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O bom de ser crianca, de ser menino ou menina,
¢ ser dono do futuro. [...] O futuro é um brinquedo que
se ganha sem saber como funciona. E uma caixa, numa
caixa, numa caixa, numa caixa... brincar é ir
descobrindo. O futuro é esse presente que o menino

recebe como brinde quando nasce.
Ziraldo.
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RESUMO

Esta pesquisa ¢ uma analise sobre o contexto atual que envolve a publicidade brasileira,
mais especificamente, o discurso publicitario televisual direcionado para a infancia no Brasil.
A andlise do corpus sera feita com base na Analise Retérica (LEACH, 2004) (SODRE, 2006)
Partindo-se inicialmente da presumivel inadequagdo de alguns de seus conteudos aos publicos
para o qual comunicam. Investiga-se também as possibilidades de regulamentacdo e de
educagdo para o consumo da midia e a atuagdo da sociedade através de mobilizagdes que
exijam o cumprimento e o aperfeicoamento da legislacido vigente, evitando abusos e possiveis
deturpacdes de trechos generalistas da lei. Realizou-se uma analise especifica sobre a infancia
e suas conceituagdes e papel social, abordando-se também o brinquedo e o ato de brincar na
atualidade e suas matrizes histdricas na tentativa de construir uma base que sustente a analise
sobre a relacdo da infancia com a publicidade e o consumo, com base em obras de Roger
Silverstone, Kapferer, Leontiev e Walter Benjamin. Também foram feitas inferéncias, com
base nos estudos de Pablo Del Rio, quanto as possiveis consequéncias psicologicas do
consumo de midia pela infancia, sem, no entanto, nos arvorarmos em realizar investigagdes
acerca do estudo da recepcdo. Serdo confrontadas, tanto as atuacdes a favor da aprovagdo do
Projeto de Lei Substitutivo n® 5.921/2001 que sugere a proibicdo da publicidade infantil em
todo o pais, quanto as abordagens amplamente “integradas” e, portanto, favoraveis a
continuidade das a¢des publicitarias no pais sob a acdo auto-regulamentadora do CONAR,
demonstrando-se contudo, a inviabilidade de ambas as propostas. Ainda sobre 0 CONAR,
realizou-se, inclusive, um estudo sobre o seu Conselho Deliberativo, inferindo-se sobre a sua
composi¢do e caracteristicas especificas. Finalmente, estudaremos as possibilidades e o
proprio conceito de educac¢do para o consumo da midia, a partir da utilizagdo dos préprios
recursos midiaticos, como proposta de mudanga de paradigma no mercado publicitario
brasileiro. Como conclusdes, percebemos, a partir da andlise de comerciais publicitarios
infantis veiculados pela Rede Globo de Televisdo, dentro de uma amostra de 170 insergoes,
que ainda existem inadequacdes graves, mas que os desequilibrios podem ser resolvidos com
medidas relativamente simples que envolvem campanhas educativas de impacto e a exigéncia
de adequacdo dos poucos grandes anunciantes que infringem a legislagdo. Felizmente, uma
outra parcela de anunciantes revelou responsabilidade social em suas atuagdes.

PALAVRAS CHAVE: COMUNICACAO, MIDIA TELEVISIVA, INFANCIA, PUBLICIDADE, REDE GLOBO,
COMERCIAIS.



RESUMEN

Esta investigacion es un andlisis del contexto actual que rodea a la publicidad brasilefia, mas
concretamente, la publicidad discurso televisivo dirigido a los nifios en Brasil. Andlisis de los
documentos se basa en la revision retdrica (Leach, 2004) (SODRE, 2006) A partir de la
primera supuesta inadecuacion de algunos de sus contenidos al publico para que se
comunican. También investiga las posibilidades de regulacion y la educacioén del consumidor
y el papel de los medios de comunicacién en la sociedad mediante la movilizacién exigiendo
el cumplimiento y la mejora de la legislacion vigente, evitando los posibles abusos y
distorsiones de las secciones generales de la ley. Hemos llevado a cabo por separado se
analiza en los niflos y sus conceptualizaciones y la funcién social, abordando también el
juguete y el acto de jugar hoy y su sede histérica en un intento de crear una fundacion que
apoya el andlisis de la relacion entre la infancia y la publicidad y el consumo, basado en obras
de Roger Silverstone, Kapferer, Leontiev y Walter Benjamin. También se hicieron inferencias
basadas en estudios de Pablo Del Rio, sobre las posibles consecuencias psicoldgicas del
consumo de medios por los nifios, sin embargo, en arvorarmos llevar a cabo investigaciones
en el estudio de la recepcidn. Se enfrentardn, tanto en acciones a favor de la aprobacién de la
Ley 5.921/2001 N ° Suplente sugiere que la prohibiciéon de la publicidad infantil en todo el
pais, los enfoques ampliamente "integrado" y por lo tanto, favorables a la continuidad de la
actividad publicitaria en el pais bajo la acciéon de la CONAR de autorregulacion, lo que
demuestra sin embargo, la viabilidad de ambas propuestas. Tambien relativa a el CONAR se
llevé a cabo un estudio sobre su Consejo Asesor, dando a entender su composicién y
caracteristicas. Por dltimo, se estudian las posibilidades y el concepto de la educacién para el
consumo de los medios de comunicacién, a partir de la utilizacion de los recursos de los
propios medios de comunicacién, como una propuesta para un cambio de paradigma en el
mercado de la publicidad en Brasil. En conclusidén, vemos que a partir del analisis de la
publicidad comercial de los nifios atendidos por la Red Globo de Television, en una muestra
de 170 inserciones, todavia existen graves lagunas, pero que los desequilibrios se pueden
resolver con medidas relativamente sencillas que incluyan campafias de educacién y la
exigencia de adecuacion de los pocos grandes anunciantes que violan la ley.
Afortunadamente, una nueva entrega de los anunciantes mostr6 la responsabilidad social en
sus acciones.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION, MEDIOS DE TELEVISION, LOS NINOS, LA PUBLICIDAD, REDE
GLOBO, COMERCIAL.



ABSTRACT

This research is an analysis of the current context that surrounds the Brazilian advertising,
more specifically, the discourse televisual advertising directed to the brasilian childhood. The
corpus analysis will be based in Rhetoric Review (Leach, 2004) (SODRE, 2006). Starting
with the first alleged inadequacy of some of its contents to the public for which they
communicate. It also investigates the possibilities of regulation and consumer education
media activities and the through mobilization of society that require compliance and
improvement of existing legislation, preventing abuse and possible misinterpretations of
passages of general law. We conducted separate analyzes about childhood and their
conceptualizations and social role, addressing also the oy and the act of playing today and its
historic headquarters in an attempt to build a foundation that supports the analysis of the
relationship between childhood and advertising and consumption, based on works of Roger
Silverstone, Kapferer, Leontiev and Walter Benjamin. Were also made inferences based on
studies of Pablo Del Rio, about the possible psychological consequences of media
consumption by children, without, however, without, however, venture into analysis on the
study of the reception. Will face, both actions in favor of approval of the Law Project No.
5.921/2001 suggests that the ban on advertising infant throughout the country, the approaches
widely "integrated" and therefore favorable to the continuity of advertising activity in the
country under the action of the self-regulatory CONAR Organization, demonstrating
however, the viability of both proposals. Still on the CONAR was held, including a study on
its Advisory Board, inferring on their composition and characteristics. Finally, we study the
possibilities and the concept of education for media consumption, from the use of media
resources themselves, as a proposal for a paradigm shift in the advertising market in Brazil. In
conclusion, we see from the analysis of commercial advertising for children served by the
Globo Television, in a sample of 170 insertions, there are still serious gaps, but that
imbalances can be solved with relatively simple measures that involve educational campaigns
impact and the requirement of adequacy of the few big advertisers who break the law.
Fortunately, another installment of advertisers showed social responsibility in their actions.

KEY WORDS: COMMUNICATION, MEDIA TELEVISION, CHILDREN, ADVERTISING, REDE GLOBO,
COMMERCIAL.
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INTRODUCAO

A exposi¢do de criangas e jovens as programacdes das midias eletrOnicas, mais
especificamente, a publicidade televisual, representa um campo de analise unico, cheio de
particularidades e riscos de indequagdes teodricas, pois as teorias da recep¢do ndo abarcam a
totalidade do fendmeno tdo especifico da recepgao infantil. Por exemplo, qual seria o grau de
atitude responsiva ativa (BHAKTIN, 1992, p.290) deste individuo em pleno processo de
formacdo fisica e cognitiva? Essa forca prescritiva revelada pelas midia de massa que pode
sugerir comportamentos e ideologias em discursos direta ou indiretamente direcionados para a
infancia ainda necessita de regulamenta¢do legitima e de estudos aprofundados. E
particularmente, o campo do consumo de midia pela infancia revela peculiaridades, as quais
as teorias classicas da comunicagdo niao abarcam.

a compreens@do de uma fala viva, de um enunciado vivo ¢ sempre
acompanhada de uma atitude responsiva ativa (conquanto o grau dessa
atividade seja muito varidvel); toda compreensdo € prenhe de resposta e, de
uma forma ou de outra, forcosamente a produz: [...] o ouvinte que recebe e
compreende a significagdo de um discurso adota simultaneamente, para com
esse discurso, uma atitude responsiva ativa: ele concorda ou discorda (total
ou parcialmente), completa, adapta, apronta-se para executar. (Idem) (grifos
nossos).

Nesta perspectiva, encontramos um argumento complementar que sera util para
nossa argumentacdo. A abordagem de Adail Sobral (2005, p.20) que nos apresenta o
neologismo “responsibilidade” destacando-o como uma sintese entre responsabilidade (o
responder pelos proprios atos) e responsividade (o responder a alguém ou alguma coisa).
Portanto, ndo sera necessario irmos muito além para percebermos a fragilidade deste pilar da
responsabilidade no individuo que se encontra na fase da infincia. Apesar deste trabalho nao
tratar do estudo da recep¢do, em alguns momentos serd importante fazermos referéncias a este
fenomeno caracteristico do consumo de midia, para abrirmos outras possibilidades de analise,
ou, em outros casos para delimitarmos o campo de pesquisa, relativizando o estudo do
discurso, portanto da emissdo, a realidade da recepgdo, atendendo a necessidade de um
tratamento tedrico especial para o estudo do consumo de midia pela infincia no Brasil.

Estudamos, portanto, este sujeito em vias de formagdo, em pleno processo de
constituicdo de suas referéncias comportamentais e ideologicas, esse sujeito que se constitui
inserido nas praticas sociais concretas e, por elas € mais ou menos condicionado, praticas que
por sua vez, revelam-se como um amplo campo social de legitimacdo das prescri¢des

sugeridas pela midia, como uma espécie de “campo de teste” para a crianga. A midia sugere e
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a crianga “testa” estas sugestdes na convivéncia em sociedade. Investigamos este pequeno
sujeito que ¢, logicamente, capaz de fazer escolhas, mas compreendemos que isso ocorre
dentro de um universo limitado pela objetividade da vida concreta, pelas exigéncias da vida
em familia e em sociedade. Este individuo € capaz de intervir na realidade mas essa
intervencdo serd tdo adequada quanto maior for o conhecimento que essa consciéncia tiver da
objetividade posta, suas regras, seus poderes e as ordens discursivas e ideologicas também
presentes e constantemente atuantes como nos sugere Michel Foucault (2008)' e, portanto
neste processo de relagdo com a midia e com a sociedade, a crianga se desenvolve e aprende
as regras do mundo em que vive.

Essas afirmacdes encontram respaldo também em Lukdacs para quem o homem ¢ um
ser que reage as demandas postas pela realidade objetiva, um ser que da respostas as
necessidades determinadas segundo suas limitagdes naturais ou impostas. Diz o referido

autor:

O homem torna-se um ser que da respostas, precisamente na medida em que
— paralelamente ao desenvolvimento social e em proporcio crescente —
ele generaliza, transformando em perguntas seus proprios carecimentos e
suas possibilidades de satisfazé-los; e, quando, em sua resposta ao
carecimento que a provoca, funda e enriquece a propria atividade com tais
media¢des, freqiientemente bem articuladas. (1981, p.5)

Luckacs, abre um outro campo de indagagdes, mais favoravel a atuagdo da midia,
ressaltando esse processo natural de aprendizado, atualmente potencializado pelo consumo de
midia, considerando-se seu potencial pedagdgico, como estimulador do campo cognitivo.

Porém, ressaltamos, com base em Pablo Del Rio (2008) que ao situar a televisdo
como elemento inserido no contexto “social do desenvolvimento” do individuo a questio

mais relevante, pelo menos para este trabalho ndo serd a quantidade de estimulos cognitivos

desencadeados pela midia na consciéncia infantil, mas a qualidade destes estimulos.

Sem duvida definir o peso que o fator televisivo tem como componente do
marco ou da situagdo social de desenvolvimento, exige ir mais além, pois o
fator mais relevante em ultimo caso, para estabelecer os efeitos da dieta
televisiva serd justamente sua qualidade: que televisdo véem, ou quais s2o as
caracteristicas psico-evolutivas dos contetidos que compdem a dieta. (DEL

RIO, 2008, p.102)

! Segundo o Guia Para Elaboracio De Trabalhos Académicos (p.79 ¢ p.87), desenvolvido pela equipe da
biblioteca da UNISINOS, em 2009, ndo € necessario mencionar a pagina quando realizam-se citagdes indiretas,
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A autora Linda Pagani (2010) corrobora esta visdo através de sua pesquisa muito
especifica e objetiva que alerta sobre as consequéncias constatadas quanto ao
desenvolvimento psicossocial das criancas com base no numero de horas de consumo de
televisdo. Esta pesquisa nos apresenta dados extraidos de um montante de 1314 criangas
pesquisadas, dentro de uma amostragem de 2120 criancas e nos oferece subsidios para
dialogar com um conceito impar, o da dieta televisiva, apresentado por Del Rio (2008) em
artigo que trata exclusivamente desta questao.

Portanto, com base na andlise de todos estes dados percebemos que a questdo dos
estimulos cognitivos, apresentados de forma generalizada como potenciais positivos do
consumo da midia, assumem um papel secundario e devem, necessariamente serem
precedidos por uma discussdo aprofundada que aborde a qualidade destes contetidos
estimulantes, ou seja, deve investigar-se primeiramente em que bases ideoldgicas esses
discursos se apoiam? Com quais objetivos? Qual a qualidade das prescri¢des
comportamentais que sdo apresentadas? Que consequéncias estas prescricdes podem gerar ao
serem reproduzidas no ambiente social pela crianga?

Assim, percebemos que estes estimulos cognitivos podem ser realizados das mais
variadas formas, apoiando-se nas ideologias mais diversas. Portanto, sera indispensavel
dividir nossa analise das mensagens midiaticas em dois campos: o campo dos estimulos
cognitivos ¢ o campo da qualidade destes estimulos e, necessariamente, nos debrugaremos
mais sobre este segundo campo tematico.

Reagindo as alternativas colocadas pela realidade objetiva o sujeito o faz aceitando-
as ou delas discordando, modificando-as, retendo certos elementos nela existentes,
transformando-os em novas perguntas para as quais vai procurar respostas. E essa atividade
que vai orientar a a¢do do sujeito, sem no entanto o anular, pois sendo um ser que responde ao
seu ambiente, o faz dando as respostas possiveis naquele momento em fungdo dos limites e
possibilidades que a realidade objetiva lhe oferece. Essas respostas podem, no momento
subseqiiente, se transformar em novas perguntas, e assim, sucessivamente, de tal modo que,
tanto o conjunto de perguntas quanto o de respostas vdo formando gradativamente os varios
niveis de mediacdes que aprimoram e complexificam a atividade do homem, bem como
enriquecem e transformam sua existéncia (LUKACS, 1981, p.05).

Porém, neste contexto, os comportamentos, condutas morais, sonhos e trajetorias
individuais, parecem ser assediados insistentemente pelas ideologias da competicdo, da
sensualidade, da violéncia. E os descobrimentos, tio naturais e necessarios, sio substituidos

pela cartilha da autoafirmacdo pelo consumo e seus inimeros desdobramentos e pela
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informacdo pronta e seus conteudos ndo-estruturantes (DEL RIO, 2008, p.100), que nao
necessita ser interpretada, pensada, analisada, bastando consumi-la. Entretanto, € o mais
grave, apesar de muitas vezes imperceptivel, estes discursos sdo perpetuados, no ambito
infantil, através de uma retdérica baseada na ludicidade, aumentando sua aceitagdo tanto em
nivel individual como também nos ambientes sociais ¢ domésticos, para posteriormente
assumirem um potencial de desenvolvimento na personalidade do individuo até
amadurecerem na fase adulta em desdobramentos que variardo conforme as formas de
apropriacdo, estimulo social/familiar e desenvolvimento psiquico-cognitivo do individuo.

Portanto, apesar de uma leva de pesquisas relativamente recentes confirmarem os
aspectos positivos das midias no desenvolvimento cognitivo das criangas, este trabalho
pretende analisar a adequag@o dos discursos publicitarios direcionados a consciéncia infantil.
Pois, como dissemos, se € certo que os estimulos audiovisuais propagados pelas midias
eletronicas sdo potenciais estimuladores dos sentidos, também € certo que isso pode ser
realizado tendo como base os mais diversos discursos, ideologias, e prescri¢des. Portanto,
serdo investigadas aqui as formas deste discurso, de que maneira ele se instaura e sobre que
bases ideoldgicas.

Porém ¢ importante afirmar que nossa abordagem ndo considera as midias como
“vilas” da sociedade moderna, tendo-se em vista a sua imbricagao profunda e inevitavel com a
cultura, influenciando e sendo influenciada por ela. As midias s3o na verdade instrumentos
poderosos que em seus diversos usos e discursos, influenciam consciéncias e transmitem
mensagens que, devido ao enorme destaque proporcionado pela veiculagdo nas grandes
midias, assumem um grande poder prescritivo, ou seja, sugestdes que podem ser acolhidas
pela sociedade e posteriormente reproduzidas para atender diversas estratégias individuais de
afirmacdo e/ou diferenciacdo gerando com isso a legitimacdo social de certas dessas
prescricdes.

Acreditamos que as midias sdo grandes instrumentos de potencializa¢do da cultura,
da arte, das idéias, da conscientizag¢@o e do desenvolvimento da responsabilidade social, entre
inimeras outras “responsabilidades” das quais a sociedade poderia se beneficiar
potencializando seu desenvolvimento. Porém o que se constata preocupantemente no ambito
da publicidade infantil e da comunicagdo mididtica em geral € que este instrumento poderoso
que na atualidade tem como fun¢do bdsica a geracdo de consumo, a estimulagdo de mercado,
possui também diversas potencialidades pedagogicas especificas que atingem a todos os
publicos, todas as camadas sociais, € portanto, deveria ser melhor utilizada e isso ndo significa

necessariamente prejudicar a fomentagdo mercadoldgica. E possivel gerar consumo e
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conscientizar simultaneamente, apresentando conteudos estruturantes que contribuam para a
formacgdo individual e social do espectador, informagdes que o auxiliem a desenvolver uma
visdo mais responsavel e consciente.

Infelizmente o que a pesquisa nos revela ¢ que o que se almeja neste contexto
publicitario € a conquista da infancia brasileira. O que estd em jogo € convencer-lhes a desejar
seus produtos e a reproduzir suas prescri¢cdes, a qualquer custo. Este objetivo torna-se mais
facil de ser alcangado dado o fraco cumprimento da legislagdo vigente e as atuacdes brandas
do CONAR, orgdo que revela diversas falhas em sua atuag¢do regulatoria e que, como a
publicidade, transmite uma idéia de uma instituicdo independente, séria, ‘“‘amiga da
sociedade”, mas que na realidade faz uma mediacdo entre os interesses deste mercado
publicitario, do qual estd muito mais proximo, € os interesses da sociedade.

Na andlise do corpus, percebeu-se uma espécie de doutrinagdo para o consumo. Uma
tendéncia ao uso de um discurso de engajamento ao consumo que apresenta-o como elemento

que supostamente geraria felicidade e solucionaria os problemas cotidianos de toda ordem.

A QUESTAO PRINCIPAL

Uma questdo essencial, principal motivadora desta pesquisa sugere o seguinte
questionamento: qual seria o grau de adequacdo das prescricdes ideologicas e
comportamentais apresentadas pelo discurso publicitario televisual direcionado para o publico
infantil brasileiro na contemporaneidade?

Em observagdes prévias, foi possivel identificar alguns quadros graves de inadequacio
do discurso, sob o ponto de vista da metodologia da Analise Retdrica que adotamos como
estrutura de analise dos discursos analisados. Desta forma, essa visualizagdo prévia e informal
nos proporcionou uma certa seguranga para afirmar que existem desequilibrios e
inadequagdes que, em alguns casos, chegam a ser grosseiros. Porém compreendemos a
necessidade de demonstrar esta realidade com dados e andlises efetivas e pertinentes,
assumindo, inclusive, o risco de nos depararmos com informagdes que contradigam nossas
hipéteses iniciais. E o que buscaremos realizar aqui. Analisar este amplo panorama que
naturalmente envolve muitissimas variaveis e peculiaridades Unicas, caracteristicas do estudo
da comunicag@o mididtica direcionada para a infancia.

Porém, em se tratando da andlise do discurso publicitario, serd necessario abstermo-nos,

neste trabalho, do envolvimento com andlises mais aprofundadas quanto ao estudo da
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recepcdo, com essa redugdo, serd possivel adequar o campo de andlise, favorecendo o
aprofundamento da investiga¢do direcionada especificamente para o campo da emissdo, ou
seja, da producdo do discurso publicitario.

Portanto, este trabalho refere-se principalmente ao discurso publicitario televisual e parte
da hipotese da possivel inadequacdo de algumas das mensagens e ideologias veiculadas em
campanhas publicitarias televisuais para o publico infantil, através de prescrigdes que
indiquem, por exemplo, a antecipa¢do de comportamentos adultos (em especial os ligados a
sexualidade), ou comportamentos desagregadores da coesdo familiar e social, ou conteudos
desestruturantes que apresentem nocdes distorcidas de cidadania, responsabilidade social,
afirma¢do pelo consumo, ou que apresentem o consumo como elemento solucionador de
problemas cotidianos, da convivéncia, do ambiente escolar, da afirmagdo e da conquista de
reconhecimento em ambientes infantis, ou qualquer outro discurso que valorize o
consumismo infantil.

Mais especificamente, buscaremos identificar no discurso publicitdrio veiculado em
ambito nacional pela Rede Globo de Televisdo, durante a Semana da Crianga que no ano de
2010 compreendeu desde a segunda-feira, dia 4 de outubro, até o domingo, dia 10 de outubro,
quais seriam as principais prescrigdes comportamentais e suas ideologias intrinsecas, tendo
por pressuposto a analise da inadequacdo de algumas destas mensagens frente a ingenuidade
(relativa) da infancia no Brasil, considerando-se como agravante alguns problemas sociais
historicos como as deficiéncias nos quadros da educagdo ¢ da ma distribui¢do de renda no
pais.

foram analisados os mecanismos persuasivos destas mensagens € como estes elementos
vao além de suas funcgdes basicas de geracdo de consumo e apresentam situagdes, enredos,
textos e prescricdes comportamentais que potencializam a legitimacdo social de uma cultura
do consumismo, apresentando esta como elemento solucionador de diversas questdes, tensdes
e problemas sociais que nio estdo necessariamente conectados a ela e, de alguns dos quais ela
¢ a causadora quando vivenciada como elemento de diferenciacdo e distingdo social, esta é a

proposta de diversas das mensagens publicitdrias veiculadas.
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Serdo analisados como elementos constituintes do discurso os recursos textuais, visuais €
sonoros classificados sob a metodologia da Analise Retdrica e seus referenciais de andlise
ethos, pathos, logos, metonimia e metdfora (LEACH, 2003, p.302) (SOUZA, 2011, p.11)
(BARDIN, 1977, p.105) que serdo devidamente conceituados e aplicados ao corpus no
Capitulo IV.

E importante ressaltar que este trabalho ndo possui pretensdes quanto 4 quantificacdes.
Nem pretendemos aqui sugerir que um corpus restrito de analise possa alcangar
representatividade, em termos cientificos, com o universo de anélise representado por toda a
veiculagdo de publicidade televisiva no Brasil. Os objetivos, sdo portanto, avaliar a adequagao
destas pecas analisadas, acreditando-se entretanto que por serem comerciais veiculados na
maior rede de televisdo do pais e serem diretamente direcionados ao publico infantil,
representam uma fatia expressiva desse montante, um recorte significativo, que porém ndo
poderd ser utilizado para legitimar afirmagdes generalistas quanto ao mercado publicitario
televisual brasileiro em sua totalidade.

Com base em diversos autores e seus estudos sobre a infincia, suas particularidades
cognitivas referentes a cada idade, sua capacidade de aprendizado e reproducdo dos
“modelos” que lhe sdo apresentados, seus anseios naturais ¢ a consequente exploragdo destes
anseios pelos enredos publicitarios, buscaremos delimitar esta explorago, esse apoio retorico
em fragilidades sociais que sdo anteriores ao consumo mas que sdo apresentadas como frutos
da incapacidade de exercer o “direito do consumismo”. Nao se trata portanto do direito do
consumo, de atender as suas necessidades, de desenvolver, desde a infancia, a no¢do da
necessidade de lutar pela igualdade, pela cidadania, mas trata-se exclusivamente de um
processo de doutrinagdo mididtica que apresenta o consumismo como elemento natural, vital,
inseparavel da vida em sociedade.

Ressalta-se, contudo, que também foram identificadas iniciativas adequadas e
responsaveis de veiculagdo publicitaria. Algumas empresas mostraram-se engajadas com este
publico-alvo, compreendendo as particularidades caracteristicas da comunicagdo mididtica
direcionada para o publico infantil. Porém, esta parcela de empresas identificadas na
amostragem ainda ¢ apenas um terco de todo o montante mas, paradoxalmente, identificou-se
uma unica empresa (Mattel) responsavel por mais de um ter¢o de todas as inser¢des
comerciais ¢ 91% de suas insergdes (30,5% de toda amostragem) revelaram algum tipo de
inadequagdo, abuso, exagero, ou apoio retérico inadequado. Esta andlise encontra-se no

ultimo capitulo deste trabalho.
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Posteriormente, analisaremos a legislagdo vigente, suas particularidades e se ela ainda
antede as reais necessidades de regulamentacdo reveladas pelo contexto mercadoldgico
publicitario no Brasil e também se ¢ realmente cumprida em suas exigéncias. Tamém serdo
abordadas iniciativas de regulamentacdo e educagdo para o consumo da midia realizadas em
outros paises, numa analise comparativa com o caso brasileiro, além de uma analise sobre o
Conar e a composi¢do de seu conselho deliberativo, numa investigacdo sobre o papel desta
instuicdo no cumprimento do exercicio de regulamentacdo publicitaria em relacdo as reais

necessidades da sociedade brasileira na atualidade.

A NECESSIDADE DE Novos ESTUDOS

Atualmente a crianga brasileira encontra-se refém de um jogo de interesses
institucionais e sociais, que naturalmente envolvem ambi¢des econdmicas muito fortes, a falta
de consciéncia da sociedade em relagdo aos potenciais das midias e a busca crescente pelo
direito a prote¢do da sociedade, frente a exploracdo (velada) de suas fragilidades e anseios
pela midia.

Neste contexto o individuo infantil encontra-se cada vez mais numa posi¢do central,
devido, entre outros, a constatacdo do seu poder de influéncia no consumo doméstico. Ele ¢
entdo assediado constantemente pelas sugestdes/prescrigdes mididticas e responde, em certa
medida, de forma ativa a estas investidas. Montigneaux nos fornece uma perspectiva

impressionante acerca da influéncia das criangas nas decisdes de compra das familias.

O poder de compra indireto das criangas, isto €, através de sua influéncia nas
compras, poderia se elevar a quase 45 bilhdes de euros na Franga. Oitenta
por cento (80%) das maes, quando acompanhadas por uma crianga, saem do
supermercado com pelo menos um produto a mais, ndo previsto na sua lista
de compras. Os ultimos estudos mostram que 40% do consumo das familias
derivam da influéncia das criangas e que € a crianga que descobre 50% dos
novos produtos a sua volta. (MONTIGNEAUX, 2003, p. 18).

Segundo Giacomini Filho (1991), especificamente no Brasil, a crianga é a soberana do
lar pois a sua participagcdo nas decisdes de consumo da casa tem crescido e € logicamente
proporcional ao “abandono” dos pais representado pela priorizagdo do trabalho com o intuito
de aumentar a renda familiar e conquistar melhores condi¢des e conforto para a familia, além

i N . " . il
das atividades externas geralmente necessarias para um melhor relacionamento social. As

criangas, restam as midias, em especial a televisio como o veiculo mais acessivel, cujo
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consumo ¢ generalizado entre as criangas. Neste contexto, os pais sentem-se obrigados a
ressarci-las de algum modo por esta privagdo. O consumo apresenta-se entdo como o modo
mais imediato e simples de realizar esta compensagdo. Portanto, cedendo com facilidade a
seus pedidos e desejos, 0s pais permitem a crianga optar pelo que quer comer, vestir, usar e,
até no que eles (os pais) devem fazer, comprar, usar, vestir, etc. Desta forma, desencadeia-se
uma espécie de “pedagogia da chantagem” que ensina indiretamente a crianga a valorizar os
mecanismos psicoldgicos e comportamentais que revelem eficiéncia quanto a realizagdo de
seus desejos imediatos.

A frequéncia de veiculagdo ¢ também uma agdo extremamente eficiente quanto a
potencializagdo da influéncia das criangas no consumo doméstico (MIZERSKI, 1995, p.105).
Essa repeticdo somada aos demais repertorios midiaticos provoca um registro cognitivo, cuja
forca serd mais ou menos potencializada de acordo com diversos fatores, incluindo-se os
elementos visuais, personagens, € enredo. Ao se deparar com um produto especifico, por
exemplo, numa gdéndola de supermercado, a crianga recebe essa nova informagdo que ¢
desenvolvida para funcionar como um gatilho e deve acionar a lembran¢a da marca e do
produto. No supermercado com os pais uma crian¢a pode desencadear lembrangas de varias
marcas vistas em propagandas, programas de TV, na escola com os colegas ou nos filmes que
costuma assistir, ¢ essa lembranca pode acontecer pelo simples reconhecimento de uma
personagem ou desenho. Portanto, cada vez mais a influéncia da crianga no consumo adulto
faz com que as marcas utilizem recursos atrativos a elas. Como veremos no caso da
campanha “Poneis Malditos” da Nissan, brevemente analisada no Capitulo III deste trabalho
(p-89).

Ha portanto, uma tendéncia a utilizacdo destes elementos ludicos, com mensagens
publicitarias cada vez mais atrativas e coloridas, configurando-se nestas a presenca de
atributos do universo infantil, como personagens animados, que atingem diretamente o
publico infantil apesar de supostamente ndo ser direcionada para ele, o liberalismo ¢ a
desregulamentag¢do favorecem estas posturas mercadoldgicas de exploragdo, afinal nestas
“culturas” de mercado é necessario utilizar todos os recursos disponiveis, desconsiderando-se
frequentemente os seus impactos na sociedade. Logicamente uma brecha como esta na
regulamentacdo publicitdria de um mercado que envolve as necessidades de mais de 190
milhdes cidaddos € muito atrativa do ponto de vista estritamente comercial.

Visualiza-se entdo este individuo como “alvo” de uma cultura mididtica brasileira

extremamente influenciada pela norte-americana, cujo discurso (pds-)modernista, tecnicista,
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individualista e autorreferente, apresenta tracos fortemente alicercados no liberalismo

mercadoldgico constantemente justificado e defendido.

Os CAMINHOS METODOLOGICOS

Tendo em vista as consideragdes sobre a obrigatoriedade da selecdo sistematica de
um racional alternativo, e a afirmacdo de que a selecdo ndo sistematica viola o principio de
prestagdo publica de contas da pesquisa, esta pesquisa se baseard no principio alternativo de
coleta de dados representado pelo termo corpus (BAUER e GASKELL, 2000, p.39).

Apesar de visualizar-se que as falas, conversagdes em relacdes interpessoais sdao
sistemas abertos, cujos elementos sdo as palavras e os movimentos naturalmente espontaneos,
em um conjunto infinito e imprevisivel de respostas, compreendendo-se ndo ser possivel
apresentar um referencial de amostragem (como na pesquisa quantitativa) para estas variaveis,
serdo abordados neste trabalho os discursos publicitarios mididticos previamente elaborados
com base em pesquisas e estratégias de posicionamento e, portanto, neste caso € possivel
compilar dados, semelhancas, repeti¢des na tentativa de elaborar-se um quadro qualitativo
destas ocorréncias para posteriormente realizar-se uma andlise que investigue estes dados.

Desta forma, sera realizada a analise de material audiovisual, fazendo-se um recorte
com amostras em periodo especifico que revele representatividade para o publico infantil,
com faixa etdria definida entre 6 e 12 anos de idade. Fase etaria classificada como a ferceira
infancia segundo Crippa (1984).

Inicialmente, foram coletadas amostras da programacdo da emissora Globo de
Televisdo durante o periodo sazonal que abrangeu os doze primeiros dias de outubro de 2010,
periodo que abrange a “semana das criangas”, quando os investimentos em publicidade sdo
multiplicados. Obtivemos, portanto, uma amostra que soma 170 inser¢des comerciais.

Inicialmente, em uma andlise preliminar do corpus percebeu-se a possibilidade de
amostragem por conveniéncia (HILL, 2002, p.49) que ¢ a indicada para pesquisas onde a
aleatoriedade dos dados ndo ¢ uma questio fundamental. Nesta metodologia portanto,
destitui-se qualquer pretensdo quanto as questdes estatisticas (MALHOTRA, 2001, p.306)

Portanto, nesta perspectiva de andlise das caracteristicas simbdlicas dentro deste
universo de amostragem de 170 inser¢des comerciais televisuais, realizaremos a delimitacio
do corpus e, apds as devidas compilagdes, este trabalho podera ser conduzido para rumos
ainda ndo vislumbrados até o presente momento, ao ser confrontado com dados novos e

imprevistos que poderdo se revelar oportunos e permitir o desenvolvimento de novas
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hipdteses que ultrapassem nossa perspectiva inicial.

SEQUENCIA DE CONTEUDOS

Além desta introducdo, estruturamos esta dissertacdo em quatro capitulos.

No primeiro, faremos as devidas inferéncias em textos de diversos autores
reconhecidos no estudo da comunicag¢do com vistas a legitimacdo de nossa proposta de estudo
e delimitacdo dos conceitos que serdo utilizados aqui. Aprofundaremo-nos ainda na defini¢ao
dos conceitos de infancia e brinquedo/brincadeira essenciais para o desenvolvimento da nossa
andlise, j4 que a grande maioria das pecas constituem-se em ‘“‘convites a brincadeira”, mais
especificamente, convites a compra e utilizacdo dos brinquedos. Desenvolveremos andlises
sobre a eliminacdo dos limiares entre os universos da infincia e do mundo adulto e sobre a
manutencdo do consumo a partir da sugestdo de um estado de insatisfacdo, de caréncia e
desejo muito utilizados como elementos mobilizadores.

No segundo, desenvolveremos argumentos sobre os conceitos de publicidade e
propaganda, sobre a televisdo e sua imbricagdo com a sociedade, sobre legitimacdo social das
prescrigdes sugeridas pela midia, num processo que envolve a crianga especificamente mas
também sofre a influéncia da familia, da convivéncia escolar, abrindo portanto um grande
leque de possibilidades de andlise

No terceiro, trataremos dos temas da legislacdo e regulamentacdo da midia no Brasil,
apresentando um enfoque especifico, mais direcionado para o ambito da publicidade
televisual infantil, apresentaremos também um estudo sobre as alternativas de conscientiza¢ao
vidveis para a realidade brasileira, com base em iniciativas de contra-corrente que se
concretizaram nos E.U.A e obtiveram muito sucesso e legitimacao social através da internet e
os recursos das redes sociais. Este capitulo também apresenta uma andlise sobre o Conar e seu
Conselho Deliberativo analisando gréaficos que revelam algumas caracteristicas sociais
econdmicas e culturais deste conselho, tracando um perfil de quem tem a grande
responsabilidade de regulamentar toda a publicidade (em todas as midias) veiculada no Brasil.
Portanto este cepitulo € um convite a reflexdo, acerca dos parametros mercadolégicos
liberalistas e suas consequéncias perante a sociedade brasileira.

No quarto e udltimo capitulo realizaremos as andlises dos discursos presentes na
amostragem, avancando para as devidas delimitacdes e selecOes necessdrias para composicao
do corpus e a posterior avaliacdo com base na Andlise Retorica, apds a devida definicdo de

quais serdo os referenciais de andlise mais pertinentes para nossa investigacao.
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DA CARENCIA PRODUZIDA AO
BRINQUEDO-CONSUMO

O Brasil ¢ um pais extremamente jovem, em termos de porcentagem populacional. Se
forem consideradas as estatisticas do Caderno Brasil, edigdo 2008, veremos que somos um
total de mais de 187 milhdes de brasileiros, sendo que 60 milhdes destes tém menos de 18
anos de idade, o que equivale a quase um ter¢o da populacdo brasileira € um ter¢o de toda a
populacdo de criancas e adolescentes da América Latina e Caribe (Jamaica, Haiti, Porto Rico,

etc.) juntos. J& quanto a primeira infancia (0 a 6 anos) o Caderno Brasil afirma o seguinte:

O Brasil possui a maior populacdo infantil de até 6 anos das Américas.
Criangas na primeira infincia representam 11% de toda a populacdo
brasileira. No entanto, a realidade ¢ dura para essa parcela da populagdo. Os
dados socioecondmicos apontam que a grande maioria das criangas na
primeira infincia no Brasil se encontra em situagdo de pobreza.
Aproximadamente 11,5 milhdes de criangas ou 56% das criangas brasileiras
de até 6 anos de idade vivem em familias cuja renda mensal esta abaixo de 4
salario minimo per capita por més. (IBGE/Pnad 2006 — Tabulacdo Especial
de Equidade). (CADERNO BRASIL — SITUACAO MUNDIAL DA
INFANCIA, 2008, p.8)

Dois pontos se fazem notar, a quantidade de criancas e a relacdo cotidiana destas com as
midias. Qual seria, entdo, a qualidade das orientagdes que recebem para o consumo das
midias? Neste contexto, qual seria o papel ocupado pelas midias eletronicas, em especial a
televisdo aberta (gratuita, veiculada em territorio nacional) na vida destas criangas? Como
este veiculo preenche o tempo destas criangas e qual a sua importancia na formagdo psico-
cognitiva destes individuos? Quais os tipos de valores sdo transmitidos nas campanhas

publicitarias transmitidas por estes veiculos?
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Escolheu-se a Rede Globo de Televisao, por esta ser a rede de TV de maior cobertura
nacional e tradicionalmente apresentar os maiores indices de audiéncia. Dentro da grade de
programacao escolheu-se o programa TV Globinho por ser o principal produto direcionado
para o publico infantil neste canal.

Optou-se pela observacdo da idade de 2 a seis anos devido a natureza de estudo deste
trabalho que pretende fazer inferéncias sobre a influéncia do consumo de publicidade infantil
na formacao individual e social destas consciéncias e, que portanto ird argumentar sobre as
consequéncias este consumo em outras fases etdrias. Dentre as classificacOes etarias
observadas, selecionamos a proposta classificatoria sugerida por Crippa (1984) que descreve
as fases etdrias da seguinte maneira: pré-natal, periodo que vai desde o momento da
concepg¢do até o nascimento; primeira infancia, do nascimento até a aquisi¢ao da linguagem e
o inicio da locomocao; segunda infancia ou periodo pré-escolar, que comeca com a linguagem
constituida até o ingresso no ensino fundamental, por volta dos seis anos; terceira infincia ou
escola fundamental, que vai dos seis anos aos doze anos; a seguir vem a adolescéncia, dos
doze aos dezoito anos; depois a maturidade ou ida- de adulta, ap6s os dezoito anos e, por fim,
a velhice, que comeca com a diminui¢ao das capacidades vitais. Nossa pesquisa concentrou-

se no periodo que compreende a segunda infancia, variando entre 2 e 7 anos de idade.

1.1 - O CONCEITO DE INFANCIA

3

Infancia, segundo sua definicdo oriunda do latim infantia, significa “incapacidade de
falar”. Antigamente, considerava-se a crianga, antes dos 7 anos de idade, como incapaz
(mesmo que provisoriamente) de expressar seus pensamentos e idéias, seus sentimentos e
leituras do mundo. A crianga, portanto, até recentemente carregou esse estigma da
incapacidade e da subalternidade, da inferioridade perante a experi€éncia e conhecimentos do
ser adulto, relegando-lhes uma condi¢ao subalterna diante da sociedade.

Uma breve anélise se faz necessaria em busca de uma reflexdo acerca da visdo construida
sobre o conceito infancia até atualidade. Certamente € necessario analisar as transformagdes
que se efetivaram com o advento da insercdo cada vez mais forte das midias no cotidiano

infantil, pois a infincia é fortemente influenciada por estes veiculos e também foi

transformada, assumindo um novo papel social.

Se a vida em comum com os adultos, antes da Revolugdo Industrial, tratava a
crianca com descaso, agora, o seu valor enquanto geracdo de bracos

para a inddstria e cabegcas para o comando lhe traz o exilio do seu
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tempo. Viver a infancia passa a ser um periodo dominado por modelos de
preparacdo para ser o futuro adulto. A crianca como tal, com
identidade especifica, continua desrespeitada e desumanizada

(AMARILHA, 2002, p. 128-129).

A crianca da atualidade possui caracteristicas cognitivas aperfeicoadas e necessidades nao
encontradas outrora, potencialidade estimuladas pelo consumo de midia favorecido e
estimulado pela recente ordem estabelecida mediante os ditames da globalizacio e do
neoliberalismo. Nesta nova realidade midiatizada, o real é representado, o mundo se apresenta
na tela, as culturas distantes antes inacessiveis agora estdo aparentemente bem proximas. Sao
recortes da realidade, parciais por sua propria natureza que sao apresentados sob a chancela
do “real” sem a necessdria delimitagdo conceitual que esclareca os riscos de uma interpretacao
ipsis litteris. Esse novo contexto contribuiu, direta e indiretamente, na estruturacao individual
e social dessa nova infancia, onde a crianca assume o papel de sujeito receptor e consumidor
em potencial. A crianca da atualidade difere muito da crianca dos séculos anteriores, possui
um espirito mais independente, pois desenvolveu uma série de habilidades no contato a midia.

No entanto, e talvez mais do que nunca esta crianca precise de uma acao interventora, uma
mediacdo do adulto orientando-a para o consumo de informag¢des mediadas por veiculos de
transmissao em massa, no sentido de conduzi-la na elaboracao das estratégias de percepcao da
realidade midiatizada e suas alteridades basilares em relacdo a realidade concreta, auxiliando-
a nas suas escolhas, na constituicdo de principios e valores baseados na justica, na
solidariedade e na cidadania, proporcionando a constru¢do de um olhar critico frente as
midias vizualizando-as como um recorte, uma representacdo por vezes pobre e infiel do
mundo circundante.

Desta forma, historicamente a crianca vem sofrendo pressdes, naturais ao
desenvolvimento da sociedade, porém talvez nunca com tamanha intensidade como a que se
presencia atualmente com a acdo das midias. Ocorre uma nova caracterizacao da infancia, do
ponto de vista sociolégico, pressionado por condicionantes econdmicos e politicos atuando
diretamente sobre ela e, certamente a publicidade € a voz que concretiza estas pressdes que se
desdobram, legitimando-se também em outros niveis sociais, comportamentais e de relacao.

Porém a aproximagdo mantida pela equipe Pigmalion® tem enfatizado os

aspectos positivos das andlises dos efeitos das midias e sua compreensdo

* Equipe ligada a FIA (Fundagio Infincia e Aprendizagem) instituicio sem fins lucrativos atuante desde 1993,
organizadora de importantes congressos e de dezenas de publicacdes sobre comunicagdo, infancia e
aprendizagem. Pablo Del Rio € presidente da referida institui¢do.
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enquanto processo evolutivo: nos interessa estabelecer qual ¢ a influéncia
global as midias no desenvolvimento das novas geragdes. E ainda que sem
davida, se produzam muitos efeitos problematicos, desde uma perspectiva de
construcdo funcional e desenvolvimento humano, o mais relevante ¢
compreender e documentar fielmente como a cultura ou as mediacdes
culturais, das quais as midias formam hoje a parte mais visivel, contribuem
para construir o edificio funcional da mente humana. (DEL RIO, 2001,
p.100)°
A figura acima que apresenta uma situag@o cotidiana muito comum que ilustra tanto
a antecipacdo de comportamentos caracteristicos do mundo adulto, contribuindo para uma
eliminagdo dos limiares que separam a infancia das vivéncias adultas, quanto a uma tendéncia
a interpretacdo de “papéis”, refletido no anseio de vivenciar as situagdes apresentadas pela
midia.

O pesquisador Pfromm Netto (1998, p. 48), afirma que as criangas t€m interesse pela
televisdo a partir dos seis meses de vida, passando a assistir com maior regularidade a
programacgio por volta dos dois ou trés anos de idade. E considerdvel a bagagem de
conhecimentos sobre imagens, comportamentos, expressdes € linguagem que uma crianga ja
traz consigo ao iniciar seu processo formativo na escola, este nivel de informacgdo diferencia
drasticamente a relacdo da crianca de hoje com a escola, em relagdo a crianga de até cinco
décadas atrds. Este fato abre espaco para consideracdes sobre a relagdo entre a instituicdao
escolar e a criancga.

A tendéncia em utilizar modelos educacionais prontos e consolidados pode ser uma
qualidade em termos de tradicionalismo e seguranga educacional mas dificulta a entrada de
novas visdes e modelos atualizados que favorecam o papel mediador da escola em relacdo as
midias. A escola deveria educar para as midias. Mas o que seria educar para o consumo de
midias? No Capitulo III voltaremos a abordar este tema tratando deste em uma andlise que
associe o tema ao estudo do mercado publicitério e as possibilidades de regulamentacgao.

Segundo Rizzardi (2003, p.231) além dos aspectos voltados para o entretenimento e lazer,
a televisdo também se apresenta como uma poderosa gondola eletronica para a exposicao e
seducdo destes pequenos consumidores. O poder de influéncia da televisdo na vida da crianca
brasileira € facilmente diagnosticado e os produtores de midia, em especial publicitdrios e
seus anunciantes naturalmente estudam esta influéncia. Porém o que se percebe é uma

separacdo ingrata, um distanciamento que permite ao profissional e ao anunciante comunicar

* Tradugdo livre
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para este publico sem um comprometimento moral e social quanto aos efeitos da sua
comunicac¢do. O consumo infantil € um mercado, entretanto esquece-se convenientemente que
do outro lado do balcdo existem consciéncias em formacao.

Incita-se o consumo entre um publico que ainda ndo tem recursos econdmicos proprios
para consumir, tampouco discernimento para julgar as informa¢des mididticas ou as pressoes
sociais e decidir sobre o consumo. A mensagem mais cativante aliada ao produto mais
atrativo (em diversos aspectos) e com maior poder diferenciador, ganha o “consumidor”
mirim. Isto abre um outro campo de andlise que diz respeito aos mecanismos
psicolégicos/comportamentais que possibilitam a crianga realizar seu desejo de consumo.

A questdo envolve todo um contexto familiar, uma espécie de rotina que pode ser em
parte generalizada para fins de andlise. Considere-se uma familia com pais que trabalham oito
horas por dia, nesta realidade comum em grande parte das familias em todo o mundo as
criancas sdo necessariamente conduzidas para atividades, cursos, aulas, tarefas, etc. nao
apenas para seu aperfeicoamento mas também para preencher o tempo. Neste contexto a
televisdo mostra-se como uma valiosa aliada dos pais que ndo possuam uma percepgao
adequada dos riscos e de todo o potencial influenciador deste veiculo, pois ainda nao se
reconhece nas midia este potencial e portanto € invidvel acreditar que os pais reservariam seu
tempo para estudar a influéncia da midia na infancia. Consequentemente a crianca se encontra
a mercé€ da midia, seja pelo fato da confianca dos pais neste veiculo, seja pela falta de op¢des
para preencher o tempo sem os pais (por exemplo em familias cuja renda ndo permita a
compra de servicos destinados as criancas), ou outros motivos, como a atitude relapsa dos
pais por exemplo, entre outros.

Porém observa-se também que as criancas pertencentes as classes sociais com menor
poder aquisitivo, geralmente ndo tém acesso a programacdo dos canais fechados e sua
massificada difusdo de desenhos animados, programas e propagandas infantis. Assim se
observa uma diferenca entre o que seria um receptor cuja condi¢do financeira favoreceu o
contato com as midias, que ndo precisa assistir a0 mesmo programa que 0S Mmenos
favorecidos, por haver grande variedade de canais disponibilizados a ele.

Os canais abertos tém horarios de programacdo destinados as criangas
geralmente na parte da manhd. Nos canais fechados encontramos canais
especificos ao publico, como Cartono Network, Fox Kids, Discovery Kids,
entre outros. Dentre estes canais, o Cartoon Network tem desenhos proprios,

como As Meninas Superpoderosas e Johnny Bravo. Apesar de serem de um

canal fechado, esses personagens sdo conhecidos, pela proliferagdo em
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roupas, material escolar, entre outros. Mesmo assim, observou-se que ainda
s8o mais conhecidos entre a classe alta, conforme reagdes do grupo 1 e
grupo 2 (classe A e B de colégios particulares) ao comercial “Vira Veloz
Cartoon”, do Bob’s: “Ahhhh! Eu vi esse. Eles ficam descendo assim”
(crianga faz circulo com gesto, tentando imitar o movimento do brinquedo);
“O Johnny Bravo é o mais rapido”; “A Lindinha” (menina reconhecendo
umas das personagens do desenho As Meninas Superpoderosas); “S&o os

1>

desenhos do Cartoon!”. O grupo 3 (composto por criangas de creche publica
que passam dois turnos dentro da institui¢do) mostrou-se empolgado com o
comercial, mas ndo demonstrou nenhum reconhecimento dos personagens.

(LAURINDO, 149, 2008).*

Percebe-se também que o poder aquisitivo favorece o acesso a novas tecnologias, como a
internet o que diferencia mais as criancas de classes econOmicas diversas, saber utilizar o
computador e navegar na internet podem ser mais um elemento com um poder de
diferenciacdo autorreferente, mas além disso, esta crianca com acesso terd mais estimulos do
ponto de vista cognitivo porém, em contra partida, serd também mais assediada pela midia e
suas mensagens. Resta responder como esta balanca que pesa beneficios e prejuizos atua na
consciéncia infantil a curto e longo prazo. Quanto ao acesso e a utilizacdo da internet em

relacdo a classe econdmica, a pesquisa supracitada acima afirma o seguinte:

Nova tecnologia ¢ um novo organizador perceptivo, no qual a experiéncia e
as relagdes sociais transformam-se. A internet ainda ndo ¢ acessivel a todos,
mas ¢ um meio de informagao muito utilizado quando se tem acesso desde
muito cedo. Na pesquisa pode-se observar esse fato no grupo 1 e no grupo 2:
“Tem site” (comentario de um menino durante o comercial do brinquedo da
Hot Wheels); “E bem legal o site, eu ja vi. Eu vi que tem um que é um robd.
Dai a gente monta como quer” (menino, durante a técnica projetiva,
comentando sobre o brinquedo que viu no site da Hot Wheels). “O site é Hot
Wheels ponto com”. A maioria das crian¢as mal sabia escrever o nome, sinal
de que pedem que alguém entre no site para elas. As criangas do grupo 1 e
do grupo 2 mostraram-se mais informadas, com uma certa cultura televisiva

e de consumo maior. (LAURINDO, 150, 2008).

Algumas pesquisas sugerem que este contato com as midias favorecem a aprendizagem e

4 A . ~ ~
Os parénteses com informag6es sobre 0s grupos sao nossos.
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a atencdo nas criangas, também se argumenta que o consumo destas mensagens favorece a

adog¢do de uma postura ativa, por parte das criangas em relagdo as midias.

As criangas ocupam uma grande parte do seu tempo a ver televisdo, que lhes
oferece particularmente aos fins de semana, espagos proprios com
programas infantis. Esta situacdo tem contribuido para que a crianca
desenvolva uma postura ativa em relagao a televisdo, de  tal forma que,
mesmo as criangas mais pequenas, se tornam cognitivamente
cativas, decidindo o que querem ver e o que lhes interessa
(Macbeth, 1996). O médium televisdo, no que se refere a publicidade
televisiva pode ter um efeito de atencéo ¢ aprendizagem nas criangas, desde
que a mensagem seja compreensivel e interessante. Assim, a publicidade
tem vindo a constituir-se como um poderoso meio de socializacdo
da crianca, introduzindo-a mo mundo dos objetos ¢ proporcionando-

lhe familiaridade com eles. (HIGGS, 2005, p.1)°

Outros autores, porém, afirmam que para além dos possiveis beneficios existem

comprometimentos que ndo podem ser recuperados posteriormente, ja que estas transigdes

especificas e caracteristicas da fase infantil ndo se repetirio nunca mais na vida desta

individuo. Del Rio responsabiliza o consumo de conteudos midiaticos “ndo estruturantes”

pelo desenvolvimento do ele chama de analfabetismo do imagindrio.

O analfabetismo literario expressaria pois, uma falha ou déficit cultural,
ndo s a respeito dos repertorios de consciéncia mediados pela linguagem
verbal, sendo também e muito especialmente a respeito dos da linguagem
audiovisual, que tém vindo hoje, para as novas geragdes, a ocupar o espago
principal do curriculum informal na constru¢do da realidade, da vida
imaginativa e do direcionamento individual. O efeito desse déficit cultural
seria a auséncia na crianga e no jovem de uma cosmovisdo que deveria
proporcionar enquadramentos, metaforas, ancoragens e estruturagdes a sua
imaginagdo quando esta opera mediada pela linguagem. Isto ¢, o déficit
audiovisual aponta, ndo a um escasso consumo de conteidos audiovisuais,
mas um consumo de conteudos nfo estruturantes e a consequente caréncia de
um imaginario coletivo definido aceito por todos os membros da sociedade

(os herois e personagens ndo sdo mais comuns a todos, cada um tem os seus)

> Tradugdo livre.
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e ndo fragmentado, no qual todos encontram nuances de qualidade para

entrelagar e estabelecer imagens e referenciais. (DEL RIO, 2008, p.100)°

Analisando os argumento acima, buscando sempre a imparcialidade indispensavel,
concordamos com as afirmacdes de Higgs, porém chama-se a atencdo para o fechamento do
texto na questdo cognitiva, como alias constatamos em diversos outros textos com argumentos
completamente favoraveis quanto ao consumo de midia, sem as devidas ressalvas quanto aos
riscos potenciais deste consumo. Questionamos ainda, sobre o que chamaremos de conteuido
moral destas mensagens. Higgs curiosamente faz inferéncias sobre o conteudo moral das
campanhas caracterizando-os em dois eixos de andlise a seguir: valores culturais
(Hofsted, 1991) e valores sociais (Rockeach, 1973), mas infelizmente ndo faz ressalvas a
qualidade destas informacgdes, transmitindo a impressdo de que ndo existem desequilibrios
nestes dois universos de prescricdo comportamental explorados pela publicidade.

Surge, portanto, neste ponto do trabalho, um conflito entre a defesa dos beneficios
cognitivos proporcionados pelo consumo das midias e os prejuizos proporcionados por
mensagens que valorizam a competi¢do, a diferenciagdo pelo consumo, a sensualidade
precoce, a agressividade justificada pelo heroismo e diversas outras prescrigdes que podem
ser vistas em uma simples observagdo de um dia comum de programagao televisiva. O corpus
deste trabalho revela claramente a inadequacdo destas mensagens para o publico infantil, do
ponto de vista das prescrigdes comportamentais. Ocorre neste contexto de comunicagdo para
a infancia brasileira uma doutrinagdo as avessas, a doutrinagdo para o consumo, que utiliza
diversas prescri¢des comportamentais que supostamente solucionariam certos anseios naturais
da crian¢a, como a vontade de acolhimento, de ser amado, o afeto, o reconhecimento social e
familiar, a vontade de vencer, de conquistar, porém essas prescrigdes favorecem, por muitas
vez, a deturpag@o destes anseios naturais, desvirtuando-os para desdobramentos consumistas,

através das retoricas mais criativas e subliminares.

[..] os principios que estdo envolvidos na persuasdo de alguém para mudar
uma atitude so os mesmos que estdo envolvidos na persuasdo de alguém
para mudar uma crenga ou um comportamento (PETTY & CACIOPPO,
1996, p.7).

% Tradugdo livre.
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FIGURA-1 — UMA CARTILHA DA PRESCRICAO’

A figura acima, apesar de sua origem em midia impressa, € apresentada como uma
das diversas estratégias de prescricdo comportamental associadas ao consumo de produtos,
neste caso com um argumento apoiado (através de um questiondrio de multipla escolha) no
comportamento de alguns personagens que a revista quer divulgar. Em nossa andlise este tipo
de iniciativa atua como elemento complementar a atuacdo da midia televisual, por isso, em
alguns casos achamos pertinente apresentd-lo para ser avaliado como elemento de
comparagdo e como um complemento que amplia nossa visao sobre os elementos do discurso
direcionado para a crianga que também estdo presentes no discurso televisual. O consumo,
portanto (neste caso o consumo de itens supérfluos) € apresentado como prética necessdria, ou
indispensdvel para a expressio da personalidade e para legitimar os processos de
diferenciagdo social.

Compreendemos os riscos de uma andlise de teor critico apds todas as deturpacdes e

abusos cometidos por uma tradicdo de pensamento critico que revelou tracos que se

" Revista Smack!, n. 21, p.39, 2004.
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assemelhavam a uma inquisi¢do, uma inquisi¢ao cultural, onde “boa” e “ma” cultura foram
estranhamente delimitadas por critérios ofuscados®, porém o que se busca realmente aqui é um
caminho equilibrado que enxergue as potencialidades do consumo das midias sem no entanto
assumir um deslumbramento irresponsavel que se recusa a apreciar os possiveis riscos. Na
tentativa de, enquanto individuos comprometidos com a imparcialidade indispensdvel a
atuacdo académica, cessarmos a repeti¢ao das posturas extremistas denunciadas por Humberto

Eco em sua intensa obra Apocalipticos e Integrados (1979).

1.2 - A INSATISFACAO QUE MANTEM O CONSUMO

As pesquisas desenvolvidas por Jean Baudrillard (1995) indicam que a insatisfacdao
emocional dos individuos é o mével do consumo. As campanhas publicitdrias atuam como
vitrines de situagdes e vivéncias utdpicas, considerando-se a hipotese de generalizar sua
acessibilidade a toda a populacdo estas vivéncias sdo realmente utdpicas, nestas campanhas
atrela-se insistentemente o conceito imaterial da felicidade ao consumo de produtos, bens
materiais agregando valores, ideologias e prescricdes comportamentais.

Percebe-se que este modelo gera um ciclo vicioso, realimentando o contato constante com
novos bens através de um discurso que por muitas vezes chega ao ponto de desconstruir seus
proprios discursos de campanhas anteriores para substitui-los por novas retdricas geradoras de
consumo. Quanto mais se consome e se aposta neste modelo, naturalmente diminui-se de
forma gradativa o estado de felicidade gerada por ele. “E o estado de insatisfacdo cronica que
torna o individuo um consumidor modelo” (COSTA, 2004, p.139). Para a crianca ¢é
praticamente impossivel perceber esse jogo de interesses econdmicos que assediam o seu livre
arbitrio sem a mediacdo de pais ou responsdveis alertando-a sobre os potenciais riscos.

Segundo autores como Ghiraldelli Jr. ser crianga € algo definido hoje pela midia mas
acrescentamos também pelo mercado, pois nestes dois ambitos é que se define o que €
“préprio” para ser consumido pela crianca e o que é adequado para ser vivenciado por ela.
Nossa sociedade ainda ndo percebe com propriedade os riscos desta relacdo crianca/midia e
por vezes incentiva a reproducdo de comportamentos, falas, jargdes publicitarios/novelescos e
afins. As criangas sdo em certa medida impelidas para diante das midias e incentivadas a

reproduzi-la.

¥ Hierarquizagdo, baseada num reducionismo teérico funcionalista, alimentada nos argumentos de Theodor W.
Adorno e alguns contemporaneos da Ecola de Frankfurt.
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Ser crianga € ter corpo que consome coisa de criangca. Que coisas sao estas?
Primeiro, coisas que a midia define como tendo sido feitas para o corpo da
crianga. Segundo, coisas que ela define como sendo préprias do corpo da
crianca. Respectivamente, por um lado, bolachas, danoninhos, sucos,
roupas, aparatos para jogos, etc., por outro, gestos, comportamentos,
posturas corporais, expressoes, etc. Ser crianga € algo definido pela midia,
na medida em que € um corpo-que-consome-corpo (GHIRALDELLI JR.,
1996, p. 38).

Segundo Pablo Del Rio Pereda, doutor em psicologia, conhecido tradutor de Lev S.
Vygotski na Espanha e presidente da Fundagdo Infancia e Aprendizagem (FIA - Espanha),
existem dois focos geradores de desequilibrios.

O problema da qualidade dos contetidos televisivos € seu impacto na
infancia estd emergindo nos ultimos anos como um dos fatores centrais para
compreender os lastros ou os déficits mais preocupantes que afetam o
empenho educativo e para responder a questdo de como educar em um
universo simbolico com multiplas linguagens e contetidos. A este respeito
foram detectados dois problemas na maioria dos paises afetados pela cultura
pos-moderna do audiovisual: o analfabetismo funcional e o analfabetismo
do imaginario. [...] o analfabetismo literario (do imaginario) ¢ causado ndo
so pela precariedade das leituras que compdem o imagindrio infantil, sendo
devido ao repertdrio total de narrativas e de representagdes (hoje ampliado
desde o mundo escrito ao audiovisual), ndo proporcionar um modelo
estruturado e positivo para situar a crianga no mundo da realidade presente e
do futuro desejavel; da realidade proposta a que se dirigem as aspiragdes

humanas para melhorar a realidade presente. (DEL RIO, 2008, p.99)°

O autor afirma que existiriam dois focos causais provaveis para estes dois tipos de
analfabetismo. O primeiro seria uma alfabetizacdo excessivamente “escolar”, carente de
ancoragem como mediadora eficiente entre a escola a as atividades significativas da vida
cotidiana, inclusive o consumo de midia, promovendo assim um analfabetismo funcional. A
segunda, corresponde a uma alfabetizagdo instrumentalista, destituida de coragdo narrativo,

poético e retorico, favorecendo este tipo de analfabetismo imaginario que serd importante

? Tradug@o livre. Negritos nossos.
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como norteador desta analise, e que pode ser potencializado pela relagdo das criangas com as
informacdes “prontas” da midia televisiva.

Os efeitos desse déficit cultural audiovisual, representado pela presenga cada vez mais
forte das midias no cotidiano infantil, seria a auséncia, na crian¢a, de uma visdo ampliada que
deveria proporcionar metaforas, enquadramentos, ancoragens e estruturacdes a sua
imaginacio quando esta opera mediada pelo que o autor designa “leitura-escrita”'® (a
expressao mais proxima no portugués seria ler e escrever). Este déficit aponta para a caréncia
de consumo de conteudos estruturantes, instigadores e estimuladores da criatividade e da
imagina¢do e a consequente caréncia de um imaginario coletivo definido (DEL RIO, 2008,
p.100). Nestes dois aspectos, as midias tém um papel central tanto pelas caracteristicas dos
seus conteudos, quanto pelo ritmo e a forma como estes conteudos sdo transmitidos.

Um artigo especialmente interessante para esta pesquisa, realizado pela pesquisadora
Linda S. Pagani e outros, com dois grandes grupos de criangas, um de até 2 anos e o outro de
até 10 anos de idade, apoiado em metodologias cientificas e publicado no periddico Archives
Of Pediatrics & Adolescent Medicine, em maio 2010, com a legitimagdo institucional da
American Medical Association, fundada em 1847 e atualmente com mais de 240 mil

associados em todo o mundo, revelou as seguintes constatagdes.

Resultados: Ajustando por fatores individuais e familiares preexistentes, toda hora
adicional de exposicdo a televisdo aos 29 meses de idade correspondeu a 7% e 6%
unidades decrescentes em engajamento em sala de aula (95% intervalo de confianga
[CI]) e sucesso em matematica respectivamente; aumento de 10% em bullying por
colegas de classe; baixa de 13% em tempo gasto por semana em atividades fisicas,
queda de 9% em atividades envolvendo esforgos fisicos, altas pontuagdes de
consumo de refrigerantes e snacks por 9% e 10%, respectivamente; e 5% de
aumento no indice de massa corpdrea (IMC). Individuos de pré-escola em exposicdo
também apresentaram uma forte tendéncia para o risco de desenvolvimento.

(PAGANI, 2010, p.425)."

A pesquisa complementa as declaracdes de Del Rio ao associar o consumo de midia, ou
seja a dieta televisiva, ao desencadeamento de comportamentos, ou desregramentos
especificos que segundo Pagani estdo diretamente associados ao consumo de informagdes

mediadas pela televisdo, esse assedio constante que quando ndo regulado pelos pais ou

' Tradugdo literal do termo em espanhol.
" Traducdo livre.
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responsaveis pode gerar comportamentos consumistas precoces ou até quadros de

dependéncia psicoldgica das criangas em relagdo ao consumo.

1.3 - A CRIANCA-ADULTO E O ADULTO-CRIANCA

O autor Joshua Meyrowitz (1984) defende que as midias eletronicas, ao contrario das
midias impressas, agem como eliminadoras dos limiares socio-grupais, ou seja, com estas
midias dissipam-se cada vez mais as barreiras e diferenciagdes entre 0s grupos sociais
diferentes, como adultos e criangas, homens e mulheres, etc. Estas midias possuem como
caracteristica a natureza menos complexa de seus cddigos, uma simplificagdo necessaria de
seus conteudos visando facilitar a acessibilidade a todos os nichos possiveis (no processo de
busca de audiéncia) o que caracteriza a comunicacdo de massa de forma geral. Neste
processo, as midias eletronicas agem como instrumentos de relaxamento das zonas de
fronteiras entre grupos sociais diversos, ampliando cada vez mais os limiares imbricados entre
estes grupos, tornando-os cada vez mais agregados.

Segundo o autor, a infancia foi considerada, na primeira metade do século vinte, um
tempo de inocéncia e isolamento, um tempo para a crianga ser protegida das desagradaveis
realidades da vida adulta. Nao so eles eram vestidos diferentemente dos adultos, mas também
eram separados pela “linguagem” caracteristicas de cada grupo; desde certas palavras e
topicos — nascimento, morte, sexo e dinheiro — eram considerados improprios para os ouvidos
das criancas. Soma-se a isso o fato de existir, antigamente, um severo sistema de classificagao
etaria, suportado pela estrutura da escola, que designava o que uma crianga de qualquer idade

deveria saber e fazer.

Os ultimos 30 anos tém tido uma mudanga notavel da imagem e papéis das
criangas. A infancia como um periodo de protecéo e abrigo da vida como um
todo desapareceu. As criangas de hoje parecem-se menos “com criangas”.
Elas falam mais como adultos, vestem mais como adultos e se comportam
mais como adultos do que costumavam fazer. Nds podemos chamar essa
tendéncia de “fim da infancia”. Mas, contando somente parte da historia, ndo
se pode ter nocdo distinta da maioridade sem o senso claro de infancia. De
fato, existem indica¢des de que muitos dos adultos que chegaram a essa
idade dentro dos ultimos vinte anos continuam a falar, vestir ¢ agir muito
mais como criangas. O que parece estar acontecendo na nossa cultura ¢ uma
fusdo global de infancia com maioridade. [...]mudancas recentes dos papéis

sociais das criangas e adultos e [...] a possibilidade de que as transformagdes
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estejam relacionadas em parte com a nossa mudanga da “cultura do livro”
para a “cultura da televisio”. (MEYROWITZ, 1984, p.19)"

A crianga e o jovem sdo convidados constantemente, principalmente a partir da
televisdo, a participar de uma esfera publica destinada e produzida para o publico adulto,
tendo amplo acesso as estas tematizacdes e agendamentos mididticos e isso certamente
influencia a consciéncia infantil por representar uma fonte de informagdes referenciais, pois
para a crianga, as informagdes comportamentais assumem um papel de referéncia e podem ser
imitadas, readaptadas, reutilizadas no cotidiano infantil. As transformacdes desencadeadas na
infancia sdo realizadas através da assimilacdo de situacdes referenciais, comportamentos,
falas, posturas, consumos que assumem este papel de referéncias na consciéncia infantil que
busca reproduzi-las, imita-las, mesmo que num campo ludico inicialmente, para depois
assumir a postura por vezes com a esperanga de interiorizar as virtudes do adulto, sua forca,
sua seriedade, sua rigidez, sua posi¢cdo de comando, etc.

Sendo portanto convidada insistentemente a abandonar sua infantilidade e assumir uma
“adulticie” precoce e artificial a crianca e o adolescente se véem posteriormente numa
condi¢cdo de necessidade de reviver, ou, viver, efetivamente esta fase menosprezada devido
aos incentivos da midia e frequentemente aos refor¢os positivos recebidos dentro do proprio
ambiente doméstico, onde a crianga por vezes ¢ incentivada, elogiada, valorizada quando
assume certos comportamentos ditos “maduros”.

Sobre este processo de conquista de autonomia da crianga, Buck-Morss (1987)
classifica-a como uma forma de poder que ela passa a adquirir sobre seu ambiente. Um
paradoxo central na experiéncia infantil, que se define pelo desejo de tornar-se autonoma,
estando ao mesmo tempo dependente dos adultos. Desse modo, temos a submisso infantil a
autoridade adulta — e, para isso, as criangas precisam abrir m3o de sua onipoténcia ilusdria —
como forma de adquirir poder sobre o seu entorno, ou melhor, como uma forma de obter
conhecimento e poder para se rebelar contra essa autoridade.

Sabe-se atualmente que as criangas ndo distinguem até certa idade a diferenga entre
comportamento simulado/interpretado pelos atores e apresentadores presentes nos vets. € o
comportamento real. Ou seja, a sua capacidade de discernir entre a ficgdo e a realidade nao
encontra-se adaptada o suficiente a esta realidade que exige discernimento para distinguir,
julgar e escolher, exigéncia natural do consumo destas mensagens de forma segura.

A crianga, ao n2o se reconhecer como uma entidade separada do outro, com quem se

relaciona suprindo suas necessidades primordiais de sobrevivéncia, incorpora-o

2 Tradugdo livre.
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imaginariamente como parte constitutiva de seu ser, dando origem ao que Freud (1914)

denomina de narcisismo primdrio e Winnicott (1975) define como onipoténcia ilusdria.

/Um dia vocé so usa\

No mesmo dia,
prefere verde.

E se daqui a cinco
minutos ndo for nada
disso, tem o Iguatemi
todo para voc€ mudar

vdrias vezes por dia.

Estilo em movimento

IGUATEMI

o /

FIGURA-2 - SHOPPING IGUATEMI PRA QUEM NAO AGUENTA A MESMICE"

O anuncio acima reflete como a midia, em seus diversos usos e veiculos, valoriza
esse narcisismo primario para o qual Freud nos chama a aten¢do. Vender este conceito
abstrato de “estilo” para a infancia, reflete o descompromisso ou, talvez, a incompreensao
destes profissionais, publicitarios, comunicadores e atores sociais quanto a responsabilidade
social necessaria para a utilizagdo da midia, este grande veiculo, essa voz exponencializada
que atinge ¢ influencia milhdes de pessoas, algo que se assemelha a metafora de uma crianga
com um fuzil nas mios, essa situagdo de deslumbramento que o poder e o controle geram ¢ a
insconsequéncia de quem sabe apertar o gatilho mas ignora os efeitos dolorosos e
desequilibradores experienciados pelo corpo que recebe o projétil, porém esta crianga
encontra-se num €xtase tio fascinante que ndo percebe que também ¢ atingida indiretamente
cada vez que aperta o gatilho e libera esse projétil chamado consumismo, pois quem ¢

atingido ¢ o corpo da sociedade, na qual ele esta inserido.

" Imagem veiculada no jornal Zero Hora, em 7 abr. 2005, p. 7.
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1.4 - OS PILARES RETORICOS DA ATRACAO E DA REPULSAO

A TV reflete e busca de todas as formas se adaptar as caracteristicas do individuo e da
sociedade, como estratégia de conquista. Portanto as pulsdes naturais da consciéncia humana,
(impulsos, desejos, necessidades, raiva, medo, curiosidade, etc.) logicamente serdo estudados,
avaliados, mensurados para a futura exploragdo pelo discurso midiatico.

Também se considera aqui que os profissionais atuantes no mercado da comunicagao,
adotam certamente referéncias tedricas muito diversas das utilizadas nas escolas de estudo da
comunicacdo, com excecdo das escolas de carater estritamente tecnicista, mais em sintonia
com o mercado. Acreditamos que as teorias da psicandlise sdo amplamente utilizadas por
estes profissionais quando se propdem a estudar a recep¢do. Considera-se que teorias como as
de Freud, Piaget, Vygotsky e outros assumem um papel importante como referenciais para
estes profissionais e portanto devem ser consideradas pelos estudiosos que queiram avaliar a
atuacgdo destes.

Portanto, nos apoiamos nas teorias da psicanalise, especificamente a teoria das pulsdes de
eros e tanatos sugeridas por Freud que serviram de referenciais para a elaboracdo dos dois
referenciais de andlise que serdo designados neste trabalho como atragdo e repulsdo. Estes
dois referenciais representam os eixos principais a partir dos quais se desdobrardo os
referenciais de andlise que balizardo toda a analise do corpus

Acredita-se que estas forcas de atracdo (sedugdo, desejo e derivagdes) e o seu oposto
representado pelas forgas de repulsdo (raiva, medo e derivagdes) representam dois grandes
pilares presentes na consciéncia humana e principalmente na infincia onde assumem a
representatividade de dois grandes pilares de apoio, dos quais derivam uma imensa gama de
outras pulsdes cada vez mais sofisticadas em relagdo ao desenvolvimento da consciéncia.
Logicamente essas caracteristicas cognitivas sdo exploradas pela publicidade das formas mais
variadas e criativas.

Segundo o diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa, em uma defini¢do evidentemente
apoiada no arcabouco tedrico freudiano, a palavra Pulsdo significa: uma forca no limite do
organico e do psiquico que impele o individuo a cumprir uma ag¢do com o fim de resolver
uma tensdo vinda do seu proprio organismo por meio de um objeto, e cujo prototipo é a
pulsdo sexual'*.

O conceito designa uma forca interior que impele, empurra, incentiva ou exige que o

individuo se realize “por meio de um objeto”, pode-se caracterizar este conceito como

14 ~- - , . . ’ :
Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa: www.priberam.pt



adequado para designar as necessidades e desejos associados ao consumo material que sdo
explorados nesta corrida para gerar consumo que caracteriza a desenvoltura das midias na
atualidade. Essa forca impele-o (o individuo) a resolver uma tensdo vinda do seu proprio
organismo no limiar entre o organico € o psiquico, € tem como base funcional as pulsdes
sexuais do individuo.

Suponha-se, porém, que essa tensdo possa ser sugerida/provocada por fontes externas,
fontes que inclusive utilizem as proprias pulsdes individuais como recurso de legitimagao
ideologica e comportamental. Por exemplo, observe-se a pulsdo referente a excitacdo,
provocada ao assistir-se uma cena que explore a sexualidade/sensualidade, some-se a este
estimulo o fato de ser provocado cada vez mais cedo na vida do individuo, através de
produtos direcionados para o publico infantil, mas que na realidade possuem apenas uma
“maquiagem de brinquedo”. Como constatamos e apresentaremos a seguir, uma analise critica
dos conteudos identifica facilmente a exploragcdo das pulsdes sexuais reveladas em diversos
produtos midiaticos e da industria cultural.

Segundo o Professor Dr. Ismar Aratjo de Moraes professor da Universidade Fluminense e
especialista em reproducdo, “estudos sobre a sexualidade humana demonstram que vem
ocorrendo nas ultimas décadas uma antecipacdo da sexualidade nos jovens (primeira
ejaculagdo ou menstruagdo)[...]. Alguns relatos demonstram que a puberdade pode estar sendo
atingida em individuos de até¢ 9 ou 10 anos de idade.” Partindo-se de um ponto de vista
estritamente fisiologico, o doutor realiza uma analogia entre a antecipagdo dos
comportamentos sexuais provocada em animais através de técnicas especificas de manejo ¢ a

antecipacdo provocada em seres humanos pela midia.

Fisiologicamente entendemos que o Orgdo responsavel pela
sexualidade tanto nos animais quanto em humanos ¢ o hipotalamo. [...] Este
orgdo puramente nervoso quando estimulado pelas vias axénicas que partem
do nervo optico e da mucosa olfativa liberam um horménio conhecido por
Horménio Liberador de Gonadotrofinas (estimulantes das goénadas,
testiculos e ovarios). [...] os estudos demonstraram que a hipersensibilidade
hipotalamica ¢ justificada pelo excesso de receptores hipotalamicos para os
esteroides sexuais, mas que diminuem de quantidade a medida que se faz
uma hiperestimulacgéo através das técnicas de manejo ja citadas. Téo logo a
quantidade de receptores atinge o padrdo normal, a reproducgéo se inicia. [...]
E assim quanto mais estimulado for o organismo, mais precocemente este

desenvolve capacidades reprodutoras. Entretanto, se estabelecermos um
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paralelo entre os organismos objetos das escalas humana e veterinaria,

podemos concluir que a base bioldgica ¢ a mesma. (MORAES, 2010)

Partindo-se deste ponto de vista pode-se deduzir que os estimulos midiaticos podem
funcionar de forma analoga aos estimulos utilizados nas técnicas de manejo que objetivam a
antecipacdo do comportamento reprodutor em animais. De certa forma, podem ser associados
analogamente os processos fisioldgicos, hormonais e na consciéncia, desencadeados pelos
estimulos exteriores aos quais sdo submetidos estes individuos, nos ambitos humano e animal.
Porém apesar das praticas de manejo animal terem suas especificagdes e objetivos bem
definidos, sem abordar-se aqui nenhum julgamento em nivel moral, no contexto de
estimulagdo mididtica os objetivos sdo menos desnudados, sendo perceptiveis apenas através
de estudo critico, da investigacdo e da analise aprofundada.

Porém, ¢ possivel reconhecer que a exploragdo destas duas forgas ou tendéncias naturais
podem ser feitas com vistas a incutir no¢des de responsabilidade, disciplina, senso de justica
principalmente na retdrica dos “herdis mirins” e também docura, sensibilidade na retorica das

“meninas top models”. Vejamos o exemplo a seguir

Gustavo: Oh, gente! J& pensou se existisse o Panico com uma faca e ele, ele
entrasse dentro da nossa casa escondido de noite ¢ a gente sozinho em casa?
Raquel: E ai?

Gustavo: Eu ia fazer sabe o qué? Eu ia, eu ia lutar contra ele. Eu vou lutar
pra me proteger, proteger, que eu sou forte. Eu vou me proteger pra caramba.
Sabe o que que eu fago? Eu como muito e bebo muita agua.

Raquel: E mesmo? S6 pra ficar forte desse jeito?

Gustavo: E também eu vejo muita televisao, vejo muita televisao, e também
faco sabe o qué? Eu fico brincando. E as vezes, agora que eu ganhei, que eu
tenho uma corda em casa, eu pulei com ela uns dias e pulei até aqui no
colégio.

Raquel: Vocé acha que ver televisdo faz vocé ficar poderoso?

Gustavo: E claro! Ver televisdo é como se fosse assim: vocé, é como se
vocé fosse jogador de futebol, vocé fazia uns gols, um montéo de gol, fazia
um gol e a bola voltava, vocé fazia outro gol e a bola voltava, vocé fazia
outro gol e a bola voltava e vocé ficava mais forte ainda, pra lutar muito
contra bandido, contra o Panico e contra a policia, se a policia fosse mau. Eu

ia fazer isso mesmo. Eu ia lutar pela minha justica. (SALGADO, p.9, 2010)
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O mito do heroi se manifesta em todos os objetos possiveis.

1.5- O BRINQUEDO E A BRINCADEIRA

A tematica do consumo sera estudada sob um viés conceitual que sera aqui designado
como brincadeira, considerando-se inicialmente o conceito proposto por Roger Silverstone na
obra “Por que estudar a midia?”. O novo brinquedo proposto principalmente pelas grandes
midias ¢ o brinquedo do consumo, que busca “fisgar” pequenos e grandes com suas propostas
sedutoras de satisfacdo das pulsdes. O jogo de adquirir novos objetos de consumo resulta em
quartos cheios de novos brinquedos “velhos” que naturalmente demonstram sua incapacidade
de reter a atengdo das criangas por muito tempo, a ndo ser que esta encontre neles motivos
mais fortes e criativos que reforcem seu apego a este objeto.

Porém, nas diversas classes de argumentos favoraveis ou criticos em relacdo ao consumo de midia
pela infancia, destacaremos alguns que defendem ambas as visdes, mas buscaremos, entretanto, um
ponto de equilibrio entre a critica e o engajamento teorico, relativos ao papel das midias na vida da
crianga de hoje.

Inicialmente, um argumento bem engajado com a defesa dos beneficios das midias nos
chamou a atencdo. Segundo a autora, a TV ingressa no mundo infantil do mesmo modo que
todas as outras coisas do mundo ludico, como a brincadeira.

[...] é inacreditavel pensar que ela [a crianca] confunda fic¢do com realidade.
Alias, eu creio que uma ndo existe sem a outra. Ndo ha realidade que ndo

seja mesclada de ficc@o e esta se baseia no real. A crianga [...] transita de

uma para a outra e se diverte (PACHECO, 1985, p.46).

Sempre se podem fazer leituras diversas do mesmo texto. A pluralidade significativa
proporcionada pela recep¢do, em suas multiplas e variadas leituras, com variagdes
significativas de individuo para individuo, ¢ talvez muito maior do que as possibilidades
criativas presentes no ambito da criacdo/emissdo das mensagens, dai o conceito de hipermidia
tao difundido atualmente, geralmente aplicado a linguagem e recursos aplicado na internet.
Ao ler-se a citacdo de Pacheco reproduzida acima pode-se facilmente concordar com suas
declaragdes. E verdadeiramente, para a crianca, a ficcdo e a realidade sdo uma fusdo tdo
imbricada que torna-se dificil distingui-las.

Mais um argumento favoravel ao consumo de midia pelas criangas ¢ o de Gomes (1995,
p.15). Ela afirma que apesar de alguns autores tentarem classificar a TV como um

instrumento que impede a crianga de pensar, ou ainda, autores que acusem a linguagem
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televisiva de combinar o real e o imaginario de forma alucinante, a crianca “ndo substitui as
brincadeiras pela televisdo”, mas encontra na TV um outro modo, diferente das brincadeiras
tradicionais. Portanto, segundo a autora, Ao assistir a TV, a crianca cria um novo brincar e
reinterpreta a realidade readquirindo novos valores e sentidos.

Entra em questdo a diferenciacdo necessaria entre o ‘“brincar natural” e o “brincar
midiatizado”, como comparar uma tradicional brincadeira de pique-esconde, com o consumo
de um programa, por exemplo, que estimule a crianca. A natureza do jogo em grupo, as
supressas, frustracdes, perdas e ganhos desta pratica sdo de natureza essencialmente diversa
dos da experiéncia midiatizada, que muitas vezes revela uma intimidade artificial, um calor
humano fajuto, frio e cerceador no sentido de apresentar contetidos mais ou menos fechados e
convidar incessantemente o espectador que frequentemente, principalmente quando se trata de
criangas, ¢ mias suscetivel a aceitar a idéia de substituir as oportunidades de vivenciar a vida
real a suas permutas riquissimas porém mais desafiantes da convivéncia pela vida
simplificada e atraente apresentada pelas midias.

Estas promessas de satisfa¢do, contidas no discurso, podem se apoiar em questdes reais,
situagdes cotidianas da vida destas criangas descortinadas através de pesquisas e estatisticas,
ou simplesmente apoiarem-se no universo do fantastico, com o qual a crianga sabe lidar muito
bem. Porém, distinguir entre fic¢do e realidade com maior ou menor habilidade ndo soluciona
o problema das prescri¢des sugeridas, da cultura do consumo dissimulada frequentemente, das
ideologias da competi¢do e do individualismo refletidas nas mensagens que afirmam ser
possivel se diferenciar qualitativamente dos demais através do consumo. As expressdes “ter”
e “ser” se confundem muito facilmente na consciéncia infantil ao ser impactada pelos
estimulos da midia.

Guarechi (1998, p.9) defende que as criancas sdo espectadores ativos, mas ainda pouco se

sabe sobre sua relacdo com o meio:

Nido ¢ suficiente afirmar que as criangas decodificam ativamente as
mensagens, pois isso ndo diminui os danos implicados no ‘qué’ e no ‘como’

. ~ . 1
as criancas estdo decodificando.”

Portanto, pesquisas sobre a audiéncia do universo infantil t¢tm um campo vasto pela frente.

E preciso continuar realizando estudos para entender o que faz o telespectador infantil com a

1 .
> Negritos nossos.
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televisdo.

Nos primeiros anos da crianga, as aprendizagens sdo muito intensas € a modelagem, mais
do que qualquer outra forma de aprendizagem, desempenha um papel bastante ativo. Nestas
formas de aprendizagem, pode dizeres que a publicidade desempenha um papel muito
importante na vida das criangas. O seu papel pode ser semelhante ao das histdrias que os pais
contam aos filhos, a noite, antes de adormecerem (KAPFERER, 1985).

Brincadeira e fantasia sdo expressdes que designam universos muito imbricados no
universo infantil. Embora, por exemplo, a imagem que uma crianga faz de si mesmo como a
de uma crianga superpoderosa tenha sentido no ambito da fantasia, ja que o poder magico € o
que a caracteriza, esta ndo deixa de pertencer a realidade da crianca. Seus poderes ndo t€ém
efeito sobre os adultos e suas ordens, por exemplo, ainda que no registro da brincadeira, ou da
fantasia, diz Leontiev (1994, p.119), ndo ¢ algo construido arbitrariamente em um mundo
puramente imaginario, mas sim engendrado pela forma como a criancga, ao brincar, penetra na
realidade. Toda e qualquer brincadeira exige regras, ainda que ndo sejam explicitas, como € o
caso do faz-de-conta. Na relagdo com seu entorno social e com a cultura de seu tempo, a
crianga observa condutas, apropria-se de valores e significados, compondo um repertorio a
partir das regras que tecem os diversos papéis sociais. S0 essas regras de comportamento
trazidas pela crianga para a cena imagindria que a brincadeira representa (LEONTIEV, 1994).

Como contetudo da brincadeira, a construgdo da imagem da crianga poderosa, citada
a pouco, da-se no entrecruzamento da fantasia com a realidade, nos modos como as criangas
apropriam-se de seu entorno e, em especial, dos discursos sobre os herdis que circulam na
midia e como elas lhes atribuem outros sentidos, compondo, assim, o texto que da origem ao
seu faz-de-conta.

Seria com este brinquedo moderno e "poderoso" que grande parte das criangas em
todo o mundo passa horas a fio, aprendendo, reutilizando e transformando-se. Entra entdo
uma questdo importante sobre os limiares entre 0 mundo adulto e infantil, entre o proibido e o
permitido, entre os tempos naturais de aprendizado e o aprendizado precoce e de que maneira

seria possivel estudar esses fendmenos a partir da nogdo de brincadeira:

A vida cotidiana implica continuo movimento através de fronteiras e
limiares: entre o publico e o privado; o sagrado e o profano; o palco e os
bastidores; as esferas do real e do fantéstico[...]. Algumas dessas fronteiras
sdo bem indistintas, invisiveis a olho nu, insignificantes. Outras sdo mais
claramente marcadas: pelos eventos, tanto mediados quanto ndo mediados

que salpicam a vida cotidiana ¢ fornecem a ocasido para diferentes tipos de
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acdo social. E claro, pode-se dizer que em nosso mundo moderno tardio [...]
tais fronteiras estdo se tornando cada vez mais indistintas, & medida que as
realidades obscurecem ou sdo homogeneizadas, sobretudo como resultado da
propria midia [...]. Mas também se pode dizer que essas fronteiras e limiares,
mais frageis ou ndo, ainda existem e sdo diariamente recriados nas atividades
e vidas do povo urbano e suburbano, em culturas populares e subculturas,
como também na alta cultura, e nos interminaveis rituais diarios de
engajamento e afastamento. Muitos autores, tanto nas ciéncias humanas
quanto nas sociais, abordaram essas questdes e encontraram na nog¢do de
brincadeira uma poderosa maneira de investiga-las. (SILVERSTONE, 2005,
p.113)

Para falar-se do brinquedo de hoje, produto que concentra grande parte dos
investimentos destinados a publicidade na atualidade, decidimos realizar uma breve andlise
que apresente a visdo, que apesar de nostalgica, representa a apreciagdo de um dos maiores e
mais consultados autores na area dos estudos da comunicagdo. A obra A Crianca, O
Brinquedo E A Educagdo, apresenta uma coletanea de ensaios de Walter Benjamin,
apresentados em uma sequéncia cronologica abrangendo aproximadamente duas décadas, de
1913 a 1932. Estes textos tratam da infincia e da adolescéncia, dos livros infantis e
brinquedos, da pedagogia, do mundo tdo peculiar dos pequenos, eivado de dores, alegrias,
angustias das transformagdes cotidianas, realidades que os adultos ndo poderdo compreender
sendo a custa de estudos sérios e profundos e que necessariamente exigem afastamentos,
mesmo que momentaneos, da racionalidade amadurecida do adulto em dire¢do a compreensao
emotiva da crianga.

Na obra em questdo, ¢ interessante ver a abertura de analise do autor, contraria a
hierarquizagdo e o reducionismo presente em seus contemporaneos, principalmente em
Adorno e Horkheimer. Ao contrario destes, Benjamin n3o hierarquiza a favor da arte
burguesa, ndo reduz a discussdo aos argumentos da superioridade artistica deste ou daquele
produtor/artista/criador supostamente mais requintado ou tradicional. Benjamin aborda a
grandeza por tras da simplicidade camponesa, dos tragos simples dos brinquedos artesanais
que remeteriam a esséncia natural e original presente na composi¢do do objeto Iudico, quesito
essencial a crianga na sua relacdo com este objeto. Segundo Benjamin a crianga precisa
reconhecer a origem daquele objeto, imaginar como ele foi construido pelo seu artifice,

compreender de onde ele vem. Essa conexdo favorecida pelo artesanal faz parte da propria
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esséncia do brincar e se perde cada vez que a industria absorve as matrizes e as reproduz,
preenchendo-as de tecnologia e desempenho.

Benjamin ressalta, em diversos trechos da obra, as particularidades ocultas ou
propositalmente esquecidas que remetem as origens, ou matrizes do brinquedo, a presenca do
passado no brinquedo, sendo este o produto mesmo da tradi¢do e da cultura ancestral,
revelado sempre e naturalmente por este espirito nostalgico ligado a no¢do do primitivo

contida no brinquedo e determinante na relagdo da crianga com este.

“Originariamente os brinquedos de todos os povos descendem da
industria doméstica. A primitiva riqueza de formas do povo baixo, dos
camponeses ¢ artesdos, estabelece até hoje uma base segura para o
desenvolvimento do brinquedo infantil [...]. O espirito do qual descendem os
produtos, o processo total de sua produgdo e ndo apenas seu resultado esta
sempre presente para a crianga no brinquedo; € natural que ela compreenda
muito melhor um objeto produzido por técnicas primitivas do que um outro
que se origina de um método industrial complicado. [...] Seria muito bom se
nossos artesaos artisticos ndo esquecessem com tanta frequéncia que ndo sdo
as formas construtivas e esquematicas que transmitem a crianga a impressao
do primitivo, mas sim a construgdo total de sua boneca ou de seu céozinho,
na medida em que ela possa imaginar como esses brinquedos s3o feitos.
[...]quem sabe por quanto tempo ainda essa por¢do da arte popular podera

resistir ao avango irresistivel da técnica.” (BENJAMIN, 1984, p.93).

Esse tecnicismo fortalecido pelo que Norval Baitello Jr. apoiando-se no filésofo
Dietmar Kamper (autor cujos textos sdo amplamente citados por Baitello Jr.) chama de a
“hipertrofia da visualidade” (1999, p.66) favorece a diminui¢do, ou antes, eliminagdo dessa
matriz nostalgica do brinquedo. Finalmente o brinquedo ¢ transformado em design e
eficiéncia, tecnologia e performance, em moda, de vestudrio e de acessorios “indispensaveis”,
roupas sdo cada vez mais precocemente vistas pelas criangas como mais importantes que
brinquedos. Através destes bens de consumo é que se manifesta, ja na infincia, toda uma
cultura de diferenciagdo autorreferente que seria muito bem representada pelo conhecido
slogan publicitario “Eu tenho vocé ndo tem”.

O brinquedo ¢ a brincadeira (da qual a midia toma cada vez mais tempo) tradicionais sdo
elementos conciliadores entre geragdes passadas e vindouras, integrador no sentido de conter

em si certas bases de transmissdo de valores e em certa medida de despertar uma afei¢do ao

51



passado, que se faria mais presente, uma certa simpatia e reconhecimento em relacdo as
origens, talvez até, como em Benjamin, um reconhecimento a genialidade natural revelada
pelos criadores destas matrizes ludicas, matrizes cujo espirito simples € ridicularizado por este
insistente movimento modernista tardio e cujo valor simbdlico foi “superado” pelo design,
pela tecnologia, pela performance e pelo poder de auto-diferenciagcdo que estes novos objetos
proporcionam ao seu proprietario, ao pequeno aprendiz burgués que ¢ incitado a iniciar sua
jornada de acimulo de bens materiais desde bem cedo, mesmo sem ter condi¢cdes materiais
para 1sso.

Todo esse arcabougo técnico-ideoldgico-discursivo da publicidade, apregoa suas
mercadorias repletas de valores agregados, tdo livremente quanto for a habilidade retorica de
ocultar certas mensagens e ideologias, que acabam passando despercebidas. Ao contrario de
se proteger a infancia brasileira do contato com este estereotipo da “poderosa crianca
consumidora” e de se esperar que estes casos sejam excecdes vistas esporadicamente no
cotidiano da vida real, o que ocorre paradoxalmente € que a excegdo se transforma na préopria
regra, cuja consolidacdo e penetragdo nos circulos sociais € tamanha que sua visibilidade e
analise critica tornam-se, em muitos casos inviaveis, por serem taxadas de radicalismo.

O consumo torna-se a regra, pois através de estimulos cada vez mais constantes e
dissimulados, disfargados através de personagens, herdis, fadas e guerreiros que sdo elevados
ao patamar de mitos na consciéncia infantil e cujos comportamentos sdo reproduzidos, num
contexto que se assemelha a um ambiente de prescricio comportamental legitimado
socialmente, que estimula muito mais a luta do que a paz, a disputa do que a solidariedade, a
esperteza do que a honestidade e é uma das principais fontes de referéncias comportamentais

as quais as criangas tém acesso.
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11

A IDEOLOGIA DA MIDIA, A VO0Z DO
CAPITAL E A TV QUE PRESCREVE

2.1 - O CONCEITO: PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Apesar dos termos publicidade e propaganda possuirem significados tdo semelhantes,
encontramos diferencas significativas quando trata-se da acdo de comunicar com fins
comerciais. Infelizmente, no Brasil, a generalizacdo do oficio da propaganda favorece a
utilizacdo dos termos sem o devido critério, portanto, principalmente nas praticas de mercado,
os termos sdo utilizados cada vez mais como sinonimos. Mas isso ndo significa que as
palavras perderam sua etimologia, pois apesar da forca das praticas sociais influenciando a
linguagem, os termos continuam com suas especificas diferenciacdes, como tentaremos

demonstrar a seguir:

Conforme testemunham os dicionarios Wahrig, alemio, e Webster’s, inglés,
propaganda foi extraido do termo Congregatio de propaganda fide,
congrega¢do criada em 1622, em Roma, e que tinha como tarefa cuidar da
propagacdo da fé. Em traducdo literal teriamos “Congregacdo da fé que deve
ser propagada”. Propaganda como (como derivacdo de) propagandus
(masculino), propaganda (feminino), propagandum (neutro), exerce na frase
funcdo adjetiva e expressa idéia de dever, de necessidade: propagandus =

que deve ser propagado, que precisa ser propagada. (SANDMANN, 1993,
p.9)

Este termo encontra-se presente em outras linguas com a mesma escrita, apesar de ser
falada com diferentes sotaques e de acordo com os fendmenos caracteristicos de cada uma,
também €& possivel perceber divergéncias semanticas nos termos cognatos em diversas
linguas.. No inglés, por exemplo, o termo assume exclusivamente o significado de propagagao
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de idéias, especialmente no sentido politico, tendo muitas vezes uma conota¢do pejorativa,
associada aos erros nostalgicos da propaganda politica ou de guerra, como a era do
Macarthismo'®, nos Estados Unidos, quando se propagaram supostas idéias de protecdo a
familia e a sociedade como pretexto para censurar violentamente os veiculos mididticos, ou
como nos casos das duas grandes guerras mundiais, quando a propaganda foi uma importante
ferramenta de mobilizagdes como, por exemplo, o nazismo. Em alemao o termo se refere mais
a propagacdo de idéias sem necessariamente o vi€s politizado ou pejorativo do termo
(SANDMANN, 1993, p.10).

Segundo Anténio Sandmann, propaganda ¢ o ato de divulgar idé€ias, conceitos e valores
sem envolver finalidades lucrativas. Propagar idéias, informacdes, ideologias pelo simples
fato de torna-las publicas, ou para convencer alguém em adota-las, para conquistar mais
adeptos para uma doutrina, uma pratica, uma postura, enfim, diversas motivacdes podem
mobilizar as agdes propagandistas, porém segundo o autor, para ser caracterizado como
propaganda, ndo deve haver envolvimento comercial. A finalidade bdsica ndo ¢é gerar
consumo mas difundir idéias, crengas, valores, costumes (SANDMANN, 1993, p.9).

Quanto ao termo publicidade representaria a propaganda com fins mercadologicos, a
difusdo de informagdes que possuem especificamente a intengdo de gerar consumo, de
vender. Seria a propaganda como ferramenta de geragcdo de consumo. Atividade estimuladora
do mercado (SANDMANN, 1993, p.10). Porém as formas para se realizar isso véem sendo
desenvolvidas a décadas, sofisticando-se cada vez mais. Para vender-se um produto, sugerem-
se comportamentos, apresentam-se prescrigdes comportamentais, com gesticulagdes
caracteristicas, expressdes linguisticas e corporais que nem sempre representam a realidade
social brasileira, mas que sdo apresentadas como reais. A industria tenta "langar modas" e
neste processo de conquista do consumidor, buscam legitimar suas prescri¢des na esperanga
de que elas sejam vivenciadas em algum nivel de profundidade pelo publico.

Apesar de constatar-se que logicamente o mercado e a sociedade ndo utilizam os conceitos
propaganda e publicidade com fidelidade semantica, na academia também nd3o ha
uniformidade de defini¢des, pois sfo diversificadas as opinides dos autores. Portanto,
resolvemos neste trabalho, utilizar esta diferenciacdo entre os termos propaganda e
publicidade. Definindo a publicidade como uma agdo de propaganda (difusdo, propagacdo de

informagdes) com a finalidade comercial, onde o mdvel € essencialmente a geragdo de

' Macartismo (em inglés McCarthyism) é o termo que descreve um periodo de intensa patrulha anticomunista,
perseguic¢do politica e desrespeito aos direitos civis nos Estados Unidos que durou do fim da década de 1940 até
meados da década de 1950.
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consumo.

Entretanto, neste trabalho, ndo se faz nenhum tipo de diferenciacdo do ponto de vista
moral, entre as duas expressdes ou em relagdo as praticas que elas representam. Ambas
poderdo ser bem ou mal utilizadas dependendo das nocdes de responsabilidade social, entre
outras, dos profissionais imbuidos da sua realiza¢do. Em suma, propaganda e publicidade sdo
acoes, sdo praticas sobre as quais ndo seria prudente fazer julgamentos morais (bem ou mal,
certo ou errado, util ou inutil, etc.). Os problemas e desequilibrios existentes encontram-se nos
seus usos, ou seja nos individuos.

A pesquisadora Inés Vitorino diz, em seu livro Televisdo, Publicidade e Infancia,
baseando-se em declaragdes do renomado publicitirio David Olggivy, que a publicidade
apdia-se nos seguintes pilares: criatividade, atengdo, pertinéncia, adequagdo, aceitagdo,
identificacdo e originalidade e que todos estes pontos de atuagdo se dividem em dois eixos

principais.

Esses critérios, associados a outros como a compreensdo ou a
qualidade estética, por exemplo, sdo mencionados de modo recorrente nos
depoimentos dos publicitarios. Eles orientam o seu trabalho criativo em duas
dire¢des basicas: na elaboracgio de pecas de qualidade (criativas, originais,
que chamem a ateng@o, sejam objetivas, compreensiveis, pertinentes e
bonitas) e que estejam em sintonia com seu publico-alvo (sejam
adequadas, aceitas e favorecam a identificagdo do consumidor). (SAMPAIO,

2000, p.129)"

Todo este processo de busca por visibilidade e atencdo ainda encontra outros
obstaculos como o zapping e a pulverizagdo de pecas e Vt's. Chegar até o seu publico também
torna-se cada vez mais dificil, com excecdo das grandes industrias que veiculam
nacionalmente, o anunciante, hoje tem que se posicionar com precisdo tanto em relagdo a
escolha do veiculo quanto em como e quando se comunicar neste veiculo.

Além disso, pouco se sabe sobre o consumo de midia entre criangas das classes D e E,
e muito pouco também sobre este consumo nas zonas rurais, ou cidades pequenas ou de porte
médio. Portanto “a maioria das informagdes disponiveis retrata o consumo da criang¢a ¢ do
adolescente de classe A, B e C das grandes cidades como S2o Paulo, Rio de Janeiro, Porto

Alegre, etc.” (SAMPAIO, 2000, p.172)

"7 Negritos nossos.
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Tratando-se, por outro lado, do estudo deste meio, serd importante considerar os
contextos sociais e culturais para realizar-se uma andlise que se aproxime ao maximo da
realidade cotidiana dessas criangas e para isso, € preciso visualizar um entre-jogo de multiplas
variaveis que se imbricam mutuamente e influenciam direta ou indiretamente o consumo da
midia, o que dificulta ainda mais esse empreendimento. A analise aqui desenvolvida pretende
manter-se atenta a esta realidade, considerando a importancia da no¢do de cotidiano infantil
para compreender-se o consumo de midia desses segmentos.

Outra questdo importante para balizar esta andlise ¢ a consideragdo do fascinio
exercido pelo mundo adulto nas criangas e jovens. As proibigdes caracteristicas do convivio
familiar e da educag¢do geram inquietacdes e frustragdes e esses pequenos individuos
encontram na midia (particularmente a TV) uma compensagdo para todos estes cerceamentos
naturais. O discurso publicitario, em diversos momentos, se apodia claramente em elementos
caracteristicos da vida adulta associados aos produtos ofertados. Anuncios de sandalias
mostram meninas interessadas em romances ou com posturas proprias de pop stars, anuncios
de brinquedos mostram meninos como soldados de elite, que impressionam seus amigos com
um produto qualquer, enfim os exemplos sd@o indmeros. Sdo estes produtos “poderosos” que
oferecem em troca de seu consumo uma falsa mudanga da realidade vivencial da crianga. A
crianga embarca confiante, pois seu grau de discernimento, ou, mais precisamente, suas
defesas delimitadoras da distancia entre realidade e fantasia, ainda ndo podem fazer frente a

todo esse assédio consumista promovido pelas midias.

2.2 - A IDEOLOGIA DA MiDIA

Se seguirmos uma abordagem marxista, o conceito de ideologia pode ser visto como
um conjunto de idéias de uma classe dominante que obtém predominancia em determinada
era histérica (MARX, 1975, p.59). Mas segundo Douglas Kellner (2001, p.77), ainda
abordando Marx, o conceito de ideologia exposto na obra Ideologia Alemd teve um intuito

mormente denunciativo:

[...] e foi usado para atacar idéias que legitimavam a hegemonia da classe
dominante, que conferiam a interesses particulares o disfarce de interesses
reais, que mistificavam ou encobriam o dominio de classe, servindo assim
aos interesses de dominagdo. Segundo este ponto de vista a critica ideoldgica

consistia na analise e na desmistificacdo das idéias da classe dominante, e
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sua finalidade era trazer a tona e atacar todas as idéias que consolidassem a

dominacdo. (KELLNER, 2001, p.78)

A primeira vista pode-se considerar que o conceito de ideologia ndo esta
necessariamente ligado aos conceitos de hegemonia € dominagao, este ultimo inclusive € mais
adequado estritamente a teoria marxista, pois como ja foi suficientemente defendido por
diversos autores das teorias da comunicac¢do, ndo ha dominagdo midiatica sobre a sociedade,
mas Kellner afirma (2001, p.78) (nota de roda pé 47) que segundo John Thompson'®, ao
examinarem as teorias cldssicas e atuais sobre ideologia, muitas destas teorias cortam esse
vinculo semantico entre ideologia e hegemonia, mais precisamente o exercicio da hegemonia.
Desta forma subtrai-se do conceito de ideologia o cunho critico que possuia em Marx e outros
neomarxistas. Acreditamos que este conceito (hegemonia), apesar da sua utilizagdo muito
mais voltada para os ambitos da economia e da politica do que a cultura e a ideologia, pode
ser aplicado ao estudo das midias e suas poderosas vozes, em especial ao estudo da televisdo
aberta, cuja influéncia na formacdo de opinido na sociedade ¢ indiscutivel. Portanto Kellner
ressalta a importancia de assimilarmos o argumento de Thompson ao afirmar a
dissociabilidade entre os conceitos de ideologia e hegemonia, ja que no estudo das midias de

massa eles estido naturalmente imbricados.

[...] Por isso, concordariamos com Thompson sobre a necessidade de
vincular o conceito de ideologia com teorias da hegemonia ¢ dominagio,
portanto de delimitar sua aplicag@o a idéias e pontos de vista que atendam a
funcoes de legitimacao, mistificacdo ¢ dominacio de classe que garantam
o predominio de classe, sexo e ragas sobre outras classes e grupos da
sociedade, em vez de equiparar todas as idéias e posi¢des politicas a

ideologia. (KELLNER, 2001, p.78)"

Analisando-se a relagdo intrinseca entre ideologia e hegemonia, principalmente
considerando-se o contexto de difusio de mensagens no ambiente da midia de massa. E
possivel chegar a conclusdo de que o instrumento perfeito que permite a legitimagéo,
gradativa de uma ideologia, em diversos ambitos, até que esta alcance os patamares da
hegemonia, ¢ chamado de midia. E a retérica dos veiculos abertos de televisdo de difusdo

nacional, retérica que insere naturalmente reforcos e afirmacdes no ambito da ideologia, o

'8 Em suas obras: Studies In The Theory Of Ideology ,de 1984, e Ideology And Modern Culture, de 1990.
' Negritos nossos.
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que ¢ impossivel evitar, serve primordialmente ao mercado, a geragdo de consumo, a
mobilizacdo e convencimento da sociedade para que siga tendéncias, sejam estas da moda, da
alimentacdo, do comportamento. Do refor¢o desta ideologia consumista depende a prdpria
subsisténcia da televisdo aberta, nos moldes em que ¢ administrada no Brasil.

Mas, para além das distor¢des e seus riscos, deve-se novamente ressaltar a natureza
instrumental dos veiculos. As midias sdo instrumentos, ferramentas poderosas de mobilizagdo
social e portanto essenciais e indispensaveis para a manuten¢do do capital. Assim, neste
terreno onde a transmissdo de ideologias € parte intrinseca, sdo também indissociaveis as
funcgdes de legitimagdo, convencimento, persuasdo, conquista de mercado, enfim, fungdes de
mobilizacdo social e constru¢do de hegemonia que atualmente, nos grandes veiculos
encontram-se quase por completo e de forma desatinada a servigo do capital.

Ao afirmar, portanto, que a midia € um terreno de disputas, onde diversos grupos, com
multiplas posi¢des ideologicas, se manifestam, com diferentes disponibilidades e recursos de
acesso e producdo, para mostrar suas vozes discordantes, Douglas Kellner (2001, p.10, p.133),
nos apresenta uma visao mais ampla deste contexto. Seu trabalho de andlise de diversas obras
cinematograficas bem populares, como os filmes da série Rambo, por exemplo, retratam
como a industria cultural atua transmitindo mensagens em niveis mais denotativos, onde o
herdi representam esteredtipos, tem comportamentos especificos e bem planejados pelos
autores, langa jargdes de grande representatividade simbdlica dentro do enredo, isso tudo num
projeto de agendamento simbdlico que retratam as “herodicas” atrocidades americanas durante
a Guerra do Vietna, geralmente justificando-as, ou em outro &mbito, o da contracorrente como
nos casos em que grupos marginalizados pela sociedade tentam imprimir a sua marca, através
de produgdes mais ou menos independentes como as de Spike Lee sobre os negros ou a
musica rap por exemplo.

Entretanto, percebe-se ao longo do texto de Kellner que embora em alguns pontos se
argumente sobre os conflitos entre classes e ideologias que se manifestam na cultura da midia
e nas suas produg¢des, essa industria ndo estd essencialmente a servigo de nenhum dos grupos
politicos especificamente (a ndo ser que isso lhe favoreca) e sua principal mobilizacio
consiste na defesa de sua autoperpetuagdo a todo o custo, estes elementos discursivos estiao
presentes em toda a programagdo e representam a préopria logica de funcionamento destes
veiculos, em um desencadeamento que Luhman conceitua como diferenciacio autorreferente
(2005, p.65). A midia deve ser vista antes de tudo como resultado da cultura do capitalismo e,

portanto, ela estd a servigo do capital.
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Paralelo ao uso desses conceitos, defendemos que os produtos veiculados pela midia
ndo podem ser considerados apenas como entretenimento inocente, mas, por terem um cunho
ideoldgico e por situarem-se neste terreno de lutas e disputas por hegemonia, esses produtos
possuem um significado politico, com influéncias nos ambitos da cultura ao prescrever
ideologias direta ou indiretamente e, portanto, estes produtos precisam ser interpretados
politicamente (KELLNER, 2001 p.253).

Tendo isso em vista, todos os discursos veiculados representam vozes com interesses
especificos, muitas vezes camufladas por tras da chancela de entretenimento, assim como
muitas mensagens inadequadas sdo transmitidas a crianga através da camuflagem ludica.
Além de um elemento agravante que trata da selecdo destas vozes e que atualmente obedece a
critérios minimamente democraticos. Isso age em detrimento de todas as outras vozes nao
veiculadas (inclusive as da sociedade), pois naturalmente a difusdo mididtica dada a uma
voz/discurso localiza-a em um outro patamar de visibilidade exponencialmente maior em

relagcdo as outras vozes nao midiatizadas.

2.3 - TELEVISAO: O VEICULO AMIGO... (DO CAPITAL)

Segundo o Observatdério da Imprensa, citando pesquisa realizada pelo instituto Ipsos
Marplan no ano de 2005, a televisdo € o maior e mais abrangente meio de comunicag¢do do
Brasil. A estatistica revela que cerca de 97% da populagdo com mais de 10 anos assiste a TV
ao menos 1 vez por semana. Ainda segundo a autora do artigo, Mariana Czekalski (2005, p.2),
a baixa escolaridade, a falta do habito de leitura, os pregos das publicagdes impressas e,
complementamos, a qualidade da programag@o que nio estimula o aprendizado e explora as
pulsdes (raiva/aversdo e desejo/atragdo), o contexto liberalista, a falta de compromisso com a
sociedade, contrariando a legislagdo que exige que os veiculos utilizem os espagos publicos
(espago radiofonico) de forma a primar pelo desenvolvimento social, a protecdo dos
individuos e o desenvolvimento da cidadania. Fatores como estes explicam em parte a forca
obtida pela televisdo tanto no Brasil quanto na América Latina.

Porém, os altos indices de audiéncia revelam um contexto mais complexo do que se pode
imaginar inicialmente e, portanto, preocupante. Ao primeiro olhar, pode parecer que o publico
anseia por ver uma programacdo de baixo nivel de qualidade evolutiva® (DEL RIO, 2008,

p-101), pois sdo altos os indices de audiéncia de determinados programas considerados pobres

20 . . . . , .

Conceito descrito como a capacidade dos programas em contribuirem evolutivamente com o espectador,
agregar conhecimento, favorecer a melhoria de vida, contribuir para o entendimento de termos como cidadania,
direitos e deveres, etc.
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do ponto de vista da qualidade retorica, do comprometimento com o aperfeigoamento e a
conscientizacdo da sociedade, programas que classificaremos com exploradores das pulsoes
(atracdo e repulsdo). Mas, ao contrario do que se poderia deduzir a primeira vista: audiéncia

ndo significa preferéncia.

Evitar maus programas, como evitar a ingestdo de principios daninhos na
alimentagfo, ndo basta se existe um vazio de bons programas [...] que possam
constituir-se como a base da dieta[...] cultural em cada uma das idades de

desenvolvimento. (DEL RIO, 2008, p.101)

E importante, talvez indispensivel, consumir informacdes midiatizadas, tanto para
favorecer certos desenvolvimentos psico-cognitivos (especialmente na fase infantil) como
também como lazer, entretenimento, um momento de relaxamento e descontragdo, porém a
configuragdo da programacdo completamente para esses fins ¢ um desequilibrio intrinseco a
atual natureza capitalista dos veiculos. Na medida, portanto, que se liberem os veiculos da
acdo do capital, e s6 assim, se podera alterar os desequilibrios gerados pela busca vertiginosa
por audiéncia e mercado.

Entretanto, esta questdo ndo ¢ o maior dos problemas, mas uma consequéncia natural de
um problema mais sério, a cena de permissividade legislativa que se desenvolve desde o
periodo pés-ditadura.

Numa disputa velada e complexa, os veiculos e agéncias lutam para ampliar a sua
atuag@o e aumentar o faturamento, para isso assistiu-se a diversos casos de manipulagdo de
informagdo, em elei¢des, campanhas, programas e, simultancamente a incapacidade da
sociedade brasileira de se organizar e fazer frente a uma midia que efetivamente nao
representava seus interesses. Disputa esta que ainda é travada entre instituicdes nao
governamentais e, recentemente, incluiram-se nesta senda, iniciativas governamentais, com
interesse em estudar a questdo da regulamentacio da midia em didlogo inédito com a
sociedade civil, o que logo foi rechacado pela midia, em especial as grandes redes abertas de
televisdo, no que talvez se possa diagnosticar como uma enorme acdo de terrorismo mididtico
e manipulacdo da informagao sem precedentes. A utilizagdo da palavra “censura” demonstrou,
nesta fase, como as midias podem manipular significados, descontextualizando-os, ao utilizar
palavras cuja etimologia ndo ¢ adequada para representar certas situagdes, como neste caso
onde o exagero ¢ evidente ao se chamar de “volta da censura” as iniciativas de debate sobre a

democratizagdo e regulamentagdo das midias. E necessdrio desenvolver ou utilizar os
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instrumentos de anélise disponiveis para cobrar repara¢des por parte dos veiculos.
Mas a sociedade inicia ensaios de mobiliza¢do e a internet é o veiculo que pode

possibilitar isso na medida em que a sociedade se organize para fazer frente aos abusos.

2.4 - RETORICA DA MiDIA: A ADMINISTRACAO DA VOZ EXPONENCIALIZADA

O verbo grego rheim, raiz semantica de onde procede a palavra Retorica se aproxima do
significado das palavras escorrer ou deslizar da nossa lingua. Esta “fluéncia da palavra” a qual
se referia a expressdo grega, tratava da fala e do discurso em vias publicas, pratica
extremamente praticada na Grécia Antiga. Seguindo esta raiz etimoldgica chega-se a palavra
rhetor que antes de significar “orador em espaco publico” ou “autor de uma lei” ¢
simplesmente “aquele que fala”. Mas a retorica desde suas origens na antiguidade grega, ¢
essencialmente uma técnica de controle de linguagem, ¢ a busca de regras que gerem efeitos
especificos e possam ser reproduzidos (SODRE, 2009, p.1).

Apesar de ser uma das muitas palavras cuja abrangéncia semantica foi reduzida pelo senso
comum, a retdrica, na atualidade possui um novo “sentido original” constantemente renovado,
agregando-se-lhe novas entrelinhas de significado pelo simples fato de fazer parte da
linguagem que esta naturalmente em constante transformacio através de sua utilizagdo pela
sociedade.

Nao brilhavam a toa os oradores ou sofistas que, desde o inicio do século
V antes de Cristo, galvanizavam seus ouvintes na cena publica ateniense.
Dai, a ma fama que se colou a retorica ao longo dos séculos, como se ndo
passasse de uma arte de afetacdo artificiosa dos modos de expressdo.
Perigosa, proscrita, clandestina, a retorica atravessou incélume o vasto
espectro do vilipéndio. Dela Platdo desconfiou, certo, mas deixando claro
que existia uma “boa retérica”, ou seja, a dialética. Na modernidade, os
astutos jesuitas trataram-na como prima dona em seus colégios mundo afora.
No vaivém das aceitagdes e recusas, a retdrica volta & cena publica com
muita for¢ca e um outro nome: comunicagdo. Como nas origens, trata-se de
uso politico do discurso, s6 que agora com tecnologias vertiginosas e o alibi
do mercado transnacional. Midia € o nome que se da ao complexo maquinico
da retdrica contemporanea.

(SODRE, 2009, p.1)
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Mas a retdrica ndo introduz apenas técnicas de manipulagdo e controle da linguagem para
promover persuasdo, oferece também algo muito maior, a possibilidade de analisar o poder da
linguagem pela linguagem do poder, ou seja, do cerceamento aqueles que ndo sabem falar e
da liberdade dos que sabem (BARTHES, 2001, p.6). Entretanto, ndo se deve considerar
apenas o sentido da restrigdo pois isso representaria negar a dimensao retérica da democracia
para afirmar apenas a intima conexdo entre liberdade politica e discurso persuasivo, fatores
que devem formar a “qualidade superior do individuo que pertence a uma democracia”
(TORODOV, 1996, p.68)

A relagdo entre poder e retdrica € mutante em suas particularidades mas semelhante em
relagdo aos objetivos buscados por quem a utiliza, pois ela nutre e ¢ nutrida pelos regimes
politico-econdmicos estabelecidos, mas também pode oferecer-lhes resisténcias. Portanto, da
mesma forma que € extremamente importante analisar a restricdo, € preciso observar os
acessos produzidos pelos homens para terem o poder da palavra, tanto no ambito do discurso

pessoal quanto (e principalmente) no ambito do discurso mididtico (LOPES, 2009).

Ora, a influéncia que o publicista exerce sobre o seu publico, embora muito
menos intensa num instante dado, ¢ bem mais poderosa, por sua
continuidade, que o impulso breve e passageiro transmitido a multiddo por
seu condutor; além disso ela é secundada, jamais combatida, pela influéncia
bem menor que os membros de um mesmo publico exercem uns sobre os
outros, gragas a consciéncia da identidade simultanea de suas idéias ou de
suas tendéncias, de suas convicgdes ou de suas paixdes, quotidianamente

aticadas pelo mesmo fole de forja. (TARDE, 1992, p.40)

O reducionismo semantico que atua sobre a palavra retorica é fruto desta imbricacdo
informativa tdo aprofundada que suas areas sobrepostas superam as proprias singularidades
conectadas, caracteristica incipiente desta sociedade midiatizada em seu frenético fluxo de
informagdo e as dificuldades naturais na administracdo destes fluxos. Mas segundo Sodré,
por mais que sob a égide da sociedade midiatizada a retdrica permane¢a no senso comum
somente como persuasio, ¢ nessa reconfigura¢io social que a retdrica tem sido parte de uma
certa variedade de processos e praticas sociais, posto que as formas mididticas condicionam
apenas na medida em que permitem hibridizacdes com outras formas vigentes no real-

histérico (SODRE, 2006, p.21).
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Porém, nesta conjuntura a capacidade retdrica indica o publico, mas o publico ainda se
limita muito ao publicado, ao midiatizado, a sua "protese midiatica" apesar de acreditarmos

que esta limitacdo ¢ cada vez menor, pois esta € a uma tendéncia evolutiva inerente.

"Aplicado ao medium, o termo ‘prdtose” (do grego prosthenos, extensio),
entretanto, ndo designa algo separado do sujeito, & maneira de um
instrumento manipulavel, e sim uma forma resultante de uma extensdo
especular ou espectral que se habita, como um novo mundo, como nova

ambiéncia, codigo proprio e sugestdes de condutas”" (SODRE, 2006, p.21).

Portanto, nesta extensdo especulativa e simbdlica por natureza, se constroi
ininterruptamente este novo mundo, ou esta visdo do mundo que se metamorfoseia lenta e
constantemente, atualizando-se, com seus cddigos proprios e sua propria selecdo das
prescrigdes sugeridas pelas midias ou por seus pares e a posterior experimentacao,
vivenciando estas escolhas que sdo refor¢adas ou ndo de acordo com as respostas e reagdes do
meio e as novas conexodes simbolicas realizadas pelo sujeito.

Segundo Joan Leach (2004, p.293), a retorica pode ser classificada simbolicamente de trés
formas que variam entre a produg¢do de comunicagdo persuasiva (ou ato de persuadir,
Retorica I), a andlise desta comunicagdo retorica (Retorica II), ou ainda a cosmovisao sobre o
poder persuasivo do discurso (Retorica III), concep¢do atuante entre tedricos retdricos e
analistas, sobre a natureza da comunicagdo. Em sua raiz a retérica é um processo dialético
entre representacdo e publico (Idem, p.316) do qual frequentemente os iniciadores/criadores
da mensagem ndo tém influéncia além da acdo de seu proprio texto (escrito, visual, sonoro,
audiovisual, etc.). Portanto, uma vez que o discurso tenha entrado na arena comunicativa, ele
ndo estd mais sobre o controle pleno daqueles que o produziram e isto ¢ um fator fundamental
a ser considerado para realizar-se uma analise retorica (ibidem).

Portanto, se aceitarmos que a retdrica tem a habilidade contornar temas e até¢ mesmo de
construir temas de importancia, somos obrigados a reconhecer seu papel coadjuvante na

constru¢do do conhecimento.

O que nos sabemos, nds incorporamos retoricamente; o que nds
incorporamos retoricamente, nds dizemos que sabemos. Essa pode ser uma
posigdo perigosa, ou emancipadora, mas ela nos deve levar a reconhecer que

a retdrica € mais que “mera retérica”. (Ibidem)
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Outras consideracdes sobre a retorica e sobre nossa metodologia serdo realizadas de forma

mais profunda no Capitulo IV destinado as finalidades de analise do corpus.

2.5 - PRESCRICOES MIDIATICAS, APRENDIZADO E LEGITIMACAO SOCIAL

A tendéncia a imitacdo, ¢ um fato natural na fase de aprendizado que caracteriza a
infancia, principalmente entre as criancas de 0 a 6 anos. Porém ¢ necessario enxergar a
imitacdo como uma escolha cotidiana no ambito da infincia, mas também um teste, um
processo de aprendizado que sinaliza para o individuo infantil até onde € possivel reproduzir
sem se comprometer ou sofrer as consequéncias dos proprios atos (BUCHT, 2002, p.207), em
relagdo a este aspecto € extremamente necessario fugir as armadilhas do reducionismo critico
no estudo da comunicacdo, que poderiam conduzir a uma visdo estruturalista de manipulacao
da infancia pelas midias. O objeto de estudo € mais complexo e cheio de variaveis.

A agdo dos estimulos mididticos pode promover uma série de inquietagdes,
comportamentos precoces, desequilibrios e angustias na consciéncia infantil que se
manifestariam de diversas formas possiveis. Além disso, as midias atuam como exploradoras
de uma espécie de “fragilidade” social, um encantamento natural dos pais e do publico em
geral frente as criangas e suas reproducdes de comportamentos, suas imitagdes, sugeridas ou
ndo pelas midias. Um slogan, um borddo, ou um simples gesto apreendido e reproduzido,
pode chamar a atengdo, sensibilizar, divertir e entdo ser incentivado pelos adultos que
convivem com esta crianga, desta forma além do estimulo midiatico a crianga pode receber
um consideravel reforco social, vindo primeiramente das pessoas mais caras a ela.

Essa dualidade entre as midias e a legitimagdo social, age como um elemento
condicionante que atua sobre a consciéncia infantil exatamente nas suas caréncias e
necessidades de afeto. A crianga, portanto entende através de uma ldgica simples que ao
reproduzir comportamentos baseados nestas mensagens mididticas, ela desencadeia um
processo de conquista e encantamento dos adultos a sua volta, ao sentir a eficiéncia deste
processo, ela o reproduzird enquanto este for potencialmente efetivo.

Em certos casos pode-se comparar a crianca, neste contexto familiar, como um agente
produtor de humor, pode-se dizer que este processo diverte tanto os adultos que essa relagio
torna-se semelhante a fungdo exercida pelo bobo, bufao ou bufo nas cortes européias, e por
isso seja tdo incentivado. Pode-se também considerar a possibilidade de ser potencializado por

este processo o poder de influéncia da crianga no consumo doméstico, fator determinante na
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defini¢do das pecas publicitarias atualmente e na utiliza¢do de personagens infantis em VT’s
de produtos para adultos. (CRIANCA: A ALMA DO NEGOCIO, 2009)

Revela-se entdo neste contexto, um reforco positivo potencializado pelo afeto familiar,
portanto irresistivel a crianga. Este incentivo age como um elemento legitimador, uma espécie
de reforco positivo se considerarmos os termos do behaviorismo de B. F. Skinner. O
behaviorismo comportamentalista inclui as reagdes fisioldgicas e hormonais do corpo, como
reacdes comportamentais, portanto, como reflexos intimamente associados ao comportamento
e ndo como elementos geradores de comportamento.

Segundo o doutor em psicologia e socidlogo Pedrinho Guareschi em depoimento a equipe
de produgdo do documentario Crian¢a a Alma do Negocio, o consumo infantil € inteiramente
emocional. O psicologo especialista afirma que “o contetido comunicacional para uma crianca
de seis, sete anos ndo & racional, ¢ emotivo. E a emogdo que passa aquilo que nés chamamos
de conteudo.”

Em sua obra A Formagdo Social da Mente, apds fornecer alguns exemplos
especificamente ligados as pesquisas de Piaget, o pesquisador L. S. Vygotsky sugere que
esses exemplos:

[...] ilustram uma lei geral do desenvolvimento das fun¢des mentais
superiores, a qual achamos que pode ser aplicada em sua totalidade aos
processos de aprendizado das criangas. Propomos que um aspecto essencial
do aprendizado é o fato de ele criar a zona de desenvolvimento proximal; ou
seja, o aprendizado desperta varios processos internos de desenvolvimento,
que sdo capazes de operar somente quando a crianga interage com pessoas
em seu ambiente e quando em cooperagdo com seus companheiros. Uma vez

internalizados, esses processos tornam-se parte das aquisi¢des do

desenvolvimento independente da crianga. (VYGOTSKY, 1994, p.117)

Portanto, Vygotsky considera que aprendizado e desenvolvimento representam coisas
distintas, porém interdependentes, pois o aprendizado adequadamente organizado resulta em
desenvolvimento mental e fornece ao individuo possibilidades de estimulo em varios outros
processos de desenvolvimento que de outra forma seriam impossiveis. Algo semelhante ao
argumento de Del Rio quando este menciona a dieta audiovisual como complementar na

formag@o do repertdrio psico-cognitivo da crianga.

Estes fatos contribuem, com os outros, para definir o que foi chamado em

ecologia cultural do desenvolvimento como "a situagdo social do
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desenvolvimento" (Vygotsky, 1935) e que em amplo sentido poderiamos
considerar o contexto ou quadro de desenvolvimento em que se produz a
construgdo de cada um dos seres humanos (ontogénese). Na tradicdo de
comunicacdo de massa o problema estaria intimamente relacionado a
investigacdo dos efeitos profundos e a longo prazo dos meios de
comunica¢do, o que na abordagem de pesquisa psicoldgica se conhece como

o desenvolvimento cultural da crianga. (DEL RIO, 2001, p. 101)

Na relag@o da crianca com as mensagens publicitarias, ocorre algo semelhante, mas com
uma polaridade invertida, a crianca que tem acesso as midias, geralmente midias voltadas para
a propagacdo de discursos valorizadores das vantagens do consumo, sofre o desencadeamento
de um processo de aprendizado, porém este aprendizado que favorece questdes psico-
cognitivas objetivas (desencadeadoras de agdes) peca por estimular minimamente as fungdes
cognitivas da criatividade, da interpretacdo, da imagina¢do como diz Pablo Del Rio (2008,
p-100).

Em geral, uma conclusdo primaria a que se pode chegar ¢ a de que os pais ou
responsaveis pelas criangas, geralmente confiam nas midias, ou talvez na maioria dos casos,
utilizam as midias como um substituto, um instrumento que “ocupa” o tempo das criangas,
uma espécie de “baba eletronica” que concentra a atengdo das criangas e, consequentemente,
alivia aqueles (pais) de suas responsabilidades pedagogicas junto a crianca. A crianga recebe
entdo incentivos para sentar-se a frente das telas e “ficar quieta”. Porém os pais ndo tém a
verdadeira percepcdo deste processo de doutrinacdo midiatica, afinal para eles a midia é
aliada e nd3o uma inimiga e, dificilmente conseguem abstrair-se desta fun¢do pratica da midia
para abrir mais o leque de andlise, percebendo entdo as sutilezas do processo de doutrinag@o
mididtica por tras da relagdo entre as criangas ¢ as midias. Sobre essa relagdo entre pais,
criangas e TV, Meyrowitz afirma:

Ao contrario de muitas reivindicagdes, portanto, o acesso das criancas a
informacdo adulta ndo ¢ simplesmente o resultado de um lapso na autoridade
dos pais e sua responsabilidade. O material impresso fornece muitos filtros e
controles que a televisdo ndo compartilha. Ndo importa o que os pais facam
em uma casa com televisdo, mesmo retirando os aparelhos de televisdo de

todo o local, o ambiente de informagdo antigo ndo pode ser totalmente

restabelecido. (MEYROWITZ 1985, p.248)
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Segundo Bauman (2001), solicitar a um consumidor que ele estabeleca prioridades no
consumo, dispensando as opg¢des supérfluas de consumo € uma tarefa desagradavel para este,
pois acostumado a lidar com o excesso de opcdes de escolhas disponiveis este se depara com
a dificuldade de administracdo destas inimeras possibilidades de consumo que se apresentam
diante de seus olhos, uma consequéncia do hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2006). O
consumidor ideal ¢ aquele que da vazdo ao impulso, aquele que tem pouca capacidade de

resistir aos apelos.

Ninguém duvida de que, em muitos casos, a febre de compras seja uma
compensacdo, uma maneira de consolar-se das desventuras da existéncia, de
preencher a vacuidade do presente ¢ do futuro. (LIPOVETSKY, 2004, p.
79).

Entdo, se por um lado o consumo promete felicidade, por outro, sua ldgica de
funcionamento, sua estrutura basica de excesso de estimulos e apelos que em alguns casos
assemelham-se a verdadeiras chantagens retoricas, ele proprio gera infelicidade e
sorrateiramente se apresenta como detentor das solugdes para os desequilibrios gerados por
ele mesmo. Sempre renovando sua retorica, sempre adequando seu discurso, mas nem sempre

sua atuacgdo comercial, as exigéncias da legislagdo e da sociedade.
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111

LEGISLACAO, REGULAMENTACAO E
CONSCIENTIZACAO NO BRASIL

A televisdo apresenta modelos mais ou menos fechados, prontos, geralmente em forma de
idéias e ideologias que sdo apresentadas como verdades socialmente consolidadas apesar de
ndo o serem necessariamente na realidade, num movimento que ndo estimula o
desenvolvimento da capacidade de interpretacdo subjetiva do sujeito por apresentar
geralmente discursos (verbais, sonoros e visuais) fechados, cuja retorica, geralmente num tom
ludico afirmativo visa aparentemente confundir o individuo (em especial a crianga) em sua
capacidade de distinguir a realidade e a fic¢do, no nivel da imagem e principalmente no do
discurso.

Um exemplo disso, no ambito da publicidade infantil € a inser¢do da mensagem de alerta
“Movimentos produzidos por computador”, que fecha atualmente diversos VT's publicitarios
dirigidos ao publico infantil, o curioso ¢ que uma crianga de 0 a 4 anos dificilmente ird
compreender de fato o significado desta assertiva. Esta capacidade de distingdo desenvolve-
se pouco a pouco na medida em que o individuo percebe que as sugestdes e os apelos
consumistas ndo cumprem o que prometem em termos de realizagdo, conquista de afeto ou
aprovagao por parte dos grupos nos quais estio inseridos.

Além disso, a questdo do tempo é preocupante. Este contato com as midias, como ¢
desenvolvido livremente hoje, age como um elemento de preenchimento do tempo deste
individuo, sem contribuicdes ou estimulos consideraveis a consciéncia para o
desenvolvimento da criatividade, da imaginag¢do e, o mais grave, preenche o tempo da
convivéncia, da socializa¢do, do contato com o mundo, indispensavel para o desenvolvimento
da consciéncia infantil (PAGANI, 2010, p.2) .

A pesquisa de Roseméri Laurindo faz uma interessante constatacdo sobre a questdo

economica ¢ as diferentes relagdes das criangas com as midias.
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No caso do grupo 3 (criancas de uma Creche-CEI que passam dois turnos
dentro da instituicdo) ndo houve desenho diretamente relacionado a
propaganda, apenas sobre produtos. Ou seja, trés criancas desenharam
brinquedos como boneca, caminhdo e carrinho, mas em momento algum
citaram a propaganda ou alguma marca enquanto explicavam o desenho.
Outras quatro criancas desenharam o Bob Esponja, e as outras desenharam
figuras como flores, borboletas, coracdo etc., coisas que fazem parte do
imagindrio delas. Pelos desenhos, constatou-se que as criancas do grupo 3
tinham muito mais lembrancas do que j4 fazia parte do cotidiano do que do
video. E como se elementos populares estivessem tio impregnados que se
tornavam dificeis de serem substituidos. A situacdo pode ser aplicada em
decorréncia da maior dispersdo desse grupo durante a transmissdo do video.

(LAURINDO, p.152, 2008).

A mesma pesquisa, logo a seguir, faz as seguintes constatagoes:

Desde cedo aparentemente as criangas reconhecem marcas, como Sse
observou principalmente no grupo 1 e no grupo 2. Durante a transmissao do
comercial, e mesmo depois, elas se referiam a marca. Lembravam mais do
produto pela marca do que pelo produto em si. Apenas duas se referiram ao
produto, fazendo citagdes como: “Eu gostei daquela dos carrinhos”; “Tinha
aquela do ténis”. J4 no grupo 3, quando o video era exibido, as criancas
referiam-se ao produto pela marca, como Hot Wheels e Polly. Mas durante o
desenho e a conversa usaram muito mais referéncias ao produto do que a
marca, exceto o dlbum da Copa Disney. Até mesmo ao detalhar o desenho, o
grupo 2 explicava que fizera “a Polly, o dlbum do Mickey, Hot Wheels...”,
produtos que anunciam fortemente a sua marca. J4 no caso do grupo 3, era
“carrinho, boneca...”. Esse reconhecimento de marca esta relacionado ao fato
de o grupo 2 ter mais acesso a informacao, ndo apenas por ver o produto na
televisdo, mas por pesquisar na internet, entre outros lugares. Assim como o
reconhecimento da propaganda, o da marca parece estar muito ligado a
maturidade e personalidade da crianca, bem como aos habitos de consumo
de familia. Nos bairros, as familias ndo frequentam tanto os grandes
supermercados e, quando frequentam, nem sempre levam os filhos junto.

(LAURINDO, p.154, 2008).
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3.1 - OS MECANISMOS DE DEFESA

Num pais como o Brasil onde tradicionalmente os investimentos em educagdo sdo
escassos € mau empregados, a ndo divulgacdo dos mecanismos de defesa disponiveis para o
espectador e a escassez desses mecanismos, além da auséncia quase completa de programas
de andlise de midia que auxiliem-no a lidar melhor com a midia televisiva, alertando-o quanto
aos riscos e vantagens de seu consumo pelo publico adulto, adolescente e infantil, sdo
problemas graves que aumentam a for¢a das vozes midiaticas e enfraquecem a democracia,
além de contrariar a propria Constituicdo Federal nos seus artigos 220 e 221 que abordaremos

a seguir:

Art. 220 § 3° - Compete a lei federal:

II - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacgdes de radio e
televisdo que contrariem o disposto no Art. 221, bem como da propaganda

de produtos, préticas e servicos que possam ser nocivos a saide e ao meio

ambiente. (CONSTITUICAO FEDERAL, 1988)

Interpretando este artigo juridico podemos desenvolver argumentos especificos quanto ao
que seria “estabelecer meios legais que garantam” a defesa da sociedade contra as agdes
midiaticas que contrariem o disposto no Artigo 221 que além de fazer delimitagdes
insuficientes quanto as obrigagdes da midia (radio e televisdo) ainda ndo ¢ completamente

atendido na pratica. Vejamos.

Art. 221 - A produgdo e a programacgdo das emissoras de radio e televisdo
atenderdo aos seguintes principios:

I - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

II - promoc¢do da cultura nacional e regional e estimulo a producdo
independente que objetive sua divulgacao;

III - regionalizacdo da producdo cultural, artistica e jornalistica, conforme
percentuais estabelecidos em lei;

IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

(CONSTITUICAO FEDERAL, 1988)

Ora, ja no primeiro inciso “preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e

b

informativas;” ao analisar atuacdo das midias no Brasil j4 se encontra um descaso com a
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expressdo educativa, também se pode argumentar sobre o que representaria a expressao
cultura neste inciso, porém o mais grave ¢ a generalidade do artigo que ndo se aprofunda,
mesmo analisando-se os anexos, ndo delimita exatamente o tema tratado, nem o que
significam exatamente os termos utilizados. Afinal, para o meio juridico, o que € cultura, arte,
educagdo? O que significa exatamente “promover” estas instancias da sociedade?

Nos incisos II e III 1é-se sobre a responsabilidade em promover a cultura nacional e
regional e estimulo a produ¢do independente (de midia independente) que objetive a sua
divulgacdo, além disso, afirma-se a obrigagdo de favorecer a regionalizacdo da produgdo
cultural, artistica e jornalistica, porém a realidade nacional ¢ de pequenos blocos, geralmente
dois por dia, onde sdo apresentadas as programacdes regionais, com um nivel de qualidade de
producdo inferior, além de um regime de contratagdo talvez ainda mais parcial do que o
adotado nos programas de transmissdo nacional. Além disso € injusto e obscuro o processo de
Concessoes de radio e televisdo que frequentemente sdo cedidas a politicos diretamente
interessados nos votos das regides para as quais transmitirdo seus programas.

Quanto a este ultimo assunto, as concessdes, o Superior Tribunal Federal (STF) foi
acionado recentemente (em dezembro de 2011) para se manifestar sobre o controle das
concessdes por politicos com mandato eletivo. O presidente do PSOL, Ivan Valente (partido
autor da acdo) e o Ministro das Comunicagdes, Paulo Bernardo, concordam quanto a
inconstitucionalidade das concessdes, porém discordam quanto ao sucesso da aprovagdo no
Congresso de qualquer medida que altere esta situacdo, pois segundo o ministro dificilmente a
proposta passaria no Congresso que ndo legislaria contra si. S3o nada menos do que 41
deputados e 7 senadores acionados no STF por esta iniciativa conjunta que iniciou-se com as
pesquisas e agdes do Coletivo Intervozes, uma organizag¢do da sociedade civil que pesquisa a
comunicagdo no Brasil, e que foi apoiada pelo PSOL, partido que deu entrada no processo
junto ao STF. Apesar do alto numero de deputados e senadores que possuem concessdes
diretamente em seu nome, ainda existem varios casos ndo incluidos no processo pelo fato das
concessdes em nomes de terceiros exigirem processos investigativos que comprovem a sua
ilegalidade (PASSOS, 2011).

Wolton (Pensar a Comunica¢do, ANO pag.)concentra seus argumentos, entre outras
questdes, na revalorizacdo da comunicacdo, em sua dimensido normativa, primaria, essencial.
Caminho que passa pela conscientizagdo de que a comunicacdo ¢ um direito natural e
indispensavel para o proprio desenvolvimento social. A comunica¢do nido pode limitar-se ao
estreito significado de uma técnica ou um mercado em expansdo. E necessario retomar o seu

conceito de valor essencial ao patriménio cultural da sociedade, como veiculo difusor, que
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hipertrofia certos discursos em detrimento de outros, que apresenta “recortes da realidade” e,
neste sentido a propria natureza da veiculacdo de informagdes em veiculos de massa
representa uma espécie moderna e velada de censura que seleciona, formata, sugere leituras
especificas, utiliza-se de adjetivacdes mais ou menos favoraveis, escolhe cenas mais ou
menos interessantes de acordo com seus interesses e, como se tem visto ha décadas nas
principais redes de televisdo do pais, defende veladamente (mas cada vez mais abertamente)
seus pontos de vista, seus interesses politicos € comerciais criando um agendamento midiatico
ou agenda-setting (CHARAUDEAU, 2009, p.139) que passa longe da imparcialidade e tem
forga para levantar temas e versdes destes temas que mais lhe interessem, pela simples forca

da visibilidade,.

[...]Jpoderiamos adotar a hipdtese do agenda-setting, que se baseia na idéia de
que os individuos participantes da vida social organizam seus comentarios
sobre o que acontece no espaco publico de acordo com aquilo que as midias
lhe apresentam. Como consequéncia, as midias, ao selecionar as informagdes
e apresenta-las como que realmente aconteceu, impedem que os outros
acontecimentos (ou outras versdes do acontecimento) cheguem ao
conhecimento do cidaddo. Elas determinariam, impositivamente o cardapio

evenemencial®' do dia. (CHARAUDEAU, 2009, p.139)

Em segundo plano destaca-se na argumentagcdo de Wolton a defesa de uma reflexdo sobre
a televisdo, esta midia que segundo autor é essencial para a democracia. A importancia da
pesquisa na drea, afirma, diz respeito ao fato de que a comunicacdo deve ser reconhecida
como uma grande questdo tedrica da democracia. “Valorizar, enfim a comunicag¢do do ponto
de vista tedrico é também permitir uma mudan¢a de enfoque em relagdo a ideia de
regulamentacdo”, que “ndo deve ser vista como um freio a liberdade de comunicacio, mas, ao
contrario, como uma prote¢do desta liberdade” (1997, p.21). O “vazio teérico” do campo da
comunicagdo, conclui, permitiu a ascendéncia da ideologia tecnoldgica ha trés décadas. Esta
ideologia — o “reencantamento do mundo através das novas tecnologias de comunicacdo” —
possuiria uma tripla dimensao, fundamentada nas seguintes afirmagdes:
(I) O avango técnico ¢ sindnimo de progresso, principalmente no ambito da
comunicacao;

(I) E imprescindivel adaptar-se, pois estamos atrasados;

21 ~ : : . . . .
Expressdo conceitualizada pelo autor com o sentido de imprevisivel, ou fora do comum, ou ainda “que
contrarie a ordem estabelecida”. Pagina 99. Também abordada na pagina45 em outro contexto.
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(III) Qualquer critica ¢ sindnimo de medo das mudangas e de defesa dos

arcaismos. (WOLTON, 1997, p.22)

Importante ressaltar que essa tripla dimensdo encontra-se presente na cultura da midia
como um todo, incluidas as campanhas publicitarias direcionadas para a infincia. E possivel
facilmente reconhecer essas trés matrizes ideologicas no discurso publicitdrio em questdo.
Com mais frequéncia os itens I e III. O item II € reconhecido em campanhas voltadas para
publico infantil masculino com idéias ligadas a tecnologia e diferenciagdo pela posse desta,
mas também aparece no caso das meninas, associado as idéias de moda o que nos parece
inteiramente absurdo, afinal sugerir para uma crianca que ela deve seguir os padrdes da moda,
chantaged-la com esta idéia, ndo deveria ser permitido em uma sociedade cujas nogdes de
cidadania estejam minimamente desenvolvidas.

O Estatuto da Crianga e do Adolescente foi instituido pela Lei 8.069 em 13 de julho de
1990. Este novo documento baseia-se nas diretrizes fornecidas pela Constituicdo Federal de
1988 e tem como objetivo principal regulamentar os direitos das criancas e dos adolescentes

como bem relata o artigo 6° do referido documento (SILVA, 2010, p.56).

Art. 6° - Na interpretagdo desta Lei, levar-se-d30 em conta os fins sociais a
que ela se dirige, as exigéncias do bem comum, os direitos e deveres
individuais e coletivos, e a condicdo peculiar da crianga e do

adolescente como pessoas em desenvolvimento. (ECA, 1990)

Em consonancia com a Convengdo Internacional dos Direitos da Crianga (1989), o
estatuto delimita, em seu artigo 1°, Principio da Prote¢do Integral, que trata da garantia de
amparo fisico, material e psicoldgico aos menores.

Apesar de ndo conter nenhuma consideragdo acerca das praticas publicitarias direcionadas
para o publico em questdo, o artigo 76 dispde sobre os veiculos, horarios de veiculagdo e
conteudos. Porém novamente de forma generalista, assim como foi constatado na analise que

fizemos da Constitui¢do Federal.
Art 76 - As emissoras de radio e televisio somente exibirdo, no
horario recomendado para o publico infanto-juvenil, programas com

finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas. (ECA, 1990)

Porém, em seu artigo 4° o ECA aborda o dever da familia, da sociedade e do poder
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publico em assegurar os direitos fundamentais a crianca e ao adolescente, ao ser confrontado
com a realidade social hoje, pode-se seguramente afirmar que este texto ndo ¢ cumprido na
integra, gerando desequilibrios sociais que favorecem o consumo desregulado das midias

pelas criangas, num contexto favoravel a exploragdo pelas midias

Art. 4° - E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e
do poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagdo dos
direitos referentes a vida, a saude, a alimentagdo, a educagdo, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a conveniéncia familiar e comunitaria.

Paragrafo Unico — A garantia de prioridade compreende:

a) primazia de receber protecdo e socorro em quaisquer circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia
publica;

¢) preferéncia na formulacdo e na execugdo das politicas sociais publicas;

d) destinagdo privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas

com a protecdo a infincia e juventude. (ECA, 1990)

Mas ¢ particularmente no final do artigo 3° que o ECA apresenta um texto que pode ser
utilizado como base para justificar a protecdo das acriangas e¢ adolescentes em relagdo ao seu

consumo das midias:

Art. 3° - A crianga e o adolescente gozam de todos os direitos
fundamentais inerentes a pessoa humana, sem prejuizo de protecdo integral
de que trata esta Lei, assegurando-se-lhes, por lei ou por outros meios,
todas as oportunidades e facilidades, a fim de lhes facultar o
desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social, em condicdes

de liberdade e de dignidade. (ECA, 1990) (negrito nosso)

Portanto, baseando-nos em argumentos de Vygostky e Del Rio, reproduzidos neste
trabalho em capitulos anteriores e a seguir sobre o desenvolvimento do individuo infantil em
diversos niveis (e ndo apenas nos processos cognitivos favorecidos pelo consumo midiatico) e
ainda considerando-se os resultados da pesquisa de Linda Pagani (apresentados na pagina 22
desta dissertago), que ressaltam os prejuizos em nivel fisico, comportamental, alimentar e em
termos de rendimento escolar, concluimos que abandonar a crianga a frente da TV brasileira,

neste ambiente desregulado caracterizado essencialmente por uma realidade excessivamente
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liberalista, definitivamente representa o descumprimento do ECA e da Constitui¢ao Federal

A propria logica contextual de difusdo de mensagens publicitirias para o publico
infantil pode ser vista com sérias ressalvas por algumas linhas de pensamento, pois neste
contexto pedagdgico mididtico pode-se sugerir através do riso, pode-se prescrever através da
afeicdo, pode-se “doutrinar” sem despertar suspeitas. E dificilmente se poderd retornar a
fonte, a causa persuasiva primdria que iniciou, apos reiterados estimulos e o desencadeamento
de vivéncias especificas, um processo de desequilibrio na consciéncia infantil, tornando-se
cada mais dificil sua identificagdo com o passar do tempo, quando estes ja estiverem

amadurecidos atuando como reflexos na consciéncia adulta.

Ja se a dieta televisiva global e acumulada em uma crianga, ou a
proporcionada pelas cadeias televisivas a populagdo infantil em geral, sdo
estas dietas as que definem o tipo de realidade que se apresenta a novas
geracdes pela sociedade em seus tracos gerais. Que visdo do mundo e da
realidade se coloca diante da crianga, quer dizer, em ultima analise, que
realidade vital se lhe propde. (DEL RIO, 2008, p.102) (tradugao livre)

Mas para isso € necessario:

Perseguir um equilibrio entre projetos de pesquisa que estudem os efeitos
televisivos sobre as capacidades mais instrumentais e de producéo de sentido
(que refiram-se mais a qual realidade se apresenta); quer dizer, os contetidos
ou as propostas de realidade que oferece a TV. (DEL RIO, 2001, p.102)

(tradugdo livre)

Sobre estes potenciais mididticos, Pablo Del Rio afirma que estdo sendo realizadas
pesquisas aprofundadas por todo o mundo. Investiga-se a ligacdo entre os estimulos
midiaticos e o desenvolvimento de comportamentos desequilibrados ou inadequados para o
desenvolvimento de uma consciéncia de reponsabilidade social, ambiental e individual.

Sem embargo, definir o peso que o fator televisivo tem como componente da
situagdo social de desenvolvimento, exige ir mais além, pois o fator mais
relevante em ultimo caso para estabelecer os efeitos da dieta televisiva sera
justamente sua qualidade: qual televisdo as criancas véem ou quais sdo as
caracteristicas psico-evolutivas dos conteudos que compdem a dieta
televisiva.

Toda uma série de aspectos tematicos dos conteudos tém sido objeto de
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investigacdo internacional de analises sistematicas sobre as varidveis
constituintes (analises de conteido) dos ditos conteidos que puderam ser
relacionados com o desenvolvimento de comportamentos violentos ou
xenofobos, ou favorecer transtornos da sexualidade, da alimentagdo e outros
aspectos. Porém o problema da maioria dos estudos é baseada nessa
especializagdo e concisdo, e a caréncia correlativa de um quadro geral
(mundial) em que esses dados parciais poderiam assumir novos significados.

(DEL RIO, p.102, 2008) (tradugéo livre)

3.2 - A EXTRAPOLACAO DO DIREITO DE LIVRE EXPRESSAO

O comprometimento dos profissionais que produzem a programagdo televisiva
(publicitaria ou ndo) com o aperfeicoamento social, ambiental e de desenvolvimento
individual, deveria nortear sua atuagdo, pois o proprio funcionamento do veiculo depende de
seu compromisso com a sociedade, sua perpetuagdo s sera possivel se assumir este papel de
auxiliador, de agente orientador, agregador e seletor de informagdes que contribuam para que
a vida do espectador seja mais feliz, mais plena de saude e equilibrio. O préprio modelo de
funcionamento da televisdo baseado na concessdo de faixas espectrais, ou seja, faixas de
frequéncias (espago publico radiofonico) dentro das quais € permitida a transmissdo de
mensagens midiaticas, deve ser considerado para fortalecer o argumento de que as midias
devem estar a servigo da sociedade e ndo o contrario.

Quanto a defesa da “liberdade de expressdo comercial”, busca-se torna-la equivalente a
liberdade de expressdo civil ou jornalistica, porém pode-se dizer que esta defesa € articulada
em bases artificiais, tanto em termos legislativos quanto morais e éticos, pois a comunicagao
publicitaria, portanto com fins comerciais, deve responder a leis e regulamentagcdes
especificas que evitem prejuizos a sociedade. Os profissionais da publicidade tentam
consolidar o seu oficio como direito a ser garantido, equiparado a liberdade de expressdo do
cidaddo, ou seja um direito constitucional. Como forma de justificar a sua importancia social
a publicidade passou a se reivindicar também como responsavel pela informacao “livre” por
que os veiculos de comunicagdo dependiam da publicidade para se sustentar e circular. Assim
a publicidade luta para se legitimar com algo a ser preservado, um patriménio, um direito
social.

Deve-se considerar que este discurso, apresenta um conceito fabricado, ou agregado de
artigos legislativos que dizem respeito a outras formas de expressdo mais caracteristicas do
campo da expressdo individual e social e até midiatico (tratando-se do ponto de vista do

jornalismo e da difusdo de informag¢des jornalisticas, cuja censura ditatorial deixou marcas
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profundas). Portanto, associar a liberdade de expressdo defendida e necessaria ao conceito
fabricado de “liberdade de expressdo comercial”, pelo simples fato de a publicidade fortalecer
os veiculos, ¢ uma manobra. Regular a publicidade ndo a enfraqueceria, mas forcaria
anunciantes e agéncias a reformular suas estratégias de exploragdo perante o mercado

brasileiro, adequando-as primeiramente ao desenvolvimento social € ndo ao econdmico.

3.3-0 CONAR E A DEFESA DA AUTO-REGULAMENTACAO

No final da década de 70 mais de trés mil publicitirios e profissionais do meio se
reuniram no terceiro Congresso Brasileiro de Propaganda na tentativa de se anteciparem
contra a ameaca de san¢do de uma lei federal que criaria uma espécie de censura prévia a
propaganda. Neste evento eles “se comprometeram a zelar por uma propaganda livre a
responsavel”. Assim se criou o Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitéria,
ressalta-se o fato de que este c6digo ndo composto por normas de direito, mas sim por normas
éticas que deveriam ser seguidas pelos profissionais da publicidade em todo o Brasil. Porém
surgiram dificuldades, especificamente quanto a falta de personalidade juridica da entdo
recente Comissdo Nacional de Auto-Regulamentacio Publicitdria.”

Essa situacdo perdurou até maio de 1980, quando a Associagdo Brasileira de Agéncias de
Propaganda (ABAP), Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), Associa¢io Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisio (ABERT), Associagdo Nacional de Jornais (ANJ),
Associag@o Nacional de Editores de Revistas (ANER) e a Central de Outdoor se reuniram em
assembléia e decidiram dar personalidade juridica & Comissdo Nacional de Auto-
regulamentacdo Publicitdria. Ela se tornou uma sociedade civil, sem fins lucrativos, com foro
na Cidade de Sao Paulo, criada por entidades do mercado publicitdrio para promover
a liberdade de expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial. Em outubro de 1980, durante a Assembléia Geral Extraordindria,
os associados deliberaram alterar a denominagdo social para Conselho Nacional de
Auto-regulamentagdo Publicitdria — CONAR .

Segundo as disposi¢des que formulam no Cddigo, as denuncias de irregularidades podem
ser impetradas por consumidores, autoridades, associados, etc. Enquanto a pe¢a permanece
em veiculagdo, desencadeia-se o seguinte processo, averiguagdo da denuncia recebida pelo
Conselho de Etica do Conar. Este grupo, formado por 180 conselheiros voluntarios, cujo

maior grupo profissional é o dos publicitarios e 76,8% dos conselheiros atuam em agéncias,

= Disponivel em: <www.conar.org.br>, acesso em 5 de dezembro de 2010.
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veiculos e anunciantes (ver Grafico-1 abaixo e posteriores), julga a procedéncia das denuncias
garantindo amplo direito de defesa ao acusado. Caso o julgamento considere a pertinéncia da

denuncia comunica-se ao anunciante/agéncia/veiculo o veredito solicitando a sustagdo do VT.

~ Médicos
Engenheiros
5,7%

Jornalistas
7.5%

Publicitarios
32,1%

Outras
profissoes
10,4%

Administradores

Advogados
21,7%

19,8%

GRAFICO -1 — FORMACAO PROFISSIONAL DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETicA®

Caso ndo haja livre acatamento das decisdes, por parte dos veiculos, agéncias ou
anunciantes, o proprio 6rgdo ou mesmo terceiros podem acionar o Poder Judiciario ou os
orgdos da administragio governamentais (tais como os Procons) solicitando um
posicionamento que facam cumprir essas decisdes.”* Enquanto o VT permanece em
veiculagdo.

Segundo o art. 50 do Capitulo V — Das infragdes e penalidades, do referido Codigo:
Artigo 50 - Os infratores das normas  estabelecidas
neste Cdodigo e seus Anexos estardo sujeitos as seguintes penalidades:
a)Adverténcia;
b)Recomendagio de alteracdo ou correcao do anuncio:
c)Recomendacdo aos veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo
do
anuncio;
d)Divulgacdo da posicdo do CONAR com relagdo ao Anunciante, a
Agéncia e ao Veiculo, através de veiculos de comunicagdo, em face do nio-

acatamento das medidas e providencias preconizadas. (CONAR, 2005)

* BOLETIM DO CONAR. Novembro de 2011.
H Disponivel em: <www.conar.org.br>, acesso em 6 de dezembro de 2010.
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Este trecho do Cddigo ressalta a natureza paliativa das agdes do CONAR, que ndo se
constitui uma autarquia sob regime especial e seu regimento tem carater meramente contratual
(ZANONI, 2007, p.7). O CONAR nao tem poder para punir, multar ou exigir retratagcdes dos
veiculos, anunciantes ou agéncias perante a sociedade, neste contexto, muitissimo cdmodo
para os profissionais, a puni¢do méxima € a retirada da peca do ar em prazos que variam entre
trinta ou mais dias. Segundo o advogado Fernando H. Zanoni (2007, p.7) sobre estas
“puni¢des” a ultima san¢do do artigo é altamente questiondvel pois o0 CONAR € um 6rgao
sem previsdo legal e que a imposi¢do de tal punicdo estaria claramente infringindo principios
basilares do Estado Democrético de Direito. Se as decisdes do oOrgdo tém cardter de
recomendacdo, ndo poderia haver penalizacdo através de veiculacdo da posicdo da
ONG de forma a questionar a atuacdo de agentes do mercado. Entretanto, cabe
ressaltar que, embora sejam apenas recomendagdes, na maioria dos casos as decisdes do
CONAR sao acatadas pelas partes envolvidas. Entretanto, o que se questiona € a eficiéncia

deste sistema para protecdo da sociedade.

3.4 - O CONSELHO DE ETicA DO CONAR
Aprofundando nossa anélise, avaliemos os grificos sobre a formacdo do Conselho de

Etica divulgados pelo préprio CONAR em seu “Boletim do Conar”, publicacio de novembro

de 2011:

Formacao

459%  45%

0
6,3% 2.7%
Paos/ Superior Doutorado  Nivel
Mestrado médio

GRAFICO -2 — GRAU DE ESCOLARIDADE DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETICA?

Z BOLETIM DO CONAR. Novembro de 2011,
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Inicialmente percebe-se que o grau de instru¢do demonstrado no quadro revela uma
extensa maioria (90,9%) de membros com curso superior, isso pode ser visto como favordvel
pelo ponto da capacidade de julgar informacdes, mas também levanta questdes acerca das
areas de formacdo e de atuacdo destes profissionais. Vejamos um exemplo. Dada a tendéncia
histérica de formagdo tecnicista nos cursos de Publicidade e Propaganda em todo o pais
(PAULINO, 2001, p.45), com cursos onde se estudam as melhores formas de se realizar este
oficio, em detrimento da capacidade de discernir e realizar um julgamento critico , considera-
se que esta tendéncia poderia influenciar nos julgamentos realizados por este Conselho de
Etica.

No Gréfico 3 (abaixo), referente a idade dos membros, nota-se uma faixa etdria avangada
0 que em outros termos poderia significar uma tendéncia conservadora, ou de manuteng¢ao do
status quo, tanto em termos da manutengdo da andlise sob um viés liberalista das campanhas,
pois pode ser tarefa dificil mudar a mentalidade de profissionais mais velhos atuantes no
mercado publicitdrio quanto esta visdo cada vez mais aperfeicoada que se desenvolve em
relacdo ao impacto da publicidade sobre a sociedade e principalmente em relacdo as

aspiracdes de uma sociedade mais justa e desenvolvida em suas no¢oes de cidadania.

Idade
57.3%

Acmade DedlTa “De3la De20a
50 anos 50 anos 40anos 30 anos

GRAFICO -3 — IDADE DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETICA

A questdo do género (sexo dos integrantes do Conselho), apresentada no Grafico-4
(abaixo) abre uma interrogacao ainda maior. Como um grupo de maioria absoluta de homens
pode julgar sob os pontos de vista de uma mae, de uma avd, de uma professora do primaério,
por exemplo? Como seria possivel ser assertivo num julgamento que necessite da
sensibilidade feminina, em casos onde a objetividade masculina seja insuficiente para realizar

tal oficio? Essa porcentagem ndo deveria ser mais equilibrada?

26 BOLETIM DO CONAR. Novembro de 2011,
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GRAFICO -4 — GENERO (SEX0) DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETicA?

Na questao profissional a maioria dos participantes tem cargos de geréncia e dire¢do em
empresas. Simplesmente 76,8 % dos membros ocupam cargos de direcdo e geréncia em
veiculos, agéncias ou empresas anunciantes (ver Gréafico-5). O que denota a contemplagdo de
praticamente uma classe econdmica (classe A) em todo o grupo responsavel por decidir sobre
o destino das campanhas julgadas, entretanto, se considerarmos os 8% classificados como
“diretores de entidades” esse nimero sobe para 84,8%. Além disso, 88,2% tém mais de 16
anos de atuagdo profissional (Grafico-8), entretanto cruzando-se os dados desta porcentagem
com a de 76,8% dos membros que ocupam cargos de direcao e geréncia em veiculos, agéncias
ou empresas anunciantes reforcamos a hipdtese referente a estes profissionais serem figuras
conhecidas no mercado publicitario paulista e também entre si. As estatisticas (fornecidas
pelo préprio 6rgdo) revelam que o Conselho de Etica do CONAR, responsdvel por julgar a
pertinéncia de dentncias sobre a publicidade em todo o pais é composto por possiveis amigos,
conhecidos, funcionarios, socios.

Nao seria mais prudente, ou menos parcial, um julgamento feito por um grupo mais
homogéneo (em termos de classe econdmica, género, etc.)? A que se deve esta despropor¢cao?
Talvez se deva ao interesse dos atores sociais em ingressar neste grupo seleto, influente e que
toma decisdes importantes. Ou ainda deva-se ao proprio processo de ingresso neste grupo cuja
maioria dos participantes (62,7%) possui menos de 5 anos (talvez menos) de atuacdo junto ao
Conselho (Gréfico-6). O Grafico-7 sugere ainda outros lacos sociais, pois 65,5% dos
membros sdo da cidade de Sao Paulo, contra os 10,9% (2° lugar) dos participantes advindos
do Rio de Janeiro (Gréfico-7) e por maior que seja a cidade de Sdo Paulo, o fato de serem
84,8% de diretores e gerentes de grandes veiculos, agéncias e anunciantes torna estes lagcos

muito provéveis. Fica a pergunta: Afinal, quais foram os critérios para admitir os membros

Y BOLETIM DO CONAR. Novembro de 2011,

81



deste Conselho? E o mais periclitante, quais seriam os critérios adotados por este grupo coeso,
homogéneo, cujas “afinidades” sdo demasiadas e poderiam influenciar no julgamento dos
Vt’s? Fica o questionamento: Em um grupo como este, como seria possivel ndo haver
conflitos de interesses, ou afinidades mantenedoras do status quo ou ainda a influéncia

politica de qualquer natureza?

CARGO QUE OCUPA

Pesquisador ou professor Outros
0 0
Profissional 6,3% 0,9% Diretor ou gerente
liberal de veiculos

8% 36,6%

Diretor de
entidades
8%

Diretor ou gerente
de anunciantes
17.9%

Diretor ou gerente
de agéncias
22,3%

GRAFICO -5 —ATUACAO PROFISSIONAL (CARGOS) DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETiCA®

A partir do simples cruzamento dos dados do Grafico-5 (acima) com os do Grafico-1
(acima), percebe-se também uma manobra de deturpacdo tendenciosa dos dados, pois ao
apresentar o Grafico-1 em amplo destaque e separado dos demais em sua publicacdo, o
Boletim do CONAR de novembro de 2011, a entidade sugere que seu Conselho de Etica é
formado por profissionais de diversas dreas, onde apesar do maior grupo ser de publicitarios
(32,1%), é também composto de administradores (21,7%), advogados (19,8%), jornalistas
(7,5%), engenheiros (5,7%), médicos (2,8%), e outras profissoes (104%). Mas,
convenientemente, esquece-se de ressaltar que 76,8% destes profissionais atuam junto a
veiculos, agéncias e anunciantes, de manipulacdo da informacdo que, alids, reflete uma
postura recorrente em muitos casos de omissdo e abuso por parte da publicidade no Brasil e
de dissimulacdo legislativa favorecida pela generalidade dos artigos e incisos das leis atuais

que legiferam sobre a comunicacdo mididtica no Brasil.
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TEMPO DE ATUACAO NO CONSELHO DE ETICA

Acima de 20 anos

10%

De1la
15 anos

10 anos
13,6%

De 1ab5anos
62,7%

GRAFICO -6 — TEMPO DE ATUACAO DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETICAY

Este aumento recente, nada menos do que 169% de aumento no quadro de membros do
Conselho em menos de cinco anos (dos 180 membros, 113 ingressaram recentemente), pode
ser interpretado como fruto da necessidade do CONAR de ampliar sua atuacdo para fazer

frente as pressdes sociais e governamentais exercidas sobre o meio nos ultimos anos.

LOCAL DE RESIDENCIA DOS CONSELHEIROS

Recife Outras

4,5% 4,5%

Porto Alegre
6,4%

Rio de Janeiro
10,9%

GRAFICO -7 — LOCAL DE RESIDENCIA DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETICA
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EXPERIENCIA PROFISSIONAL

De 5a 10 anos
2,7%

De 11 a 15 anos
9,1%

Acima de 20 anos
75,5%

De 16 a 20 anos
12,7%

GRAFICO -8 — EXPERIENCIA PROFISSIONAL DOS MEMBROS DO CONSELHO DE ETICA™

0S CONSELHEIRQS, SEGUNDO 0S
VEICULOS QUE REPRESENTAM

Midia exterior
4,1%

Internet

12,2%

Rédio

16,3% TV e TV por assinatura
20,4%

GRAFICO -9 — MEMBROS DO CONSELHO DE ETICA SEGUNDO OS VEICULOS QUE

Cinema
2% Jornal

22,4%

REPRESENTAM

AREA DE ATUACAO DOS REPRESENTANTES
DE VEiCULOS

Outros
23,1%

___|

Diretor-geral ou sécio
30,8%

Comercial
46,2%

GRAFICO -10 — AREA DE ATUACAO DOS REPRESENTANTES DOS VEICULOS®!

S0 BOLETIM DO CONAR. Novembro de 2011.
3! Idem.

84



CONSELHEIROS REPRESENTANTES
DE ANUNCIANTES

Corporativo ou
comunicacao
9,5%

A

Administrativo

4,8%

Marketing
33,3%

GRAFICO -11 — AREA DE ATUACAO DOS REPRESENTANTES DOS ANUNCIANTES™

CONSELHEIROS REPRESENTANTES
DE AGENCIAS

Atendimento e planejamento
4.2%

Diretor-geral ou sécio
79,2%

Criacao
16,7%

GRAFICO -12 — AREA DE ATUACAO DOS REPRESENTANTES DAS AGENCIAS™

Outra questdo polémica diz respeito a eficdcia do proprio sistema do CONAR de
avaliacdo e susta¢do dos Vt's. Uma campanha veiculada em midia aberta tem a possibilidade
de penetrar nos circulos sociais de forma muito rdpida, portanto, retirar uma campanha ou VT
do ar com 30 dias ou mais ndo impede que sua assimilagdo seja efetuada pela sociedade em
especial pelo publico infantil, pois em muitos casos, suas mensagens e jingles ja foram
suficientemente reproduzidas pelas midias e grupos sociais e a sua proibi¢do funciona apenas
para impedir uma maior penetragdo, ou seja, ¢ uma atuagdo paliativa e, em muitos casos,
insuficiente.

Além disso, a reprodugdo destas campanhas na hipermidia (internet) continua muitas
vezes apds a definitiva proibi¢do juridica o que em alguns casos favorece a sua difusdo

inclusive devido a repercussdo midiatica de alguns casos julgados pela justi¢a, como no caso

2 BOLETIM DO CONAR. Novembro de 2011,
33 Idem.
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do VT Poneis Malditos (Pickup Frontier) difundido em diversos veiculos pela anunciante
Nissan.
O Conar julgou ndo pertinente a denincia de 60 consumidores contra a referida

campanha.

NISSAN

“Nissan Frontier — Poneis malditos”

Representagdo n® 176/11 Autor: Conar, mediante queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Nissan e Lew” Lara/TBWA

Relator: Conselheiro Paulo de Tardo Nogueira. Sétima Camara

Decisdo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a" do Rice

Por unanimidade, o Conselho de Etica recomendou o arquivamento da
representagao aberta contra filme de TV da Nissan, motivada pela dentincia
de quase 60 consumidores oriundos de 13 estados brasileiros e também
do Distrito Federal. Eles consideraram indevida a associagao entre o ponei,
um icone do universo infantil, apresentado na forma de um desenho
animado, com a palavra “maldito”. O relator propds o arquivamento,
convencido que o filme ndo ¢ ofensivo ou desrespeitador do Cddigo.

(CONAR, 2011)

FIGURA-3 - TRECHO DO VT PONEIS MALDITOS

Jingle: “Poneis malditos, poneis malditos. Venha comigo atolar. Poneis
malditos, poneis malditos. Que medinho, ndo vou sair do lugar. Smack
(beijo). Te Quiero!”
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Em outro caso, curiosamente o parecer da relatora do CONAR foi aceito por unanimidade
em uma campanha que revela um mote infantil muito menor, mas possui artigo especifico no

anexo A do Cddigo de Auto-Regulamentacio Publicitaria

“VODKA ABSOLUT”

* Representagdo n° 102/10, em recurso ordinario

* Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

* Anunciante: Pernod Ricard

* Relatores: Conselheiros Milena Seabra e André Porto
Alegre

* Sexta Camara e Camara Especial de Recursos

* Deciséo: Alteragao

* Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 21 e 50, letra “b” do
Cdédigo

Antncio para TV da Vodka Absolut mostra baldes de festas juninas sendo
soltos. A imagem atraiu reclama¢@o de consumidor carioca, que lembrou
ser ilegal tal pratica, de acordo com a Lei n° 9605/98. Em sua defesa, a
anunciante alegou que as imagens envolvendo os baldes sdo apenas
“licenga poética” para a formagao de palavras. Nao considera que o

filme possa estimular a soltura de baldes.

A relatora de primeira instdncia propds a alteragdo, de forma a eliminar
do filme as cenas objeto da representagdo. “O filme conta com uma cria¢do
ousada e diferente, mas ndo estd em conformidade com o artigo 1° do
Cédigo e também com os artigos 21 e 36”, escreveu ela em seu voto. O
artigo 1° diz que toda pega publicitdria deve se conformar as leis
vigentes; o artigo 21, que “os anuncios ndo devem conter nada que
possa induzir a atividades criminosas ou ilegais — ou que parega favorecer,
enaltecer ou estimular tais atividades”, e o artigo 36, que serdo combatidos
os anuncios que direta ou indiretamente estimulem a polui¢do, a depredacio
da fauna e da flora e o desperdicio de recursos naturais.

Além disso, a relatora ponderou que o filme pode atrair a atencdo de
criancas e adolescentes, o que é vedado pelo Anexo A do Cédigo
Etico-publicitario™. Seu voto foi aceito por unanimidade. Houve recurso
por parte do anunciante, mas a decisdo inicial foi confirmada por
unanimidade pela cdmara revisora, seguindo parecer do relator. (BOLETIM
DO CONAR, 2011, p.16) (negrito nosso)

Interessante notar o abuso de elementos infantis na campanha da pickup que apesar do

enredo que justifique a sua utilizagdo, demostra o descompromisso com a sociedade, pois

3 Codigo de Auto-Regulamentacao Publicitiria, Anexo A (bebidas alcodlicas), Inciso II, letra b. as
mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo justificavel qualquer transigéncia em
relagdo a este principio. Assim, o conteudo dos anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo
improprio para menores, ndo empregard linguagem, expressoes, recursos grdficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou
animagdes que possam despertar a curiosidade ou a aten¢do de menores nem contribuir para que eles adotem
valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade,
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neste Vt (sem restricdes quanto a classificacdo indicativa) a musica com tematica infantil,
vozes infantilizadas e o excesso de elementos visuais com apelo infantil representam um
convite as criangas. Pensar que isso pode estar sendo utilizado como elemento que
potencializa as chances de compra do produto (a partir da utiliza¢do de elementos sedutores e
persuasivos para o publico infantil) € um indicio de desvirtuamento do oficio publicitério e, o
que talvez seja ainda mais grave, corroborado pelo CONAR, a instituicdo de maior
representatividade deste meio no pais, instituigdo que consegue situar sob sua “autoridade os
mais diversos profissionais e agéncias atuantes no mercado brasileiro, fato dificil de ser
explicado ja que sua atuacdo ndo tem forga de lei.

O Grupo TVer, criado entre outros, pelo renomado pesquisador Dr. Laurindo Leal Filho
para estudar sugestdes para mudar a orientacdo das emissoras, encomendou pesquisa a
empresa CPM Market Research. Constatou-se, entdo, que 71% das 842 pessoas ouvidas das
classes A, B, C e D, entre 14 e 39 anos, nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Porto
Alegre (OBSERVATORIO DA IMPRENSA, 2012), acham que o governo deve intervir de
alguma forma na programacgdo da TV. A constatacdo da pesquisa revela a insatisfacdo do
publico brasileiro em relacdo a guerra de audiéncia entre as principais redes de televisdao do
Brasil que cada vez mais opta pela massificacio dos conteidos para atender a demanda de
contetdos em seus niveis mais baixos.

Isso demonstra que apesar da realidade social ser inteiramente diferente da realidade
académica, ou seja, apesar de o grau de informacao critica do cidadao normal sobre as midias
ser provavelmente menor, ele tem certa consciéncia de alguns efeitos negativos caracteristicos

do consumo de midias na formacao de opinido publica e nos direcionamentos da sociedade.

3.5-0 CAso Mc LANCHE FEL1Z CoOM PERSONAGENS DO FILME R10

Outro caso interessante para analise ¢ o do VT do Mc Lanche Feliz (Mc Donalds) que
associa diretamente o consumo do produto aos personagens do filme “Rio” e foi exibido junto
as sessdes de trailers antes da projecdo do referido filme de animag@o. A polémica girou em
torno do encaminhamento de denuncia feita pelo Instituto Alana junto ao CONAR em 14 de
abril de 2011 e a subsequente resposta desrespeitosa redigida pelo relator do processo, Sr.

13

Enio Basilio Rodrigues, que em um texto dissoluto chama o Instituto Alana de “ Bruxa

Alana” e ironiza durante toda a sua argumentagdo com esta assertiva metaforica. (ver Anexos
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FIGURA-4 — M LANCHE DO FILME R10

Tendo em vista a atuagdo do relator do CONAR torna-se mais dificil analisar o caso com
imparcialidade, porém, inicialmente também € possivel perceber uma postura radical por parte
do Instituto Alana que em certa medida destoa de sua atuacdo em defesa dos direito da crianca
na forma do Projeto Crianga e Consumo, projeto através do qual o instituto atua. Pois ao
indicar o descumprimento do art. 37, item II, incisos b, ¢ e d do Codigo de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria e dos termos dos compromissos publicos assumidos pela
empresa Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda., mais conhecida como Mc Donalds.

Segundo o Instituto Alana, inicialmente o CONAR indeferiu o pedido liminar de sustag@o
da veiculagdo da mensagem publicitaria. Em 16 de junho de 2011, quando a campanha
publicitaria denunciada ja havia sido encerrada, por meio de manifestacdo definitiva, o
CONAR arquivou, por unanimidade, o caso. Posteriormente, o vice-presidente executivo do
CONAR interpds um recurso ordindrio para que o caso fosse revisto.

Em ateng¢do a manifestagcdo de arquivamento do caso publicado pelo CONAR o Instituto
Alana, por meio dos seus advogados, encaminhou carta a entidade, insurgindo-se contra a
forma desrespeitosa pela qual o CONAR desqualificou o trabalho do Projeto Crianga e
Consumo.

Em 8 de setembro de 2011 foi julgado o recurso do CONAR, decidindo pelo
arquivamento definitivo do caso, apesar de o novo documento com a opinido de outro relator
ter sido bem menos ofensivo e inclusive solicitar ao Instituto Alana que continue enviando

seus pareceres a0 CONAR.
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FIGURA-5 — MC LANCHE FEL1Z HANNA BARBERA

Avaliando os textos (em anexo, p.131 a 145) percebe-se uma tendéncia ao radicalismo do
Instituto mas também uma postura liberalista por parte dos membros do CONAR, além deste
sistema de julgamento que tem inicio posteriormente ao inicio da veiculagdo dos Vt's, neste
caso especifico observa-se o prazo de aproximadamente 5 meses (exatamente 19 semanas)
entre o encaminhamento da dentncia (14/04/2011) e a finalizagdo do processo (08/09/2011).
A campanha ja se encontrava em plena veiculagdo mesmo antes da denuncia, ja havia
impactado certamente milhdes de espectadores, devido a ampla divulgacdo da estreia do filme
em rede nacional.

Com ou sem razdo, do ponto de vista da legislagdo auto-regulamentadora, a postura dos
membros do CONAR revela que alguns membros do conselho ndo reconhecem a necessidade
imperiosa de uma atuagdo com o maximo de seriedade, pois o que se julga ¢ a transmissdo de
mensagens com prescrigdes de consumo para milhdes de cidaddos, dentre estes existem

aqueles dos quais tratamos aqui neste trabalho, as criangas.

3.6 - ANOVA RETORICA DO CAPITAL E O PROBLEMA DO CONVENCIMENTO

Sobre a defini¢do e as mudangas sofridas nesta retorica da publicidade ¢ possivel realizar-
se diversas analises, cuja solidez dependem essencialmente de uma andlise que associe estas
mudangas no discurso ao contexto histdrico em que ocorreram. Nesta avaliagdo é possivel
perceber, por exemplo um fortalecimento da pressdo exercida pela sociedade, sempre sondada
por pesquisas de opinido, sobre o capital e, especificamente sobre a publicidade como a

propria voz deste capital. Na medida em que as portas do neoliberalismo foram sendo
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abertas, em meados do governo Collor, aprofundando-se este processo no governo Fernando
Henrique, o que era um sonho de todos, refletido em esperanga de oportunidade e liberdade de
consumo, tornou-se pouco a pouco uma frustracdo, pois as promessas constantemente
realimentadas e renovadas pela retorica publicitdria ndo se concretizavam.

Neste contexto de frustra¢do cada vez maior, percebeu-se uma mudanga comportamental
do consumidor que aos poucos perdia as esperancas em relacdo as promessas reiteradas
constantemente pela voz do capital, a publicidade. Conseguintemente esta foi obrigada a
adequar seu discurso a este cidaddo mais consciente dos seus direitos de consumidor.

A autora da recente obra A Nova Retérica do Capital (2010), Maria Eduarda Rocha,
valida este argumento através de uma pesquisa ampla e consistente que afirma que a mudancga
no ambito da consciéncia do consumidor motivou a constru¢do de um novo discurso, de uma
nova retérica. E essa mudanga que também vai ser responsavel pelo surgimento de uma
Constitui¢do mais democrdtica que, mesmo com todos os problemas, trouxe mudancas e
evidenciou a correlagcdo de forcas entre movimentos sociais € capital e em alguns casos impds
limites as extravagancias deste ultimo. E nesta Constituicdo, por exemplo, que se conseguiu
pela primeira vez impor limites reais a publicidade, antes sujeita apenas a auto-
regulamentacdo do Conselho Nacional de Auto-regulamentagdo Publicitaria (CONAR).

Citamos por exemplo o 4° pardgrafo do Artigo 220 da Constituigdo:

Art. 220, § 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estard sujeita a restricdes legais, nos
termos do inciso Il do pardgrafo anterior, e conterd, sempre que necessario,
adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso. (CONSTITUICAO

FEDERAL, 1988)

E isso ja dita ao setor uma nova forma de lidar com o publico, que passa a ser “ouvido” e
corporificado num novo e (sempre) complexo conceito de “opinido publica”. Mas, para
especuladores do capital, exploradores de mercado, empresas de capital aberto ainda é facil
lidar mercadologicamente com uma sociedade na qual os principios de cidadania ainda sao
embriondrios, ou ainda néo estdo difundidos e devidamente assentados no campo psicossocial.
O estudo da cidadania ndo faz parte do cotidiano do brasileiro, em nenhum momento de sua
vida, seja este de que classe social for. Importante ressaltar que o conceito de cidadania
dificilmente pode ser compreendido de forma autodidata, sem uma mediacdo eficiente que lhe

apresente e lhe ajude a construir entendimento sobre este conceito pratico.
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Cidadania € um conceito social, construido socialmente, mas como um conceito que tenta
significar uma vivéncia, uma pratica, uma conduta, seu aprendizado estd necessariamente
subordinado a convivéncia e apesar disso a idéia de cidadania ainda sera sempre uma
constru¢do, uma noc¢ao aproximada, pois ninguém se sente enquanto sociedade, o que se
percebem sdo as consequéncias sociais de a¢des individuais que geralmente desencadeiam
reacdes em um pequeno circulo de convivéncia, mas dessa percepcdo até a nocdo complexa
de cidadania e sua pluralidade de varidveis envolvidas dista uma consideravel extensido de
aprendizados e percepgdes sutis € complexas.

As criangas s3o um publico que tem amplo acesso as tematizacdes da midia. Neste caso, a
televisdo € vista com énfase, devido a facilidade de acesso aos seus contetidos e devido a este
veiculo apresentar riscos potenciais que por sua vez ainda ndo sdo devidamente reconhecidos
pela sociedade e isso consequentemente se reflete em imprudéncias mididticas socialmente
legitimadas que atingem diretamente aos jovens e criancas.

Ao contrario de diversos paises, no Brasil ainda € fraca a fiscalizagdo que garantiria o
cumprimento das leis vigentes. Somando-se a isso a falta de incentivos governamentais e
privados para a cria¢do de orgdos/associacdes sociais fiscalizadoras, a falta de iniciativas de
conscientizacdo social e a a¢do por vezes paliativa dos orgdos auto-reguladores, como o
CONAR. Tém-se um panorama de fragilidade e de liberalismo retoricamente camuflado.
Existem leis (antiquissimas no caso brasileiro), existem organizagdes regulamentadoras, mas
ndo existe efetividade e fiscalizacdo, porém isso ¢ muito bem mascarado, convenientemente
esquecido palas agendas midiaticas.

Outro pilar fragil, desta vez vindo da sociedade, é a cobranga social por reconhecimento e
reproducio das temadticas levantadas pela midia, das marcas aos jogos, dos desenhos as dancas
e das novelas aos seus personagens, a crianga ¢ 0 jovem sdo frequentemente incentivados a
reproduzirem as prescrigdes, jargdes e expressdes (verbais, corporais, comportamentais)
assimilados a partir dos conteudos midiaticos. Visualiza-se, portanto, um contexto onde se
pode caracterizar um tipo de chantagem ideologica e social que pressiona as consciéncias
infantis a reproduzir modelos, estereotipos, estilos, etc.

Neste ponto é importantissimo abordar a fragilidade relativa da consciéncia infantil frente
as mensagens ¢ agendamentos midiaticos ¢ o acesso desregulamentado das midias pelas
criancas. Poder-se-ia argumentar com facilidade que a regulamentagido ndo pode ultrapassar a
autonomia dos pais neste processo educativo e de selecdo. Porém pode-se dizer com certa
seguranga que os pais, professores e adultos em geral também revelam em certa medida um

analfabetismo mididtico que preocupa a primeira vista.
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E imprescindivel que se criem organiza¢des ndo governamentais que venham de
iniciativas cidadas e se posicionem como responsaveis pela fiscalizagdo das midias e,
principalmente atuem no campo da conscientizagdo de criancas e adultos, em escolas
publicas, em comunidades carentes, sobre a influéncia das midias, sobre o consumo de
informacdes jornalisticas como o consumo de recortes da realidade e ndo a realidade em si,
sobre as técnicas de edicdo e montagem, seus recursos e limitagdes, sobre o dever das redes
em beneficiar a sociedade como exigéncia pela utilizacdo do espaco (publico) espectral
cedido por concessoes publicas aos veiculos midiaticos, espaco que pertence a todos e deveria

naturalmente ser utilizado com mais prudéncia.

3.7 - FOGO CONTRA FOGO NO COMBATE AO ABUSO DAS MIDIAS — O EXEMPLO

DA PREFEITURA DE NOVA IORQUE

A utilizacdo de campanhas educativas para o publico adulto ainda € branda ou inexistente
no Brasil, porém em paises desenvolvidos ja € possivel perceber a preocupagao de instituigoes
(governamentais ou ndo) em conscientizar a sociedade sobre a agdo das midias e do

1. E possivel

comportamento adulto como referéncias na formagdo da consciéncia infanti
dizer que cada individuo possui um repertorio cognitivo ¢ “que a publicidade é um fator
coadjuvante aos esforcos de formacdo de criangas e adolescentes” segundo o proprio
diretor do CONAR Gilberto C. Leifert. Este repertorio ¢ formado de acordo com as vivéncias,
incluindo-se a dieta televisiva e a capacidade do individuo em recombinar estes fragmentos de

informagdo e experiéncia registrada (memorizada e aprendida) com as novas situagdes que se

apresentarem em seu cotidiano (DEL RIO, 2008, p.99).

3 No Brasil, entre varios exemplos de organizagdes ndo governamentais destacam-se os seguintes:

http://www.youtube.com/watch?v=7d4gmdI3zNQ&feature=related (Vt publicitario: Children See, Chidren Do);
http://www.youtube.com/watch?v=dX-NDOG8PRU (documentario: Crianga a Alma do Negocio). Ressalta-se
que no caso estrangeiro trata-se de uma campanha com ampla divulgagdo em rede nacional e no caso do
documentario brasileiro, trata-se de uma iniciativa independente cuja divulgac¢do ocorreu apenas na internet sem
o apoio de nenhum veiculo midiatico.
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Q TIDADE DE ACUCAR NO REFRIGERANTE

by lucasarm

Teor de agucar no refrigerante

by Foneimed

FIGURA-7 — CAMPANHA EDUCATIVA PREFEITURA DE NOVA IORQUE

Em todo o mundo, organiza¢des importantes como a Academia Norte Americana de
Pediatria defendem que devem existir limites claros para a publicidade direcionada para as
criangas. E importantissimo considerar também a necessidade do estabelecimento de
disciplinas em escolas infantis e juvenis que tratem da educac¢do para o consumo e da
educagdo para o uso das midias além de iniciativa de ong’s e do proprio governo em produzir
pecas de propaganda que atuem como instrumentos de conscientizagdo em todas as camadas

da sociedade. Porém deve-se estudar como realizar esta tarefa no Brasil, pois ndo basta
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aplicar, por exemplo, um modelo americano em terras tupiniquins. Vejamos o as campanhas

da Ong Strong For Life:

Stop Childhood Obesity: "Why am | Fat?

by Strongd Life G2

016 7052

FIGURA-8 — CAMPANHA EDUCATIVA STRONG4LIFE

No Vt acima o personagem, que ¢ identificado no site da Ong como uma pessoa escolhida
dentro da sociedade, sem nenhuma ligagdo com a midia, tudo indica que ndo sdo atores, mas
pessoas que sofrem realmente com o problema da obesidade e ddo seus depoimentos. A
campanha apresenta 5 Vt's, com 5 criangas que sofrem com o problema e questionam ou dao
relatos das causas da obesidade infantil. Neste reproduzido acima o garoto pergunta a sua mae
obesa sentada em uma cadeira a frente dele: Por que eu sou gordo? O Vt finaliza com a
pergunta em aberto, sem resposta € com a respiracdo alterada/inquieta da mae demonstrando
certo incomodo com a indagac¢do, a imagem mostra primeiro o texto "75% dos pais na
Georgia com filhos acima do peso ndo reconhecem o problema" e logo apos o texto “Pare a

obesidade infantil” e o endereco do site da Strong For Life.

Stop Childhood Obesity: "Why am | Fat?"

by Stronod Life G4

Stop childhood o

FIGURA-9 — CAMPANHA EDUCATIVA STRONG4LIFE
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FIGURA-10 — OUTROS VT'S STRONG4LIFE

Ao entra no site da referida instituicdo (http:/strongdlife.com) depara-se com um

documento de hipermidia extremamente claro, conciso, ¢ objetivo, através do qual se pode
navegar de acordo com suas duvidas e interesses mais urgentes. O site contém informagdes
sobre a campanha em sua primeira pagina (Home), no link a direta com um clique se acessa
outra pagina que esclarece com perguntas incisivas, centrais em relacdo ao tema, e respostas

objetivas e sucintas. Um exemplo:

O que é obesidade? (Ao clicar na janela abre-se a resposta)

A obesidade ¢ definida como excesso de gordura corporal e € geralmente
avaliada pelo IMC (indice de Massa Corporal). Criangas que estdio com
sobrepeso ou obesas estdo agora sofrendo de doengas, anteriormente vistas
apenas em adultos, como doengas cardiacas, hipertensdo, doengas hepaticas

e renais e diabetes tipo 2.%

*® Disponivel em: http://strong4life.com
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Provavelmente, uma campanha tao incisiva ndo surtiria o mesmo efeito no Brasil, portanto
¢ preciso realizar estudos que subsidiem o aperfeicoamento das campanhas
educativas/informativas por aqui.

Porém, o que deve ser ressaltado € o compromisso governamental ou ndo governamental
com o esclarecimento da sociedade. E indispensével uma rotina de campanhas educativas,
uma cultura que va abrindo caminhos, conscientizando com os mesmos recursos de efeitos
visuais, design, som, interpretacdo, texto e retdrica com a mesma qualidade apresentada pela
publicidade comercial. Pois abrem-se portas especificas para os detentores de conhecimentos
especificos.

O problema da obesidade enfrentado pela sociedade americana e, segundo Instituto Alana
também pela brasileira®’, s6 pode ser vencido pela conscientizacdo, pelo convencimento e por
que ndo dizer pela persuasdo. Com os mesmos recursos utilizados pela publicidade comercial.
S6 assim, com uma sociedade mais bem informada sobre questdes pontuais, por exemplo

sobre o consumo das midias e da publicidade sera possivel alterar o quadro atual.

Numa cultura contemporédnea “dominada” pela midia, os meios dominantes
de entretenimento sdo uma fonte profunda e muitas vezes ndo percebida de
pedagogia cultural: contribuem para nos ensinar como nos comportar € o que
pensar e sentir, em que acreditar, o que temer e desejar - e o que nao.
Consequentemente, a obtencdo de informagdes criticas sobre a midia
constitui um fonte importante de aprendizado sobre o modo de conviver com
esse ambiente cultural sedutor. Aprendendo como ler e criticar a midia (...)
os individuos poderdo fortalecer-se em relacdo a midia e & cultura
dominantes. Poderdo aumentar sua autonomia e adquirir (...) 0s necessarios

conhecimentos para produzir novas formas de cultura. (KELLNER, 2011,

p.10)

Muitos autores abordam a necessidade de se fazer frente a esse assédio das midias sobre
as criangas e relacionam a educagdo para o consumo de midias como uma possivel solugao.
Mas o que exatamente € a educagdo para o consumo de midias? Como competir com todos os
recursos, luzes e efeitos da TV? Por exemplo: Como uma professora, em sua aula para uma
turma de criangas, pode ser mais interessante do que o videogame com leitor de movimentos,

com recursos 3D, ou a internet e suas cores, suas inumeras possibilidades, ou a TV e seus

3" Dados do Ministério da Satide atestam que 30% de nossas criancas estdo com sobrepeso e 15% estdo obesas.
Disponivel em: http://consumismoeinfancia.com/29/06/2011/conar-caca-bruxas/
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sons, suas propostas de consumo e seus personagens? Personagens cujos projetos de criagdo
partem das leituras de diversas pesquisas e estatisticas que revelam mais sobre este publico do
que o cidaddo comum pode imaginar. Estes personagens e discursos apoiados em sua ja
tradicional ludicidade sdo cuidadosamente projetados e devidamente testados para conquistar
a simpatia dos pequenos. Mas, apesar de ser possivel superar todos estes obstaculos gerados a
partir da difusdo desta cultura tecnicista, reconhecemos que, definitivamente, esta ndo ¢ uma
tarefa facil.

Em primeiro lugar serd necessario delimitar o que representa exatamente educar para o
consumo das midias. Afinal, esta medida encarada muitas vezes como a solu¢do para os
desequilibrios individuais e sociais potencializados pela recepcdo destas mensagens, quase
sempre ¢ conceituada a paritr dos mais diversos pontos de vista e concepgdes geralmente
deturpadas sobre os efeitos deste consumo. Assim, os defensores desta bandeira podem
defender propostas diametralmente opostas, segundo suas perspectivas. Além disso, as
relacdes ja perpetradas até entdo entre os individuos € a midia assumem caracteristicas que
variam entre o medo, o fascinio, a rejei¢do e o desejo, baseadas em suas histérias pessoais,
por vezes traumaticas. “Deste modo ¢ uma ilusdo julgar que uma educagdo sistematica e
enquadrada ira resolver todos os problemas como por milagre.” (GONNET, 2006, p.53)

Indipensavel é afastarmo-nos das concepgdes apocalipticas acerca dos efeitos da midia
sobre o cidaddo, pois esta visdo ja gerou muitos prejuizos ao estudo e a investigacio imparcial
dos meios mididticos e continua a produzir desencontros ¢ posturas académicas “indignadas”
que acreditam ser a sua indignagdo legitima e ndo, como ocorre muitas vezes, pelo simples
fato de revelarem uma visdo parcial, sem os devidos aprofundamentos necessarios.

Ainda segundo Gonnet (2006, p.57), essencialmente nos deparamos com trés grandes
linhas de entendimento acerca do que representaria educar para os media.

A abordagem “imunizadora” caracteriza-se por uma profunda desconfianga em relagio a
midia. O autor cita Len Masterman®® para afirmar que esta tradi¢io tem uma longa histdria,
citando, por exemplo, um relatério de 1938 sobre o ensino na Inglaterra ue afirmava que o
“cinema e [...] a imprensa [...] corrompem insidiosamente 0os gostos € os costumes da nova

geracdo” referindo-se especificamente a “pronuncia contagiosa de Hollywood.

Isso permite compreender melhor essa concep¢do das midias (mesmo antes

do aparecimento da televisdo) encarados como fonte de corrupcdo ou de

%% Len Masterman, Francois Mariet. L’education Aux Médias Dans L’Europe Des Années 90. p.21 a 63. Les
éditions du Conseil de I’Europe. 1994
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doenga contagiosa [...] como uma ameaga para a nossa cultura e a nossa
moralidade, ¢ em particular as dos nossos filhos, sobretudo se lembrarmos
que ela ja fazia parte de uma tradigdoo ainda mais antiga: o temor
reverencial que as diversdes baratas e vulgares da classe operaria inspiravam

a burguesia. (MASTERMAN, 1994, p.21 apud GONNET, 2006, p.57)

Essa abordagem “imunizadora” conserva provavelmente o seu vigor atualmente, pelo
menos no insconsciente coletivo. A abordagem “imunizadora” aparece assim como uma
rejeicdo de fontes contestdveis do conhecimento (GONNET, 2006, p.58), assimilando as
mensagens mididticas com um certo asco, uma certa parcimonia que se apoia na visdo
hipertrofiada dos males e desequilibrios da midia, desconsiderando os incontestaveis
beneficios. Trata-se também de uma abordagem tradicionalista, resistente as mudancas
perpetradas pelo consumo de informagdes midiatizadas.

Ainda segundo Gonnet (2006, p.58), uma segunda linha de pensamento menos radical
surgiu nos anos 60 como reflexo da visdo de uma nova geragdo de professores, chamada pelo
autor de o pensamento critico. Este novo movimento de estudo caracterizava-se por uma
afeicdo as diversas formas de cultura, em especial o cinema, cujas qualidades eram apreciadas
e, portanto, dificilmente seriam estudadas sob o viés anterior que abordava as midias como
fontes inevitdveis de corrup¢do. O pensamento critico ainda se faz presente, como principal
elemento mibilizador dos estudos, mas agora o alvo deixa de ser o instrumento, abandonando-
se a aboradagem negativista sobre a sua natureza, e passa a mirar os conteudos, os usos dos
recursos mididticos. Porém esse pensamento critico ainda revelava falhas quanto ao conceito
do “valor”.

“O valor era encarado como algo de transcendente, uma qualidade
imtemporal do proprio texto que o leitor refletido e sensivel iria descobrir.
(entretanto) Nao se punha em causa a leitura e a interpretagdo em si mesmas,

nem o suporte ideoldgico e social dos julgamentos pessoais.” (GONNET,

2006, p.59)

Nessa abordagem seletiva, portanto, perguntas como “valor para quem?”, “valor para
qué?”’, “o que ¢é valor e de acordo com que critérios de avaliagdo?” ndo entravam nas
investigagcdes, o que revela ainda um resquicio dos reducionismos presentes nas teorias
frankfurtianas e afins.

Len Masterman (1994 apud GONNET, 2006, p.59) considera que alunos e

professores envolvidos com o estudo da comunicag@o deveriam considerar a questido do valor
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como algo relativo. Logo, afirmagdes que digam respeito a qualidade de um filme, obra ou
ideologia, que faca juizo entre o bem e o mal nestas obras, que julgue o valor, seja em que
quesito for, ndo passariam de consideragdes pessoais disfarcadas de julgamentos normativos

e, sem outras especificagdes e justificativas nao fazem grande sentido.

Tendem a converter num principio um conceito de valor transcendente,
transcultural, trans-histdrico que leva a crer que o valor ¢ uma qualidade do
texto, mais do que uma fungéo da sua utilidade, da sua pertinéncia e do seu

interesse para um determinado grupo de leitores. (GONNET, 2006, p.59)

E evidente que no ambito da recepcdo hd uma pluralidade riquissima que durante
décadas foi desconsiderada, ou reduzida, pelos estudiosos da comunicagdo e que relativiza
tudo o que se estudou até a atualidade, pois como fazer-se um julgamento quanto a
“pertinéncia” ou “qualidade” de uma programag¢do sem considerar esta demanda tdo complexa
da recepg¢do, como julgar o que € “bom”que “quem”, neste processo que também envolve a
assimilagcdo, aprendizado e reprodug¢do de idéias, comportamentos e ideologias, nas
apropriagdes que geram a legitimagao social de forma tdo natural e inevitavel.

A terceira linha de estudos apresenta por volta da década de 70 uma proposta de
descodifica¢do dos media, em sintonia ainda com a visdo acerca das perturbacdes causadas
gerados pelo consumo das midias nesta década. Esta abordagem levanta uma questdo: o
estudo da televisdo e da imprensa escrita ndo serd simplesmente indispensavel para
compreender o mundo? (GONNET, 2006, p.60). Esta questdo gerou uma grande efervecéncia
e favoreceu a visdo integrada (ECO, 1979) sobre as midias, corroborando as iniciativas
tecnicistas no ensino da comunicagao, proliferando-se a criagdo de cursos voltados entdo para
o “como fazer”, cursos que em sua grande maioria minimizam os estudos acerca da
responsabilidade necessaria para a utiliza¢do destes veiculos que atingem milhdes de pessoas.
Apesar disso, essa nova tendéncia académica representou um avango em relacdo a visdo
apocalitica anterior, pois aborda as midias como instrumentos de representacio da sociedade,
através de “recortes” que apesar de revelarem muito sobre a realidade, ndo sdo um espelho
fiel da realidade, mas sim um conjunto complexo de leituras mais ou menos particulares
desta.

Assim nos revela Roland Barthes, em sua obra Mifologias (1972), visando combater
a utilizag@o equivocada de suas obras anteriores, por diversos estudiosos que empregavam-nas

para justificar que os conteudos das midias s@o “espelhos fidis da realidade exterior”. Barthes
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porém defende exatamente o contrario, argumentando que os midias s3o inteiramente
fabricados e que as suas mensagens sdo fabricadas e portanto, sdo sistemas de signos que
devem ser lidos com um espirito critico, consciente € bem informado sobre as particularidades
da comunica¢do midiatica.

Assim, nos deparamos com trés linhas, ou tendéncias, mais comuns quanto ao estudo
das midias, visdes que logicamente determinardo as concepgdes acerca do significado de
“educar para o consumo das midias”. Os engajados, portanto, ttm uma concep¢do mais
apaixonada e positiva, os apocaliticos teriam outra visdo, provavelmente mais cerceadora
quanto a contato com estes veiculos, basta-nos portanto buscar o caminho do meio
devendando através do estudo sério as potencialidades e os riscos de cada linha de
pensamento.

Mais um elemento agravante que dificulta uma visdo mais pluralista e critica acerca das
midias trata da aura de credibilidade que foi historicamente construida em torno do fazer
publicitario, uma espécie de blindagem simbolica que dificulta as criticas a sua atuagdo. Vale
ressaltar que no proprio Codigo de Auto-regulamentacdo do Conar, consta no artigo 5° a

proibicdo a publicidade auto-critica, manifestando-se nos seguintes termos:

Artigo 5°
Nenhum antncio deve denegrir a atividade publicitdria ou desmerecer a
confianca do puiblico nos servicos que a publicidade presta a economia como

um todo e ao publico em particular (CONAR, 2007)*

De forma semelhante a blindagem que se construiu atualmente em relacdo as
iniciativas de regulamentac¢do da midia, todas batizadas generalizadamente como “censura”.
Apresentam-se jargdes cujas mensagens transmitem a idéia de “uma das melhores
publicidades do mundo”, “uma publicidade leal”, “uma publicidade onde os concorrentes se
respeitam” ndo sé em seus conteudos publicitarios mas também em campanhas. Assumem
essa forca, essa aura de positividade, pois ao longo de décadas foi-se criando, pega por pega,
imagem por imagem um constructo simbolico que s6 a realidade social e suas complexidades
naturais, além da conscientizagdo da sociedade, poderdo demonstrar que junto com todos os
beneficios apregoados hd também prejuizos singulares e riscos potenciais, principalmente no

que diz respeito ao assédio sofrido pela infincia e a adolescéncia no Brasil.

39 Disponivel em: <www.conar.org.br>
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Ressalta-se que a principal lei que sanciona estas a¢des mercadoldgicas baseia-se no
Cédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda que foi instituido em outubro de 1957 pelo 1
Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado no Rio de Janeiro e vigora até a atualidade
sem grandes alteragdes.

Segundo matéria veiculada na Revista do Forum Nacional pela Democratizacdo da
Comunicag¢do de outubro de 2007, no Brasil, a televisdo ainda ¢ a principal fonte de
informac3o e entretenimento, presente em 93% dos lares, segundo dados do IBGE (MIDIA
COM DEMOCRACIA, 2007, p.13). A Tv possui uma caracteristica muito peculiar e perigosa
em relagcdo ao seu consumo pela infancia, a facilidade de acesso a toda a programagao, todos
os canais, em algumas familias, talvez na maioria delas esse acesso concretiza-se com
pouquissima ou nenhuma mediagdo dos adultos. Basta ligar e assistir. Com exce¢do da
classificacdo indicativa (reproduzida abaixo), atualmente obrigatoria, a TV dificilmente
divulga sua grade de programacgao com informacdes detalhadas, talvez por receio de limitar a
audiéncia e, por vezes nem o hordrio dos programas € mencionado em seus Vt's de
divulgacao, o hordrio € substituido pela expressdo “logo apds”. Este quadro de omissao expoe
publicos de diferentes faixas etdrias a contetidos muitas vezes inadequados. Recentemente,
porém, — apds grandes e convenientes discussdes — o Ministério da Justica elaborou um
mecanismo de orientacdo sobre o teor dos contetidos televisionados, capaz de firmar o veiculo

em seu papel de educacdo, cultura e insercdo social.

INADEQUADO PARA MENORES DE 14 ANOS Exibicéao apés as 21h
NAO RECOMENDADO PARA MENORES DE 16 ANOS Exibicdo apés as 22h

NAO RECOMENDADO PARA MENORES DE 18 ANOS Exibiciio apés as 23h

FIGURA- 11 — CLASSIFICACAO INDICATIVA

O diretor do Departamento de Justica, Classificagdo, Titulos e Qualificacdo
do Ministério da Justica, Jos¢ Eduardo Elias Roméao, diz que as grandes
empresas de radiodifusdo mais uma vez levantaram uma “cortina de fumaca”

para impedir a discussdo sobre o modelo de negécio ou os prejuizos que
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possam de- correr da obrigatoriedade de cumprir o fuso, a vinculagdo
horaria. “Foi criada, como sempre, por estes empresarios, uma oposi¢ao a
classificacdo, como se ela pudesse regular definitivamente as relagdes entre
midia, Estado e merca- do. A partir dai, estrategicamente, a caracterizaram

como censura”, explica. (MIDIA COM DEMOCRACIA, 2007, p.13).

Ainda segundo a revista Midia Com Democracia (2007, p.13) as discussdes para a
implementagdo da classificagdo envolveram polémica entre emissoras de TV, produtores e
representantes da sociedade civil e do governo. Mas em 11 de julho de 2007 o Ministério da
Justica instituiu a Portaria n® 1220 que rege a classificagdo indicativa. Obviamente a
classificagdo teria efeito meramente informativo, alertando a populagdo, mesmo que de forma
genérica, sobre o conteudo veiculado. Porém, mesmo a simples insercdo de classificagdo
indicativa sofreu manifestacdes desfavoraveis de diversas empresas de radiodifusdo,
representadas pela Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdao, a ABERT, a
rotulagdo de “censura” serviu como bandeira do terrorismo mididtico generalizado (e
generalizador) que se perpetua até a atualidade para fazer frente a qualquer iniciativa de
didlogo ou mobilizacdo social que envolva o tema da regulamentagdo. Numa postura que
emperra o desenvolvimento, a partir de processos democraticos, de uma midia com
responsabilidades a serem atendidas perante a sociedade. Sobre a deturpagio do termo
censura Laurindo Leal Filho comenta:

Se a censura oficial deixou de existir, a empresarial cresceu de forma
assustadora. Hoje quem impede o brasileiro de saber muito do que ocorre no
pais € no mundo sdo os grandes grupos de comunica¢do. Mostram um

recorte da realidade produzido segundo seus interesses ¢ escondem o que

nio lhes convém. (FILHO, 2012)*

* publicado originalmente na Revista do Brasil (Novembro, 2011)
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1V

ANALISES

4.1 - SOBRE O CORPUS E Os REFERENCIAIS DE ANALISE

Nossa andlise se concentrard no periodo da manhd, das 8 as 12 horas, principalmente
durante a veiculagdo do programa TV Globinho, principal produto midiatico (em termos de
audiéncia) transmitido para o publico infantil atualmente no Brasil e periodo onde se
encontram concentradas a maioria das pegas para o publico infantil. Nao foram encontrados
Vt’s com mais de 30 segundos.

Trabalhou-se com uma amostragem de 170 Vt's com veiculagdo em rede nacional. Apesar
da possibilidade deste montante tornar-se muito maior caso abordassemos também as pecas
veiculadas na regido nordeste, decidimos pela andlise das pegas de veiculacdo nacional, tanto
pelos maiores niveis de produgdo, investimentos e qualidade destas pegas, quanto pela maior
potencialidade prescritiva devido ao maior nimero de receptores. Ressaltamos também que
todos os Vt's analisados apresentam um produto e sua sugestdo de compra, pois nossa analise
visa exatamente investigar essas sugestoes, prescrigdes e tentativas de persuasio apresentadas
pelos Vt's.

A delimitagdo do corpus atendeu primeiramente a necessidade de andlise do discurso,
selecionando-se portanto uma amostra por conveniéncia (MALHOTRA, 2001, p.306), porém
apresentamos as devidas justificativas estatisticas que legitimam, por exemplo, a escolha de
alguns comerciais que apresentaram conteidos mais desestruturantes (DEL RIO, 2008) pois
infelizmente estas pecas revelaram uma alta frequéncia de veiculagdo, ou pelo fato de nossa
analise abordar um nimero maior de comerciais considerados inadequados ja que a estatistica
revelou que 68% de toda a amostragem apresentou algum tipo de inadequacio.

A diminui¢do do numero de veiculagdes nacionais deve-se entre outros ao aumento da
inser¢do de Vt’s das campanhas para o segundo turno das elei¢cdes presidenciais de 2010.

Portanto, a partir do dia 07 de outubro (quinta-feira) houve a inclusdo de diversas pecas
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publicitarias ligadas as campanhas eleitorais para a eleicdo presidencial de 2010, também foi
possivel identificar o aumento das pecas regionais que nao serdo analisadas neste trabalho,
justificando portanto uma pequena diminui¢do na quantidade de VT’s nacionais.

Utilizar a estrutura de andlise retorica sugerida por Aristoteles, devidamente atualizada
por diversos autores contemporaneos, representa avaliar a publicidade com base em uma
estrutura basica que diz respeito a esséncia da comunicacdo e do discurso e que apds tantos
séculos ainda pode ser aplicada mesmo a comunicagdo mididtica como um eficiente

referencial de analise.

O modelo comunicacional subjacente a sistematiza¢do aristotélica da
retorica € triangular: o orador, a mensagem e o auditorio. A retdrica
mediatizada acrescenta mais um elemento: o0s meios, obtendo entio um
modelo de quadrado comunicacional. N&o se trata de um mero elemento
adicional, mas de um elemento que intervém e refaz as relagdes entre os
outros elementos entre si. A relagdo de um orador com seu ouvinte modifica-
se substantivamente se for mediatizada, tal como a mensagem se altera

consoante o meio em que € veiculada. (FIDALGO, 2010, p.5)

Nas andlises preliminares do corpus foi possivel reconhecer nos discursos e nos produtos
promovidos um consideravel esfor¢o retorico que se apdia nos dois pilares sugeridos
anteriormente atracdo ¢ repulsdo, quase sempre através da utilizagdo de recursos atraentes
apoiados no design, na diferencia¢do autorreferente (LUHMAN, 2005, p.65) apoiada no
consumo, na valorizacdo da tecnologia como valor indispensavel e diferenciador, na
performance do produto, muitas vezes ficticia (movimentos produzidos por computador entre
outros) como atrativo estimulante.

Segundo Joan Leach (2004, p.316):

Embora a andlise retdrica tenda a resistir a codificacdo, e cada andlise seja
diferente, exatamente como cada texto ¢ diferente, as seguintes orientagdes

podem ser um ponto de partida util:

1. Estabelecer a situagdo retdrica do discurso a ser analisado.

2. Identificar os tipos de discursos persuasivos empregando a teoria da
estase.

3. Aplicar os cinco canones retoricos (/nvengdo, Disposi¢do, Estilo,

Memoria e Apresentagdo).

4, Revisar e aprimorar analise, empregando as orientagdes reflexivas.
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Portanto, seguindo a necessidade de apoiarmo-nos em um referencial de andlise que
legitime esta avaliagdo optou-se pela Analise Retorica, baseando-se no modelo de andlise
proposto por Leach, porém concentrando-se a andlise nos canones que se mostrem mais
pertinentes para o caso da publicidade. A partir deste modelo, nossa andlise se aprofundard
nos canones Invengdo (ethos, logos e pathos) e Estilo (metafora/analogia e
metonimia/sinédoque) (LEACH, 2003, p. 302).

Apos as devidas classificagdes acerca da situacdo retorica do discurso, além da
identificacdo do tipo de discurso dentro da teoria da estase investigar-se-a o corpus com base
nos trés referenciais, (incluidos nos “cinco canones retoricos”) que consistem respectivamente
em (SOUZA, 2011, p.11) (BARDIN, 1977, p.105) (LEACH, 2002, p.302) :

1 — Ethos — Refere-se a personagem que comunica, sua credibilidade, popularidade e outros
atributos pessoais como elementos valorizadores da mensagem.

2 — Pathos - Consiste na estrutura persuasiva do discurso apoiada nas “paixdes”, nas
aspiragoes, desejos, anseios, geralmente apoiada nos pilares da atragdo ou da repulsdo como
bases de justificativa dos argumentos.

3 — Logos - A l6gica do discurso. A estrutura logica da mensagem.

Apds esta andlise com base no canone da Invengdo, classificar-se-30 as mensagens a partir
dos referenciais que compdem o canone Estilo. A seguir:

4 — Metafora e Analogia — Consiste na no¢do de que as metaforas podem transferir (meta
pherein) sentido de um conceito a outro, como um auxilio para nossa compreensio e
descri¢do ou como um instrumento para a persuasdo. Neste sentido, a metafora tem a fungdo
de criar uma analogia entre dois conceitos (LEACH 2002, p.305). Como exemplo Leach cita

as transformagdes sofridas pela palavra “informag¢ao” ao longo da historia.

Claude Shannon, um matematico, se apropriou do termo e o definiu como
uma medida precisa da complexidade dos cédigos lineares. Logo depois,
muitos outros [...] cientistas se interessaram por aquilo que eles chamaram
de “Teoria da Informag?0™[...]. Os sistemas passaram a ser classificados pelo
quanto de informacdo eles “continham” - um afastamento da descri¢do da
informag¢do como uma qualidade, levando a descri¢do da informac¢do como
uma coisa. Os bidlogos entram, entdo, em cena. Em um famoso texto,
Watson & Crick escreveram, em 1953, que eles tinham encontrado “a base
da vida em uma longa molécula ... parece provavel que a sequéncia precisa
de bases [DNA] ¢ o codigo que carrega a informagdo genética”.[...] Muitos

geneticistas objetivaram que o uso era incorreto e inapropriado para uma
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compreensdo matematica da complexidade do DNA]J...]. Neste caso,
“informac¢do” ¢ uma metafora que foi usada persuasivamente por Watson &
Crick, para emprestar um sentido de complexidade, novidade e rigor
matematico (recentemente atribuido pela teoria de Shannon) ao seu trabalho.

! (Ibidem)

5 — Metonimia e Sinédoque — Sao figuras de linguagem onde a parte estd para o todo. Este
emprego da linguagem funciona a niveis muito complexos. Ele nos permite transferir
atributos e caracteristicas de uma coisa a outra e neste sentido possui uma relagdo estreita com

a metafora. Ele funciona também conjuntamente aos apelos de pathos. (LEACH, 2002, p.306)

Por exemplo, um artigo recente de jornal se referiu ao grande caos que
aconteceria na Inglaterra “se a coroa fosse perdida”. A preocupagdo parece
ndo se referir a perda das joias e ouro da monarquia, mas a propria
monarquia. Este apelo a “coroa” se relaciona com um campo mais vasto da
imaginagdo cultural e a componentes tradicionais que o artigo invoca para

excitar a emogdo do publico. (Ibidem)

Sobre os canones da Disposi¢do, Memoria e Apresentagdo (LEACH, 2002, p.303 e 307),
consideramos ndo serem pertinentes para esta analise pois segundo o autor, eles se aplicariam
mais a retorica do orador classico apesar de poderem com menor profundidade serem
aplicados a retorica moderna. Porém para aprofundarmos mais em nossa analise decidimos
priorizar os canones mais associados a persuasio e ao convencimento.

A légica, ou logos, na retorica classica era onde se apoiavam o0s principais recursos
argumentativos, numa espécie de “via central” do discurso, onde ethos e pathos eram recursos
complementares, responsdveis por agregar valor ou criar um ambiente sedutor a favor da

logica, tornando-a mais aceitavel ou atrativa.

Nos ultimos anos, o ELM (Elaboration Likelihood Model), de Petty e
Cacioppo, tem vindo a procurar afirmar-se como uma teoria integradora das
multiplas teorias do processo de persuasio — ao colocar, como tese essencial,
a de que tal processo pode seguir uma via central ou uma via periférica.

Vistas em termos da retorica classica, a via central correspondera ao

41 A
Parénteses nosso.
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processo de persuasdo assente na predominancia do logos, dos
argumentos e da sua ponderagao racional, enquanto que a via periférica cor-
respondera ao processo de persuasfo assente em elementos mais ou menos
circunstanciais ¢ a-racionais, que podem ser subsumidos no ethos e no

pathos. (SERRA 2011, p.1)

Atualmente, entretanto, os usos destas trés categorias da retorica encontram-se mais
imbricados e menos hierarquizados devido a atuacdo da midia televisiva e da publicidade
moderna. Hoje, uma figura influente pode ter mais importancia do que propriamente o

discurso 16gico de uma campanha. Os argumentos que explorem as pulsdes podem igualmente

Sobre a relacdo imbricada entre ethos e logos Serra firma:

A primeira ¢ a afirmag¢do de que o ethos assume, no processo de persuasio, a
fun¢do de condigdo sine qua non do logos, que a forca deste depende,
ab initio, da for¢a do ethos que o suporta; que, e por outras palavras, o
ethos estd longe de ser um mero elemento circunstancial da “via periférica”,

sendo central também na “via central” da persuasdo. A segunda afirmacio
¢ a de que o ethos ndo ¢ menos “lédgico” que o proprio logos, no
sentido em que confiar no discurso de alguém, atribuir a esse alguém uma
certa credibilidade — ou, eventualmente, ndo o fazer —, estd longe de ser um
processo aleatdrio e desprovido de racionalidade; ¢ sempre com base em
determinadas “razdes” ou “argumentos” que tomamos um tal tipo de

decisdo. (SERRA, 2011, p.2)

Porém tratando-se de criangas (e até a fase adolescente), a forca de ethos e de pathos é
maior do que propriamente a for¢a de logos. A “paixdo” por uma personalidade, pela beleza,
pela idéia de conseguir “tudo que sempre sonhou” (slogan de diversas campanhas) assumem
um papel muitissimo maior do que propriamente a ldgica ou a verdade presente naquele
discurso. Desta forma, pode-se dizer que nestes casos, ethos e pathos assumem a “via central”
como fator de convencimento e conquista do consumidor-mirim, contrariamente ao
argumento de que logos representaria a suposta via central de transmissdo retorica. Ou seja, o
caso da publicidade infantil ilustra a ndo aplicabilidade deste conceito, Logos = Via Central,

para o discurso.
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[...] nfo tera muito sentido distinguir entre uma via central e uma via
periférica para a persuasdo, ja que em todo o processo de persuasdo o
“central” e o “periférico” sdo, por um lado, relativos e aparecem, por

outro lado, perfeitamente interligados (SERRA, 2011, p.2).

J4 ndo existem “zonas periféricas”, nem “via central” de persuasdo, pois ethos e pathos
atuam como elementos que potencializam logos e vice- versa, numa relagdo tdo imbricada que
arriscar-se a delimitar suas regides particulares, inevitavelmente seria correr um sério risco de
tergiversar. Ethos e pathos, por vezes, assumem caracteristicas tdo atraentes e excitantes que
subjugam a suposta supremacia de logos e, podem até camuflar a propria fragilidade de um

logos incoerente como € possivel perceber nas pegas publicitarias para o publico infantil.

Estes argumentos [...] pretendem assumir certa forca de convic¢do, na
medida em que se apresentam comparados a raciocinios formais, 1dgicos ou
matematicos. No entanto quem os submete a andlise logo percebe as
diferencas entre estas argumenta¢des e as demonstragdes formais, pois
apenas um esfor¢o de redugdo ou de precisdo, de natureza ndo-formal,
permite dar a tais argumentos uma aparéncia demonstrativa (cientifica); ¢
por essa razdo que os qualificamos de quase-ldgicos™.[...] dada a existéncia
de demonstra¢des formais, de reconhecida validade, os argumentos quase-
logicos tiram a sua forg¢a persuasiva de sua aproximagdo desses modos de

raciocinio incontestados. (PERELMAN, 2005, p.219)

Mas como aplicar esses conceitos no ambito da infancia? Como logos pode ser
compreendido pela consciéncia infantil? Nao teriam ethos e pathos uma for¢a coercitiva
muito maior do que a ldgica para estas consciéncias em formagdo? Ja dissemos que o
consumo infantil de informagdes e produtos é preponderantemente emocional, pois ainda
estdo numa fase de desenvolvimento das suas nog¢des de logica, este argumento portanto,
poderia inclusive embasar a defesa da proibi¢do da publicidade para a infincia, porém talvez
0 mais sensato seria utilizd-lo como referéncia para se empreenderem agdes de

regulamentacido efetivas e precisas.

“E muito importante notar que a diferenca entre as vias central e periférica

para a mudanga de atitude ndo é que a primeira seja de facto racional e

42 A
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logica e a segunda ndo. [. .. ] Assim, pode ser perfeitamente 1dgico e
racional, nalgumas situagdes, gostar de coisas que conduzam a recompensas
ou concordar com alguém simplesmente por causa da maior competéncia

dessa pessoa numa certa questdo.” (PETTY & CACIOPPO, 1996, p.256).

Mas a questdo que se coloca aqui € exatamente a consideracdo das diferengas entre a
confianca no real concreto € a confianga na realidade representada/midiatizada. Confiar numa
mensagem midiatica simplesmente por que ela apresenta a figura de um “especialista” ¢ uma
tendéncia natural, assimilada e desenvolvida desde a infancia, especialmente na relagdo da
crianga com os pais ou responsaveis. Geralmente, os pais sdo as referéncias mais fortes na
vida um individuo, sdo os “especialistas” da vida real. Porém essa tendéncia natural, em sua
relagdo com as midias, deve ser readaptada a essa nova circunstancia, com a nogdo exata de
que o real representado pela midia ndo ¢ a realidade em si mesma (BARTHES, 2001) e que,
portanto, o fato de um especialista defender uma postura ou o uso de um produto nas midias,
envolve tantos interesses financeiros, de visibilidade, de administragdo da propria imagem que
ndo ¢ prudente considerar estas opinides sob 0 mesmo angulo de legitimacdo que usamos para
ouvir um especialista que consultamos pessoalmente. Porém, atualmente ¢ inegéavel a forca

deste ethos como uma primeira fase especifica do corpo persuasivo: a captatio benevolatiae

[...Jcomo o mostram quer as situagcdes do quotidiano, quer as situacdes
experimentais, muito mais facilmente concedemos a nossa atenc¢do a alguém
que consideramos como credivel do que a alguém que nio consideramos
como tal. Ora, € neste caso que se justificard falar ndo de uma “via” mas de
uma “etapa periférica” — que serd, tdo-so6, a primeira etapa do continuum da
persuasdo, aquele que desencadeara (ou ndo) os estadios de “elaboragdo”
subsequentes. A “etapa periférica” corresponderd, no fundo, aquilo que a
retorica cldssica considera como a primeira da primeira das etapas do
discurso: a captatio benevolentiae™, ou sedugdo do auditério, com que se

inicia o exdérdio ou proémio. (SERRA, 2011, p.11)

Importante ainda ressaltar que para a crianga, este elemento complementar que foi
chamado de ethos por Aristételes, representa a seguranga, a certeza de que, apesar de suas
fragilidades enquanto consciéncia infantil, vivenciando esse mundo que se apresenta a cada

dia como um mundo multifacetado e por diversas vezes perigoso, dependendo de “quem” diz

4 . N .
? “Conquista da benevoléncia”
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a mensagem assume propriedades de verdade. A crianga, portanto, ¢ muito mais influenciada,
arriscamos refém, desse mecanismo retdrico, do que o adulto.

Assim, uma fonte credivel, ethos influente, que transmita credibilidade, ou gere confianga
no publico infantil “pode funcionar como argumento ou critério de avaliacdo dos argumentos,
ou seja, como um fator de potencializagdo” do poder prescritivo da mensagem publicitaria

(SERRA, 2011, p.12).
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4.2 — SOBRE O CORPUS

Vestergaard (2000) aborda em seu capitulo sobre a ideologia da propaganda que a
comunicacdo publicitaria mididtica possui formas de valorizacdo de discursos e idéias de um
modo muito particular e com uma espécie de imposi¢do camuflada e por isso muito eficiente.
Em se tratando da forga prescritiva que assume frente a consciéncia infantil, estas mensagens
mididticas assumem naturalmente o papel de referéncias.

Para realizar esta analise, resolveu-se escolher, como especificado na metodologia, o
critério de amostragem por conveniéncia, metodologia a partir da qual se permite a escolha
livre dentro do corpus das varidveis mais interessantes para a analise que se realizara
(MALHOTRA, 2001, p.306).

Primeiramente, segundo Joan Leach, deve-se delimitar a situagdo retorica do texto, em
termos de Exigéncia e Publico, e a sua posicdo dentro da Teoria da Estase. Estas duas
primeiras etapas serdo realizadas, neste inicio da andlise, em relacdo aos textos publicitarios
de maneira geral, pois, nestes campos ndo had diferenciacdo entre um Vt e outro, por se
tratarem todos da mesma grande area, a publicidade em veiculos de massa.

O primeiro fator a ser considerado para as mensagens publicitarias ¢ a exigéncia, ou a
necessidade da mensagem. Esta andlise pode ser dividida sob as classificagdes de kairos e
phronesis (LEACH, 2004, p.299). Kairos, diz respeito a “dimensdo de tempo de um texto
persuasivo”, ou seja, qual seria o tempo ideal para estabelecer a comunicacio, ja phronesis
representa a “conveniéncia deste texto” em termos de conteudo. O texto de Leach (2004,
p.300) apresenta um exemplo paradigmatico. Apos a morte da princesa Diana, o publico da
Inglaterra esperava ansiosamente um pronunciamento da rainha, o que demorou muito para
acontecer (erro em termos de kairos) e quando efetivou-se, o discurso revelou-se “frio”, ou

seja inconveniente do ponto de vista de phronesis.

Além de ter em mente o contexto e prestar atencdo ao publico, a
consideragdo destes dois conceitos ajuda a construir um elo entre o texto, o

contexto e o publico. (Ibidem)

Contudo, quanto a publicidade, pode-se afirmar que sua emergéncia é a geracdo de
consumo. Vista atualmente como a mais urgente das prioridades em todo o mundo, esta
emergéncia ¢ a valvula propulsora do mundo capitalista contemporaneo. Classificamos,

todavia, a publicidade neste contexto de emergéncia para manuten¢do do Capital a partir da
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sustentagdo do fluxo econdémico em todo o mundo. A publicidade €, sob o ponto de vista
retorico da exigéncia: a imprescindivel “Voz do Capital”.
Ainda neste exercicio de contextualizagdo retdrica, partiremos para a classificacdo do
publico.
Os desempenhos orais t€m uma caracteristica propria: seu publico é préximo
e, de algum modo, mais identificavel. O textos e formas de comunicagdo de
massa, contudo, ndo estdo em uma relagdo semelhante a um publico préximo
e identificado. Por exemplo, ao ler um texto, o publico desses meios nao
permanece necessariamente, preso ao proprio texto. Podemos ver, contudo,

nos textos, maneiras de posicionar os leitores, ou “criar” um publico.

(LEACH, 2004, p.300).

No caso dos textos audiovisuais publicitarios € evidente a linguagem “infantilizada” como
elemento seletor dos publicos. Com alteragcdes muito particulares pode-se inclusive analisar o
discurso de alguns atores, por exemplo o discurso da apresentadora Xuxa, cheio de termos
expressivos para o universo infantil como ‘“galera”, “turminha”, ‘“seus amiguinhos(as)”,
“curtir” , “vocés vio amar”, “se amarrar’, etc. Pode-se inclusive considerar esse ator social
como responsavel pela instituicdo de diversas expressdes, jargdes, sugeridos (e inseridos a
partir da legitimagdo social) em décadas de intensa atuacdo da apresentadora através da
principal emissora de televisdo em todo o pais.

Ainda em relagdo ao publico e a sua seleg@o a partir dos elementos retoricos presentes no
texto audiovisual, é possivel associar a linguagem visual, extremamente colorida, a presenga
de personagens e atores infantis (mesmo que “prescrevendo” atitudes adultas), os personagens
“virtuais” e suas as vozes infantilizadas (personagens produzidos através das técnicas de
desenhos animados ou computacdo grafica) como elementos de selegdo e atragdo de publicos.
Este argumento, baseado na teoria da andlise retorica pode justificar, por exemplo, as criticas
sofridas pela campanha “Poneis Malditos” da Nissan (que abordamos anteriormente), que
revelam uma certa nogdo por parte da opinido publica em relagdo a inadequacdo da pega, pelo
fato desta reunir elementos visuais e sonoros claramente convidativos ao publico infantil para
compor a mensagem musical presente no jingle “Pdoneis Malditos”, musica cujo enredo ¢

grosseiramente inadequada a este publico.
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4.3 - ESTATISTICAS SOBRE A AMOSTRAGEM

Primeiramente, serd necessario delimitar os critérios utilizados para a classificagdo
quanto a inadequacdo dos comerciais. Estes critérios foram organizados sob a seguinte
estrutura:

- Presenca de “conteudos nao estruturantes” (DEL RIO, 2008, p.100):
- prescrigdes comportamentais/ideologicas inadequadas ao publico
(Ex: VT’s “Hello Pocket” E “Toque H.P.” e “Papete Toy Story”)
- consumo como solucionador de problemas cotidianos
- apoios inadequados em Eros (top model mirim) e Thanatus (herdi mirim)
- Discurso fantasioso associado a realidade
- Apoio excessivo em ethos (como nos casos dos brinquedos Candide/Xuxa
analisados)

- Quesitos técnicos:

- efeitos especiais disfarcados (e ndo especificados adequadamente no
fechamento)

- valorizagdo excessiva (producdo) de situagdes comuns (Ex: Hot Wheels
Colors Shifters Creatures Octo Battle. Caso analisado adiante. Comparando-se

o comercial e um VT de demonstragdo veiculado pelo fabricante na internet)

Portanto, os comerciais que puderam ser enquadrados dentro de algum destes abusos,
sendo estes aparentemente intencionais ou nao, foram classificados como tendo algum tipo de
inadequagdo e portanto, incluidos nas estatisticas de comerciais inadequados, apresentadas a
seguir.

Durante o periodo de gravagdo na semana da crianga conseguimos reunir um
montante de 170 inser¢des como amostragem total. Deste nimero, pudemos constatar que
67% de todas as inser¢des sdo veiculadas por apenas 4 grandes anunciantes: Mattel, Candide,
Fisher Price e Hasbro. E sob outra perspectiva constatamos que em 68% de todas as insergdes

foi possivel perceber algum tipo de inadequagdo para o publico infantil.
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T INSERCOES ADEQUADAS
= INSERCOES COM INADEQUACOES

32%

GRAFICO 13— PECAS ADEQUADAS VS INADEQUADAS
Note-se porém, que ambas as estatisticas ndo tém associacdo direta entre si, portanto os 68%
mencionados acima estdo associados ao montante total de insercdes, com comerciais de
diversos anunciantes e os 67% mencionado abaixo revelam os quatro maiores anunciantes

sem (ainda) nenhuma relagcdo com a qualidade dos comerciais.

170 INSERCOES

OUTROS
33%

4
MAIORES
67%

GRAFICO 14 — OS QUATRO MAIORES ANUNCIANTES SOMADOS

Destes 4 maiores anunciantes constatamos as seguintes porcentagens divididas entre
os comerciais adequados (em azul escuro) e os que revelaram algum tipo de indequagdo (azul
claro). O grafico abaixo, portanto, nos d4 uma idéia em relagdo a responsabilidade de cada um

dos anunciantes perante a sociedade, porém infelizmente o maior anunciante ¢ também o mais
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inconsequente do ponto de vista da responsabilidade social, pois sozinho responde por 33,5%
(55 inserc¢des) do total de insercdes, sendo que 91% (50 inser¢des, ou 30,5% do total de toda a
amostragem) dessas revelaram algum tipo de inadequag@o. A seguir visualizaremos dois
graficos, o primeiro apresenta os nimeros de inser¢des dos 4 maiores anunciantes, o segundo

mostra dentro deste montante a participacdo do maior anunciante (Mattel).

B ADEQUADOS = INADEQUADOS
50

FISHER HASBRO CANDIDE MATTEL
PRICE

GRAFICO -15 — ADEQUADOS VS INADEQUADOS (POR ANUNCIANTE)

Total 4
Maiores

91% B FISHER-HASBRO-CANDIDE
{30,5%) B MATTEL INADEQUADO
5 MATTEL ADEQUADD

[ 9%
33,5%

do total de
VT's

GRAFICO -16 — MATTEL: PIOR ANUNCIANTE
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4.4 — ANALISES

VT HELLO KiTTY COM HELLO POCKET

O primeiro VT analisado veicula o produto “Nova Sandalia da Hello Kitty com Hello

Pocket™.

IMAGEM 16 — VT - GANGUES “Topr MODELS” HELLO KiTCH

Agencia: Escala/Zeppelin Films
Diretor: Marcelo Lima

Producdo: Fernanda Rotta

Ethos — sem ethos influente

Logos — adquirir o produto abriria as portas para este grupo seleto

Pathos — reconhecimento, beleza, moda, poder de seducdo

Metafora — o consumo como elemento libertador € como forma de poder

Metonimia — no sentido de apresentar uma parte como o todo, a peca valoriza elementos e

sugere comportamentos que ndo possuem raizes na cultura brasileira

O VT inicia com uma batida musical forte, grave e dangante que, associado as imagens de
meninas que caminham em cdmera lenta, transmite uma mensagem de poder e sensualidade.
As atrizes-mirins aparecem como modelos profissionais, poderosas e sedutoras com roupas

curtas e um movimento acentuado dos quadris ao caminhar. Os meninos param o que estavam

44 Disponivel em: http://youtu.be/9z8 CqXFSmPU
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fazendo e olham para as meninas com olhar de surpresa. O mundo parece parar ver estas
meninas. A musica diz: “Hello” (imagem mostra os pés caminhando com as sandalias em
camera lenta), “Pocket” (close na mini bolsa Hello Pocket).

O VT mostra dois grupos de meninas caminhando um em direcio ao outro. As meninas se
encontram em um corredor € se encaram, a musica para, alguns instantes de suspense que
poderiam sugerir um conflito iminente e, finalmente elas se cumprimentam com um “toque de
maos”, a moda dos rappers americanos, durante o VT esse toque vai se espalhando até que,
finalmente, todas as meninas da escola aprendem e reproduzem o “toque Hello Pocket™.

Percebe-se que o enredo da peca apdia-se claramente em num motivo ideoldgico que
“atende” ou responde a certos anseios (pathos) da crianga. Portanto, a sugestido dessa “cartilha
comportamental” (roupas com cortes para adultos, forma de caminhar, rebolado, fei¢do séria,
poderosa e finalmente o toque de maos) para as possiveis consumidoras da sandalia,
representa uma forma de prescri¢do, um convite bem influente para a adogdo destas posturas
(inclusive com videos didaticos de como fazer o toque Hello Pocket)*” (Imagem-17 a seguir).
Contudo, se considerarmos “a propaganda como diagndstico sociopsicoldgico”
(VESTERGAARD, 2000, p.156) a questdo assume ares ainda mais graves, tanto pelo
direcionamento ao publico infantil quanto pelo tipo de prescri¢do consumista, baseada na
“felicidade por ter uma coisa”. Mesmo que esta coisa ndo sirva nem para atender a fungdo
para a qual foi designada, pois neste caso a bolsa ¢ claramente usada como um elemento
decorativo/visual ja que suas propor¢des sdo minusculas, ndo favorecendo a sua utilidade

basica: guardar coisas.

45 Disponivel em: http://youtu.be/s4p 1 XYC1GqU
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Como fazer o toque da Hello Pocket

Bruninha57761 ° Inscrever-se Svideos ~

Quer aprender a
coreografia do comercial da

HELLO POCKET?

b Gostei Q + Adicionara = Compartilhar 1o 441 exibigﬁes il

Enviado por Bruninhas7? 761 em 274172010

3 3 t 1 =t o
Bate bate, peguei pochete ahal passinho e sandalinha. pessoa(s)”go atm),

b 2 pes=zoals) ndo gostalm)
Este é o togue. Aprendarm e muito legal.

Exibir mais

Todos os comentarios (2) vertudo

Faga login ou Inscreva-se agora para postar urm comentariol

dernais nao parei de fazer

intefigata 1 més stras na lista de reprodugdo Mais videos de Bruninbad? 761

ameiii eu gostei d.+ eu e minhas amigas fi paramos de fazer esses passos
luiza5455 3 meszes atras

IMAGEM 17: O PASSO DA HELLO POCKET

A mensagem apresenta diversas sugestdes ideologicas, estéticas € comportamentais como
se estas ja se encontrassem enraizadas na nossa cultura, dificultando a andlise critica tanto do
publico adulto, que dificilmente enxerga as prescri¢des por tras do discurso ludico e bem
humorado, mas principalmente tornando impossivel a crianga o enfrentamento dessas
mensagens, a ndo ser que haja uma orientacdo pedagdgica (presente em rarissimos casos) que
lhe ensine a “consumir” as mensagens da midia e o que fazer com elas. Portanto, neste ponto,
entramos no campo da metonimia (LEACH, 2002, p. 306), quando uma figura de linguagem
(neste caso produzida pelo discurso audiovisual) apresenta uma parte que estd para o todo,
que supostamente representa a realidade e, talvez o mais grave seja o seu apoio extremo em
pathos, mostrando meninas que andam, se vestem e agem como adultos, como um modelo a

ser atingido, explorando, portanto, o fascinio infantil pelo mundo adulto cheio de

“autonomias” e “liberdades”
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A mensagem € clara. O VT apresenta um convite a crianca para que esta, através do
consumo deste produto, ingresse neste grupo seleto, poderoso, dominador e precocemente
sensual (outro apelo a pathos). Tudo isso ¢ muito atrativo a crianga que por vezes ainda
sofrerd o estimulo ou até a pressdo dos grupos com os quais convive para reproduzir certos
comportamentos. Como j4 foi  mencionado  neste  trabalho, até  os
adultos/pais/professores/parentes exercem certas pressdes sociais sobre as criangas

incentivando, comparando e até exigindo certos comportamentos ou geralmente reprodugdes

das falas e gestos apresentados pela midia.

VT Mc LANCHE FELIZ —~PERSONAGENS HANNA BARBERA*

O proximo VT infantil presente neste bloco comercial € do anunciante Mc Donalds.

=

Unregistered HyperCam 3,
- on. 13 j ak

IMAGEM 18 — MC LANCHE FELIZ

Anunciante: Mc¢ Donalds

Ethos — Ronald Mc Donalds

Logos — Mensagem de preservagdo e cuidados com a natureza associada (sutilmente) ao
produto.

Pathos — aparentemente o apoio em pathos é fraco nesta campanha, pois a questio da
preservacdo ambiental “camufla” as intengdes, chamando mais a ateng@o para uma questio de
responsabilidade do que do desejo. Porém, o que se encontra por trds do discurso ¢
exatamente o consumo casado de alimento e brinquedos que revela um potencial especifico
para valorizagdo da marca nas consciéncias infantis como abordaremos a seguir.

Metafora — ndo encontramos metaforas significativas.

46 Disponivel em: http://youtu.be/8zT3afPtcLY
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Metonimia — ndo encontramos elementos significativos.

O VT inicia-se com as falas: “Ronald (o palhaco McDonald) esta passeando com as
criangas pelo jardim quando de repente! Nossa quanta sujeira! Ja imaginou se cada um
fizesse um pouquinho? E todo o mundo pode participar! Este més, no Mc Lanche Feliz, muita
diversdo com os personagens dos Flingstones, Tom e Jerry e Scoobidoo. Mc Lanche Feliz. No
Mc Donalds”. Conjugado as falas, desenrolam-se imagens do palhaco com algumas criangas,
apos perceberem as sujeiras coloridas no ambiente, Ronald tem uma idéia e com seus poderes
faz aparecer mochilas magicas nas costas das criangas, essas mochilas contém tubos que
limpam a sujeira e fazem crescer flores ou bichinhos no lugar.

Quanto a mensagem de preservag¢do, o McDonalds ndo foi o precursor desse discurso de
conscientizacdo direcionado para as criangas. Apenas se adequou a uma realidade cada vez
mais presente no cotidiano infantil, a educacdo ambiental. Também € paradoxal a mensagem
de preservacdo e conscientizacdo ambiental em contraste com o produto anunciado (Mc
Lanche Feliz) que representa um simbolo de alimentacdo ndo natural, agressiva a saude e
geradora de obesidade infantil. A campanha se apdia a anos na troca do consumo desses
alimentos por diversos tipos de brinquedos, o Mc Lanche Feliz. Dificil saber como um
McLanche Feliz (combo com refrigerante, sanduiche e nuggets ou fritas + o brinquedo) pode
custar apenas R$10,00? Talvez seja uma estratégia do que chamou-se neste trabalho de
doutrinagdo? Afinal como estratégia de acostumar os paladares e as consciéncias ao “Mundo

McDonalds” o McLanche Feliz é um projeto muito eficiente. “Amo muito tudo isso!”

[...] uma atitude “geral” e “durdvel” ndo pode ser o resultado de uma unica
mensagem, ou mesmo de uma mensagem repetida algumas vezes. Parece,
pelo contrario, que a formagdo e a mudanga de atitudes sdo o resultado de
processos muito mais amplos que a mera transmissdo de uma mensagem
“persuasiva”, que decorrem em prazos mais ou menos longos e que se
inserem no processo a que se costuma chamar “educag@o” ou “inculturacdo”.

(SERRA, 2011, p.7)

Considerando-se a influéncia destes contextos mercadologicos e suas representagdes
midiaticas voltadas para as criangas, pode-se pensar, como sugerimos anteriormente, em uma
espécie de pedagogia consumista, neste caso potencializada pela retérica de engajamento,

representada pelo enredo de preservacdo a natureza. Porém, numa imbricagdo sutil, porém
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muito forte do ponto de vista cognitivo e do aprendizado, que se concretiza na loja com o
consumo dos produtos, a crianca vivencia a satisfagdo de ganhar os brinquedos desejados
sempre associada ao consumo do Mc Lanche Feliz. Estes alimentos se apresentam
diretamente associados as situag¢des ludicas e de surpresa, satisfacdo, desejos atendidos,
diversdo, etc., que podem ser facilmente identificadas como elementos que potencializam a
ligacdo da crianga com o produto e imprevisiveis quanto aos desenvolvimentos cognitivos que
desencadeardo. Alias, este contexto reflete-se em estreita sintonia com o eixo simbolico
Consumo = Felicidade, constantemente revisitado, valorizado e prescrito das mais variadas
formas pela publicidade. Este Vt, a nosso ver, representa uma sofisticacdo do discurso que
promove esta logica.

Percebe-se entretanto uma preocupagdo crescente dos anunciantes em relagdo as criticas
igualmente em expansdo na sociedade quanto a consideragdo da publicidade como um agente
educador (tanto para a conscientizagdo, quanto para a postura inconsequente), que leciona,
que ensina, que doutrina para o consumo. A publicidade, portanto, segue influenciando
livremente, sendo regulada por seus proprios profissionais (CONAR) com sua forca de
persuasdo devidamente camuflada, porém atuando como nunca. Pois, ainda para a maioria,
isso € apenas publicidade e a publicidade ¢ “do bem. Esta visdo faz parte inclusive do

contexto dos profissionais, como demonstram as seguintes declaracdes de uma especialista:

A logica racional ¢ dispensavel na comunicagdo com esse publico. A
principal linguagem, a mais atrativa ¢ a fantasia. Interagir com personagens
de histérias encantadas ¢ natural. Os personagens ja vivem no quarto deles
mesmo. As solu¢des magicas sdo aceitas e apreciadas. A ldgica deles
interpreta que sé ¢ igual o que tem o mesmo tamanho, cor, numero de partes,
etc. Os alimentos que vem com o formato de fantasia sdo bem recebidos,
formatos de flores, bichos, estrelas, etc. A estrutura dos contos de fada é
adequada atrativa e pertinente para abordar as criangas. Os jogos de faz-de-
conta, onde eles exercitam o papel de adulto, sdo experiéncias mobilizadoras
(...) As diferengas corporais entre os sexos e a origem dos bebés sdo temas
fortemente mobilizadores, atraem a atengdo deles (...) e o principal interesse,
no caso, estd centrado nas relacdes afetivas e familiares. (Fatima Belo —

Young & Rubican) (apud SAMPAIO, 2000, p.183).

Como vemos o tema ¢ tratado, muitas vezes, como simples questdo técnica de persuasio e

convencimento.
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VT “DIRIGINDO O MEU CARRO” — XUXA / CANDIDE
O terceiro Vt infantil promove os brinquedos que sdo fruto da associacdo entre a

apresentadora Xuxa e a empresa Candide. ¥/

Anunciante: Candide Industrias

Agencia: HD Press

Ethos — Xuxa

Logos — A mensagem principal faz uma associagdo entre os carrinhos de brinquedo como se
fossem de verdade. Como se ter um carrinho da Xuxa fosse equivalente a ter um carro de
verdade. Ou seja, uma logica fantasiosa.

Pathos — o apoio retorico em pathos, neste caso baseia-se na seducdo das criangas pelo
mundo adulto.

Metafora — Minhas amiguinhas ja tém carro”.

Metonimia — O brinquedo ¢ apresentado com o objeto real.

No enredo a apresentadora faz o papel de um seguran¢a (homem) e tenta disfarcar a
entonagdo da voz, conversando em entonagdo grave, para enganar as criangas. Uma menina
pede para que ela (Xuxa) estacione o seu carro e das suas amigas também. Xuxa responde
com voz grossa. “Claro madame! Pode deixar!”. As criangas saem e Xuxa retira o bigode
falso e diz: “Minhas amiguinhas agora ja tem carro! Sao os meus carrinhos de radio controle.

Super radicais. Um mais lindo que o outro. Tem a Moto X. E os jipes que topam qualquer

4 Disponivel em: http://youtu.be/TkSOsRDDEBw
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aventura. E ainda vém com as minhas musicas.” As crian¢as voltam, véem a Xuxa sem o
“disfarce” e uma delas diz: “Aha! Eu sabia!” Entra a musica “Dirigindo o Meu Carro”
interpretada pela apresentadora. Cenas de brincadeiras em imagem acelerada. Close na Xuxa
que diz: “Com os meus carrinhos, todo mundo vai querer brincar!”.

O Vt € uma clara exposi¢do de valores consumistas como a prdpria realidade social,
“como algo que ¢ normal e portanto ndo precisa ser questionado”, pois faz parte do mundo
real (VESTERGAARD, 2000). Apresenta criancas que ja tem seus “carros”, € brinca com o
sentido desta frase, numa clara e aparentemente inocente alusdo ao mundo dos adultos,
apoiada certamente na fascinagcdo exercida por este mundo sobre consciéncia infantil
(SAMPALIOQO, 2000).

Interessante notar que este VT foi veiculado logo apds a participacdo da apresentadora
Xuxa no Programa do Didi. Logo apds a apresentagdo da musica coreografada “A Dancga do
Pinguim” e posteriormente a sugestdo da compra do seu novo DVD (feita de forma muito

emotiva por Renato Aragdo-Didi). Logo apos, entra o bloco comercial com o VT analisado.

N

IMAGEM-17 — DESENHO INFANTIL DO CARRO DESEJADO

Alids, a apresentadora Xuxa pode ser vista como um mito construido sobre curiosos
pilares, principalmente quando se considera que seu trabalho foi dirigido quase totalmente a
crianga e que entre estes pilares, destacam-se principalmente o consumo e a sensualidade,

ambos apoiados no pilar da atra¢do que sugerimos anteriormente (Capitulo I, p.20).

Os processos ideoldgicos verdadeiramente insidiosos s@o aqueles que
apresentam um fendmeno como algo tdo evidente e natural que dispensa
qualquer exame critico e o torna (a idéia) inevitavel; as convic¢des que ndo

sd0 questionadas por serem apresentadas como inabaldveis; as mensagens
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que, envoltas por uma aura de puro senso comum, nio s6 procuram deter ou
reverter a mudancga social em andamento como pressupdem que semelhante

mudanga ¢ impossivel”. (VESTERGAARD, 2000, p.161)

VT “IMAGINE” - XUXA/CANDIDE
O préximo VT também faz parte da campanha da apresentadora Xuxa™ e apresenta vérios
dos seus brinquedos Candide associados a ambientes especificos que supervalorizam os

produtos.

Comercial da Xuxa - Candide 2009 - Imagine

XUXAMASTER €9  Inscreverse 491 videos -

IMAGEM 19 — IMAGINE! O MUNDO DA XUXA
Anunciante: Candide Industrias

Agencia: HD Press

Ethos — Xuxa

Logos — Consumir os brinquedos seria um passaporte para esse mundo da fantasia. “Um
mundo onde estudar e brincar s3o a mesma coisa”. “Onde todo o mundo pode brincar.”
Pathos — o apoio retdrico em pathos, neste caso baseia-se na seducdo das criangas pela
fantasia, pelo sucesso, e pelo mundo adulto.

Metafora — Varias metaforas entre o mundo fantasioso da Xuxa e o Mundo real.

Metonimia — O mundo ficticio € apresentado com o real a partir do consumo dos brinquedos.

48 Dsiponivel em: http://youtu.be/RJIAL9 _KGeDc
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O VT inicia-se com a apresentadora dizendo a seguinte frase: “Imagine um mundo mais
colorido”. Parte-se entdo do close fechado que mostra Xuxa a esquerda e seus “carrinhos” (0s
da andlise anterior) a direita, apos finalizar a mensagem verbal a camera faz um zoom-out
mostrando duas criancas gigantes em uma cidade de desenho animado, o céu que estava cinza
fica azul celeste, borboletas voam em torno das duas meninas. Close nas meninas olhando as
borboletas. Elas se olham e sorriem. A imagem muda para outro plano onde as mesmas
meninas estdo sentadas com notebooks de brinquedo sobre o colo. Xuxa Diz: “Imagine um
mundo onde brincar e aprender s3o a mesma coisa”. Xuxa faz um gesto com as maos ¢ langa
raios de magica sobre as criangcas. Muda o quadro novamente, duas meninas aparecem
dancando animadamente com guitarras ¢ microfones de brinquedo. Xuxa diz: “ Um lugar
onde agente possa soltar a voz e agitar a galera”. Alteragdo do quadro para as duas meninas,
ainda mais animadas, simulando um show onde elas “agitam a galera”. Altera mais uma vez o
quadro, a imagem de Xuxa some da lateral direita e aparece na esquerda do video. Meninas
mostram seus celulares de brinquedo em close. Xuxa diz: “Onde a diversdo cabe na palma da
mao. Um mundo...”. Uma das meninas a interrompe e completa: “Onde todo o mundo pode
brincar”. A outra menina entra em cena e diz: “Vem brincar com agente!”. Xuxa Diz: “So se
for agora!” Elas dangam alegremente. Xuxa arremata: “A diversdo sempre acontece com

2

meus brinquedos da Candide”.
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E desnecessario ressaltar a forca de ethos da apresentadora perante o publico infantil.
Talvez possamos inclusive afirmar que, das celebridades brasileiras, Xuxa ¢ a personalidade
que mais tem influéncia sobre o publico infantil. um ethos exponencializado por décadas de
investimento retdrico mididtico da maior e mais poderosa emissora de televisdo do Brasil.
Portanto, associar a imagem de Xuxa a qualquer produto favorece a “abertura” de
determinadas parcelas do publico perante as mensagens, principalmente o publico infantil.

Os apoios em pathos sdo reforgados pelo discurso fantasioso, vejamos: a frase “Um mundo
onde estudar e brincar sdo a mesma coisa”, revela a atuagdo retdrica através de pathos,

29 <

“resolvendo” o problema da “obrigacdo de estudar,” “resolvendo” este problema com a
fantasia da metonimia, onde o brinquedo supostamente seria a solu¢do para este
inconveniente, o estudo. Ja na frase “Um mundo onde agente possa soltar a voz e agitar a
galera”, a cena mostra as duas meninas dangando e cantando como se o fizessem para uma
multiddo, o que evidentemente atua no ambito de pathos, tornando as criancas efémeras
estrelas da musica da fantasia. E, na impossibilidade do apelo direto ao consumo pelos
personagens infantis, proibido por lei, a crianga faz um convite indireto: Xuxa inicia a frase
final do Vt dizendo: “Um mundo ...”, a crianga a interrompe ¢ diz: “onde todo o mundo pode
brincar. Vem brincar com a gente!”.

Logicamente, ndo descartamos o fato de o desenvolvimento psico-cognitivo da crianga
frequentemente se efetuar a partir de representacdes, encenagdes, o “fazer de conta” que

funciona como uma oficina de experimentacdo e aprendizado indispensavel, mas questiona-se

a qualidade destes estimulos produzidos por certos produtos e mensagens mididticas.
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Este VT sofreu uma investigagdo do Conar apds receber denuncias da sociedade civil e do

Instituto Alana em 2008 como demonstra o relatdrio presente no Boletim Conar n° 183 de

setembro de 2008.%

“CANDIDE — XUXA”

Representacdo no 327/07

* Autor: Grupo de consumidores (Instituto Alana)

» Anunciante: Candide Industrias

* Voto vencedor: Conselheiro Pedro Renato Eckersdorff

* Segunda Camara

* Decisdo: Arquivamento

* Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

O Instituto Alana, voltado para a defesa dos direitos da crianga e do
adolescente nas relagdo de consumo, pediu ao Conar a andlise de antincios
de TV de produtos como laptops e brinquedos eletronicos assinados pela
apresentadora infantil Xuxa. A dentncia alega que os apelos nas pecas sdo
abusivos, pois promovem o consumismo infantil mediante comandos
imperativos de consumo dirigidos diretamente as criangas, com presenca da
mencionada apresentadora e atores mirins.

Em sua defesa, a anunciante lembra que ndo ha nenhum impedimento na
utilizagdo de apresentadores em comerciais e que o Codigo de Etica veda o
emprego de criancas e adolescentes para vocalizar apelo direto,
recomendag¢do ou sugestdo de consumo, mas admite a sua participacdo nas
demonstragdes pertinentes de servigo ou produto, o que se verifica nas pegas.
Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica acordaram pelo
arquivamento da representacdo, considerando que as criangas ndo sdo as
compradoras diretas dos produtos anunciados € que a mensagem dos

comerciais ndo promove apelo direto de consumo a elas.

¥ Disponivel em: http://www.conar.org.br/images/boletim/Boletim 183 Internet.pdf
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VT PAPETE TOY STORY COM BUZZ LIGHTEAR™
Este Vt € particularmente interessante para analise devido a prescri¢do comportamental
que faz. O produto consiste em uma sandadlia com um simbolo que apresenta o rosto do

personagem Buzz Lightyear (Toy Story) e que brilha no escuro. Vejamos o produto:

IMAGEM 20 — PAPETE TOY STORY: “BUUUUUUZZZZ7Z”>

Anunciante: Grendene Kids

Agencia: Escala

Ethos — Buzz Lightyear (personagem do desenho Toy Story)

Logos — Gritar sempre que avistar algo que brilha no escuro.

Pathos —Seduz pelo convite a brincadeira.

Metafora — Nio identificaram-se metaforas.

Metonimia — No Vt, a crianga pode gritar a vontade (e o ator o faz com toda a for¢a) sem

incomodar ninguém. Sugere-se que na vida real aconte¢a 0 mesmo.

Iniciaremos a analise pela observacdo do ethos. O personagem chama-se Buzz Lightyear.
E conhecido em todo o mundo devido as exibi¢cdes dos desenhos Toy Story e também a uma
infinidade de produtos que recebem a sua imagem. A locugdo do Vt ¢ feita pelo dublador do
personagem no cinema, o profissional Guilherme Briggs, o que aumenta a forga de ethos.

Quanto quesito logos, a logica por tras do enredo seria “gritar ao ver qualquer objeto que
brilhe no escuro”. Se, porém, considerarmos a forga prescritiva de um Vt veiculado em rede

nacional com a figura de Buzz como apelo de compra, poderemos chegar a hipdtese (e pela

50 Disponivel em: http://youtu.be/TSwxaMU7FaA
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impossibilidade de comprovagdo ndo arriscamos mais do que uma hipotese) de alguns
milhares de garotos reproduzindo este comportamento, muito provavelmente até serem
advertidos por algum adulto ou responsavel. Sob esta Otica, a sugestdo de certos tipos de
comportamentos através da midia, pode atuar como elemento desestabilizador do ponto de

vista da convivéncia e da harmonia familiar.

VT HOT WEELS COLORS SHIFTERS CREATURES OCTO BATTLE

A anunciante Mattel investe milhdes na divulgacdo dos produtos da linha Hot Weels, seus
Vt’s possuem computagdo grafica, porém ndo nas cenas de demonstracdo do produto,
dispensando a anunciante de inserir avisos do tipo “Movimentos produzidos por computador”
no final dos Vt’s. Porém, nesta analise teremos a oportunidade de observar e comparar a
demonstracdo do produto no Vt publicitario veiculado em rede nacional e um Vt especifico

para demonstracdo do produto direcionado para os pais.

IMAGEM 21 — HOT WHEELS COLOR SHIFTERS OCTO BATTLE

Anunciante: Mattel Inc.

Agencia: Young & Rubicam Brands (EUA)
Produtora: Cut + Run (EUA)

Ethos — N3o ha ethos influente

Logos — A 16gica do herdi que derrota o monstro.
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Pathos — Seduz pelo convite a brincadeira e pelo discurso radical, agitado e emocionante
associado a logica do heroi.
Metafora — Nio identificadas.

Metonimia — N3o identificadas.

O primeiro passo ¢ avaliar o excesso de palavras em inglés. A maioria dos brinquedos
anunciados ¢ de fabricantes multinacionais e estas empresas, como podemos observar,
raramente alteraram os nomes de seus produtos adequando-os a linguagem do Brasil.

O Vt inicia-se com uma locucdo bem grave e forte que questiona: “Hot Weels. Ta
preparado?”. Durante esta locu¢do a marca Hot Weels e o slogan “Ta preparado?” aparecem
sendo forjados pelo fogo numa cena de computagdo grafica, logo em seguida se movimentam
em direcdo a camera como se fossem sair da tela. Entra outra voz para locucdo, mais jovem,
menos grave, porém mais “radical” e agitada que diz: “E o ataque do polvo gigante.”. Durante
a locucdo a cena mostra o ataque do polvo gigante destruindo uma ponte, também em
computacdo grafica. A cena muda para dois meninos (aprox. 8 anos), aplica-se um zoom out
(abertura de enquadramento) e mostra-se o produto com varios carrinhos a frente. Os meninos
se olham surpresos. A locugdo diz simultaneamente: “Mas os novos Color Shifters Creatures
irdo a luta! Com varias mudangas de cor na agua fria, morna e quente!”. A cena mostra o
carrinho sendo mergulhado ¢ mudando de cor. “Transformar e lancar! Ah ndo! Ele ficou
preso no redemoinho. E preciso escapar!”. Cena mostra o carrinho caindo na regido central da
plataforma e depois a sua decida pela mini-rampa para escapar. Entra entdo a locu¢do: “E o
Carro Tubardo, faz o resgate!” o que ndo foi possivel esclarecer, pois talvez do carrinho da
situacdo anterior ja havia escapado. Locu¢fo: “Transformar e langar” “O polvo foi
destruido!”. Cena: o carrinho ¢ langado e a cabeca do polvo se parte ao meio. Apds, em cena
de computacio grafica, o polvo ¢ destruido novamente. Um dos meninos diz algo em inglés e
a dublagem: “Ta preparado?”. Locucdo final: “Colors Shifters Creatures Octo Battle”. Cena
mostra o produto e sua embalagem. Garra do polvo (computacio) atravessa a tela e puxa a
imagem, mostrando entdo a cena final com a marca Hot Wheels em chamas, o slogan “Ta
preparado?” e o site do produto’".

Apesar de ndo haver um ethos influente, a retdrica baseada em logos, através da ldgica do
herdi que luta contra o monstro, funciona como uma espécie de ethos, mesmo que a imagem

do herdi ndo tenha sido bem delimitada no VT. Pela andlise € possivel perceber que os herois

1 <http://www.hotwheels.com.br>

131



sd0 os proprios carrinhos, mas talvez, na recep¢ao de uma peca de apenas 30 segundos, 1sso
ndo fique muito claro para o espectador.

O apoio em pathos, refere-se também ao heroi, a emocao de derrotar o monstro ou o mal.
Neste caso, pathos tem um apoio especifico no logos do herdi e esta complementaridade
potencializa a assimilacdo da mensagem pela consciéncia infantil e suas noc¢des de “herdi”
constantemente atualizadas e estimuladas pela midia.

Sob o ponto de vista da conveniéncia para a familia, ressalta-se uma complicacdo. O VT
apresenta um brinquedo que muda de cores quando mergulhado em 4gua fria, morna e quente.
Porém, como a crianca vai solucionar essa necessidade da utilizagdo de d4gua morna e quente
para sua brincadeira? N3o ha orientacdes quanto a qual postura tomar.

Outra questdo que pode ser observada ¢ a emogdo de aventura (pathos) transmitida
pelo VT. Assim como nas campanhas de Max Steel, apresenta-se o brinquedo como algo
extremamente “radical”, tanto pelas cenas quanto pela locugdo agitada, porém, na realidade, o
brinquedo ndo executa aquilo que é demonstrado no VT. Além disso, se percebe que o VT
valoriza exageradamente cenas banais, como a de um carrinho descendo uma mini-rampa e
surpreendendo os personagens (dois meninos) com essa cena “incrivel”.

Encontramos também um VT de demonstracio do produto. Ele servira aqui para
realizarmos uma andlise comparativa com a demonstra¢do do produto no Vt publicitario. Este
video foi produzido no Toylab (“Laboratério de Brinquedos™) da Mattel na Australia e ilustra

bem o brinquedo real em detrimento de toda a produgio realizada pela publicidade.”

y o 264 videos ~

IMAGEM 22 — DEMONSTRACAO HOT WEELS OCTO BATTLE

> Disponivel em: <http://youtu.be/2Q_ssjRY9cY>
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ANALISES FAVORAVEIS

Por acreditarmos que, apesar das exploragdes e abusos, a publicidade € uma ferramenta,
um instrumento que pode ser utilizado de forma integra e com respeito a sociedade.
Iniciaremos, portanto, a demonstracdo da andlise do corpus, destacando as marcas e alguns
dos VT’s que foram considerados éticos e responsaveis para a veiculagdo publicitaria.

Os Vt’s da anunciante Fisher Price LTDA, especificamente os de brinquedos direcionados
para criangas com menos de quatro anos, criangas que ainda se encontram em fase de
desenvolvimento da fala/leitura/escrita revelaram-se os mais adequados, no que talvez se

possa chamar de um modelo ideal de publicidade infantil.”

A partir da analise do primeiro VT, serd possivel avaliar os produtos que se encaixam
nestas caracteristicas que, dentre as pecas que compde o0 nosso corpus, consideramos ideais

para a comunicagdo com a crianga

VT LITTLE MoOOMY QUE FOMINHA - FISHER PRICE>

s L) f.

39 =3

IMAGEM 23 — BONECA LITTLE MOOMY QUE FOMINHA

Ethos: Naio ha presen¢a de ethos especifico. Chama-se a ateng@o para os brinquedos e sua
utilizagdo e ndo para situagdes fantasiosas apoiadas em  personagens €

personalidades/celebridades.

33 A linha Imaginext — Um Mundo de Aventura, também da Fisher Price, ndo se encaixa nestas caracteristicas,
podendo ser mais facilmente associada as campanhas da Hot Wheels, Max Steels e semelhantes.
i Disponivel em: <http://youtu.be/K6HivPrQQR4>
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Pathos: O estimulo baseia-se no instinto maternal, de forma positiva. Nao possui estimulos

negativos ligados a pathos.

Logos: Apdia-se na necessidade da crianca de desenvolver-se, de aprender e se divertir nesse

processo natural, sem a utilizagdo de associagdes fantasiosas e imprecisas.
Metafora: Nao identificada
Metonimia: Nao identificada

Porém, ressalta-se que pelo fato de os brinquedos serem para um publico muito jovem
(bebés em sua maioria), a comunicagdo ¢ naturalmente direcionada para os pais. Mas além
disso os VT’s revelam um clima sereno, sem agitacdes que favorecam a estimulagdo retorica
apoiada em pathos, sem associagdes com ethos especificos, como herdis da ficgdo ou
personalidades. Logos se apoia na necessidade natural de desenvolvimento da crianga e nao
em desejos sugeridos, ou em comportamentos prescritos com estratégia de convencimento e

de geracdo de consumo.

VT’s considerados adequados (por marca):
Fisher Price: 1 — Mesa Bilingue Fisher Price — 2 INSERCOES
2 - Prancheta De Atividades E Caixa Registradora Fisher - 2 INSERCOES
3 - Little Moomy Hora de Brincar - 1 INSERCAO
4 - Little Moomy Que Fominha — 5 INSERCOES
5 — Vila do Blocos Fisher Price - 1 INSERCAO
6 — Camera Digital Fisher Price — 1 INSERCAO

Hasbro: 1- Jogo Adivinha Quem Edi¢io Especial — 3 INSERCOES
2 — Baby Alive — 2 INSERCOES
3 - Jogo: The Game of Life — 1 INSERCAO

Candide: 1 - Garagem S. A. — 3 INSERCOES
2 — Helicoptero H18” — 2 INSERCOES

Mattel: 1 —Jogo de Cartas Uno - 5 INSERCOES

GRAFICO-17 - TABELA DE INSERCOES ADEQUADAS

%% 0 produto foi apresentado em 2 VT’s, um adequado, com duas inser¢des durante a programacio e o outro nio-
adequado com 6 insergdes.
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Como ressaltamos no Capitulo 1V, a anunciante Fisher Price demonstrou, dentre
todos os anunciantes, a postura mais correta, tanto na linha Brincar, Rir, Aprender, quanto na
linha Little Moomy. Ja a linha Imaginext, também da Fisher Price, apesar de apresentar em
poucos momentos alguns elementos mais conectados a ethos, geralmente com a figura do
herdi (Exemplo: o personagem Batman que aparece durante apenas 1 segundo nas insergdes
do VT Bat Caverna que foi veiculado 4 vezes na programacdo), cenas de salvamento, etc.
Porém, em nenhum Vt ha o apoio em pathos, ou seja, nenhum argumento que associe 0
consumo a conquista de reconhecimento, carinho, afirmag¢do social, etc. Ressaltamos porém
que a maioria dos Vt’s sdo produzidos fora do pais obedecendo um planejamento de
comunica¢do mundial, alterando-se apenas o dudio e algumas cenas com textos escritos. Com
excecdo da linha Imaginext, a maioria dos VT’s da anunciante apodia-se no logos da
necessidade de desenvolvimento cognitivo infantil, e seus produtos refletem esse
direcionamento da marca, mas mesmo a na linha Imaginext, percebe-se uma abordagem mais
responsavel, por exemplo, quando a demonstragdo de brincadeiras com os produtos mostram
as maos que manipulam os brinquedos e também a ndo valorizacdo excessiva de situagdes
simples para a valoriza¢do do produto, como constatamos em Vt’s da Hot Wheels, Max Steel,
Boneca Polly e Brinquedos Xuxa.

A anunciante Hasbro, com excec¢do de dois VT’s (Transformers e Armas Nerf), também
ndo apresentou nenhuma informacdo em desconformidade com as questdes éticas e de
responsabilidade.

A Candide foi uma das empresas analisadas que mais manipulou informagdes
apresentando cenas, circunstancias, prescri¢des e associagdes simbdlicas improprias para o
seu publico. O apoio excessivo na figura da apresentadora Xuxa (ethos) como um recurso
retorico, associado a discursos que sugerem um “mundo da fantasia onde tudo é possivel”
foram os exemplos mais incomodos de todo o corpus. Um dos dois VT’s que divulgam o
produto H18 (Helicoptero) também revelou-se inadequado ao sugerir uma situacdo de
desobediéncia do filho que com o apoio do pai, desobedece a mae que o convida para
almocgar.

Porém a Mattel foi a empresa que mais apresentou informagdes, contextos e mensagens
inadequadas. Apesar de aparecer na lista de anunciantes com o VT do Jogo Uno qualificado
como adequados, a empresa foi um dos principais anunciantes com VT’s inadequados com os
produtos Hot Wheels, Max Steel, Polly, Barbie, alguns deles foram analisados. Os VT’s do

personagem Max Steel, por exemplo, apresentam cenas com efeitos especiais € computacio
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grafica, como raios e jatos que sdo atirados pelos personagens, os bonecos se movimentam
sozinhos e no final do VT a mesma voz que fez toda a locu¢do, com a mesma entonagao e
uma fala acelerada diz: “Movimentos produzidos por computador”. O que pode dificultar a
identificacdo da mensagem como um alerta. O VT Barbie Cachorrinhos na Piscina apresenta
prescrigdes em forma de roteiro para a utilizagdo do produto, ou seja, para brincar com o
produto a crianga necessitaria conhecer este roteiro, entender que um cachorrinho ndo tem
medo de 4gua e o outro tem, enfim, uma abordagem que ao contrario de estimular a
criatividade da crianga, cria cerceamentos visando adequar a crianca a esta brincadeira
“roteirizada”.

Quanto aos VT’s que se referem as bonecas Barbie e Polly, ainda referentes a anunciante
Mattel, as informagdes e os produtos sdo excessivamente apoiados em um pathos
desequilibrado, valorizador da beleza como valor, da moda, das posses materiais, refletidas
em objetos de consumo especificos, como essenciais. Estas projecdes associadas ao mundo
adulto, como o “mundo da moda”, o “mundo do pop rock”, geralmente sdo apoiadas em
elementos e nos padrdes de vida da cultura norte americana, por exemplo, o Trailler da Polly
possui piscina, quarto no segundo andar, tv de plasma (pequena placa de plastico com um
adesivo representando uma TV em miniatura) e um grande guarda-roupa. Estas linhas de

produtos apdiam seus discursos no fascinio provocado pelo mundo adulto nas criangas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para concluir, faremos uma andlise desde o inicio do trabalho para ressaltarmos os
pontos importantes e conclusdes que se destacaram a partir da avaliagdo dos dados e
bibliografia.

Portanto, no Capitulo I, foi possivel constatar que a atua¢do da midia televisiva
apodia-se, em alguns casos, em pilares prejudiciais, como a exploragdo das caréncias ¢ a
apresentacdo do consumo como pratica solucionadora destas (BAUDRILLARD, 1995)
(COSTA, 2004) (GHIRALDELLI JR., 1996). Delimitamos também a terceira infancia
definida por Crippa (1984) como a idade que como ideal para responder as questdes
levantadas por este trabalho académico. Realizamos uma breve andlise historica sobre o papel
social ocupado pela infincia, analise que nos auxiliou a compreender com mais propriedade a
constru¢do do conceito de infincia na atualidade (AMARILLA, 2002) (DEL RIO, 2008)
(LAURINDO, 2008) (HIGGS, 2005).

Percebemos a partir do estudos que associaram os textos de Pablo Del Rio (2008) e
Linda Pagani (2010) que a questdo dos estimulos benéficos do ponto de vista cognitivo
proporcionados pelo consumo da midia televisual pela infancia ¢ geralmente utilizada para
justificar opinides favoraveis a este consumo, por vezes em iniciativas que visam desconstruir
a analise critica com base em generalizagdes que se apoiam nestes beneficios.

Foi possivel perceber também, tanto nas analises tedricas (MEYROWITZ, 1984)
quanto nos exemplos concretos de comerciais televisuais e impressos com 0s quais tivemos
contato, que ha uma tendéncia discursiva em justificar a eliminagdo dos limiares que dividem
a fase da infincia e a fase adulta, sempre com objetivos de fomentagdo de mercado,
aumentando o leque de opgdes para o consumo tanto do publico infantil quanto do publico
adulto. Ainda abordamos a onipoténcia iluséria (WINNICOTT, 1975) construida na mente da
crianga influéncia da crianga que se transforma gradativamente, de acordo com diversos
fatores que variam desde a capacidade intelectual da crianga ao controle exercido pelos pais,
em poder de influéncia sobre o comportamento e sobre o consumo familiar (BUCK-MORSS,
1987).

Ainda no primeiro capitulo constatamos a influéncia dos estimulos midiaticos como
um elemento que favorece a antecipa¢do da sexualidade (MORAES, 2010) a partir da
exploragdo das pulsdes (FREUD, 1974) de thanatus e eros, adaptadas aqui neste trabalho

como as forg¢as de atragdo (seducdo, conquista) refletidas na figura da modelo e repulsdo
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(protecdo, defesa) construida sobre a figura do herdi, constantemente exploradas pelo discurso
publicitario televisual.

Ao entrarmos no ambito da andlise sobre o brinquedo e a brincadeira (p.49) nos
deparamos com justificativas de alguns autores que afirmam ser a midia um poderoso
estimulador, um brinquedo que ensina novas leituras e visdes sobre o mundo (PACHECO,
1985) (GOMES, 1995), ¢ certo porém que alguns desses autores justificam esse papel positivo
do consumo de midias para combater as tendéncias do reducionismo critico, porém isso abre
portas para legitimar argumentos exageradamente favordveis a este consumo, iniciativas que
desembocam no mesmo reducionismo, s que agora na polaridade oposta, essa constatagdo
mostrou-se presente em diversas partes deste trabalho, mas tentamos durante todo o percurso
apresentar visdes mais equilibradas (BAITELLO JR., 1999)(SILVERSTONE, 2005),
desconstruindo os reducionismos.

No Capitulo II, delimitamos o conceito de publicidade e propaganda (SANDMANN,
1993) percebendo que na atualidade hd uma generalizacdo dos termos, onde o conceito da
propaganda, anteriormente associado a pratica da difusdo de informagdes de cunho politico ou
ideoldgico, € cada vez menos utilizado sob esta etmologia, coincidindo cada vez mais com o
conceito reduzido a comunicag¢do voltada para fins comerciais. Também realizamos neste
capitulo uma analise sobre a ideologia da midia, partindo-se Marx (1975), apoiando-nos em
Kellner (2001) até chegarmos a conclusdo de que na atualidade essa ideologia se resume
essencialmente a manuten¢do e incrementagdo do consumo apresentando conteudos com
baixos niveis de qualidade evolutiva (DEL RIO, 2008).

A partir deste ponto, ainda no Capitulo II, fizemos as primeiras consideragdes acerca
da retérica (SODRE, 2009) (BARTHES, 2001) (TORODOV, 1996) (LOPES, 2009) nos
apoiando principalmente nas especificagdes referentes a Andlise Retorica propostas por Joan
Leach (2004), iniciando assim a delimitacdo dos referenciais de andlise que foram utilizados
no ultimo capitulo. Concluindo a partir deste ponto que a retdrica classica ainda se faz
presente, devidamente atualizada, na comunicacdo mididtica contemporanea, num jogo
complexo de disputa por visibilidade e mercado.

Finalizando o capitulo, desenvolvemos uma andlise acerca das prescricdes mididticas
e dos processos de aprendizado que determinam o desenvolvimento da legitimacdoo social
daquelas prescrigdes, considerando a partir de Vygotsky (1994) e suas consideragdes sobre a
zona de desenvolvimento proximal, que estes dois ultimos processos sdo distintos, porém
interdependentes. Percebemos, neste ponto, que a proposta de Del Rio (2001) utiliza e

complementa os conceitos de Vygotsky apresentando o conceito de desenvolvimento cultural
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da criancga, conceito que sintetiza com perfei¢do a no¢do do desenvolvimento conjunto da
crianga que transita entre os universos da midia e da vida real com naturalidade,
experimentando e aprendendo com as consequéncias de suas escolhas.

No Capitulo III entramos nos campos da legislagdo, regulamentagdo e
conscientizacdo para o consumo das midias. Constatamos que o consumo destas informagdes
midiatizadas representa uma ameaga, na medida em que toma o tempo da convivéncia e da
experiéncia real e apresentamos as consequéncias deste consumo nas recentes pesquisas
realizadas por Linda Pagani (2010) que constatam as consequéncias desastrosas no
desenvolvimento comportamental dos individuos proporcionalmente as horas de consumo de
midia na infancia.

A seguir entramos no campo dos mecanismos legislativos de defesa do cidaddo
contra os abusos da utilizag¢do irresponsavel dos veiculos mididticos. Percebemos e citamos
diversos pontos da legislagdo, em especial o Estatuto da Crianga e do Adolescente, que sdo
descumpridos, mas também constatamos que este fator ¢ agravado pelo texto generalista do
documento que dd4 margens a diversas leituras mais ou menos brandas, favorecendo a
permissividade e o liberalismo mercadoldgico.

Portanto, baseando-nos em argumentos de Vygostky e Del Rio, reproduzidos neste
trabalho em capitulos anteriores e a seguir sobre o desenvolvimento do individuo infantil em
diversos niveis (e ndo apenas nos processos cognitivos favorecidos pelo consumo midiatico) e
ainda considerando-se os resultados da pesquisa de Linda Pagani (apresentados na pagina 22
desta dissertag@o), que ressaltam os prejuizos em nivel fisico, comportamental, alimentar e em
termos de rendimento escolar, concluimos que abandonar a crianga a frente da TV brasileira,
neste ambiente desregulado, caracterizado essencialmente por uma realidade excessivamente
liberalista, definitivamente representa o descumprimento do ECA e da Constitui¢do Federal.

Apobs toda a pesquisa, foi possivel construir a convic¢do de que a forma mais
efeiciente de sanar esses desequilibrios ¢ através de campanhas de conscientiza¢do de
impacto, como os exemplos que citamos na andlise das campanhas da Prefeitura de Nova
Iorque contra o consumo excessivo de acucar e da Ong Strong4Life.com contra a obesidade
infantil no estado. Estas campanhas utilizam os recursos e a linguagem publicitaria a servi¢o
da conscientizagdo e alcangcam efeitos extremamente positivos. Porém ¢ necessario ressaltar
que os melhores resultados fora alcangados com campanhas de impacto com qualidade similar
as campanhas comerciais, pois numa cultura onde o tecnicismo ¢ extremamente valorizado, a
qualidade da peca assume um valor que por vezes ultrapassa a importancia da mensagem e

funciona como um convite para o espectador e esse convite deve ser atrativo e interessante,
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utilizando também os diversos recursos discursivos da diferencia¢do, do humor, da
ludicidade, do drama, da dramaturgia, etc.

A partir da pagina 81, realizamos uma analise sobre o CONAR, o sistema de
autoregulamentagdo adotado no Brasil e o conselho de ética desta institui¢do, apartir de dados
fornecidos pelo proprio CONAR, em publicagdo especifica, O Boletim do Conar. Portanto,
foi possivel identificar diversos pontos conflitantes em realagdo a este conselho de ética,
principalmente quanto a sua composicao (perfil de idade avancada, o conselho inchou 62,7%
nos ultimos 5 anos, 76,8% ocupam cargos de geréncia em veiculos, agéncias ou anunciantes,
65,5% residem em Sao Paulo, etc) e as possiveis influéncias deste perfil nos julgamentos,
1sso somado a natureza paliativa das agdes desta instituicdo. A andlise de alguns casos, como
o da campanha Nissan Frontier, ou ainda o da Representacdo N°085/11 instaurada a partir de
denuncia do Instituto Alana, na qual o representante do CONAR ironiza grosseiramente o
Instituto Alana (este caso consta nos anexos deste trabalho e pode ser apreciado a partir da
pagina 203), casos como estes, ao serem relacionados com os desequilibrios apontados pela
analise do corpus sugerem um vasto leque de questionamentos acerca da eficdcia deste
modelo de auto-regulamentagdo quanto ao cumprimento dos seus deveres de protecdo a
sociedade e a infancia brasileira.

No Capitulo IV iniciamos a delimitagdo dos referenciais de andlise a partir das
devidas consideragdes metodoldgicas apoiando-nos nas cosideragdes de Malhotra (2001)
acerca da selecdo de amostra por conveniéncia, Del Rio (2008) sobre a justificativa da escolha
de pecas que apresentaram conteudos destruturantes, mas principalmente apoiamo-nos nas
consideragdes de Leach (2004) acerca da Analise Retorica.

Nestas analise foi possivel perceber que a comunicagio direcionada para infincia
atinge-a de forma diversa da publicidade para os adultos, pois considerando-se o trés
referenciais basicos aplicados na andlise do corpus, logos, ethos e pathos, pudemos perceber
que para a crianga, os pilares de ethos e pathos assumem uma for¢a muito mais intesa do que
a logica (logos) que muitas vezes ¢ desconsiderado ou limitado pela “linguagem da fantasia”
que naturalmente valoriza aqueles (ethos e pathos). Na verdade, o mais adequado seria dizer
que o logos ¢ transformado, adaptado ao objetivo primordial da publicidade, a geragdo do
consumo e a constru¢do de uma ldgica que apresenta o consumismo como elemento
solucionador dos conflitos, caréncias e fragilidades do universo infantil. Ou seja, uma logica
falsa, “malandra” que se aproveita da ingenuidade para penetrar e fincar suas estruturas na
sociedade desde o processo de formagdo da consciéncia infantil. Pois, podemos afirmar com

seguranga, apds a analise do corpus, que a grande maioria dos comerciais analisados que
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direcionam seu discurso para a crianga (pois alguns comerciais sdo direcionados para os pais,
como alguns casos da Fisher Price) apresentam esta idéia do consumismo como processo
indispensavel e natural.

As analises estatisticas da amostragem revelaram que ainda ha uma discrepancia
quando se considera a qualidade dos comerciais veiculados na atualidade. Com 67% de toda a
amostragem apresentando algum tipo de inadequagdo, percebmos que ainda hd muito trabalho
a ser feito para que sejam cumpridas as exigéncias do Estatuto da Crianca e do Adolescente e
da Constituicdo Federal, percebmos também que ambos os documentos necessitam de
atualizacdo para legislar nas questdes relativas a atuagdo das midias. A concentracdo da
veiculagdo de anuncios em apenas quatro grandes empresas também ¢ preocupante, mas
também pode tornar mais facil a regulamentagdo por representar que a inadequacgdo nao € uma
pratica generalizada, pois dois destes grandes anunciantes (Fisher Price e Hasbro) revelaram
responsabilidade social em suas veiculagdes comerciais. A questdo da inadequagdo assume
gravidade particularmente quando avaliamos o anunciante Mattel que sozinho apresentou
30,5% de toda a amostragem apenas com veiculagdes consideradas inadequadas (91% de toda
a sua propria veiculacdo) demonstrando um total descompromisso com a sociedade brasileira.

Na andlise dos comerciais, percebemos alguns apoios indevidos nos pilares da
atracdo e da repulsdo, particularmente representadas pelos estereétipos da modelo infantil e do
heroi, respectivamente. Alguns comerciais também revelaram inadequagdes ao apresentarem
prescri¢des através de criangas representando comportamentos, vestudrio e expressoes
caracteristicos do universo adulto, como no caso do comercial da Hello Pocket que em certa
medida explora a sedu¢@o ao apresentar as criangas um contexto de conquista e afirmagio a
partir da reprodug@o deste modelo comportamental caracteristico do universo da moda.

Candide a Xuxa aparecem como um modelo desequilibrado, excessivamente apoiado
na figura da apresentadora, revelando um apoio em ethos, inlusive com apelos diretos
(devidamente disfarcados) ao consumo, dirigidos a crianga tanto pela apresentadora quanto
pelas atrizes infantis que aparecem nos comerciais. No comercial “Imagine” o texto final diz:
Xuxa: “(Imagine) Um mundo...”. Uma das meninas a interrompe e completa: “Onde todo o
mundo pode brincar”. A outra menina entra em cena e diz: “Vem brincar com agente!”. Xuxa

"’

Diz: “S6 se for agora!”. Ora, apesar de ndo se configurar como um apelo indireto, este caso
exemplifica bem muitos dos abusos favorecidos pela generalidade da Constitui¢ao Federal, do
ECA e do Codigo de Auto-regulamentagdo do Conar, permitindo a consolidagdo de um
contexto que autoriza certas manobras para fugir do enquadramento as restri¢des, enquanto

isso, a sociedade assiste a essa ode a malandragem que se perpetua a décadas no Brasil.
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Apos este conjunto de andlises que trataram das inadequagdes, realizamos analise de
uma “peca modelo” apresentando algumas caracteristicas ideais, como a ndo explora¢do da
figura de ethos com a presenca de personalidades sedutoras para as criangas, a parcimonia ao
sugerir 0 consumo, sem exageros portanto no ambito de pathos, ou seja, no apoio aos anseios
da crianga (““consuma para ter isso... para alcangar aquilo...”), o pilar logos deve afastar-se da
logica do consumismo per si, como no caso da campanha analisada que revela uma
preocupacdo maior com o desenvolvimento da crianga e consequentemente, tem um apelo
maior para os pais. Para nds, esta seria uma sintese das caracteristicas ideais de um comercial
que divulgue produtos infantis.

Finalmente, apesar de no inicio da pesquisa partirmos de uma visdo muito apoiada
em analises criticas da midia e, especificamente da publicidade, o desenvolvimento desta nos
mostrou gradativamente que existem campanhas adequadas e que € possivel comunicar com
responsabilidade. Mas nos mostrou também que as tendéncias liberalistas frequentemente
defendidas no ambito da economia ndo podem ser perpetuadas no ambito da comunicagdo
mididtica sem graves prejuizos a sociedade, fatores que sdo agravados pelas nocdes ainda
frageis de cidadania e de direito, um contexto onde sdo raras as iniciativas de conscientiza¢do
e educagdo para o consumo da midia, ainda mais raras se considerarmos o publico infantil
como foco.

Chegou-se, portanto a convic¢do de que a proibi¢do da publicidade infantil, cujo
representante maior é a PL 5.921/2001 (Anexo-2, p.162), ndo pode ser considerada a melhor
alternativa, por desconsiderar certas particularidades benéficas do consumo da midia pela
infancia, revelando portanto, uma visdo reducionista que bebe na fonte das analises
apocaliticas da comunicagdo. Acreditamos que a solucdo, apesar de ser imensamente mais
complexa do que a proibicdo é, sem duavida, o aperfeicoamento dos mecanismos de
regulamentacdo mididtica, tanto em termos de andlise e fiscalizacdo, quanto no ambito da
eficiéncia e clareza legislativas e o investimento em campanhas de conscientizacdo que
esclaregam os riscos e os beneficios caracteristicos do consumo das midias.

A publicidade pode impor disfarcadamente. Na medida em que esse véu, essa aura de
alegria e bondade, ou de emoc¢do e aventura ndo impede, mas desarma o questionamento € a
critica, especialmente na crianga. A linguagem publicitaria apdia-se em uma estrutura de
apresentacdo de prescricdes especificas, “camufladas” por diversos recursos retdricos e
convengdes. Associando-se, por exemplo, o discurso ludico aos recursos retoricos da metafora
e da metonimia, apresenta-se o mundo fantasioso da midia como a propria realidade, através

de prescrigdes extremamente pontuais e precisas que apesar de parecerem claramente
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fantasiosas para o espectador adulto, podem assumir conotacdes mais realistas e concretas
para a crianga.

Estas sugestdes, no entanto, assumem uma for¢a sensivelmente maior diante da
consciéncia infantil, parcialmente indefesa, ampliando as chances deste individuo adotar e
reproduzir estas prescri¢des.

A doutrinagcdo midiatica é inevitavel na atualidade. Porém, ¢ possivel (apesar de
pouco praticado) estudar, regulamentar e principalmente adequar conteudos, linguagens e
ideologias a valores mais humanistas e de responsabilidade social. Esse desafio ¢ também um
convite para que nos debrucemos sobre a relacdo entre as midias e a infincia, para que
enxerguemos 0s riscos aos quais as criancas estdo expostas, para que visualizemos que uma
infancia abandonada a frente das midias € o gérmen do consumismo, do materialismo e do

desequilibrio do porvir.
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