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Resumo

O presente artigo tem por objetivo refletir sobre as mudancas sofridas pela Publicidade
Infantil ao longo do tempo devido aos espacos de discussdes promovidos pela sociedade
civil e por organizagbes, propondo uma andlise por meio do codigo de
autorregulamentacgé@o publicitaria, do posicionamento das marcas e das ferramentas de
comunicag¢do em uma comparacdo metodoldgica da publicidade televisiva dos anos 90,
para as deste milénio, onde tais elementos abrem espaco para suposi¢cOes da
intencionalidade de cada quadro apresentado nos comerciais, a julgar pela moralidade
contemporanea e seus nichos.
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Introducéo

Segundo Eloa Muniz, a publicidade visa, em suma, vender ou anunciar um
produto ou uma marca, com o fim de atingir o seu publico-alvo, fidelizando, garantindo
sua certeza de consumo ou uma metonimizacdo da empresa pelo servigo ou bem final.
Como esfera de capitalizagdo e de conhecimento, e por ndo ser uma ciéncia exata, a
publicidade se utiliza de técnicas estudadas em marketing como pesquisa de mercado,
estudos humanisticos de antropologia e sociologia, para compreender melhor o
comportamento humano em reacdes diversas ao que Ihe € exposto, conclusfes da area de
psicologia para o entendimento do coletivo, influéncias das cores, da gestalt, das formas,
e da tecnologia, entre outras areas que se aprofundam em atuar na percep¢do humana

acerca do mundo que o cerca. (MUNIZ, 2004)

Grandes empresas mergulham de cabeca no marketing profissionalizado, examinando
detalhadamente os Gltimos ndmeros da Nielsen, investigando minuciosamente
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relatérios de pesquisa de mercado e tentando aperfeicoar suas relagdes com o0s
distribuidores e suas mensagens publicitarias. (KOTLER, 2000, p.25)

O artigo ndo destina ao entendimento aprofundado e histérico da publicidade, no
entanto € de importancia a compreensdo que a publicidade tem uma origem remota,
apesar de ndo ser conhecida por este nome, que descreve a pratica milenar com técnicas
para a promocdo de algo, alguém ou algum objeto especifico. E gracas a isso, 0
conhecimento acumulado permitiu um avanco nas especificacdes da area, favorecendo
um leque de campos de estudos que se destinam a caracterizar 0s meios para que o fim
seja mais eficaz. Neste sentido encontra-se publicidade destinada ao publico infantil.

De acordo com o art. 2° do Estatuto da Crianca e do Adolescente, é considerado
como sendo crianca os individuos até os doze anos de idade. A publicidade infantil,
portanto, se estabelece como:

campo que se estuda as técnicas e os efeitos que se aplicam ao publico infantil, sob
a influéncia de informacéo destinada especificamente a eles, com conhecimento do
comportamento e rea¢cdes comuns das criangas diante da exposi¢ao de uma marca,
produto, com a presenca de personagens da cultura popular infantil, outros ou
elementos que chamem a atencdo. (PASDIORA; BREI, 2014)

A partir desta premissa, a publicidade focada ao publico infantil se esforca para
ganhar a atencéo e a fidelizacdo por parte, principalmente, dos responsaveis educadores.
Visto que, “as criangas possuem 70% das decisfes de compras em um nucleo familiar ”
(CAZZAROLLI, 2010 p.2), as marcas acabam por aplicar as técnicas e pesquisas de
publico com o fim de, de certa forma, manipular a crianga em sua ingenuidade e
suscetividade de facil influéncia. (DEXHEIMER, 2011)

O uso da tecnologia pelas criangas € crescente devido ao facil aprendizado, visto
que a assimilacédo da idade, e 0 nascimento na era po6s-moderna que conta com presenca
massiva de televisores e dispositivos eletrdnicos de acesso a Internet desde de o
nascimento (BORTOLAZZO, 2014). Assim, a acdo das empresas para alcangar os
menores, se tornou invasiva e sem restrigdes de tempo, uma vez que, a presenca dos pais
no lar diminui devido ao trabalho, sendo a década de 80, um periodo conturbado para a
economia, mudando drasticamente o cenario familiar, resultado em criancas obtendo sua
formagao por domésticas e babas ou avos, sendo menos rigorosas no estabelecimento de
limites de proibicdo, visando a educacéo e aperfeicoamento intelectual, civil e moral da

crianca.
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A partir do conhecimento deste novo mercado em ascensdo e vulneravel, tanto
pela idade como pela auséncia familiar em seus limites, as empresas acabam explorando
impetuosamente através da publicidade televisava em comerciais que sdo alocados um
apos o outro, em intervalos da programacéo infantil. E este bombardeio de informacéo
com apelo emocional para assédio intelectual das criangas propds uma reagao espontanea
nos pequenos telespectadores, ndo permitindo a racionalizacdo de valores, de consciéncia
ecologica e financeira do lar, criando um atrito familiar quando filhos terminam por apelar
para os pais e educadores a fim de conquistarem aquilo que desejam.

No entanto, h4& uma mudanca cultural, econdmica e legislativa que divide o
contexto social dos anos 80 para estas duas primeiras décadas deste milénio, de forma
que as propagandas direcionadas ao publico infantil acabaram por transformar-se. Logo,
0s objetivos propostos desse estudo visam retratar o cenario da publicidade voltada ao
publico infantil na década de 80 e a evolugdo da publicidade no século XXI identificando
os controles legais da publicidade no Brasil em que o publico-alvo sdo as criancas, as
intervencdes legais no controle dessas publicidades e as razbes que tem despertado tal

mudanca ao longo do tempo.

Metodologia

Para tanto, foram estudadas as maneiras em que a propaganda voltada ao publico
infantil se revelou nas diferentes épocas propostas, analisando comerciais televisivos de
produtos que foram veiculados na década de 80/90 e os mesmos produtos, neste milénio,
quando ndo, produtos similares, ou seja, que se enquadram na mesma categoria. A
metodologia usada para analisar o contetido comercial se baseia na pontuacao do codigo
CONAR, daquilo que é permissivo ou ndo numa publicidade voltada para este publico.
Além da utilizacdo dos codigos visuais e semiéticos dos elementos apresentados
dimensionalmente na tela e sua influéncia caracteristica na captacdo da atencdo do
publico. Abaixo o detalhamento de cada um deles:

Quanto ao Cddigo Brasileiro de Autoregulamentacdo Publicitaria — No Brasil
existe um codigo responsavel por determinar regras para a atividade publicitaria, o artigo
37, anexo ao trabalho, é dedicado exclusivamente a publicidade infantil e tem por objetivo
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“Impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor
ou a empresas e defender a liberdade de expressdo comercial. ” (CONAR, 2016 )

Quanto ao uso das Cores - Ha paletas de cores que referenciam a marca, além de
codigos sociais que transmitem informac6es adicionais acerca do produto, ou da intencédo
do comercial em seu objetivo final e seu publico alvo. Em geral, propagandas destinadas
ao publico infantil possuem uma paleta de cores vividas para criangas mais velhas ou
suaves para criancas menores. Ou paletas com cores quentes para alimentos. Cores frias
para brinquedos para meninos e cores rosadas e varia¢fes para brinquedos para meninas.
Por seu poder de impacto, por seu conteddo emocional e por sua expressividade de facil
assimilacdo, a cor anda lado a lado com a Publicidade contribuindo fortemente para a
transmissdo da mensagem idealizada. (FREITAS, 2007)

Quanto a Angulacdo de camera - a disposicao da camera e enquadramento pode
dizer muito ao espectador sobre a intencdo que quer transmitir sobre a mensagem. Essa
técnica permite que o produtor possa demonstrar quem € o receptor, ou qual o nivel do
emissor da informacdo. Por exemplo, uma camera com um angulo superior, pode
demonstrar que o receptor da mensagem é alguém mais velho ou de maior hierarquia. Ou
0 oposto também é verdadeiro. Uma camera de angulo inferior pode demonstrar que o
emissor é superior ou tem um nivel autoritario. Angulos frontais podem demonstrar
paridade com o emissor e o receptor. Angulos cruzados com as costas podem indicar a
visdo da personagem principal, ou certas posi¢cdes de cameras sao diretamente a visdo do
espectador é a personagem, seja ela uma crianga, um pai ou um animal. “Os angulos
variam de acordo com a necessidade exigida pela cena, apontando que elementos devem
aparecer nela e como devem. Mas sempre tendo como base o olhar do espectador. Por
essas formas de comunicar, de linguagem, percebe-se a admiravel transformacéo e a
interpretacdo de realidade de que o cinema é capaz por meio de um fator de criagdo tdo
simples como os planos, que envolvem os enquadramentos, movimentos e angulos. E o
porqué de publicidades audiovisuais, criadas com base nessa e outras nomenclaturas da
linguagem cinematogréfica, fisgam os consumidores. ” (Silva, 2003, p.12)

Quanto a Linguagem - a linguagem de um comercial pode envolver além das
informagdes citadas acima, existem a linguagem verbal e corporal. O modo como as
personagens se portam em seu corpo em seus movimentos e sua linguagem se é forma ou

informal. Se ha girias, se ha respeito na referéncia entre pais e filhos, se ha mudancas de
4
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tom de um locutor. “Quando se combinam os conjuntos de afirmagdo com o
acompanhamento da linguagem corporal, volume da voz e ritmo, toca-se 0 coragao e a
mente do cliente, sendo esta a melhor maneira de se efetuar uma venda. ” (Ramos, 2006
p. 38)

Diante da perspectiva critica proposta, junto a suas ferramentas e métodos, 6
propagandas foram analisadas, comparadas e questionadas. Abaixo ha pontualmente duas
das propagandas, suas caracteristicas comunicativas e a confrontacdo ante a legislacéo.

As demais podem ser encontradas no apéndice deste trabalho.

Resultados

Propaganda 01

Nome: Compre Baton!
Empresa: Garoto
Produto: Chocolate Baton
Ano: 1992

Figura 1. Comercial Compre Baton!

Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=sBWu7ibZDVg>. Acesso em: 17 Jan. 2016.

A campanha “Compre Baton”, de 1992, foi estrelada por uma crianga do sexo
feminino que buscava hipnotizar donas de casa a comprarem o chocolate para seus filhos.
O texto dizia o seguinte: “Amiga, dona de casa, olhe fixamente nesse delicioso chocolate.
Toda vez que a senhora sair com seu filho, vai ouvir minha voz dizendo: Compre Baton!
Compre Baton, seu filho merece batom! Agora a senhora vai acordar, mas vai continuar

ouvindo a minha voz dizendo: Compre Baton! Compre Baton!.”
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O comercial buscou a persuasdo de uma forma ladica, como uma brincadeira de
ilusionismo. A personagem encontra-se centralizada na telinha e seu olhar é fixo aos
telespectadores, conforme ela reproduz sua fala, a camera se aproxima até alcancar um
enguadramento bem préximo para criar uma relagdo mais préxima com o receptor. Sua
entonacdo e a repeticao, buscam fixar a mensagem “Compre Baton”.

Percebe-se uma imagem frontal da crianca, em um cenario construido,
aparentemente supor-se, pela crianga com lencgois, e um tecido vermelho na cabeca da
menina. A camera se aproxima em um close e alguns ruidos de movimentos, talvez por
desleixo, talvez proposital. H4 um flash de imagem para criar-se a ilusdo de um piscar de
olhos. Ha também efeitos sonoros da frase "compre batom”, em frequéncias diferentes,
com a fala de facil acesso ao entendimento geral do publico. Criando uma ilusdo de
encantamento mistico. A tecnologia da época talvez fosse um fator limitante no
tratamento de cores, mas fica evidente um ambiente aconchegante amarelo pelas luzes,
além da presenca vermelha marcante na toalha, da prépria marca do produto. Este amarelo
e vermelho podem sim referenciar-se a marca Garoto. Por fim, a voz do narrador chega a
ser quase sensual, pelo sussurro e tenor criando uma possibilidade a aumento da
manipulagéo.

O discurso publicitério, referéncia mdes manipulaveis onde filhos conseguem
aquilo que desejam por meio de uma acéo hipnética e segundo o Artigo 37 do Cddigo de
Auto-regulamentacdo Publicitaria, os antncios de produtos destinados ao publico infantil,
devem procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagfes entre pais e
filhos, alunos e professores e demais relacionamentos que envolvam os destinatarios da
mensagem (CONAR, art.37). O que ndo acontece, pois, a posicdo em que a mae €
demonstrada, tira sua autoridade e somente dificulta as relacdes entre mae e filho. Além
disso, identifica-se o uso do imperativo “compre” com evidéncia, outra caracteristica
condenavel segundo o CONAR: ...Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira
apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. (CONAR, art 37)

Se veiculado nos dias atuais, outro item a ser questionado nesse comercial seria o
fato do apelo ser realizado pela prépria crianca, estrela do comercial, pois o artigo 37
determina que os anuncios devem refletir cuidados especiais em relacdo a boas maneiras

devendo abster-se de empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar
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apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a

participacao deles nas demonstracGes pertinentes de servico ou produto (CONAR, art 37)

Propaganda 02

Nome: Evolugdo (NAO!)
Empresa: Garoto

Produto: Chocolate Baton Creme
Ano: 2014

Figura 2. Comercial Evolugéo — Baton

Baton - Musical Nao ! Elenco Agencia Mondiale

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-KJ-n9T64kQ>. Acesso em: 17 Jan. 2016.

A Campanha “Evolucdo” da Garoto, foi uma estratégia para posicionar seu
produto Baton com nova férmula, contendo mais leite e sendo mais saudavel. Trata- se
de um musical que mostra diversas situagdes do cotidiano mae e filho onde o “ndo” se
faz necessario. Ap6s muitos “ndos”, um narrador discursa: “Mae tem que falar ndo, mas
as vezes da para falar sim! Baton! Agora com mais leite. Seu filho merece. ”

Como o préprio nome da campanha ja sugere, a marca Garoto considerou todo
didlogo em volta da tematica sobre publicidade infantil e evoluiu em um comercial que
respeita as regras ditadas pelo CONAR. Nele percebe-se a auséncia de verbos no
imperativo. O discurso ndo é proferido por uma crianca, nem direcionado ao publico
infantil. A frase “seu filho merece” conversa com os pais. Outra mudanca é percebida na
maneira como a “mae” € apresentada, ndo mais como um ser manipulavel, mas como uma
autoridade que demonstra que o “ndo” muitas vezes é fundamental e que sabe o que €
melhor para o seu filho. Em resposta a uma matéria sobre o comercial ao jornal Estadao,

a empresa declarou:
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“O novo filme publicitario do chocolate Baton, da Garoto, busca ilustrar situagdes
do dia a dia de maes e filhos. Baseou-se em estudos que revelaram um perfil de
mée dedicada e extremamente comprometida em educar filhos responsaveis para
viver em sociedade. Por isso, essa mée destacou a importancia que da a questdo
dos ‘limites’ e, portanto, a forma de disciplinar. Nesse contexto, o chocolate em
porc¢éo adequada para a crianga e com mais 65% de leite em sua formulagéo pode
ser um aliado da méde como um reforco positivo aos filhos. Em sua comunicacéo,
a marca fala diretamente com a mae, pois entende seu papel fundamental na
decisdo sobre quais produtos oferecer as criangas. A Garoto possui parametros
especificos para divulgar seus produtos. N&o comunica para criangas e nem
veicula pecas publicitarias em nenhum programa infantil.” (Assessoria de
Imprensa da Chocolates Garoto, 2014 apud Blog Radar da Propaganda\Estadéo,
2014)

O comercial utiliza-se de uma série de tomadas em angulos artisticos
evidenciando exatamente 0 que a crianca esta fazendo esta sendo proibida pela mae
através do ndo. Entdo se vé angulos frontais, superiores, inferiores, imagens de topo,
closes em pernas, escadas, abajur, cachorro, tesouro, brinquedos, criangas, etc. Retratando
nessa sequéncia a evidéncia de varias ideias conjuntas no curto espaco de tempo de
demonstrar o que a mae deve falar ndo. Em seguida corta-se para a cena em CGI com
leite e chocolate cremoso se misturando para a formacao do batom, fortalecendo a ideia
do sabor e da repeticdo da quantidade de leite e a importancia do leite para a saude das
criangas. A linguagem verbal acaba sendo popular e bem restrita. Percebe-se uma
correcdo de cor das imagens que valorizam um colorido, ndo gritante, mas com imagens
gue demonstram bastante iluminacao e clareza, trazendo leveza, apenas sendo contrastado
pelo ritmo da musica em vozes. Recursos utilizados para chamar atengdo também das

criangas frente ao comercial, porém sem desrespeitar as regras propostas pelo CONAR.

Discussao

O Codigo de Autorregulamentacdo publicitaria possui uma secdo totalmente
dedicada a publicidade infantil que detalha o que pode e o0 que ndo pode ser exposto nos
anuncios de produtos voltados a esse publico, dentre suas principais resolugdes, o codigo
proibe 0 uso do imperativo como “compre” ou “peca para seus pais”. Também condena
comerciais que sejam apresentados em formato jornalistico, que provoque medo nas
criangas, exponha a situacGes perigosas ou simule constrangimento por ndo consumir o

8
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produto ou servi¢o anunciado. Nao permite, apresentar conteldo que desvalorizem a
familia, vida saudavel, escola, protecdo ambiental, ou que sugira preconceito racial,
religioso e social, além de desmerecer o papel de pais e educadores como orientadores ou
ainda associar criancas e adolescentes a situacdes perigosas, ilegais ou socialmente
condenéveis. E vetado o uso de merchandising em programas infantis ou que se utilizem
de personagens do universo infantil e também o uso das criangas para vocalizar anincios,
restringindo sua participacao apenas para demonstracéo do produto ou servi¢o.(CONAR,
Art. 37) Ademais no dia 4 de abril de 2014, uma resolucdo do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianga e do Adolescente, vinculado a Secretaria de Diretos Humanos da
Presidéncia da Republica, publicada no Diario Oficial da Uni&o determinou que “a pratica
do direcionamento de publicidade e comunicacdo mercadoldgica a criangca com a intencéo
de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servi¢o é abusiva e, portanto,
ilegal”. (SENADO, 2014)

Existem ainda outros conjuntos de normas que norteiam a publicidade voltada ao
publico infantil como o Estatuto da Crianca e do adolescente que proibe a publicacdo de
anuncios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas e muni¢bes para menores; Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria que instrui e normativa a melhor forma de expor
informagfes e o contedo a ser veiculado nos pontos de vendas de alimentos e
medicamentos; O Cddigo de Defesa do Consumidor que além de proibir toda propaganda
enganosa e abusiva, ainda prevé punicdes a anancios destinados ao publico que infantil
gue possam induzir ao erro, que gerem violéncia, que sejam discriminat6rios ou que
explorem o medo nas criancgas; e a Constituicdo Federal que cita a protecdo a pessoa e a
familia frente a programacdo de meios eletronicos, devendo possuir boa qualidade
cultural e educativa, além de respeitar os valores éticos e sociais. (ABAP, 2013)

Contudo, grandes organizacdes deleitaram-se em produzir comerciais abusivos
especialmente nas décadas de 80 e 90, como pode ser observado nos resultados da
pesquisa apresentada. Foram explorados recursos de persuasdo que ndo estdo de acordo
com as regras da publicidade infantil, como o frequente uso de palavras no imperativo,
uso do produto exposto para evidenciar sua posse como item determinante de
superioridade perante outros na intencdo de gerar constrangimento e persuadir o
consumo, apelos vocalizados diretamente a crianga, uso da imagem infantil em situacdes

socialmente condenaveis e promoc¢édo de comportamentos impostos pela sociedade.
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Resultado de marcas negligentes quanto ao uso da publicidade infantil, surgiram
ONGs de protecdo a infancia que se dedicam a luta pelos direitos da crianca e fiscalizacéo
da publicidade, denunciando e pressionando 0s 0Orgdos responsaveis a serem mais
rigorosos no controle. A organizacdo mais ativa é identificada como Instituto Alana e
possui o0 projeto Crianga e Consumo, que age em diferentes esferas para promover 0 0
tema publicidade infantil e fomentar o dialogo, além de receber dentincias de publicidade
abusiva direcionada a criancas, atuando por meio de acdes juridicas, pesquisas, educacdo
e advocagy, influenciando a formulagcdo de politicas publicas e o amplo debate na
sociedade civil. (ALANA, 2016)

Devido a grande polémica que acompanhou o tema nos ultimos anos e gragas a
atuacdo de ativistas, educadores e pais exigindo uma fiscalizagcdo mais rigorosa, grandes
marcas foram obrigadas a adequar sua publicidade as regras propostas e encontrar outros
meios de anunciar seus produtos, explorando diferentes recursos como uma linguagem
politicamente correta, a onde a crianga ndo é vista como esperta, no sentido de querer ter
vantagem em cima de outras pessoas. Em outras palavras, as virtudes da inocéncia, do
bom comportamento, da saude, da educagdo, amizade, generosidade e criatividade se
tornam as ferramentas a serem convocadas nestas novas propagandas, além dos
elementos de linguagens mais amplas, que classificaram a imagem das marcas
apresentadas, como mais conscientes e preocupadas em ndo fortalecer estereétipos
sociais, outros em referéncias a dados de conhecimento técnico, ja acessivel ao publico,
como informag@es sobre qualidade de saude, ou a valorizagdo cultural da identidade
prépria com a customizacdo ou a personalizacdo da crianca por ela mesmo, recursos
assim, identificados nos resultados da pesquisa realizada. Que criou este contraste
comportamental evidente ndo s6 visualmente, mas nas redacGes publicitarias,
configurando assim essa evolucéo da consciéncia corporativa.

A mudanca legislativa, bem com o surgimento de drgdos e associa¢des resultou
nessa mudanca comportamental expressa de forma midiatica. Questiona-se se a arte tende
a imitar a vida, ou a vida, por sua vez, tende a imitar a arte. Claramente, existe essa
ambivaléncia em um espectro ndo muito bem definido em nimeros, mas que a presenca
de uma consciéncia, proposta por discussGes na sociedade civil através dessas
organizac0es, foi aperfeicoada resultou na obrigacdo da capacidade criativa de se inovar,

propor apelos e conceitos diferentes, sem que estivesse debaixo da repeticdo, afim de
10
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reeducar o pensamento acerca dos personagens ou das categorias de publico
representadas.

Uma vez que a proposta busca elementos comuns de uma época, e em paralelo,
tenta encontrar o similar ou 0 oposto em uma outra época, a resultante fica como evidéncia
da alteracdo de entendimento social acerca de determinados assuntos. Estes como pano
de fundo para um produto veiculo. O contexto que se encontram apenas revelam a
trajetdria de uma sociedade, e dentro desta sociedade, estdo inclusas as empresas, como
participantes civis de obrigac@es e direitos. A preocupacdo da imagem publica de cada
uma, e como se relacionar com seus clientes, se torna como a for¢a motriz para a

adaptacédo e nova contextualizacdo, seja para imitar, seja para ser exemplo.

Considerac0es finais

A transformac&o social dos anos 80 para c4, trouxe reflexos para as empresas no
acesso direto ou indireto com seus publicos. E com o avanco tecnoldgico das
comunicacdes, o feedback, da satisfacdo ou do entendimento que os publicos possuem
destas marcas, acabam sendo fonte de dados para uma interpretacdo de como apresentar-
se melhor em seu meio.

O que poderia ser considerado imoral, polémico, inapropriado para criancas, pelos
padrdes culturais de hoje, por meio do conceito de “politicamente correto”, na década de
80 era considerado normal, e aplaudido, uma vez que existem propagandas infantis que
até ganharam prémios internacionais, tudo em nome da ousada concorréncia e licenca
criativa. Assim, com as forcas contrarias e em favor a protecdo da educacéo, as agéncias
publicitarias tiveram que se esforcar para adaptar e criar novos conceitos e ideias que, por
uma via, convencer 0s pais ou responsaveis que o produto, brinquedo ou servigo € bom
para a crianca, além de seguro, proporciona aquilo que o ocidente parece mais buscar
como ideal de vida, a felicidade e o bem-estar. Por outra via, conhecendo a legislacdo, se
utilizam de novas técnicas dos mais diversos campos de estudo humanistico, como meios
de burlar ou maquiar o ataque aos pequenos, disfar¢cando a inocéncia. 1sso quando, mesmo
com a lei que determina, puni e protege os menores, a aplicacdo dessas exigéncias ndo é
cumprida pelos 6rgdos responsaveis, e nem €, eticamente responsavel, negada pelos

servigos de comunicacao.
11
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E evidente, que por mais que hajam responsaveis fiscais, multas, associagdes e a
propria rede social online, pronta a discutir, rever e por vezes condenar os abusos da
propaganda, sempre havera meios de, sutilmente, utilizar-se dos mecanismos ja
conhecidos de comunicacao, para atingir o objetivo primario: vender, seja o produto, seja
um nome, seja a marca. Ainda que as empresas possam ter se adaptado a costumes
temporais e locais sobre a moralidade, ha ainda questionamentos mais profundos, que
ficam evidente nas novas propagandas. Assim, mesmo que estas, ndo pequem contra a
nova legislacdo, a moral ndo muito bem definida de um povo pode estar sendo violada,
ainda que ndo percebamos conscientemente. E para que haja uma classificagédo dos
insultos ou exaltacdo a novos vicios em detrimento de virtudes, seria necesséaria uma
melhor definicdo do que é moral ou imoral em nosso contexto moderno. O que talvez,
pode resultar em novas legislacdes que promovam uma linguagem diferente daqui 20
anos, em uma nova comparacgdo quando criangas poderdo ser compreendidas de forma
diferente, ou em idades diferentes. E talvez estas novas legislages possam experimentar
mais frouxid@o ou mais restri¢cdo quanto a validade de contetdo.

Pelo fato da ciéncia, exata ou ndo, ser sustentada no pilar do conhecimento
acumulado e no pilar de teorias que podem ser comprovadas ou substituidas, acredita-se
que a mudanca legislativa € uma definicdo moral e ndo ética, acerca do que se deve propor
as criancas e quem sdo estas criancas. Desta forma, a qualidade de vida, a salde, a
inocéncia e outras virtudes sempre precisardo se passadas por revisao para fortalecimento
dos valores definidos, afim de que todo contexto seja respeitado, permitindo a criatividade

das marcas em se posicionarem, conversando com seus publicos de maneira honesta.
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APENDICE
Propaganda 1

Nome: Melissinha Empresa: Melissa Produto: Melissinha + Pochete/Ano: 1986

Figura 3. Comercial Melissinha

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZL M9ns>. Acesso em: 17 Jan. 2016.

O comercial a seguir trata-se da Melissinha que acompanhava uma
“pochetezinha”. Nele, uma menina vive situa¢fes do cotidiano  escolar, ela esta em
sala de aula em meio a uma prova, quando a professora surpreende a aluna colando com
um papel dentro de sua bolsa, a professora pergunta “Que isso ai mocinha? ” E ela
responde “é a pochetezinha que vem junto com a melissinha”, desconfiada deixa passar,
em seguida a aluna volta a colar com um papel fixado em sua sandalia e a professora
pergunta “E isso ai menina? ” “E a melissinha que vem com a pochetezinha”, responde
a aluna. A professora a questiona novamente “Dorinha a senhora quer explicar isso
direitinho” e ela responde *“Pois ndo professora, a senhora compra melissinha e ganha a
pochetezinha, tem azulzinha, amarelinha” em seguida um narrador conclui com
“Melissinha agora vem com a pochetezinha, essa vai colar”

A probleméatica do comercial encontra-se no desrespeito ao Cddigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria quando apresenta uma crianga em situagao
socialmente condenavel, expondo a personagem colando em uma prova como
acontecimento corriqueiro e passivel de servir de humor, circunstancia abusiva, visto
que torna-se vetado associar criancas e adolescentes a situa¢fes incompativeis com sua
condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis (CONAR, Art 37).
A retratacdo positiva da cena somada a ingenuidade e inexperiéncia das criancas, produz

incentivo a pratica de colar na escola, sendo extremamente prejudicial na relacdo entre
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alunos e professores, desacatando outra premissa do codigo que determina que quando
produtos forem destinados ao consumo por criancas e adolescentes seus andncios
deverdo procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacfes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo
(CONAR, Art. 37). Outro desacato estd no uso da prépria crianga para vocalizar o
anuncio e em ndo presumir a menor capacidade infantil de discernimento entre certo e
errado ao representar uma situacao condenavel como algo divertido ou engracado.
Quanto aos demais recursos, a propaganda antiga demonstra uma qualidade
excepcional em producdo cenografica com a presenca completa de uma classe escolar,
com uma professora, exibindo caracterizacdo do figurino tanto na instrutora como nos
uniformes. Por ndo haver um tratamento especifico de cores, apenas se € posto em uma
sala bem iluminada, com cores reais, no entanto dando valor a cores frias, permitindo
que a cor rosa do produto e seus brindes ganhem um destaque na tela. Além disso, ha
um roteiro extenso, por isso uma intensa troca de angulos e cameras. A imagem ¢é
sempre vista frontalmente da crianca, mas da professora sempre em angulos inferiores,
com excegdo de quando esta se curva a baixo. Nesta troca de momentos, acontece a
rapida movimentacdo do produto ou brinde para a protagonista e depois uma camera
estatica e sempre em close fechado. Quanto a linguagem, percebe o uso popular da
comunicacdo da aluna com a professora, criando essa conexdo com o publico da mesma
idade, a exemplo, 0 uso excessivo de diminutivos ou a presenca constante da "psora”,
como vocativo para professora. Ao final, uma tela com textura de quadro negro, uma
tipografia de escrita de lousa, a presenca da sandalia e do brinde e uma voz adulta, de

timbre masculino, marcante e imponente pela suavidade.
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Propaganda 2

Nome: A Dica de Moda Agora é....Monster Make | Empresa: Grendene
Produto: Sandalia Monster High + Monster Make / Ano: 2015

Figura 4. Comercial Sandalia Monster High

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=PqW3bvyeUMo>. Acesso
em: 17 Jan. 2016.

O produto anunciado nesse comercial é a Sandalia Monster High da Grendene,
que acompanha uma Monster Make. Ele tem duragéo de 15 segundos com um jingle
vocalizado por uma voz feminina adulta, que canta “A dica de moda agora é parar no
espelho e se arrumar, com Monster High no pé e um make de arrepiar” ao final surge
uma narragdo em outra voz feminina dizendo: “Sandalia Monster High com Monster

Make. Atitude é fazer do seu jeito”

Esse comercial, segue a linha de outros atuais que divulgam sapatos infantis
femininos que acompanham algum brinde. Ao som de uma musica, criangas
demonstram o produto em forma de desfiles com amigas, ou em algum momento de
diversdo, porem sem protagonizar nenhuma fala. N&o é realizado nenhum apelo direto,
e as marcas aproveitam para explorar os “brindes” nas demonstracfes, como no caso
da Sandalia Monster High o foco é concentrado na Monster Make. Nenhuma regra do
CONAR é desrespeitada

O comercial possui uma boa quantidade de pos-producdo grafica e uma
linguagem moderna buscando referéncia no design psicodélico com formas
geomeétricas, cores vibrantes e sequéncias de sobreposic¢do. A presenca de um tom mais
escuros, tanto na parte grafica como nas tomadas das garotas, acaba ressaltando as cores

roxa e rosa como mais vibrantes. A presenca de triangulos crescentes e sobrepondo em
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si, acaba criando uma espécie de foco para propor uma sensagdo de imerséo no produto,
onde a menina da propaganda acaba sendo também uma imagem que compde o cenario.
A camera é frontal o tempo todo focando no produto e na garota, sem criar desincronica
acidental ou proposital. A musica em sua linguagem eletronica acaba limitando o
publico de compreensdo, uma vez que a voz que canta é feminina e quase de
adolescente. E pelo frenesi no ritmo, aparenta ser claramente compreendido apenas

pelas fas do produto, quando néo do género.

Propaganda 3
Nome: Eu tenho, vocé ndo tem! Empresa: Mundial Produto: Tesourinhas do Mickey
e Minnie / Ano: 1992

Figura 5. Comercial Tesourinhas Mickey e Minnie

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=zMFqTzH_dn0>. Acesso em: 17 Jan. 2016.

O comercial “Eu tenho, vocé ndo tem” da marca Mundial divulga a tesoura do
Mickey, que fez parte da colecdo de material escolar infantil da marca. Nele, um garoto
de 7 anos repete incansavelmente a frase “eu tenho vocé ndo tem” enquanto mostra sua
tesoura nova para camera. Ao final o narrador conclui “Chegaram as tesourinhas do
Mickey e Minnie da Mundial, s6 vocé ainda ndo tem”

Deixando as boas maneiras de lado, o comercial coloca o garoto em um papel
birrento, que busca fazer inveja nas outras criangas e rebaixar aquelas que néo
consomem o produto. Ele torna implicito o conceito de que ter a tesoura do Mickey o
faz superior a outras criancas. A fala final do narrador também reforca a coacdo para
compra do produto, pois o narrador fala diretamente com as criancas telespectadoras,
dizendo que somente elas ainda ndo possuem o produto.

O comercial se concentra na maior porcentagem do seu tempo com a presenga

do protagonista na tela, se limitando o final apenas hum movimento pan da camera
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repousando sobre o produto na disposicdo de duas tesouras sobre uma superficie
dividida ao meio em curvas, demonstrando possivelmente a capacidade criativa da
tesoura. Na parte inicial e mais presente, 0 garoto esta muito perto da camera, e essa
espécie de close acaba criando uma linguagem invasiva visual do espaco de intimidade
do espectador. Claramente somando pela petulancia da crianca na frase provocativa e
repetitiva, ndo possuindo obrigagdo de formalidade. As cenas de cortes secos,
mantendo a mesma fala acaba por elucidar uma continuidade sem fim da tentativa dessa
intimidacdo. Por ser um comercial antigo, a correcao de cor e cenografia foi bem
limitado. Possuindo uma luz lateral com maior destaque num espacgo azul de estudio.
No entanto o jogo de foco da camera foi bem aproveitado, no momento que a crianga
aponta a tesoura para a tela, onde o produto fica em evidéncia pelo foco e a crianca em

desfoque.

Propaganda 4

Nome: Mochila Polly ! Empresa: Sestini Produto: Mochila com personagem
Agéncia: Informacdo nédo encontrada - Ano: 2016

Figura 4. Comercial Mochila Polly

Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=eQLfMDKF2bQ>. Acesso
em: 17 Jan. 2016

Na linha da evolugéo dos comerciais de material escolar, pode-se observar o
comercial da Mochila Polly da marca Sestini. Um bom exemplo, em meio a tantos
comerciais que nao contribuem para o desenvolvimento saudavel da crianca. Nele, duas

meninas se divertem em um jardim, no quarto, na piscina e no colégio registrando tudo
19


https://www.youtube.com/watch?v=eQLfMDkF2bQ

%ﬁ’ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTER / XVIIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — Caxias do Sul - RS —15 a 17/06/2017

0 que acontece. Ao longo das cenas, € feita a seguinte narragcdo: “A vida é cheia de
momentos incriveis. E melhor comecar a fotografar ja. As mochilas e mochiletes Polly
16E da Sestini vem com uma bolsinha destacavel. Mas o que faz esses momentos téo
incriveis sdo as pessoas com quem compartilhamos. Sestini, para o que der e vier”

O comercial faz a demonstracdo do produto ao mesmo tempo que valoriza
amizade e a infancia de imaginacéo e diversdo entre colegas. Nao € realizado nenhum
apelo, as criancas participam apenas da demonstracdo do produto e nenhum direito da
crianca é ultrapassado

Percebe-se uma boa qualidade estética e um roteiro de narragdo, criando uma
variacdo de angulos nas tomadas conforme o propdsito. Por causa disso, é perceptivel
0 estilo handycam de enquadramento em varios momentos, ressaltando a informalidade
de uma recordacao feita por amigos, o que inclui também, quando optaram por retratar
0 produto ndo alinhado com os eixos verticais e horizontais. Em aspectos para valorizar
0 cenario e 0 movimento percebe-se angulos inferiores, frontais, traseiros e superiores.
A presenca de uma corre¢do de cor que traz uma paleta viva e de natureza, ressaltada
por ambientes bem iluminados, seja interno ou de luz solar, ficticia ou ndo, acabam
criando uma naturalidade pela espontaneidade das duas protagonistas. A narradora
segue o padrdo de uma voz feminina madura, ndo num tom de amizade conselheira,
mas apenas intuitivo, que se utiliza de uma linguagem clara sem propor neologismo ou
coloquialismos, além da producéo dos efeitos sonoros e visuais, com sons ambientes,
expressdes das meninas, o0 uso de CGI com as fotos e transi¢des, a exemplo o uso de
um quadro de fotos, comum num quarto feminino infantil. Com esse excesso de

elementos foi se criado uma forte identificacdo com a classe.
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