Ointerprogramas
de mestrado
FACULDADE CASPER LIBERO

PEQUENOS GRANDES VENDEDORES: A PRESENCA DA CRIANCA NA
PUBLICIDADE ADULTA DA REVISTA VEJA (80-90-2000-2010)

Milena Gomes Coutinho Pereiral

Resumo:

Este artigo objetiva apresentar os resultados preliminares de uma analise feita sobre as
propagandas da revista VVeja nos anos de 1980, 1990, 2000 e 2010 que, embora se destinem ao
publico consumidor adulto, possuem criangas como protagonistas. Contas de banco, carro,
eletrodomeésticos e tecnologia sdo alguns dos produtos que figuram na lista dos pequenos
vendedores. Fazendo uso de metodologia qualitativa e quantitativa, e com base em referencial
interdisciplinar, o presente trabalho lanca um olhar critico sobre a presenca infantil na
publicidade adulta, bem como complexifica a crescente importancia da crianca na sociedade
ao longo do tempo.
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Introducéo

Em tempos marcados pela onipresenca da midia, cada vez mais as criangas tém sido
envolvidas no processo comunicacional. Televisdo, internet, jornais e revistas ha tempos tém
seus contetdos consumidos pelo pablico infantil direta ou indiretamente. Permeando esses
meios, um grande numero de propagandas é igualmente consumido pelos mais variados

publicos, incluindo criancas.

Para além de expectadora, a crianga tem atuado também na produgdo desses
conteddos. Tradicionalmente ela aparece a frente de programas infantis na televisdo e

anunciando brinquedos, alimentos, roupas e acessorios nesse e nos demais meios; no entanto,
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mais recentemente tem sido comum encontra-la na publicidade dialogando com um outro

publico alvo: o adulto.

Anuncios de banco, carro, seguro, celular entre tantos outros produtos considerados de
consumo ndo-infantil tém sido protagonizados por criangas. S&ao elas que esclarecem os
beneficios, elas que reforcam a utilidade, elas que argumentam, elas que vendem. Tendo em
vista que o poder efetivo de compra ndo pertence a crianca, mas ao adulto, faz-se necessario,
entdo, analisar o motivo pelo qual esse tipo de propaganda tem feito uso da imagem infantil

para a venda de produtos que a priori ndo se destina a tal pablico.

Diante de tal inquietacdo, foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa e qualitativa nas
edicdes dos anos de 1980, 1990, 2000 e 2010 da revista Veja, que além de ser a de maior
circulacdo do Brasil, € bastante recheada de propagandas e ndo possui qualquer contetdo
voltado ao consumo do publico infantil. O mapeamento feito revelou um ndmero
surpreendente de anuncios estrelados por criancas: em 162 edi¢fes sequenciais da revista
foram encontrados 485 anuncios do tipo, sendo 176 estrelados unicamente por atores/atrizes

mirins.

Para este trabalho foram pincadas algumas propagandas consideradas representativas
de cada periodo e estudadas seguindo os pressupostos da analise do discurso, que, entre outras
caracteristicas, busca descrever e avaliar criticamente as mensagens contidas nos produtos

midiaticos.
Da margem ao centro: uma andlise sobre a crianca na sociedade

Ao nos depararmos com o papel ativo da crianga nos meios de comunicacao, incluindo
seu protagonismo em um grande nimero de propagandas voltadas ao publico adulto,
tendemos a achar que essa centralidade infantil na midia sempre se deu, todavia, faz-se
necessario entender a infancia como uma construgdo social. Por assim o ser, € importante

esclarecer que ela nem sempre teve a imagem que reconhecemos hoje; a nogdo de infancia
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sofreu uma série de transformacdes ao longo do tempo conforme os entendimentos de cada

época.

Lacia Rabello de Castro nos diz que “re-construir historicamente a infancia significa
buscar, dentro de cada formag&o social, a configuracdo prevalente de significados atribuidos a
infancia, articulando-os ao leque de representagdes (...) no imaginario social” (1998, p.16).
Phillipe Aries (1981), por sua vez, nos lembra que houve toda uma construcao histérica em

torno da ideia do que é ser crianca e de qual seria seu papel na sociedade e na familia.

Segundo Ariés, na ldade Média — que durou entre os séculos V e XV- ndo havia a
concepcao de infancia nem qualquer percepcao sobre as diferencas entre a crianca e o adulto.
Era inexistente a no¢do de passagem, de transicao da infancia para a vida adulta. Como a vida
era um interim, criangas eram “adultos em miniatura”; usavam as mesmas roupas,

trabalhavam juntos e se divertiam com 0s mesmos jogos.

No século XVI, seguinte a essa fase, viu-se emergir um novo sentimento de infancia
que associava a crianca a sensacdo de graciosidade e legitimava socialmente o direito de
“paparicéa-la” por isso. Também nesta época houve o grande “boom” de publica¢des de livros
decorrente da invencdo da prensa grafica, criada por Gutemberg. O grande nimero de
impressos se deu justamente no fim do século XVI e inicio do XVII, um periodo em que se
iniciava o interesse social em conhecer melhor a crianca e suas especificidades. Logo, a soma
dessa curiosidade sobre a psicologia infantil e a educacgéo, por exemplo, com a prensa grafica

resultou na publicacdo de muitos estudos, textos e imagens sobre e para a crianga.

Diante disso, no século XVIII a criancga ja ocupava um lugar importante no seio familiar
e na sociedade. Segundo Aries, “tudo o que se referia as criangas € a familia tornara-se um
assunto sério e digno de atencdo. (...) A crianga havia assumido um lugar central dentro da
familia” (1981, p.105). Era preciso, entdo, dar-lhe carinho, zelar pela sua saude e educacdo,
cerca-la de todo cuidado possivel. Cada vez mais esse papel cabia ao adulto, representado na

figura dos pais ou do mestre.
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Mudancas foram acontecendo no decorrer dos séculos XVI, XVII, XVIII e
XIX, de modo a tornar visivel a diferenca entre criancas e adultos. O
vestuario e a linguagem de criancas e adultos comecgaram a se diferenciar,
livros referentes a pediatria infantil foram publicados, a literatura se
desenvolveu, lancaram-se livros escolares seriados e organizaram-se as
classes escolares de acordo com a idade cronoldgica das criangas, formando
assim, a ideia da existéncia de seus estagios e da estrutura do
desenvolvimento infantil, entre outras.(MELO; IVASHITA; RODRIGUES
2009, p.313.)

Com isso, ao longo dos séculos, nota-se que houve um deslocamento da percepcao
social sobre a crianga. Se antes ela era vista enquanto um adulto ndo formado, do século
XVIIl em diante, a infancia passou a ser entendida como uma espécie de etapa bioldgica que
merecia ser respeitada em suas particularidades; “ser crianga” — tanto biologicamente quanto

culturalmente - parecia ser um direito inato.

A partir do século XX essa nocdo ganha ainda mais forca com a popularizacdo dos
meios de comunicacdo e a horizontalizacdo do cddigo, que permite que as criangcas tenham
mais acesso e consigam participar cada vez mais precocemente da sociedade tida antes como
“adulta”. O letramento, entdo, deixa de ser uma obrigatoriedade para 0 acesso a informacao,
ja que as imagens e o0s sons sdo inteligiveis a todos. Por conta disso, explora-se mais
fortemente a imprensa voltada ao publico infantil. Sobre isso, Edgar Morin nos diz que:

A existéncia de uma imprensa infantil de massa € o sinal de que uma mesma
estrutura industrial comanda a imprensa infantil e a imprensa adulta. Esses
sinais de diferenciacdo sdo, portanto, também elementos de comunicacéo.
Ao mesmo tempo, o fosso que separa 0 mundo infantil do mundo dos
adultos tende a desaparecer: a grande imprensa para adultos esta impregnada
de conteddos infantis (principalmente a invasdo das historias em quadrinhos)
e multiplicou o emprego da imagem (fotos e desenhos), isto é, de uma
linguagem imediatamente inteligivel e atraente para a crianga; ao mesmo
tempo, a imprensa infantil tornou-se um instrumento de aprendizado para a
cultura de massa. (MORIN, 1962, p.38).

A crianca na publicidade da revista Veja

Como vimos, as muitas mudancas da sociedade levaram a diversos entendimentos
acerca da crianga, que passou de “inexistente” a sujeito importante para a comunicagdo de

massa e para a sociedade com um todo. Ao longo de todo processo histérico mencionado, a
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presenca e as mudancas dos/nos meios de comunicacao foi fundamental tanto para contribuir

na/para a construgdo do que se entendia por infancia, quanto para publicizar as percepcdes
sobre ela.

(...) o desenvolvimento de novos meios de comunicagdo ndo consiste
simplesmente na instituicdo de novas redes de transmissdo de informacao
entre individuos cujas relacdes sociais basicas permanecem intactas. Mais do
que isso, o desenvolvimento dos meios de comunicacao cria novas formas de
acdo e de interagdo e novos tipos de relacionamentos sociais — formas que
sdo bastante diferentes das que tinham prevalecido durante a maior parte da
histéria humana. Ela faz surgir uma complexa reorganizacdao de padrbes de
interacdo humana através do espaco e do tempo. (THOMPSON, 2013,
P.119)

Em relacdo a publicidade, a década de 80 foi um marco no que se refere a presenca da
crianca nos anuncios. Entre 1970 e 1980 a publicidade brasileira comecou a produzir acdes -
diretas e indiretas - para o publico alvo infantil. Antes disso, criangas apareciam basicamente
em anuncios alimentos. A partir desse periodo ja se percebia a criangca enquanto um ser
importante para a economia e um potencial comprador, alguém capaz de emitir opinido e
consumir e/ou influenciar alguém a fazé-lo — no caso, o adulto, consumidor final.

No mapeamento realizado nas edigfes da revista Veja do ano de 1980 foram
encontradas 131 propagandas voltadas ao publico adulto com a presenca de criancas; deste
total, 45 delas sdo estreladas unicamente por atores mirins. Entre as areas que mais
anunciaram produtos utilizando criangas como interlocutoras centrais estdo Tecnologia (13
propagandas), Financeiro (12) e Automobilistica (10).

Em tempos de instabilidade politica e econébmica, o0 ano de 1980, por um lado,
mostrava-se repleto de incertezas e, por outro, nutria certa esperanga em dias melhores. Neste
cenario, a crianga aparecia na publicidade como um icone de investimento necessario para a

construgdo prospera da familia e do Brasil, a “semente” para um possivel futuro melhor, mais

frutifero.
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Existem muitos motivos para vocé fazer um seguro
de vida de alto valor. Aqui estdo os mais fortes.

Clube dos Executivos

Acima podemos ver a propaganda do Clube dos Executivos, empresa da area de
Seguros, que circulou na edicdo da Veja de 16 de janeiro de 1980. Como se pode notar, a
propaganda possui apenas criancas. O menino e a menina brincam com blocos de montar; séo
eles e apenas eles que constréem a torre, numa possivel referéncia a ideia de que cabe as
criangas a “construcao do futuro”.

Abaixo ha a frase “Existem muitos motivos para vocé fazer um seguro de vida de alto
valor. Aqui estdo os mais fortes”, mais abaixo hd um pequeno texto contendo argumentos
sobre a importancia do seguro de vida e acidentes pessoais, incluindo: “O mais importante
porém, é que, optando pelo Clube dos Executivos vocé fica seguro de ter oferecido uma
eficiente retaguarda para sua familia, garantindo para o futuro o mesmo padréo de vida que
eles tém hoje.”

Como nos anos 80 houve uma crise econdmica “pos-milagre economico” dos anos 70,
esse tipo de mensagens da propaganda reforca o receio social da época em perder o padrédo de

vida confortavel e o medo de nao garantir um futuro tranquilo para os filhos, que por sua vez
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corporificam a prépria ideia de futuro do pais. Portanto, era preciso reservar dinheiro e aplica-
lo para preservar a nova geragao do risco da escassez.

Ja no ano de 1990 as preocupacgdes pareciam ser outras. Nessa época consolidou-se a
globalizacdo iniciada no fim dos anos 80, o que contribuiu significativamente para que
houvesse um aumento consideravel do leque de produtos estrelados por atores e atrizes
mirins. A ldgica capitalista ja identificava, entdo, a importancia da exibi¢do infantil para o
incentivo a pratica do consumo; logo, a crianca aparecia na publicidade tanto como sujeito
mediador da comunicacdo entre o produto e o consumidor final — entendido enquanto aquele
que tem o poder efetivo de compra, no caso, o adulto -, quanto para acrescentar a marca uma
roupagem mais jovial e aceitavel socialmente.

Também nesse periodo houve a popularizacéo da tecnologia (devido ao custo reduzido
dos eletrdnicos, especialmente os microcomputadores) e o advento da internet. Nesse ano de
1990, os ramos do mercado que mais usaram imagens de criancas foram Financeiro (em
primeiro lugar, com 10 propagandas), Tecnologia (em segundo lugar, com 9 anudncios), e
Hotelaria/Turismo ( em terceiro, com 4 referéncias).

Acredita-se que o terceiro lugar tenha sido da area mencionada porque nos anos 90
houve a emergéncia de um certo desejo de consumir mais que “produtos concretos”, mas algo
além: consumir experiéncias e sensacGes, o que Gilles Lipovetsky (2007) chama de
hiperconsumo. “De um consumidor sujeito as coer¢fes sociais da posicdo, passou-se a um
hiperconsumidor a espreita de experiéncias emocionais e de maior bem-estar, de qualidade de vida e
de saude, de marcas ¢ de autenticidade, de imediatismo e de comunicacdo.” (LIPOVETSKY, 2007,
p.14).

Abaixo podemos ver uma propaganda divulgada na edi¢do do dia 9 de maio de 1990 na
revista Veja. O anuncio é da Las Lefias, um centro de esqui e snowboard localizado na
Argentina. Protagonizado por duas criancas, a frase-destaque ¢ convidativa “Em Las Lefias as
criangas nem pensam em faltar as aulas.”, reforgada pelo texto inferior que relata o quao elas
acordam bem dispostas para aprender a andar de esqui.

Na parte superior da pagina ha uma série de relatos de experiéncia de quem j& foi ao
local: “Foi uma experiéncia incrivel”, “Parecia um sonho muito lindo”, “Senti emocgao”,

“Sensa¢do maravilhosa”, “Foram momentos inesqueciveis de um imenso prazer”, “Nos
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divertimos tanto que ¢ impossivel contar tudo” entre outros. Todos os relatos falam sobre a
presenca de filhos na viagem e a experiéncia vivida em familia, o que reforca mais uma vez o

desejo pulsante nos anos 90: consumir sensagdes e prazeres diferentes.
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Dez anos depois, em 2000, a Veja veiculou um total de 132 propagandas de produtos
adultos contendo criangas, sendo 26 anuncios do setor Financeiro, 19 da area de Tecnologia e
dez de Telefonia. Nesse ano, a ideia de “conexdo” foi um marco. A Internet consolidou-se
como meio de comunicacdo de massa e a banda larga gradativamente foi tomando lugar da
conex&o discada, agilizando ainda mais o contato dos sujeitos com 0 novo e instigante mundo

virtual que se mostrava acessivel.

Diante de tal cenario, aumentou a oferta de servigos online e, por conta disso, mais
marcas e empresas passaram a usar a imagem de sites, ambientes tech, computadores etc em
suas propagandas enquanto forma de se mostrarem adeptos do novo universo web. E comum
também encontrar criangas nessas pecas publicitarias; acredita-se que o fato se dé para
refrocar a facilidade no uso dos servigos virtuais, bem como reiterar a autonomia que a nova
geragéo possui diante das tecnologias, ja que nasceram nesse ambiente altamente atravessado

pelos meios eletrdnicos e pela virtualidade dos processos.
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Uma mudanca significativa na vivéncia da infancia e da adolescéncia
é, nesse contexto midiatico, o novo tipo de acesso a informacéo.
Referimo-nos aqui ndo somente ao aspecto da quantidade, a
multiplicacdo das oportunidades de comunicacao potencializadas com
midias como o computador e o celular, mas ao aspecto da qualidade, a
alteracdo substantiva da natureza dos processos comunicacionais
associados as midias eletronicas. (SAMPAIQ, 2009, p.11)

Vejamos abaixo o exemplo da propaganda do Banco Santander. Nela € possivel ver
uma crian¢a frente a um computador, o que evidencia a relacdo das novas geracGes com a

tecnologia. Esta ideia fica ainda mais explicita ao lermos a faixa de texto que atravessa a

imagem com os dizeres “Santander. O terceiro milénio comega aqui.”.

MILENIO COMECA AQUI.
——

eicemcemrcoonms SN
24 milhoes-de-clientes

Banco
Santander

0O banco do terceiro miftnic

A faixa e a imagem juntas associam a infancia ao Terceiro Milénio, ao comego de uma
nova era; no caso, uma era onde 0 contato com os meios tecnolégicos e comunicacionais €
visto como uma pratica natural dos sujeitos, incluind criangas. O texto do anincio reforca os

valores da época, como pode ser notado abaixo:

O mundo estd mudando. Ndo apenas de milénio. Mas, principalmente, de
ritmo. Tudo evolui com mais rapidez. E para acompanhar seus clientes,
dentro dessa nova realidade, o Banco Santander pensa e age sempre a frente
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de seu tempo. Investindo continuamente em tecnologia. Oferecendo
produtos e servigos inovadores. Modernizando e ampliando sua rede de
agéncias espalhadas em 38 paises, com 24 milhdes de clientes. Se vocé quer
um banco no seu ritmo, venha para o Banco Santander. O terceiro milénio
comega aqui. (...).

No ano de 2010 foram encontradas 164 propagandas na Veja envolvendo criancas.
Dentre elas estdo 35 anuncios da area Financeira, 13 do setor de Telefonia e 11 do ramo
Automobilistico. A peca publicitaria que segue € a do Banco do Brasil. Veiculada na revista
Veja na edicdo de 30 de junho de 2010, a propaganda protagonizada por uma menina refere-

se a venda de crédito imobiliario e consorcio de iméveis.

Alguns sonhos nao mudam.
Quer dizer, so de tamanho.

Crédito Imobilidrio e Consorcio de Iméveis do Banco do Brasil
com uma das menores taxas e os melhores prazos.
Esse momento é todo seu. Simule no bb.com.brfimoveis.

Com a frase “Alguns sonhos ndo mudam. Quer dizer, s6 de tamanho”, associa-Se a
“casa” de cobertores em que ela brinca a0 sonho da casa prdpria tido por muitos adultos.
Fazendo isso, a crianca passa a ser entendida na peca como o proprio adulto anos atras, o que
incita uma nova referencialidade dos sujeitos no reconhecimento proposto pelo anuncio.
Aqui, a crianga ndo invoca a ideia de investimento futuro, como no ano de 80; a nova
experiéncia, como no ano de 90; nem a modernidade tech, do ano 2000; mas o apelo ao
passado, a lembranca da infancia do adulto do presente. Olhar para a crianca desse anuncio €

olhar-se anos atras com um certo apelo emocional aos sonhos que “n3o mudam”.

Concluséao
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A publicidade foi/é uma linguagem midiatica capaz de nos apontar pistas acerca das
preocupacdes, ansias, desejos, praticas e pensares que constituem variados periodos da
sociedade. Neste artigo esbogou-se uma analise que nos esclarece um pouco acerca de como a
crianca teve sua imagem ressignificada ao longo do tempo e como os meios de comunicacao,
e 0 ramo publicitario em especial, contribuiram para o processo de construcdo e reconstrucdo

do entendimento sobre ela.

De acordo com Inés Sampaio (2000), sdo quatro as principais razdes que 0S
publicitarios consideram essenciais para a escolha de uma crianca como estrela das producdes
midiaticas:

1) a criangca ouve outra crianga, ou seja, ela é particularmente sensivel a
interpelacdo de outra crianca; 2) a crianga tem um forte apelo emocional ou,
(...), ela tem um ‘apelo magico’ que emociona o adulto e o sensibiliza; 3) a
crianga pode contribuir para o rejuvenescimento da marca; 4) a crianga tem

empatia com os anunciantes, favorecendo a aprovagdo dos comerciais.
(SAMPAIO, 2000, p.152)

Como se pode notar na citacdo, ndo existe um prop6sito Gnico para o uso da crianga em
propagandas voltadas ao publico adulto. A escolha pela presenca dela nas campanhas se da
por diversos propésitos e conta com variantes como ramo do mercado, contexto histérico e o
objetivo da marca/empresa.

Nos exemplos de propagandas trazidos neste trabalho conseguimos identificar alguns
exemplos desta diferenciagdo: vimos que a imagem da crianga pode se usada como um
referencial de futuro (Clube dos Executivos - 1980), como parte necessaria a construgdo da
ideia de prazer e diversdo em familia (Las Lefias — 1990), como simbolo de novidade e
conectividade (Banco Santander -2000) e como apelo emocional a uma memoria saudosista
de infancia (Banco do Brasil — 2010).

Em todos esses anuncios temos em comum, entdo, 0 uso estratégico da imagem infantil
em produtos adultos em prol do consumo, seja este de bens, de ideias, de experiéncias e/ou de
sensacOes. Logo, conclui-se que a crianga aparece na publicidade de produtos adultos como

vendedora de bens materiais e imateriais.
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