UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS
FACULDADE DE EDUCACAO ”mn

1290001914
A% re

Ty
TCC/UNICAMP L979¢

Mariana Megale Luz

A CRIANCA E A PROPAGANDA COMERCIAL TELEVISIVA:
IMAGEM E CONSUMO

Campinas, SP -
2004

1]

QOC—L@‘ or e < ¢S




UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS
FACULDADE DE EDUCACAQ

Mariana Megale Luz

A CRIANCA E A PROPAGANDA COMERCIAL TELEVISIVA:
IMAGEM E CONSUMO

Trabalho de Concluséo de Curso (TCC)
apresentado a Faculdade

de Educagdio da UNICAMP, para
obtengdo do titulo de Bacharel em
Pedagogia, sob a orientagiio da

Profa. Dra. Maria Evelyna Pompeu do

Nascimento.

Campinas, SP
2004



© by Mariana Megale Luz, 2004.

kol PUSIHD

UN’DADE..E..@.-: ..... -

MADA

%Q,Q, N Gane

}'Z;;;m 5&‘\& """" ‘

..............

Ficha catalografica elaborada pela biblioteca
da Faculdade de Educagdo/UNICAMP

Commrenens PR

PHECO:%.E QQ

DATA:..CEN.Q. 2.

NO CPDirreererssssreasses .
L979¢

Luz, Mariana Megale.
A crianga e a propaganda comercial televisiva : i

Mariana Megale Luz. -- Campinas, SP: [s.n.], 2004.

Orientador : Maria Evelyna Pompeu do Nascimeanto.

Trabalho de concdluséio de curse (graduagdo) — Universidade Estadual de

Campinas, Faculdade de Educacdo.

1. Criangas. 2. Propaganda. 3. Televisfo, 4. Imagem. 5. Consumo. L.

Nascimento, Maria Evelyna Pompeu do. 1. Universidade Estadual de
Campinas. Faculdade de Educagdo. . Titulo.

: imagem e consumo /

04-244




AGRADECIMENTOS

Agradego de coragdo aos meus pais, Fernando e Cida, que tiveram Sempre presentes em

minha vida, dedicando-se aos meus estudos e realizagdes pessoais.

Agradego as minhas irmés, Eliana e Adriane, pela companhia (mesmo que por telefone),

mteresse e idéias muitas bem vindas.

Agradego ao meu namorado, Miguel, pela paciéncia, ajuda e compreensio nos momentos

mais dificeis.
As minhas colegas de classe e grandes amigas que compartilharam comigo todos esses
anos de faculdade, as angastias e as alegrias, dos momentos mais chatos aos mais

gratificantes.

A minha orientadora, Maria Evelyna, pela amizade, pelas broncas, conselhos ¢ diregdes

propostas.
A minha segunda leitora, Carminha, pela leitura detalhada, os elogios e sugestdes.

Ao SAE/PIBIC, pela obtengdo da bolsa de iniciacdo cientifica para a realizagio da

presente pesquisa.

A toda minha familia e amigos por fazerem da minha vida tdo feliz de ser vivida, meus

eternos agradecimentos. Sem vocés, nada disso seria possivel!



(...) a pratica educativa que, coerente com o ser que estamos sendo,

desafia a nossa curiosidade critica e estimula o nosso papel de
sujeito do conhecimento e da reinvengdo do mundo.
Lsta, no mew entender, é a pratica educativa que vem sendo exigida pelos

avangos lecnologicos que caracterizam o nosso fempo.

PAULO FREIRE, 1977




RESUMO

Procurando entender como a midia interfere no cotidiano das criancas
brasileiras, o presente trabalho tem como objetivo investigar a imagem das criangas que
esta sendo representada na televisdo em geral, e nas publicidades comerciais televisivas
especificamente. Trata-se de discutir a forma pela qual as criangas sdo incorporadas nas
propagandas em que aparecem ou como protagonistas, sendo o proprio alvo do
consumo, ou como imagens simbolos convencendo adultos na compra de determinado
produto.

Serdo realizadas gravagdes de comerciais televisivos, exibidos durante 0 periodo
de trés meses, (sendo uma semana de cada més destinada a gravagdo da Rede Globo e
outra destinada a grava¢do do SBT) entre os hordrios das nove as doze da manhi e,
excepeionalmente, entre os horarios das dezenove as vinte e duas horas da noite na
semana antecedente ao “dia das maes”. Espera-se encontrar a crianga ¢como alvo de
venda e consumo de produtos, fator que leva a modificagdo de valores, ideologias e da

infancia conforme as exigéncias e interesses dominantes.

Palavras chave: crianga, televisdo, imagem, propagandas, consumo.
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Introduciio

Procurando entender como a nmudia interfere no cotidiano das crangas
brasileiras, o presente trabalho tem como objetivo investizar a imagem das criangas que
csta sendo representada na televisiio em geral, ¢ nas publicidades comerciais televisivas
especilicamente. Trata-se de discutir 2 torma pela qual as criangas siio incorporadas nas
propagandas ¢ que aparceem ou como protagonistas, sendo o proprio alvo do
consumo, ou como imagens simbolos convencendo adultos na compra de determinado
produto.

Desde crianga tenho grande tascinagdo pela televisdo. Ao longo de minha vida
passel longas horas diarias assistinde os mais diversos tipos de programas e defendendo,
de forma rigorosa, os diferentes canais quando alvo de criticas.Com a inser¢do na
universidade e o passar dos anos fui me indagando com uma série de questdes a respeito
daquele mceio de comunicag¢iio em o qual confiava cegamente. Os programas exibidoes ja
nao cabiam mais naquilo que acreditava .e aos poucos fui identiticando-me cada vez
menes com os personagens-idolos. Essas questdes nde diminuiram minha lascinagéo
pela midia, mas me colocaram em uma posigdo critica para sua analise. Todos 05 textos
sobre o assunio sempre foram de meu interesse. Assim. busco nessa pesquisa uma
pequena parte desse universo ao qual me refiro.

Enquanto pais ¢ educadores permanecem preocupados em achar diferentes
formas de contrele. as criangas continuam sendo, em sua maioria, fortemente
inlluenciadas pelos meios de comunicagdo em massa.

i (.. A educagde no munido modernoe ndo comia apenas com a participagdo de

i escola ¢ da fiamilio, Owras instituigies, como a midia, despontem coma parceiras de
S agdo pedagagica. Para o bem on para o mal. g crdtiira de naxsa esia presceite em
> -E nossas vidas, transmitindo valores ¢ padrdes de comdnia, socializando mnritay geragdes.
i R owma sitvagdo deomodernidade. faz-se necessario problematizar ax relagdex de
[ interacdo, conflitivay on harmoniosas, enire oy espagos sociafizadores ¢ agenres
\ socilizudos (PEREIRA, 2002, p.81).

A ohservacdo de gue a mafor parte dax produtos destinados as criangas
estamipa personageny da indiustria do cntretcnimento. scfam prodiios de igicne, conne
pestas-de-dente ou Xampux, sejan pegas do vestiario. sejo o material escolar. sejam
cmbhulagens de alimenios ton mesmo um desenho de personagem da Disnev bmpresso
e win hiscoito). faz com que tenfmos de disentir o papel desias figuras na construgdo

do e infancia voliada para o consumo de imagens {(GOMES, 2001, p.191).



Neste sentido busco, através de uma analise das propagandas publicitarias
televisivas que tém a crianga como personagem ou alvo do consumo, compreender que
infancias estio sendo retratadas. Referimo-nos a infancias dado que a entendemos como
uma cria¢do social e historicamente censtruida, sujeita a constantes moditicagdes que
acompanham as transformagoes culturais, politicas e econémicas de uma determinada
sociedade. Assim, a infAncia ndo € unica pois, como afirma Kramer (1996, p.20),
“mnma sociedade de classes, as cricngas desempenham, nos diversos contextos, papéis
diferenies”. De acordo com a autora, “a crianga ndo é, pois, valorizada de maneira
uniforme; as relagdes entre criangas ¢ aduttos sao heterogéneas hem como ¢ diverso o
velor com que as criangas sdo encaradas mona on nowdra classe”, (1bid., p.21) em
diferentes sociedades ou épocas historicas.

A coleta de dados foi realizada em trés meses (abril, maio e junho, 2004).Em
cada més durante duas semanas, em trés dias de cada, foram gravadas as propagandas
comerciais exibidas durante o periodo da manhi, das nove as doze horas. Na primeira
semana as gravagdes foram realizadas segunda, quarta e sexta-feira no SBT, sendo que
na segunda semana as gravagoes foram realizadas nestes mesmos dias e horarios, porém
na Rede Globo. Levando em consideracdo o aumento significativo do numero de
propagandas com e/ou para criangas durante as.datas comemorativas, foram realizadas
excepcionalmente gravagdes dos comerciais televisivos exibidos no horario noturno, das
19 as 22 horas, nos dois dias antecedentes ao “dia das mies”, sendo um dia destinado
para cada um dos canais. Ao todo foram realizadas sessenta horas de gravagio.

A principio pensou-se em analisar os comerciais provindos de um unico canal
na parte da manhd e da noite como forma de comparagdo. Entretanto, assistindo
televisio por algumas semanas pude perceber que a presenga de propagandas com e/ou
para criangas é extremamente reduzida em horéarios noturnos pois durante uma noite
assistindo a Rede Globo pude constatar que das 19 as 22 horas, de sessenta propagandas
exibidas, apenas duas continham criangas, 3.3%, de forma que estas mal apareciam
durante esses comerciais, o que me levou a selecionar dois canais da rede aberta cujos
indices de audiéncia tem-se mostrados mais elevados.

e Considero este estudo de grande relevdncia, na medida em que o conhecimento
das representagdes da infancia na midia e, conseqiientemente, a influéncia sobre a
crianga pode conscientizar educadores da necessidade de uma pedagogia eritica ¢
libertadora que impega a alicnagdo ¢ escravidiio das criangas scgundo as regras das

grandes corporagdes ¢ seus interesses dominantes. Também busco disponibilizar fontes

[ B



que permitam compreender de forma mais detalhada a presenga da crianca como
veiculo do consumo na televisdo, o que permitira a realizagdo de futuras pesquisas sobre

e além este assunto.

Na sociedade pos-moderna do mundo ocidental capitalista o consumo passou a
ser o centralizador do estilo de vida (KINCHELQE, 2001) e a infancia materialmente
construida. Neste sentido, s6 ha infincia quando ha compras e felizes sdo criangas que
ganham presentes e tém acesso ao mercado. Interesses comerciais ditam a cultura
infantil da midia, onde a margem do lucro ¢ muito importante para que se importem

com ¢ que concerne o bem-estar das criancas.

A auwtoridade dessa fuga midiatica pos-moderna reside em sew poder para
uswrpar os locais tradicionais de aprendizagem e em sua habilidade para expandir o
poder da culinra através de ume corrente intermindgvel de praticas de significado,
praticas que priorizam os prazeres da imagem em detrimento  das exigéneias

inicleetnals da andlive critica (GIROUX, 2001, p.31).

O numero de pais divorciados, mics solieiras e trabalhadoras teve um aumento
bastante significativo nos dltimos cinglienta anos, causando grandes mudancas no

interior da familia. Inserida nessas, a_maioria_das_criangas esta sozinha em casa e

permanece a maior parte do tempo na companhia dos grandes meios de comunicacao,

do mundo adulto sem restrigio. Nesse contexto, incorporam valores, crencas e atitudes
conforme as exigéncias e interesses das corporagdes comerciais dominantes. Por sua
vez, as institui¢des escolares tornam-se cada vez mais desinteressantes para seus alunos

por continuarent usando métodos de ensino que visam criangas que hoje ja ndo existem.

impressionante da historia da humanidade, pois a maior parte de sua influéncia se da

atraveés de emogdes e efeitos despercebidos e inadvertidos. Em comparagiio com os

programas televisivos, as propagandas comerciais exercem ainda maior efeito sobre os
telespectadores, na medida em que estes nido escolhem o que estdo assistindo e de forma

rapida e dindmica acabam incorporando a mensagem produzida.

As propagandas estdio carregadas de ideologias e retratam as criancas das. mais
diferentes formas. Muitas vezes mostra-se a violéncia como forma ideal de se resolver

um problema, principaimente quando se trata da luta por um bem material, ou seja, atual




objeto de felicidade.Os comerciais também buscam reproduzir imagens que, de acordo
com as pesquisas das grandes agéncias, as criangas e suas familias gostariam de assistir.
Produtos sdo associados a criangas felizes e familias nucleares perfeitas onde ndo ha
contlitos e nem problemas. As desigualdades econdmicas sdo ignoradas ¢ as diferencas
entre classe social, raca ¢ género sdo constantemente usadas na discriminagio de
determinados grapos. Dessa forma, as propagandas “colonizam a consciéneia das
cricaigas ¢ reprimem  conflitos ¢ diferencas,  desestabilizando  identidades”
(STEINBERG e KINCHELOE, 2001, p. 25).-

As criangas também sdo constantemente retratadas como “adultos em
miniaturas’, imagem essa que se concretiza a cada dia na realidade. Na dinamica da TV,
sdo capazes de conhecer muito em pouco tempo € tornam-se mais independentes na
soliddo do lar. Os adultos perdem assim sua autoridade transformando-se em pais
assustados e com medo de seus proprios filhos. A cultura pds-moderna € produzida e
dominada comercialmente, tem o poder de socializagio e influencia condutas e
pensamentos. A crianga educada dentro da cultura da midia é, em sua maioria, alienada '~ .
¢ carente ent habilidades comunicativas e cognitivas (KELLNER, 2001). w

De acordo com Férres (1998), acreditando estar consciente dos efeitos que a
midia em geral, e a propaganda especificamente, provocam sobre ele, 0 homem

desconhece os mecamsmos irracionais _mediante os quais € _afetado pelos meios de

— et e

_comunicagae. Incidindo sobre as suas emogoes a televisdo modlf' ica o dese_]o dos

__telespeciadores. O mito da liberdade, racionalidade, consciéncia e percepgio objetwa
impedem a tomada de consciéncia da complexidade da experiéncia de ser telespectador
e dos reais efeitos da TV.

Embora as criangas possam ser constantemente encontradas nas propagandas
comerciais {como protagonistas ou ndo), sdo raramente proprietarias ou diretoras dos
programas e publicidades a elas dirigidos. A televisao pouco mostra sobre o real mundo Y.
infantil, determinando regras e valores conforme as verdades exclusivamente aduitas. ¢ .
Simula-se a realidade na busca pela crenga em bondades recompensadas, amores
eternos ¢ verdadeiros, felicidade como conseqiiéncia direta do poder de consumo. |

Recortes de nossas vidas cotidianas sao reconstituidos de forma a seduzir, causando |

" Scgundo Bobbio. Matteuci e Pasquino (1993). em seu “significado [raco” ldeologin designi o gemis, ou
a species diversamente delinida, dos sistemas de crengas politicas: wn conjunto de idéias ¢ valores
respeilantes & erdewm pablice ¢ tendo como fungdo orientar 08 comportamentos politicos colelivos,



frustracdes, humithagio e depressio naqueles que se sentem incapazes de alcancar o
modelo utdpico imposio (GOMES, 2001).

O crescimento da tecnologia proporcionou grandes transformacdes sociais. As
sociedades poés-modernas caracterizam-se pela pressa e velocidade em seu ritmo de
vida. Nos meios de comunicagdo, a necessidade na rapidez das informacdes leva ao fim
da reflexdo, da anélise e da contextualizagiio daquilo que se ouve, 1& ou assiste.
Desencadeando assim, a hegemonia dos interesses de alguns sobre os interesses de
muitos. Informa-se muito, ndo aprofunda-se em nada. Assim € a midia e assim chegam
as informagdes as criangas, sem contextos e sem limites. Controla-se seus imaginarios e
faz do outro, ndo ocidental, branco ou europeu, uma negagio.

Os meios audiovisuais compartilham com a escola ¢ a familia suas fungdes
educativas. O avango dos meios de produgio e da midia em geral fizeram da crianca
uma importante pega consumista. Seu status de cliente lhe concede excesso de
liberdade, falta de limites e de respeito ao préximo. Neste sentido cabe a nos
desmistificarmos imagens produzidas pelas propagandas, resgatando um olhar politico
para publicidade, ou seja, instituigdo de poder e formadora de subjetividade. Suas
conseqiiéncias éticas devem ser discutidas. Um debate em torno da midia e da
publicidade televisiva em particular € o pressuposto basico para a reinven¢do de uma
postura critica diante dela, na familia, na escola e em outros espacos sociais (PEREIRA,

2002).



Figura I,
Propaganda Barbie Happy Family - podemos notar nesta imagem o

esteredtipo da familia perfeita: todos brancos, belos e felizes.

Figura 2.

Propaganda do Mc Donald’s: Promog@o Mc Lanche Feliz - evocagio

do prazer ao ato de consumir,




Capitulo I — Insights tedricos a respeito da tematica

Industria Cultural e Sociedade Pos-moderna

Para que se possa entender as preocupagdes com a analise mais profunda das
influéncias que a midia exerce sobre a crianga. ¢ necessario antes compreender o vasto ¢
indefinido ambiente socioecondmico no qual esta inserida

As sociedades pos-modernas caracterizam-se por uma série de mudancas
politicas, econdmicas ¢ culturais que vém acontecende nos Gliimos cinglienla anos.
Denominada ‘era da imagem’, a pés-modernidade tem como uma de suas principais
caracteristicas a rapida modernizagdo e proliferagio dos meios de comunicacio em
Massa.

Jogos cletranicos. filmes. programas ielevisivos, videos ¢ Internet passam
compar o nosso dic-a-dia. disseminando idéias, habitos. juizos éticos ¢ estéricos.
conhecimentos os mais variados e, assim, convibrindo para formagdo de nosse propria
individualidade (LOUREIRO e DELLA FONTE, 2003, p.11).

O poder pedagogico dos meios de comunicagio vem se acentuando a cada dia.
Transmitindo e assimilando sensibilidades e saberes vinculados ao consumo. a midia
concreliza praticas pedagogicas no mundo contemporaneo. De acordo com Santos
{(1996). desde a ascensdo do capitalismo as formas de organiza¢io da sociedade vém se
repetindo ao longo dos anos. Para o autor, essa repeti¢io

¢ a repeticdo da fome ¢ da miséria para wna parte cada ves mais mportante
da populacdo nmundiad. & a repericio de novos fascivinos ransiacionais prihlicos ¢
privadoy que. sob a capa de uma democracia sem condigdes democrdticas. estdio
cric wim apartheid global, ¢ finalmente, a repetigdo do agravamento doy descequilibrios

ecologicos. da destruicdo macica da biodiversidade. da degradagdo de recursoy (e e

agora garantivam u qualidade de vida na Terra (p.16).

[issa repeticao, da qual o autor se refere, banaliza os conflitos e o soffimento
humano. Dessa forma,

0 wofrimente humano  mediatizado  pela socicdade  de informagda esta
transforncado mung telenovela intermindgvel em que ay cenas dox proximos capitnlos
Nao semipre diferentes ¢ sempre guaiy dy cenas dos capitulox aieriores. Exia
teivicdizagdo traduz-se o morte do espanto ¢ da indignoedo (SANTOS, 1996, P17

fazendo com que as pessoas se conformem. tornando-se cada vez mais

passivas e alienadas perante aos interesses dominantes. A homogeneidade




culturai cresce a cada dia no mundo contempordneo, diminuindo assim os

conflitos gerados pelas diferentes culturas. A dominagao da cultura ocidental é

responsavel pela formagdo de uma monocultura mundial,

A globalizagdo da comunicacdo social ¢ da informagdo. o incremento das
interagoes ransnacionals de bens. de ;)c*.\'.s'rJ}r,\' e de servigoy produzem al compreenséo

e tempa e do espago que as diferengas cultnrais que sempre foram fiuto da disianeic e

da incomunicabilidade acabardo por dissofver-se (SANTOS, 1996, p.17).

Embora o crescimento da comunicagiic possibilite um maior acesso 4
informagdo por parte da sociedade, ainda ha grandes obstaculos a serem vencidos, como
sua predominante caracteristica seletiva que ainda reduz muita gente e muitas causas ao
siléncio.

Como ja descrito anteriormente, acredita-se aqui na infancia como uma criagio
social e historica. Acompanhando as mudangas dos novos tempos, a infancia
transformou-se de forma bastante significativa com o passar dos anos. As alteragbes
tecnologicas, econdmicas e, conseqitentemente, familiares sio responsaveis, segundo

Shirley R. Steinberg e Joe L. Kincheloe (2001), pela crise contemporanea da infancia.

Ainda segundo os autores, a principal causa da crise da infincia deve-se a
evolugio da Pedagogia Cultural. Essa nova forma de educagdo, que ndo se restringe s6
a escola mas abrange todos os campos da cultura, proporciona uma série de novas
informagdes as criangas através de organizacdes comerciais que visam o lucro e ganhos
individuais. “Areas pedagogicas séo aqueles lugares onde o poder ¢ organizado ¢
difundido, incluindo  bibliotecas, TV, cinemas, jornais, revistas, bringuedos,
propagandas, videogames, livros, esportes, ete.” (p.14), Neste sentido, as corporagoes
agem como educadores produzindo cultura popular infantil e grande impacto nas
criangas. Steinberg e Kincheloe (2001) afirmam que a pedagogia cultural, estruturada
por dindmicas comerciais, impde padrdes de consumo moldados pelo conjunto de
propagadas das empresas capacitando as instituigdes comerciais como professores do
novo milénio, ou seja, transmissores de conhecimentos, valores e diferentes formas de

relagdes entre pessoas e objetos materiais.

Sozinhas em casa devido a auséncia de pais e miaes trabalhadores e ao fim do
tradicional espirito comunitario, as criangas distraem-se na companhia do radio, do
computador, de revislas e principalmente da televisio, assistindo programas que sio

muitas vezes “manipulativos ¢ racistas, sexistas e dirigidos a wma determinada classe.




Que, promovem a violéncia ¢ patologias sociais ¢ psicologicas” (STEINBERG ¢
KINCHELOE. 2001, p.19).
/ De acordo com Giroux (2001), a sociedades pos-modernas, carregadas de
ocupagoes e conflitos vém se esquecendo da cultura infantil.
A cultura infantil 6 uma esfera onde o enrerenimento. defesa e I.*‘ffc".f(r.s’

L politicay ¢ o prazer se encontram para consiruir concepeoes do que significa ser

s criunga  wina combinagdo de posigoes de género. racicais ¢ de classe. através dax quais

elas s¢ definem em relacéio a uma diversidade de ouiros (p-49).

* Pesquisando as atividades e programagdes infantis nos deparamos com o poder
concentrado na mio de poucas e gigantes empresas distantes de qualquer
responsabilidade social. Produzindo experiéncias, as corporagdes formam “‘cideciios
que ndo fazem pergunias, desatenios até mesmo da mera exisioncia do conflito ¢ do
fimperialismo” (Ibid., p.31). O acesso das criangas & informagdes do mundo adulto é um
dos fatores que reduz a cada dia a autoridade paternal. A crianga sabia, consumista e
independente psiquicamente causa, muitas vezes, sentimento de raiva em seus proprios
pais.

' De acordo com Loureiro e Della Fonte (2003), a vida cotidiana se constitui hoje

de informagdes abundantes que circulam de forma acelerada e superficial. O ritmo
também acelerado da producdo torma os produtos obsoletos, com tempo de uso
reduzido, provocando modas fugazes em grande quantidade&f O consumo torna-se
frenético, mobilizado pelo trabalho publicitario de erorizagdo das mercadorias, Nesse
processo, segundo os autores, a manipulagdo de imagens ¢ relevante sendo a imagem da
mulher bonita, jovem, sedutora e atlética uma estratégia para provocar ¢ desejo
masculino e ser um modelo de identificagdo para as outras mulheres, de forma que o
consumo da mercadoria em si encerre a possibilidade do consumo das imagens de
saude, beleza, felicidade, sucesso e prazer que se associam a ela.

Segundo pesquisas realizadas pela UNESCO (Organizacio das Nacgdes Unidas
para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura), para a maior parte das criancas de todo mundo
pertencente a taixa etdria dos doze anos, assistir televisio é a atividade de lazer
dominante. Neste contexto, historias de crimes e de horror sio preferidas (CARLSSON
e FEILITZEN, 2002). No Brasil, os principais meios de comunicacio concentram-se na
mao de uma minoria poderosa. Esse monopolio tem ainda o, consentimento e a ajuda do
governo tederal. S6 a Rede Globo de Televisio, conforme cita Loureiro ¢ Della Fonte

(2003, p.43), tem cerca de 50% da audiéncia brasileira ¢ 70% do mercado publicitario




de televisao, de acordo com Evandro Guimaries, vice-presidente de relacdes
mstitucionais das Organizagdes Globo. Segue ainda outras emissoras dominantes, como
a Rede Record e o SBT.

O controle das emissoras televisivas por grupos dominantes tem nos mostrado
que de fato a tecnologia ndo ¢ para todos. O acesso das criancas 4 midia distribui-se de
forma bastante desigual pelo mundo, onde os paises desenvolvidos provem de muito
mais tecnologia. De forma hierarquica a informagio que chega a populagio, sem dar a
esta o direito de resposta, esta carregada de interesses ideolégicos e valores capitalistas
dominantes. O propric codigo ndo permite troca na comunicagdo, conservando a
hierarquia entre transmissor ¢ receptor. A rede escolar atual também pouco faz neste
contexto. Quando ndo reproduz conhecimentos sem sentido, ignora a presenca dos
meios de comunicagdo na sociedade contempordnea. Dessa forma, longe das linguagens
imagético-cletrdnicas, ndo permite ao aluno um acesso critico, libertador e
emancipatorio (1bid.).

Voltando ao conceito de indastria cultural. Loureiro e Della Fonte (2003)
afirmam que esta aponta o cardter da produgdo industrial de uma cultura que nio ¢
engendrada pelas massas.

Neste sentido. a indiistria cultwral expressa a dindgmica da mercantifizagdo da
cultura na sociedade capitalisia. na gquad a indusivia ¢ a racionalidade da produgéo
modificam o processo de criagdo enlral ¢ conferem wna homogeneidade de padréo
que perpassa os diferentes veiculos culturais (p.33).

A dindmica da indostria cultural se revela na repeticio ilimitada de certos
produtos. Através dessa repeti¢do, a inddstria cultural mantém seu controle ideolodgico,
incorporando desejos e necessidades na populacio. Em nome da diversio e de
promessas de felicidade nunca alcangadas, formam-se cidadiios anestesiados. Levam as
pessoas a uma semiformacdo, acreditando que ja possuem todo o conhecimento
necessario. Podemos observar cada vez mais “a diminni¢do na capacidade de reflexdo
¢ o aumento do conformismo diante do processo de dominagéio ¢ barbdrie social”
(LOUREIRO e DELLA FONTE, 2003, p.61).

Nas ultimas décadas a crianga vem sendo um importante alvo consumidor.
Industrias e publicidades investem de forma rigorosa nesses pequenos cidadios que se
tornardo futuros clientes. Através de programas e propagandas televisivas, os desejos,
afetos e desafetos das criangas passam a ser ditados pelos produtos difundidos pela

indusiria cultural imagético-eletrdnica.
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A imagem ¢ hoje um instrumento fundamental na construgdo do cotidiano. Sua
constante manipulagao pelos meios de comunicacio € uma das grandes responsaveis
pela exacerbacdo consumista do mundo contemporaneo. Neste contexto, a TV age como
um fator de nivelamento social, capacitando as criangas a acessarem e usarem um (inico
codigo de comunicacio.

Segundo Loureiro e Della Fonte (2003), a televisio € um coadjuvante
significativo no processo de formagio da individualidade infantil, embora isso nio se dé
de forma homogénea e mecanica. De acordo com os autores, a televisdo influencia o
comportamento das pessoas no que elas tém de superficial. Fica claro dessa forma, a
importancia do papel da familia. A forte presenca da midia nos dias de hoje desencoraja
a pratica da leitura critica pela populagdo, “wnmcr grande maioria de pessoas cuje
inteligéncia foi ¢ esia sendo educada por imagens ¢ sons, pela quantidade ¢ qualidade
de cinema e televisdo a que assistem ¢ ndo mais pelo exto escrito” (LOUREIRO €
DELLA FONTE, 2003, p.82).A midia especializa-se em formar opiniio e modificar
atitudes. Seus produtos contribuem para formagio de determinados tipos de
sensibilidade, forjando desejos e necessidades, padronizando 0 juizo ético e estético de
acordo com a logica do mercado (1bid., p.82). Embora as criangas representem hoje um
seumento fiel e de grande audiéncia, a midia pouco tem mostrado sobre o real mundo
infantil. De fato, as necessidades reais das criangas nfo sio levadas a sério pelos
profissionais da midia que geralmente as tratam como um sub-grupo da sociedade
valorizando-as apenas como poderosas consumidoras de seus produtos.

As criangas sdo raramente representadas de forma realista pelos meios de
comunicagdo em massa, que pouco consideram suas opinides. Em ‘A crianca e a midia:
imagem, educagdo, participagio’, Carlsson e Feilitzen (2002, p. 149} nos apontam sete
formas estereotipadas pelas quais as criancas costumam ser identificadas na midia:
criangas como vilimas, o que gera o sensacionalismo das noticias; criangas bonitas para
0 uso da boa imagem na venda de produtos, pequenos deménios; criangas brilhantes;
criangas como acessorios, ou lilhos como objetos para imagem publica; criancas hoje
em dia, julgamento de adultos que ndo compreendem as mudancas aluais; ¢ pequenos
anjos corajosos, grupos de criangas que se diferem dos outros, simbolo de status. Essas
representagdes da crianga pela midia serdio retomadas mais detalhadamente durante a
realizagdo da analise dos dados coletados na presente pesquisa.

A escola reproduz ainda o discurso da midia sem didlogo. Faz-se necessario uma

educagiio emancipatoria que reconheca o poder dos meios de comunicagdo de massa na
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formag¢do das criancas e busque ensinar-lhes uma leitura critica das imagens
reproduzidas. A escola precisa alfabetizar suas criangas desmistificando essa cultura da

passagem, onde nossa identidade é marcada por aquilo que podemos ou ndo consumir,
Publicidade e Propaganda

No mundo pés-moderno, dependente do capital e voltado para o consumo, as
publicidades e propagandas comerciais ocupam papel central na forma de organizagio
das sociedades. Em quase todos os paises, principalmente os ocidentais, quantias
gigantescas sao investidas em comerciais dos mais dilerentes produlos, exibidos pelos
grandes meios de comunicacio em massa.

Segundo Toscani (2002), a falta de ética ¢ criatividade tem se tornado cada vez
mais presente nas propagandas atuais. A publicidade pds-moderna nido vende so
produtos mas ensina ao publico qual a melbor forma de viver a sua vida e,
consequentemente, atingir a felicidade. "4 publicidade oferece avs nossos clesejos wm
wiiverso subliminar que ensina que ,f'm-'em‘uck*. « satide, a virilidade, bem como o
Jeminilideade, dependem daguilo que consumimos™ (p. 28). Neste contexto, as pessoas
vao aos poucos descobrindo que em seu cotidiano jamais alcancardo este mundo ideal
apresentado pelas propagandas. Fator que gera culpa, depressdo e anglistia na maioria
nao eleita a participar da utopia imposta, seletiva, racista e preconceituosa.

Em *A publicidade € um cadaver que nos sorri’, Oliveiro Toscani nos apresenta
uma frase bastante usada por publicitarios em suas agéncias lucrativas: “A publicidade
deve provocar sonhos e ndo o raciocinio™ (p.90). Mas que tipo de sonhos? Busca-se
impedir o desenvolvimento de olhares criticos por parte da populagdo. Ai estd sua
grande forga politica, convencer o publico de que precisa e deseja os produtos vendidos,

constituindo pessoas passivas e estilos de vidas homogéneos.

No mundo das propagandas tudo ¢ falso e é nessa falsidade que se busca atingir

a massa, mostrando situagdes e formas de vida que ela dificilmente presenciara em sua
realidade. Desperta-se a passividade e a ndo-reflexio.

No universo depravade du publicidade, a morte, a dor ¢ « guerrd continem o

existir, embora soterradus sob montanhas de belas garoras e objetos de consumo,

miretanto. sentimos o cheiro da morte rodando nas cainpanhas. com seus laboratorios

de maquiagem para defintos, todos esses manequins petrificados, essas mulheres




irreals. pmiddas. midas. enfeitadas. cobertas de jofas falsas. inexpressivas, com o seu

sorriso falso. o seu andar for¢ado. verdadeiras mimias (TOSCANL, 2002, p.93).

E com falsas promessas que a publicidade pos-moderna atinge seu objetivo,
ganhos rapidos e antiéticos. Através de comercias televisivos, revistas, jornais, outdoors
distribuidos por 1odo o planeta, o ocidente espalha seu modo de vida e deixa claro sua
superioridade em relagio ao resto do mundo. O colonialismo cultural das marcas
esmaga as diferengas culturais desenvolvendo uma monocultura mundial e um modelo
de vida uniforme para todas as sociedades existentes. Os habitos do ocidente colonizam
o resto do mundo pela lei do capitalismo. Neste sentido, a publicidade “comvence os
demais paises que a inica vida aceitavel, a boa dietética, a verdadeira arte de viver é a
nossa” (TOSCANI, 2002, p.163).

Os meios de comunicagdo proliferam cada vez mais informacdes. Versdes
apresentadas pela televisio e pelos jornais tornam-se (nicas e inquestionaveis para a
populagdo. “d publicidade nos ensina como nos comportar na socicdade de consumo™,
moldando de forma inconsciente nossos gostos e reflexos (p.168). Desejos e crengas a0
induzidos de forma inconsciente pois o uso direto de falsas promessas pode levar
determinada marca a responder perigosos processos. Embora haja grande concorréncia
entre os diversos tipos de produtos existentes no mercado, a maioria de suas
propagandas reproduz as desigualdades sociais e impdem os mesmos valores
dominantes. E através da satisfacio material que se satisfaz as necessidades humanas.

A publicidade em geral e as propagandas comerciais televisivas especificamente
variam de acordo com o pais, cidade e contexto social em que estdo inseridas.
Entretanto, de acordo com a logica da monocultura, acredita-se na auséncia de
diferencas significativas entre os comercias exibidos nos aparelhos de televisio
espalhados pelo mundo ocidental. Entende-se aqui por monocultura a presenca de
marcas estrangeiras ¢ empresas multinacionais nos mais diferentes paises que, através
de seus produtos e propagandas, impdem o modelo de vida ocidental como superior,
fevando diferentes grupos culturais a deixar de lado suas especificidades e adotar um
padrao uniformizado de costumes e valores.

Segundo as promessas publicitarias, os contatos reais com pessoas e
acontecimentos ndo sdo mais necessarios para a realiza¢do de nossos sonhos e emogdes.
Estes podem agora ser vividos de forma virtual, onde tudo é perfeito e a felicidade é
plena. A publicidade ndo s6 reproduz a classe dominante como a melhor forma de se

viver como lambém modifica a realidade através de idéias, modas, valores e crengas
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exaustivamente repetidos pelos meios de comunicagdo. A dindmica da TV leva a
fragmentagdo moral e a constantes mudancas na vida, assim como os canais podem ser

tacilmente trocados pelo o controle remoto (FERRES, 1998).

Embora a maior parte das criangas espalhadas pelo mundo gaste mais tempo
assistindo televisao do que fazendo outras coisas em seu dia. de acordo com Carlsson e
Feilitzen (2002), com a superioridade do universo adulto a crianga é muitas vezes sub-
representada na televisdo. Seja nos programas ou nas propagandas televisivas, ¢ rara a
presenga de criangas, principalmente em hordrios nobres. E ainda assim quando

presentes, raramente encontram-se no papel de protagonistas.

Segundo os autores, meninas e criangas nio brancas sio ainda mais
negligenciadas pelos meios de comunicagdo. Muitas das criancas apresentadas estdo
ainda envolvidas em interagdes sexuais, verbais e/ou fisicas. Na verdade a TV pouco
mostra sobre o real mundo infantil, martirizando uma infancia idilica através do
consumo de determinados produtos. A forma como as criancas sdo vistas pela
sociedade em que estdo inseridas ¢ fortemente influenciada pela midia. Progrémas,
propagandas e noticias negativas podem levar a distorgdo das percepcdes de criangas e
jovens sobre os outros da sua idade. Nas sociedades pds-modernas a crianga vem aos
poucos conquistando seu status de cliente, um segmento fiel e grande da audiéncia e um
poderoso grupo consumidor. Segundo Leeia Rao (2002, p.112), “o poder de insistir ¢ o

tipo de influénicia exercida pelas criancas sobre as decisdes de compra dos pais”.

De acordo com Nicolas Montigneaux (2003), as empresas tomaram consciéncia
da importdncia econémica representada pelas criangas ¢ desenvolvem produtos ¢

servigos que sio cada vez mais diretamente destinados a essa categotia da populagio.

I= bem necessario reconhecer que os modelos de consumo a que nos submete.
por exemplo, a publicidude encorajum abertamente essa busca pelo prazer imediare. O
to de comprar, para si ou para aqueles que amamos, deve proporcionar no moniento
wm sentintenio de gozo e de prazer. Lssa logica de consumo aumenton o poder da
crianga; poder tanto maior porque advém hoje da midia. em particular da midia
televisiva, gue desenvolve um nivel de informagdio suscetivel de oriemar seus desefos,

guiar e aumetitar suas escolhas diante dos adulros (p.17).

Neste contexto, novas e atraentes estratégias de mercado usam as criancas para

alcangar o publico adulto e infantil.
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Discutivel ¢ a forma como a mensagem ¢ embatadc paa wm priblico que nem
ciiende a intengdo da propaganda. nem é capaz de distinguir as desaprovagdes, falsos
UTRHAICHION ¢ Pepresentagacs etrganosay na mensagem comercial (RAQ, 2002, P13}
As criangas podem ser constantemente encontradas nas propagandas comerciais

televisivas como objetos de venda para qualquer tipo de produto. O apelo a sua
inocéneia, a facilidade com que usam o produto e a evocagio de sentimentos puros faz
da imagem da crianga uma associaciio a tude o que € bom. Ainda segundo Rao, a TV é
um modelo de comportamento violento que através de jingles ¢ persenagens hipnotizam
as criangas para a compra de determinado produto. Muitas vezes a forga e a ameaca sdo
mastradas como forma ideal na resolu¢io de um problema ou para atingir um objetivo.
Preconceitos sociais sdo criados e reforcados de forma constante. As propagandas
comerctais levam as criancas a falsas representagdes da realidade e a sub-representacio
de grupos étnicos minoritarios.

Inevitavelmente, imagens de glamour ¢ sucesso. antincios sedutores de carros
velozes. roupas caras e ontros bens de consumo durdveis. assim como programas que
parecem exaltar a cficiéncia da violéncia, inspirardo agueles que ndo 1ém como
ciicontrar formas de obter o que ouiros parecem fer como  certo. Tragica ¢
ironicamenic, quando as criangas sueumbent ¢ wtilizam meios ilicitos para obier os
hens gue desejam. sq@o provavelmente transformadas em deménios pela mesma midia de
massa que as expds a tenfagdo da primeira vez... (JEMPSON, 2002, p.122).

De acordo com Feilitzen (2002), as propagandas de produtos infantis nio se
restringem aos programas voltados a crianca. Na auséncia de programas infantis os
fabricantes patrocinam programas de horror e suspense, facilmente assistidos pelas
criangas. Nos Estados Unidos ha indicios crescentes de efeitos nocivos do marketing
infantil intensivo como a obesidade infantil e o estresse familiar, por exemplo.

A crianga faz parte hoje de um grande negécio. As propagandas e o marketing
estdo fortemente presentes no ‘espago infantil’. “Padries de consunio moldados pelo
conjunto de propagandas das empresas capacitam as instituicdes comerciais como
professoras do novo miténio” (STEINBERG e KINCHELOE, 2001, p.15).

Joan Ferrés (1998) afirma que os publicitarios sabem que quanto menos
interesse intrinseco tem o produto, mais atrativo deve ser o antncio.

Hé investigagiies que demonsiram que as criangas. quamo menos jnieresses
thes desperiam os produtos anunciados, mais se deixan fevar pelo feeling do annncio,
exercendo menos atividade critica sobre a mensagem {p.82).

Mais uma vez segundo Cecilia Von Feilitzen,



¢y criangas 1o consegnent distinguir oy animcios dos programas editoriaiy ¢
ainda ndo desenvolveram a capacidade de entender o proposito da propaganda. As
crianeas ndo sdo criticas. Idas ndo conseguem e ndo devem ser. A infiincia ¢ o periodo
cler vider quando se tem de assimilar todas as impressdes e acreditar em tudo que se vé e
onve para poder apreider ¢ crescer. Essa indispensavel credulidade ndo deveria ser

explorada (p.41)
Meios de persuasiio

Visando compreender a influéncia que a televisdo em geral, e as propagandas
comerciais televisivas especificamente exercem sobre as criangas, precisamos nos
aprofundar mais intensamente nesse meio de comunicagdo que atinge hoje a grande
massa mundial, bem como nas estratégias por ele utilizadas para garantir a persuasio’.
~» Segundo Joan Ferrés (1998), a televisdo € o maior instrumento de socializagio
que jamais existiu. Esse meio de comunicagio ocupa horas da vida cotidiana dos
cidaddos, demonstrando um enorme poder de fascinagdo e de penetraciio. Embora
complexa e ambivalente, a televisdo costuma despertar atitudes reducionistas na
populagdo. Enquanto muitos a consideram total responsavel por todos os problemas
sociais, outros acreditam plenamente em seu heroismo ou em sua neutralidade. _

Os principais efeitos televisivos sdo inconscientes, despercebidos e inadvertidos.
Neste sentido, “apenas levando em conta a atitude mdgica, emotiva, fascinade, pouco
ol ncda conscienite, cotn que se costunia viver a experiéneia televisiva, pode-se fazer
uma aiclise em profundidade sobre o aleance real de sua influéncia” (FERRES, 1998,
p.11). De maneira subliminar, ou seja, com estimulos que ndo sdo percebidos de forma
consciente, a televisdo provoca sonhos, emogdes, valores e ideologias conforme os
mteresses dominantes. Ainda de acorde com o autor, os falsos mitos da liberdade, da
racionalidade, da consciéncia e da percepgdo objetiva impedem a tomada de consciéncia
da complexidade de ser um telespectador televisivo.

A emogdo, mais do que a reflexdo, € utilizada pela televisdo e pelas propagandas
comercials no  processo  de  transmissdo de idéias, sentimentos e pautas de

comportamento. Ferrés (1998) nos aponta que as emogdes representam uma forga, uma

" Por persuasio sc entende "o emprege de argimenios verdadeiros ou falsos com o proposito de
CORNCHUIr quee anetros ndivicdios adatent certas crengas, teorias ou linfas de condnta”™ (ANDRADE.
1978).




energia & qual € preciso dar uma saida. Dessa forma, a0 lhes dar saida, também se da a

elas um rumo, impde-se uma direcéo.

O uso da imagem também se faz bastante presente neste contexto. A imagem
possui um poder mobilizador capaz de criar realidades, gerando emogdes e agdes. Unida
a0 som, a imagem € ainda capaz de gerar necessidades, desejos ou temores. De acordo
com Ferrés, a imagem € sempre energia orientada. canalizada numa diregdo
previamente estabelecida. Assim, “quem domina as imagens domina a pessoa, porgue
controla suds imagens mentais medicite wm Jogo de associa¢des ¢ transferéncias”

(Ibid.. p.43).

Os meios audiovisuais siio uma gigantesca fibrica de sonhos e mitos, ressalta o
autor. “f desta Jorte conexdo com o enogdo ¢ com o nconsciente e ds fnragens
Hcidein nas crengas ¢ nos comporiamentos, séo reguladoras de condita, veicilos
privilegiados para implementagdo de modelos de vida” (p.43), usados pela televisdo e
suas propagandas tendo como base o pensamento associativo do ser humano. E
importante kembrar que esse pensamento associativo do ser humano. usado como [orma
de persuasio das imagens pela televisio e pelas propagandas, funciona por associagio
livre e transferéncia, ndo por argumentacdes racionais. Usando esse mecanismo pode-se
conseguir que uma realidade seja desejavel ou ameacadora, positiva ou negativa,

dependendo dos interesses.

Nas sociedades pos-modernas é cada vez mais dificil o actimulo de
conhecimentos através de experiéncias proprias. Os valores, crencas e formas de
condutas sao hoje normalmente adquiridos através de modelos externos e situagdes
vivenciadas por outras pessoas. Neste contexto, diferente de algumas décadas atras

quando as criangas tinham os pais como principais modelos de vida, a midia exerce um

papel central na formagiio de identidades e socializagdo. Ainda segundo Ferrés (1998), -

as informagdes provenientes da observaq:ﬁlo das condutas dos modelos e de suas
conseqUéncias sdo interiorizadas, servindo depois como pauta para condutas. Neste
sentido, a televisdo e os comerciais televisivos “oferecem ds pessoas wma torrente de
paittas de previsiio de conseqiicncias positivas ¢ negativas para uin hom mimero de
Sttraeoes, condicionaido deste modo decisdes futiras™ (p.54).

A cria¢do de contextos também é uma estrat€gia importante bastante utilizada
pela televisio e seus comerciais, conferindo valor e significagdo a realidade. A

organizagio do ambiente, o momento em que a pessoa se encontra ou as informagdes
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prévias que se tem sobre a realidade altera de forma signilicativa a atragio por coisas ou
pessoas até entdo desconhecidas.

A queside dos contextos tem unkd Imporianeic capiial g comunicugao

televisiva, ndo apenas porque nas mc.fr.s'a'gem das comunicagdes audiovisuais se produz

i transferéncia de valores do contexto para as realidades representadas. Tambom

pw'q.ne. além do mais, na culiura ocidental a propria ieleviséo funciona como contexto

gue condiciona a interpretagdo da realidade cotidiana (FERRES. 1998, p.38).

Para garantir a persuasdo os meios audiovisuais devem escolher entre duas vias
de conumicaqﬁo,@ A via racional, normalmente utilizada em
noticidrios televisivos, busca convencer o telespectador através de discursos diretos e
argumentativos. Ja a via emotiva, utilizada em séries, novelas e anancios
constantemente, busca seduzir a massa através de relatos onde o discurso encontra-se
geralmente mascarado. Embora poucos tenham consciéncia disto, os meios de
comunica¢do afirmam que o relato, ou seja, o apelo a emogdo, € ainda a maneira mais
eficaz de influéncia, repreduzindo ideologias e comportamentos. Neste contexto, Ferrés
(1998, p.63) afirma que "« televisdo realiza sua fungdo socializadora, inencional o
imvoluntdria, fundamentalmente mediante o entretenimento, mediante o refato”. Quanto
nienes consciéncia o receptor tiver disso, menos mecanismos de defesa tera contra a

sedugdo e a socializacgio televisiva.

Em  ‘Televisaio subliminar: socializando através de comunicagdes
despercebidas’, o autor afirma que no fundo de toda experiéncia sedutora ha uma
experiéncia narcisista. Para ele, a sedu¢fio nada mais € do que a busca inconsciente do
Eu no Outro. Sendo assim,

o fascinio que os personagens e as situagdes exercem sobre o telespectador
provenm de que o pde em contato com o mais profiundo ¢ oculio de suas tensdes ¢
pulsdes. de seus conflitos e dnsias. de seus desejos ¢ 1emores. A ieleviséo seduz porque
¢ expetho. ndo tanta da realidade externa represeniada quanto da realidade interna de
que a ve (FERRES. 1998, p. 71).

Cabe a nés discutir as implicagdes ideoldgicas e éticas da forte influéncia que a
televisdo e as propagandas comerciais televisivas exercem pelo uso da sedugiio. Atraveés
das estrategias ja citadas acima e de outras que ainda seriio descritas, os meios
audiovisuais levam a populagdo a pensar e agir de acordo com interesses muitas vezes
elitistas, excludentes e preconceituosos. Desgracas humanas sdo ainda constantemente

vendidas no mercado televisivo, na comercializagdo da dor. A grande quantidade de




programas de baixo nivel intelectual na TV também nos leva a questionar o interesse do
telespectador por determinados canais televisivos. Para Ferrés, esse fato pode ser
justificado dado que programas ruins remetem inconscientemente o espectador as
dimensdes mais obscuras de si mesmo e atua como espelho das zonas mais turvas do
seu préprio psiquismo,

Qutros recursos bastante utilizados pela tefevisio e principalmente pelas
propagandas para seduzir o telespectador e leva-lo ao consumo ¢ a presenca da musica,
a alteracdo da forma e o uso da maquilagem. Quanto menos interessante um produto,
mais elaborado e cheio de recursos deve ser seu comercial. A musica tem grande forca
emotiva, o que ajuda publicitirios a induzir um produto sem precisar de argumentos
racionais. A manipulacdo das formas 6 um sistema eficaz para incrementar 1o
dapenas o fileresse, mas tainbém a credibitidade das menscagens”, diz Ferrés (1998,
p.85). Enquanto que a maquilagem, real ou metaforica, ¢ a mais genuina expressdo da
sedugdo nesse meio que privilegia o exterior e a aparéncia.O autor ainda destaca o fato
de que na televisio n&o sdo apenas as propagandas, 0s programas ou personagens que
fascinam, mas também o proprio meio. Sendo assim, “ relevisdo, enguanio expoente
et cultira do desejo, ¢ o incitador maximo de desejos e de temores e, a partir defes, o
maximo indutor de crengas, atitudes, valores ¢ paitas de comportamento”™ (p.89). E
importante estar consciente de que tudo aquilo que € exibido pela televisio ou por
qualquer outro meio de comunicagio estd carregado de alguma ideologia, de
significa¢oes,

A existéncia de estrelas cinematograticas ou televisivas também ¢ um recurso de
persuasao bastante elicaz entre os meios de comunicagdo. As préprias pessoas pablicas
¢ ndo apenas seus personagens ¢ que despertam, muitas vezes, sonhos e desejos no
receptor. Para Ferres, o motivo pelo qual as estrelas fascinam a massa € o fato de serem
“a expressdo subliminada das proprias crengas, das proprias necessidades” (1998,
P 113). As estrelas sdo ainda constantemente confundidas com os personagens que
representam, fator as vezes reforgado pelo meio ou pelos proprios artistas comao
estratégia de venda, na medida em que exercem grande influéncia sobre o
comportamento cotidiano. Regida pelas audiéncias, a televisdo da mais importdncia ao
fisico que ao talento, & estrela do que ao profissional. Neste contexto, a boa imagem do
famoso torna-se fundamental.

Usando tantas estratégias, a televisdo encontra-se na frente na inducdo de modas,

em todos s niveis. A existéncia de estrelas internacionais, em sua maioria de origem
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hoste americana ou inglesa, ¢ responsavel por uma socializacdo étnica e cultural
mundial. Através de seus habitos, aparéncias e estilos de vida colonizam culturalmente
o planeta criando esteredtipos e descriminacdes. A padronizagio da beleza fisica em
modelos anglo-saxios ¢ responsavel por milhares de pessoas insatisfeitas com a propria
aparéncia, que lomam atitudes radicais para emagrecer e esculpir o corpo. Num mundo
regido pela imagem, ndo ¢ de se estranhar tamanha obsessio pela beleza externa e
ocidental.

O uso de esteredtipos ¢ algo freqiiente na televisdo e nos comerciais televisivos,
Ferrés nos direciona ao significado da palavra quando afirma que os esteredtipos sdo
representagoes sociais, institucionalizadas, reiteradas e reducionistas. Contribuindo para
reforgar ideias e valores dominantes, os esteredtipos seram atitudes de preconceito em
relagdo a determinadas ragas ¢ aparéncias fisicas. [‘_‘A modelagem  simbolico  dos
estereatipos através da televisdo tem repercussdes fambém em concepedes erradas
sohre gripos éinicos, papéis sociais, atividades profissionais, ete” (FERRES, 1998,
p.141). Segundo o autor, ¢ esterebtipo ¢ uma ameaca de exclusio para aquele que ndo o
segue.

Tendo como alvo deste trabalho as propagandas publicitarias televisivas, me
aprofundarei agora em suas caracteristicas gerais e nas estrategias por elas utilizadas na
busca pela venda e pelo consumo. Segundo Ferrés (1998), ha algumas décadas atras os
comerciais dedicavam-se a convencer o publico através de argumentos racionais,
destacando as qualidades objetivas dos produtos anunciados. Com o passar dos anos
essa estratégia, ja néo eficaz, passou a ser substituida pela via emotiva de seducgio.

Muis do que oferecer argumentos racionais para « compra, mais do e hasear
os anincios em qualidades intrinsecas do produto. em valores fincionais, procura-se
anunciar o produio associuido-se « valores emocionuis do recepror {p.203),

O autor ainda completa: “sabeido que nada atrai meis as pessoas que elas
miesimes, o publicidace ndo vende outra coisa a ndo ser projecoes do proprio sujeita”,

Para persuadir o consumidor ¢ necessario conferir ao produto uma
personalidade, pois como ja dito, sdo as imagens que orientan: o comportamento. Dessa
forma, as pessoas consomem mais simbolos do (que produtos, ou consomem produtos
porque precisam dos valores que eles simbolizam. O comercial pode ser considerado
um prodigio no uso das novas tecnologias audiovisuais pois, para poucos segundos de
anuncio, sio necessarios uma fortuna em dinheiro e um intenso ritmo de trabalho,

anunciando produtos supértluos como se fossem imprescindiveis. Para Ferrés, as
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propagandas raramente usam discursos racionais pois esses sao muitas vezes perigosos.
Perigosos porque ao afirmar ou induzir um produto ¢ preciso que se esteja certo de suas
qualidades pois ac contrario, corre-se o risco de um futuro processo. Além disso, usar
argumentos racionais leva a mente humana ao raciocinio logico e critico, fator nio
desejado pelos publicitarios que buscam convencer irracionalmente. Como ja dissemos
anteriormente, a via emotiva é muito mais eficaz para persuasio.

Seguindo ainda as idéias do autor, podemos citar algumas estratégias
comumente utilizadas pela publicidade para burlar a racionalidade humana e atingir a
venda de produtos: a short list consiste em conferir valor ao produto mediante a
repeti¢do. Considerando que o inconsciente humano tende a associar o conhecido com o
bom, € preciso fazer com que a marca esteja na lista mental que primeiro vem a cabeca
do consumidor: a racionalidude aparente consiste em burlar a racionalidade a partir da
aparente racionalidade. Ou seja, acreditando estar consciente o consumidor passa a
acreditar na eficacia ou qualidade do produto; o fuscinio dos contextos, como 14
dissemos acima, é extremamente necessario para seduzir e conferir valor e significagdo
a realidade; o fascinio doy modelos, também Jja citado consiste na utilizacio de estrelas
televisivas, cinematograficas ou esportistas no antincio de produtos; e a escamoreagdo
dus intengdes, que desvia a atengio dos receptores das contradigdes contidas nas
mensagens publicitarias, mascarando as verdadeiras intencdes do emissor (FERRES,
1998, p.238). |

As sociedades ocidentais dedicam hoje uma importancia cada vez maior 3
crianca. Enquanto na familia os filhos ganham um lugar muito mais importante, as
empresas desenvolvem produtos destinados a essa categsoria da populagdo. Nicolas
Montigneaux (2003) afirma que o poder de compra da crianga ¢ considerdvel, quer
este seja conseqiieneia, diretamente, do dinhieiro da mesada que as proprias crianges
gerenciam, seja indiretamente por intermédio de pedidos acolhidos™ (p.18). Para o
autor, a crianga trata-se de uma populacio fortemente influenciadora seja na compra de
produtos destinados a elas ou ao resto da familia. Além desses fatores, as criangas sdo
tambem uma aposta estratégica para as marcas por seu comportamento como futuros
adultos. Visa-se conquistar sua fidelidade cada vez mais cedo.

Além de todas as estratégias e recursos aqui citados como meio de persuasao, a
utilizagdo de um personagem proprio da marca é bastante eficaz na conguista e
fidelizacdo, principalmente dos jovens. Segundo Montigneaux, suas caracteristicas

correspondem as exigéncias estratégicas da marca ao se adaptar as capacidades da



crianca. O personagem emblematico torna a marca mais acessivel, compreensivel e viva
para a crianga. Para convencer, as marcas também levam em conta diversas
caracteristicas que podem separar as criangas em grupos menores, como a idade ou o
SeX0, por exempio. A presenga de personagens nas propagandas sera retomada mais
detalhadamente durante a anlise da coleta de dados dessa pesquisa.

Para finalizar, ¢ importante ressaltarmos que a publicidade, mais que vender
produtos, vende crengas e padrdes de comporlamento. Embora diversas marcas
disputem entre si, a maioria vende 0 mesmo tipo de valores.

Entre 0 antes ¢ o depois em que podemos decompor o relato de qualquer

amiicio narrativo, ou seja. enire a caréncia ¢ a satisfagdo. a tinica diferenca ¢ o

produro, de maneire que a publicidade educa implicitamente no  materialisnio

(FERRES. 1998. p. 230).

posicionando-se além do bem e do mal. “Se, na cultira do consimo, todo
cidadddio fende a ser prisioneiro de seus desejos consnmistas, com maior motive o
consumidor endividado se transformara inexorcvelmente em um cidadéo submisso,
docil ¢ obedicnie” (p.254), completa o autor.

Embora atirmamos que a televisio ¢ os meios de comunica¢iio em massa sejam
responsaveis pela proliferagdo dos costumes e valores ocidentais capitalistas e seu
triunfante materialismo, eles ndo sdo os unicos. Os meios de comunicaciio sdo ainda
muitas vezes Uteis e necessarios na educacgio de criangas e no desenvolvimento de um
olhar critico e informado por parte da sociedade. A TV ¢é ainda libertadora quando da
voz aos excluidos e visa a transformagfo. Fatores como esses devem ser levados em

consideragéio ao pensarmos em wma educagdo para a midia € com ela.

[E]
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Figura 3.

Propaganda do Unibanco — imagem associada ao cuidado e a
inocéncia das criangas.

Figura 4.

Propaganda Mocinha Nestlé — predominincia de criancas brancas e
explorag¢do das questdes de género.
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Capitulo Il — A investigacio

O ohjeto de anilise

Durante a realizagéo da coleta de dados foram gravadas. ao todo, selecentas e
sctenta ¢ quatre propagandas comerciais televisivas em sessenta horas durantes tros
meses, no canal da Rede Globo e do SBT. Desse total de comerciais. cento e cinglienta
e dois tinham a presenca de criangas como protagonistas. sendo o proprio alvo do
consumo, ou como imagens simbolos convencendo adultos na compra de determinado
produto, num total de 19.6 %,

Nomero de Comercias Gravados

Comereiais SBT Globo Total
Sem crianca 340 282 622
Com crianga 77 75 152
Total 417 357 774
Tabela 1.

Primeira etapa

A primeira etapa das grava¢des de propagandas infantis foi realizada dureinte as
duas Gltimas semanas do més de abril. Na terceira semana desse més foram gravadas as
propagandas comerciais exibidas das nove as doze horas da manhi no canai de televisdo
SBT. enquanto que na quarta sermana de abril foram gravados os comerciais exibidos na

Rede Globo durante este mesmo horario.

9y
2
-
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Durante os trés dias de gravacio do SBT, segunda, quarta e sexta-feira (dias 19,
21 ¢ 23 de abril respectivamente), as propagandas s repetiram  exaustivamente
alternando-se entre seis diferentes comerciais: promogao Mc lanche feliz - A arca dos
bichos do Mc Donalds. novas bolachas com carinhas Trakinas. ovinhos de chocolate
Tortuguitas, pulseira e tornozeleira do grupo de axé E o tchan. bolsa em formato de cdes
Toda Pop e voadores de longo alcance X-plores.

Nas manhds do SBT ¢ exibido o programa infantil Bom Dia & Cia, apresentado
por dois adolescentes que contam historias, conversam e introduzem os desenhos. O

programa ndo dura a manha inteira e apos o seu final entram no ar, a partir das dez e
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meia. programas locais independentes propriamente adultos. Durante esses programas
as propagandas com e/ou para criangas mostraram-se inexistentes. Das nove as dex meia
entretanto, os comercias citados repetiram-se varias vezes durante os trés dias de
gravagoes,

I Dia (Segunda-feira) - de trinta e uma propagandas, nove eram com e/ou para
criangas, ou seja. 29% do total de comerciais exibidos durante o horario.

2" Dia (Quarta-feira) - de quarenta e quatro comerciais, apenas cinco eram
destinados as criangas ou tiveram a participagdo do pablico infantil, 11% do total

3" Dia (Sexta-feira) — de cingiienta e seis propagandas, sete eram infantis, ou

scja, |2.5% do tolal de comerciais.

Porcentagem de comerciais infantis no SBT

Dras Total de| Nimero  de | Porcentagem
COMCrciuis comerclais de comerciul
mfantis i fantil
1 Din Y 0 20%,
f 2° Din 44 5 1%
[ T3 Dia 56 i 7 12.5%
L Total 13 ' 21 16%

Tabela 2.

+ GLOBO

Inesperadamente. as propagandas infantis exibidas na Rede Globo durante a
quarta semana do més de abril foram relativamente poucas ¢ repetitivas. Durante os dois
primeiros dias. segunda e quarta-feira (dias 26 e 28 de abril respectivamente) elas se
repetiram alternando-se entre trés comerciais: ténis da apresentadora Xuxa, ténis Kiin, e
bolachas Trakinas. Ja no terceiro dia, sexta-feira (dia 30 de abril), além dessas trés
também foi exibido o comercial do cereal Snow Hakes.

Durante o horario escolhido, das nove as doze horas, todos os programas
exibidos na Rede Globo sio proprios para criangas. Primeiramente é exibide o
programa *Xuxa no mundo da imaginagdo’, depois O sitio do Pica pau amarelo” e
finalmente “TV globinho™ onde sio apresentados e exibidos os desenhos.Os intervalos

sdo curtos, quase ndo ha propagandas sendo que a maioria se restringe a chamadas para




as oulras programagoes do canal. Mesmo tendo o publico infantil como alvo da
programagao matutina, os comerciais com ¢/ou para crianga continuam sendo a minoria.

1" Dia {Segunda-feira) — de vinte e oito propagandas, quatro eram para/ou com
criangas, sendo 14.2 % do 1otal de comerciais.

2" Dia (Quarta-feira) — de trinta comerciais apenas dois eram voltados para
criangas, ou seja, 0,6%.

3" Dia {Sexta-feira) - de vinte e duas propagandas. apenas quatro eram infantis

ou tiveram a presenga de criangas, 18.2 %.

Porcentagem de comerciais infantis na Globo

Dias Total det Ninwero  de | Porcentugem
COMCIcials COMCICItis de  comercial
mhantis infandil
1" Dia 28 4 F4,2%,
2" Dia 20 2 6.6%)
3" Dia 22 4 18.2%,
Totai 80 10 [2.5%
Tabela 3.

Dia das mies

Embora tenhamos constatado que o nimero de propagandas comerciais
televisivas durante o periodo noturno seja restrito, ¢ importante lembrar que em datas
comemorativas a publicidade aumenta de forma bastante significativa. Durante o
periodo da coleta de dados, o nimero de comerciais com efou para criangas a noite
cresceu bastante na semana que antecedeu ao dia das mées (do dia 03 ao dia 03 de
maio), fator que me levou a abrir uma excegdo ao gravar e analisar as propagandas
exibidas no periodo noturno nos dois dias uteis (ue antecederam a data,. sendo o

primeiro dia na Rede Globo e o segundo dia no SBT.

+ GLOBQ

Na Quinta-feira antecedente ao fim de semana do dia das mies {(dia 06 de maio)
foram realizadas as gravagdes dos comerciais exibidos na Rede Globo no periodo das
dezenove as vinte e duas horas. Neste periodo, horario nobre da emissora, sio exibidos

programas voltados para o publico adulto, embora muitas criangas assintam televisio




neste horario. A programacao do horario caracteriza-se pela novela das sete "Da cor do
pecado’. pelo “Jornal Nacional™ e pela novela das oito *Celebridade”.
Neste dia, de cinglienta comerciais apenas nove tiveram a participacio de

criangas, ou seja, 18%. Porcentagem essa, agora mais proxima a do periodo matutine.

No 5BT a coleta foi realizada na sexta-feira antecedente ao fim de semana do dia
das maes (dia 07 de maio). Assim como na Globo, foram gravadas as propagandas
exibidas no periodo noturno das dezenove as vinte e duas horas. Durante esse horario
sdo exibidos no SBT o jornal local “MIX Regional’, a novela infantil “Amy - a menina
da mochila azul’, a novela *A outra” e o programa do “Ratinho”.

De scssenta e seis comercias. apenas quatro (repetidas entre si) tiveram a
presenga de criangas (6%), sendo dois voltados para elas e dois tendo a crianga como
panc de fundo para a venda adulta. Além da propagada das lojas Pernambucanas,
tambeém foi exibido no canal do SBT o comercial do ténis da Klin, ja descrite na

primeira etapa da coleta de dados. A porcentagem de comerciais com criancas

permaneceu menor que no horario matutino.

Sesunda etapa

A segunda etapa da coleta de dados foi realizada nas duas ultimas semanas do
més de maio. Na terceira semana desse més as gravagdes foram realizadas no SBT
durante o perioda das nove as doze da manha. enquanto que na quarta semana do meés

de maio foram teitas gravagdes na Rede Globo durante este mesmo horirio.

O numere de propagandas comercizis com e/ou para criangas teve um grande
aumento neste canal embora, a principio. neihum metivo tenha sido percebido. Durante
os trés dias de gravagdes no SBT, segunda, quarta ¢ sexta-feira (dias (7, 19 ¢ 21 de
maio. respectivamente) os comerciais exibidos no periodo das nove as doze da manhi
continuaram se repetindo exaustivamente.

Além dos comerciais ja exibidos na primeira elapa da coleta de dados (alguns da
mesma marca mas com novos produtos). novas propagandas foram acrescentadas na
programagdo aliernando-se entre: leite condensado Mocinha Nestlé, bolachas Trakinas.

chiclete Big Big. boneca Polly, roupas Marisol, bolacha Zéo Cartoon, boneca Barbie,
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boneca Stephany, ovinhos de chocolate Tortuguitas. sucrilios Kellogy's. voadores de
longo alcance X-plores (dois tipos, um lancamento). promogao Mc lanche feliz - Hello
Kitty ¢ Action Man, papel higiénico Scott, bolsa Toda Pop, fraldas Pampers e bonecos
Max Sicel.

Algumas alteragdes foram percebidas na programacao do canal neste horario. O
programa Bom Dia & Cia agora esta mais longo, vai até as onze horas. sendo o nimero
de desenhos maior. Apos seu fim os programas exibidos continuam adulios e locais mas
modificaram-se. Durante esses programas o nimero de comerciais com efou para
criangas permanece inexistentes.

I Dia (Segunda-feira) — de quarenta e trés propagandas. onze foram com e/ou
para criangas. ou seja. 25.3% do total de comerciais exibidos durante o horario.

27 Dia (Quarta-fetra)  de sessenta ¢ um comerciais, treze foram destinados o
com a participagdo do publico infantil, 21.3% do total.

3" Dia (Sexta-feira) — de quarenta e nove propagandas, doze foram infantis, ou

seja. 24.4% do total de comerciais.

Porcentagem de comerciais infantis no SBT

Dius Totad de | Numero de | Porcentagen
comereinis comercials de  comercial
infantis ol

1" Dia 43 il 25.5%

2 Dia 61 i3 21.3%

3" Dia 4G i2 24 49,
L Total 153 36 23,59,
Tabelit 4.

* GLOBO

Embora o nimero de comercias com e/ou para criancas tenha aumentado durante
a semana de gravagdes da Globo, a programacio do horario entre as nove e doze horas
da manha na emissora ndo parece ter se modificado. Apenas os desenhos do'pl‘ograma
"TV Globinho™ mostraram-se mais longos.

Durante os trés dias de gravagdes na ultima semana do més de maio. segunda,
quarta e sexta-feira (dias 24, 26 e 28 de maio respectivamente). os comerciais exibidos

alternaram-se entre: roupas marisol, promogio Me lanche feliz - Action man e Heilo




Kitty, boneca Polly. carrinhos Hot Wheels. ténis do Senninha, honeca Barbie (dois
tipos). leite condensado Mocinha, bolachas Trakinas, bonecos Max Steel. Nescau e
sucrilios Kellogg's.

I" Dia (Segunda-feira) — de quarenta e uma propagandas, dez foram para/ou com
criangas, sendo 24.2 %, do total de comerciais.

2" Dia (Quarta-feira) — de quarenta e sete comerciais doze foram voltados para
criangas, ou seja, 25.5%.

3" Dia (Sexta-feira) — de trinta e oito propagandas. onze foram infantis ou

tiveram a presenga de criancas, 28.9 %.

Porcentagein de comerciais infantis na Gloho

Dias Total de| Nimero  de | Porcentagem
CONICICIaiS COMCIeials dc  comerciul
mbim(is inGantil
1" Dia 41 10 24.3%,
2" Dia 47 12 25.5%
3" Dia 38 1 28.9%
Total [26 33 26,1%

Tabela 3.

Terceira etapa

A terceira etapa da coleta de dados foi realizada nas duas altimas semanas do
mcs de junho, conforme havia sido proposto. Os horarios das gravacdes tambeém
permaneceram os mesmos, das nove as doze horas da manha. Na terceira semana desse
mes foram gravadas as propagandas comerciais televisivas com e/ou para criancas
exibidas no SBT, enquanto gue na quarta semana do més de junho forani gravados os
comerciais, com essas caracteristicas. exibidos na Rede Glabo.

O programa infantil *Bom Dia & Cia’ que havia side prolongado no hordrio
matutino, vollou a ser reduzido. Dessa forma, apos seu lim ainda no meio da manhi, os
programas locais entram em cena, eliminando nao so a exibicao de propagandas infantis
como tambeém os comercias em geral. Durante a exibi¢do desses programas longos ¢

voltados para o piblico adulio, os comerciais sio extremamente restritos. Os programas




alternam-se entre *Harmonia e Vida'. *Carro. Moto & Cia Express’. "N&O" ¢ “Romeu
Santin’,

As propagandas comerciais com e/ou para criancas exibidas durante essa etapa
alternaram-se durante os trés dias de gravagio neste canal (21, 23 e 25 de junho
respectivamente) entre: Promogio Me Lanche Feliz com super herdis, novo leite
condensado Mocinha Nestlé, bolacha Zdo Cartoom. coleclio Barbie Conto de Fadas,
cartdes virtuais Power Cards, voadores de longa alcance X-plores. cereais matinais da
Nescau ¢ parque de diversdes Beto Carreiro World.

Dentre essas propagandas, apenas uma ja havia sido exibida na coleta de dados
anterior. dos voadores de longo alcance X-ploi'es.

1" Dia (Segunda-feira) - de vinte e oito comerciais, oito foram com e/ou para
criangas, ou sefa, 28.5% do total de comerciais exibidos durante o horério.

2" Dia (Quarta-feira) — de vinte comerciais, cinco foram destinados e com a
participagao do publico infantil. 25% do total.

3" Dia (Sexta-leira) — de dezenove propagandas. trés foram infantis. ou seja,

[5.7% do total de comerciais.

Porcentagem de comerciais infantis no SBT

Dias Totul de | Namero  de | Porcentagem
CONLICials CORICIClis de camercial
infintis infantil
1" Dia 28 8 28.5%
2" Dia 20 5 25%
3" Dia 19 3 15,79
Total 67 16 62.2%
Tuabela 6.

+ GLOBO

Durante a ultima semana do més de junho e, excepeionalmente, o primeiro dia
do més de julho (por ter caido no ultimo dia das gravagdes) foram realizadas as
gravagdes das propagandas comerciais televisivas com e/ou para criangas na Rede
Giobo. Pode-se notar, nos dias 27 e 29 de junho e no dia 01 de julho. que a programacio
da emissora permaneceu a mesma das duas outras etapas da coleta de dados. embora o

nimero de comercias tenha sido um pouco reduzido em comparagioc a celeta anterior.
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As propagandas emitidas pelo canal aberto da Rede Globo durante esse periodo
alternaram-se entre: biscoito Oreo, brinquedos Ri Happy, parque Estagio Turma da
Monica, carrinhos Hot Wheels, leite condensado Mocinha Nestle, cereais Kellog's,
bonecas Barbie Happy Family. creme dental Colgate, banco Unibanco. caldo de galinha
Sazon, fermento PO Royal e bonecas Polly:

E importante ressaltar que embora algumas dessas marcas (Barbie, Poliy,
Kellog’s e Hot Wheels) ja tenham sido mencionadas na etapa anterior, nenhum
comercial foi repetido na integra. Nas diferentes etapas alteram-se os produtos vendidos
ou a forma da propaganda. Em relagio ao canal do SBT, foi repetida apenas a
propaganda do leite condensado Mocinha Nestlé,

I° Dia (Segunda-feira) — de trinta e trés propagandas, sete foram para/ou com
criangas, sendo 21,2% do total de comerciais.

2° Dia (Quarta-feira) — de quarenta comerciais, doze foram voltados para
criangas, ou seja, 30%.

3° Dia (Sexta-feira) - de vinte e oito propagandas, quatro foram infantis ou

fiveram a presenca de criancas, 14,2 %.

Porcentagem de comervciais infantis na Globo

Dias Taotal dc| Nimero de | Porcentagem
comcereiais comerciais de  comercial
infantis infantil

1° Dia 33 7 21,2%,

2 Dia 40 12 30%

3" Dia 28 4 14,2%
Total 101 23 65.4%

Tabela 7.

Analisando as tabelas acima podemos perceber que o nimero de propagandas
televisivas com a presenca de criangas ¢ bastante restrito se comparado ac nimero de
propagandas com a participacdo de adultos. Em todas as etapas da coleta de dados, em
ambos os canais, essa situacio pdde ser confirmada. Além disso, podemos destacar a
auséncia de propagandas que retratem as questdes sociais do pais ou visam idéias
conscientizadoras. Do total de propagandas gravadas, todas buscavam a venda

incondicional de seus produtos estimulando um modo de vida baseado no consumo
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desenfreado. Embora todos esses comerciais tenham sido gravados, foram objeto de
analise e descrigdo apenas aqueles que se dirigiam as criangas ou tiveram a participagio

delas, conforme proposto na presente pesquisa.
Caracteristicas dos comerciais gravados

Segue a baixo as principais caracteristicas das propagandas comerciais
televisivas com e/ou para as criangas que foram gravadas durante a realizagdo da coleta

de dados, tuturo objeto de analise.

Comercial: Promogio Mc lanche feliz — A arca dos bichos.
Tematica: Lanche que vem com brinquedos, nova promogio.
Situagiio: Criancas cantam e dancam ao falarem do produto, usando mascaras de
bichos.
farrador: Masculino e adulto, fala de forma rapida e dindmica.
Cenario: Beco americano, com paredes pichadas ¢ escadas.
Idade Média das criancas; Dez a onze anos,
Sexo: Maioria meninos, algumas meninas.
Aparéncia fisica: Maioria branca, saudaveis, de olhos claros, apenas duas negras € uma
oriental.
Falas das criangas: Apenas o narrador fala e apresenta ¢ produto, as criangas so
cantam em coro.
Musica: Rap cantado pelas criangas, musica caracteristica da marca: ‘Amo muito muito
bicho, amo muito tudo isso, Mc Donalds’.
Marca: Mc¢ Donalds.

Duragiio: 29,8 segundos.

Comercial: Bolachas Trakinas com carinhas.

Tematica: Bolachas em formato de faces humanas.

Situagiio: Criangas cm um acampamento com dois monitores aduftos, dois meninos
saem da fila de chamada em segredo para buscar a bolacha na barraca. No escuro,

acham a bolacha devido ao seu novo formato.




Narrador: Masculino e adulto. sd entra no fim da propaganda para apresentar ©
produto.

Cemirio: Acampamento de {erias *Corujao’. Um campo cheio de barracas e criangas
brincando com lanternas. fogueiras e mochilas das mais diferentes formas.

tdade Média das crianeas: Nove a onze anos.

Sexo: Muitos meninos e poucas meninas. Durante a chamada todos os nomes citados
sa0 masculinos.

Aparéncia fisica: Todas as criangas do comercial sio de origem branca e bastante
saudavels.

Falas das criancas: Apenas dois meninos conversam entre si. Gabriel e Pedrinho. O
primeiro fala: - Vamos 1a na minha barraca pegar a trakinas? Ambos saem escondidos
e direcao a barraca onde entram com uma lanterna e o primeiro menino procura a
bolacha com as maos: — Achei! — Ja? ~ E super carinhas, ¢ novo, agora da pra sentir a
carinha! Os dois comem a bolacha satisfeitos ¢ voltam com o pacole atris das mios a
tempo de responder a chamada. com a cara da bolacha no lugar de seus rostos. Primeiro
Gabricl, depois Pedrinho que chega atrasado causando desconfianga nos dois monitores
adultos e lideres do grupo, um homem e uma mulher. O monitor pergunta: — Vocés ndo
sairam da fila, né? E eles: ~ Que isso? A gente nao ia perder a chamada por nada.
Musica: Musica de suspense e alivio acompanhando a acio bem sucedida das criangas.
Marea: Krafi.

Purac¢io: 30 segundos.

Comercial: Bolsa Toda Pop.

Tematica: Bolsinha infantil em formato de cachorre de peliicia, venda beneficente,
Situacdo: Meninas aparecem em diferentes lugares usando cada hora um tipo da
bolsinha.

Narrador: Nao ha narrador. Apods as cenas das meninas em diterentes lugares trés
diferentes estrelas televisivas alternam-se para apresentar o produto - Eric Marmo (ator
global). léssica (apresentadora do SBT) e Daniela Cicarelli {modelo ¢ apresentadora da
MTV).

Cendrio: Os cenarios sio em forma de desenhos que vao se moditicando de acordo com
acena. Alternam-se entre uma escoia, um parque. um cinema e uma praia.

[dade Média das criangas: OQito a nove anos.

Sexo: Todas as eriangas pertencem ao sexo feminino,
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Aparéncia fisica: Todas as criancas sio de origem branca, em sua maioria loira de
olhos claros.

Falas das criangas: Nao ha fala das criancas, o produto € apresentado pela musica.
Musica: Voz de mulher que se repete exaustivamente — *Toda Pop. Tada Pop, a nova
bolsinha. Toda Pop. Toda Pop. toda gatinha vai usar, onde quiscr, do jeito que quiser. a
bolsinha pra vocé ficar Toda Pop’.

Marca: Baby Brink.

Duraciio: 30 segundos.

Comercial: Encaixa E o Tchan,

Temitica: Pulscira e tornozeleira em formato de bichos de pelicias que encaixa na
parte do corpo apenas com uma batida,

Situaciio: Grupo de axé £ o Tchan canta e danga um de seus sucessos com letra
modificada para apresentacdo do produto. Criangas os acompanham em algumas cenas.
Narrador: Masculino e adulto, entra s para finalizar o comercial,

Cenirio: Paredes coloridas que se alternam atras dos participantes,

ldade Média das criancas: Qito a dez anos.

Sexo: Duas meninas e um menino.

Aparéncia fisica: Uma menina negra é mais exibida durante o comercial. Poucas vezes
sdo tocadas as duas outras Crangas, um menino e uma menina de origem branca.

Falas das criangas: Apenas o narrador que finaliza o comercial e a misica
apresentando o produto.

Musica: “E isso ai criancada. essa é a nova mania que vai pegar, a brincadeira do
encaixa! Encaixa, encaixa, encaixa. é a nova mania do encaixa, assinm, agora vocé na
brincadeira do encaixa. Encaixa na maozinha, encaixa no pezinho, onde vocé achar que
fica bonitinho, vocé vai se divertir na brincadeira do encaixa®.

Marea: Acalanto.

Duragiio: 30 scgundos.

Comercial: Chocovinhos Tortuguita.
Temitica: Ovinhos de chocolate.
Situaciio: Um ovinho cai do pacote e quebra no chdo. Nasce uma tartaruga que maostra

o produto ao telespectador,
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Narrador: Masculino ¢ adulto, fala de forma rapida e dinamica em uma linguagem
juvenil,

Cendrio: Ambiente neutro para exibicio da cena. [magens coloridas e em forma de
desenho.

Idade NMédia das criancas: Nio ha criancas no comercial.

Sexo: Nao ha criancas no comercial.

Aparéncia fisica: Ndo ha criancas no comercial.

Falas das criancas: Narrador apresenta o produto enquanto sio exibidas imagens do
produto e da Tartaruga, personagem simbolo.

Muasica: Ritmo rapido e alegre que acompanha a fala do narrador.

Marca: Arcor,

Duracio: 15 segundos.

Comercial: Voadores de longo alcance X-plores.

Temiitica: Objetos voadores de longo alcance para jogar.

Situaciio: Trés criangas vestidos de herdis simulam um atague ao apresentar o produto.
Narrador: Masculino e adulto, entra no fim para finalizar o comercial.

Cenirio: Campo verde e limpo.

ldade Média das criancas: Dez a doze anos.

Sexo: Dois meninos ¢ uma menina.

Aparéncia fisica: Todos de origem branca, sendo um menino ruivo, um lairo ¢ uma
Mmenma morena.

‘alas das crian¢as: Criangas lazem planos: - F agora pessoal, vamos dar inicio a
missao! Todos gritam erguendo os bragos. Foca-se os (rés: - Ativar! Foca-se
individualmente cada crianga com um produto na mio. Primeiro o menino ruivo vestido
de azul: - Ativar super bullet! Langando o brinquedo. Depois a menina de verde: —
Langar O.V.N.I! E langa seu objeto. Finalmente o menino loire de vermelho: — Dragon
flight decolar! Fazendo o mesmo movimento com seu material.

Musica: Ritmo rapido, caracterizando a missio dos super herois.

Varea: Brinquedos Rosita. |

Duragio: 29.7 segundos.

Comercial: Ténis da Xuxa.

Temuitica: Ténis infanto-juvenil da apresentadora Xuxa,




Situagito: A apresentadora apresenta o produto apos descrever uma séric de situacdes
gue nao estardo na mada na estagio,

Narvador: A prépria apresentadora Xuxa narra o comercial,

Cendrio: Loja de sapatos. bem decorada e chein de espelhos.

[dade Média das criangas: Scte g onze anos.

Sexor Todas as criangas pertencem ao sexo feminino.

Aparéncia fisica: Maioria branca de othos claros, apenas uma negra pouco focada.
Faias das criancas: As criangas nio falam no comercial. s¢ a Nuxa apresenta seu
produto.

Misica: Varia de acordo com a sitvacio, relorgando os acontecimentos.

Marca: Grendene Kids.

Duraciio: 30 segundos.

Comercial: Ténis Klin.

Tematica: Ténis infantil da marca Kiin que vem com um cachorrinho de peligcia.
Situagdo: Homem numlvado atira em um cachorrinho quando um menino gigante
usando o 1énis o salva,

Narrador: Crianca e masculino.

Cenirio: Ambiente ncutro, bonecos em forma de desenho.

ldade Média das criancas: Nove a onze anos.

Sexo: Dois meninos e uma menina.

Aparéncia fisica: Todos loiros de olhos claros.

Falas das criancas: Apenas o narrador fala e apresenta o produtc no fim da
propaganda.

Musica: Ritmo rapido que muda de acordo com a situacio.

Marea: Klin,

Duraciio: |1 segundos.

Comercial: Cereais Snow Flakes.

Temiitica: Cereal matinal para criancas.

Situagiio: Simulando um jogo de videogame, menino e cachorro simbola da marca
andam de skate em uma misséo.

Narrador: Masculino ¢ adulto, as vezes faia imitando a voz de um robd.

Cenario: Cidade cheia de obstaculos para ultrapassarem.




[dade Média das eriangas: Doze anos.

Sexo: Masculino.

Aparéncia fisica: Branco. othos claros. alto e MAgro.

‘alas das crinngas: Apenas o narrador faly e apresenta o produto.
Nisica: Caracteristicas de jogos de videogame.

Marca: Nestlé,

Duragiie: 29.7 segundos.

Comenrcial: Shopping Iguatemi.

Tematica: Shopping lguatemi de Campinas.

Situaciio: Pessoas passeando no shopping e cenas de mées e filhos.

Narrador: Feminino e adulto, finaliza o comercial.

Cenitrio: Shopping e campo verde.

Idade Média das eriancas: Cinco a seis anos.

Sexo: Duas meninas.

Aparéncia fisica: Ambas brancas de olhos claros, aparéncia bastante saudavel e feliz.
Falas das criangas: Nao ha falas, a misica narra o comercial.

Misica: Voz suave de mulher.'Para todas as coisas dicionario, para que fique prontas
paciéncia, para dormir a folha madrigal, para brincar na gangorra a dois. Para a mesa
que vai ser posta, para vocé o que voce gosta’.

Marca: lguaremi.

Duragiio: 30 segundos.

Comercial: Natura.

Temiitica: Cosméticos Natura.

Situagiio: Cenas que se alternam mostrando relagdes entre pessoas, pais e {ilhos.
Narrador: Masculino, voz suave. narra o comercial inteiro durante a exibicio das
cenas.

Cendrio: Em todas as cenas sdo exibidos ambientes naturais, limpos, bem cuidados
como praias ¢ florestas.

Idade Média das eriancas: Seis meses a dez anos,

Sexo: Todas as criancas siio masculinas.

Aparéncia fisica: Todos os participantes sio de origem branca e de porte fisico

saudavel.




Falas das criangas: Nio ha talas. o narrador narra o comercial.
Muiisica: Lenta e relaxante. seguindo a fala do narrador.
Marea: Natur,

Duragiio: 59,2 segundos.

Comercial: Shopping Parque Dom Pedro.

Temiitica: Shopping Parque Dom Pedro em Campinas.

Situagio: Familia nuclear dentro de um carro parade no meio do shopping discute e
clogia o veiculo da promocio.

Narrador: Masculino e adulto, finaliza o comercial de forma rapida e empolgada.
Cenirio: Shopping.

[dade Média das criancas: Sete a dez anos.

Sexo: Um menino e uma menina.

Aparéncia fisica: Ambos brancos, aparéncia bastante saudivel ¢ feliz

Falas das criancas: As criancas nao falam nada durante o comercial, apenas
concordam com os pais.

Musica: Ritmo réapido que acompanha a situagdo das cenas.

Marea: Parque Dom Pedro.

Duraciio: 30 segundos.

Comercial: Petrobras,

Temittica: Homenagem da Petrobras para o “dia das mics'.

Situagio: Mies sdo mostradas em dive_rsas situagdes com seus bebés enquanto o
narrador fala.

Narrador: Nao ha narrador,

Cenario: residéncias e quartos de bebés bem equipados.

Idade Média das criancas: Zero a um ano.

Sexo: Nio da para ver o sexo dos bebés.

Aparéncia fisica: Todas as criangas sdo brancas e saudaveis.

Falas das criangas: Nao ha falas, apenas uma mensagem € escrita na tela.
Musica: Lenta, acompanhando as cenas.

Marca: Petrobras.

Duraciio: 30 segundos.
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Comercial: Vick Vaporubi,

Temitica: Pomada contra gripe Vick Vaporubi.

Situagio: Mace cuida do filho doente conversando com os telespectadores.
Narrador: A propria personagem mie do comercial,

Cendrio: Residéncia ¢ quarto do filho, bem equipados e decorados.

[dade Média das criancgas: Nove anos.

Sexo: Um menino.

Aparéncia fisica: Branco, aparéncia de doente antes de passar a pomada.
Falas das criangas: Chama a mae apenas no inicio do comercial. — Mie. nio CONSIZLO
resprrar direito.

Musica: Ritmo lento que acompanha a situacio das cenas.

Marca: Vick Vaporubi.

Duraciio: 28,3 segundos.

Comercial: Dermodex prevent.

Temitica: Pomada contra assaduras para criancas Dermodex prevent.
Situagiio: Mie troca o bebé e usa a pomada enquanto a narradora apresenta o produto.
Narrador: Feminina ¢ adulta, voz suave.

Cenario: Quarto do bebé, lindo, espacoso e bem decorado.

Idade Média das eriancgas: Um a seis meses.

Sexo: Um menino.

Aparéncia fisica: Branco, aparéncia saudavel.

Falas das criangas: Nao ha falas, so a narradora apresenta a pomada.
Miisica: Ritmo lento e feliz que acompanha a situagdo das cenas.
Marca: Dermodex prevent.

Duracio: 13 segundos.

Comercial: O Boticario.

Temitica: Cosméticos O Boticario.

Situagiio: Pai e filhos fazem armam uma surpresa para a mie. conduzindo-a.até o
presente O Boticario.

Narrador: Masculino e adulto, finaliza o comercial.

Cendtrio: Sala da residéncia espagosa e bem decorada.

Idade Média das eriancas: Cindo a nove anos.




Sexo: Um menio e uma menina.

Aparéncia fisica: Todos brancos. limpaos, bem vestidos e saudaveis.

Falas das criangas: Nao ha fala das criangas, expressam-se através das cenas,
Musica: Ritmo que acompanha a situacio das cenas. mistério e alegria.
Marea: O Boticario,

Duragiio: 30.9 scpundos.

Comercial: Pernambucanas.

Tematica: Loja de departamentos Casas Pernambucanas.

Situagiie: Maes c {ilhos dancam e cantam usando as roupas da loja.

Narrador: Feminina e adulta, so entra no .ﬁm do coemercial.

Cendrio: Uma grande escada.

Idade Média das criancas: Dez a onze anos.

Sexo: Maioria menina, embora um menino seja protagonista.

Aparéncia fisica: Maioria de origem branca, apenas uma crianca negra.

Falas das criancas: Ao ver a mie menino diz: — Para! Nio se mexe! Voce ta linda
hojet Colocando uma faixa de miss sobre seu corpo.

Misica: Criangas cantam: 'Ela é um show, veja que linda, veja que luz, ¢ minha
rainha’. Mées respondem: Qbrigada! Criangas: *No dia das mées ou no dia normai. efa
faz a minha vida mais especial. Atengdo para a verdade, a majestade, mamde!

Mawrca: Casas Pernambucanas.

Duragiio: 30 segundos.

Comereial: Mocinha Nestlé.

Temiitica: Leite condensado em saquinho para crianca.

Situacio: Menine entra no dnibus escolar ¢ senta ao lado de uma menina mais velha.
Fica se perguntando como falar com ela até lhe oferecer um Mocinha,

Narrador: Masculino e adulo, finaliza a prdpaganda_

Cendrio: Onibus escolar.

Idade Média das eriancas: Nove a lreze anos.

Sexo: Meninus e meninos em quantidade CC]lllilihl'adﬂ,

Aparéncia fisica: Protagonista loiro de olhos claras. Maioria das criangas sdo brancas.

apenas um menino negro é focado.
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FFalas das criancas: Pensamento do menino protagonista: - Uau! Acho que vou
perguntar que serie ¢la ta. Que bobeiral Ja sei! Vou falar que ta calor. Papo de velho! E
se cu pergunar a idade dela? Hum. hum. Enquanto pensa o menino abre sua mochila e
tira um mocinha no meio de outros dois dentro de sua bolsa. Abrindo o leite condensado
em saquinhe ele se pergunta: — Sera que ela gosta de leite moga? Neste instante a
menina olha para cle e pede: — Da um pouquinhe do sew mocinha? Ele entrega wim
mocinha para ela, olha para camera feliz ¢ surpreso fazendo sinal de vitoria com as
maos ¢ exclama: - Caramba! O cara ndo ¢é [raco nio heim? Yes!

Misica: Suspense. acompanha as cenas.

Marea: Nestlé,

Duracio: 30 segundos.

Comercial: Chiclete Big Big.

Temitica: Goma de mascar animada para criangas.

Sitnagio: Personagens conversam com o telespectador apresentande o produto.
Narrador: Masculino e adulto, conduz o comercial.

Cendrio: Porco e homem em forma de desenho. Espace em branco para mostrar o
produto.

ldade Média das criang¢as: Néo ha criancas no comercial.

Sexo: Personagens masculinos.

Aparéncia fisica: Nio ha criancas no comercial.

Falas das criancas: Apenas o narrador f'alﬁ.

Muasica: Msica rapida ¢ alegre para chamar a atencio das criangas.

Marea: Arcor.

Durag¢iio: 15.3 segundos.

Comercial: Parque Aquatico da Polly.

Temitica: Acessorios para colecionar da boneca Polly.

Situacio: Boneca e criangas se divertenm: em um parque aquatico e apreseniam a
coleciio.

Narrador: A boneca em forma de desenho narra o comercial. Voz feminina e suave.
Ceniirio: Parque aquatico cheio de brinquedos, tudo bastante rosa.

ldade Média das criancas: Qito a onze anos.

Sexo: Duas meninas e dois meninos.
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Aparéncia fisica: Todos de origem branca, altos e sauddveis.

Falas das criangas: Apenas a boneca laz alguns comentarios durante a cangao que guia
a propaganga.

Musica: Voz feminina de adolescente: “O calor estd no ar. é o parque aquatico da Polly,
um lugar pra refiescar. Vamos reliescar geral, vamos apostar corrida. é show!
Escorregue. curta, desca super rapido no parque aquatico da Polly".

Mareca: Mattel

Duracio: 29.9 segundos.

Comercial: Roupas Marisol.

Temitica: Roupas infanto-juvenil da Marisol.

Situacio: Cachorro Golden Retriever, com uma caneta na pata, escreve em uma folha e
leva para seu dono pré-adolescente ler. Ao ler "Eu sei escrever’ o menino se espanta,
nao pelo fato do cachorro ter escrito mas pela feiira de sua letra.

Narrador: Masculino ¢ aduito, finaliza a propaganda.

Cendirio: Quarto do menino bem decorado e equipado com aparelhos eletrénicos e
ambiente fechado com funde colorido onde o menino é mostrado com diferentes roupas
da marca.

Idade ¥Média das criancas: Doze a treze anos.

Sexo: Um menino.

Aparéncia fisica: Loiro. alto, magro, bastante saudavel,

Falas das criangas: Menino olha para o papel ¢ pergunta: — Foi vocé que fez is50? Ao
perceber a resposta positiva do cachorro exclama: — Letrinha feia, heim?

Musica: Musica rapida que modifica de acorde com a cena e as expressdes dos
personagens.

Mareca: Marisol.

Duragiio: 30 segundos.

Comercial: Biscoito Zdo Cartoon.

Tematica: Bolacha recheada de varios sabores Zoo Cartoon.

Situagiio: Criancas sentadas no chio exclamam as qualidades do produto. Beto Carreiro
entra para finalizar o comercial conversando com as criancas e com sua macaca vestida

de nirinheiry




Narrador: O narrador € o proprio Beto Carreiro, a voz dublada de seu animal e as
criancas.

Cenario: Cendrio feito de desenho simulando um zooldgico. Céu azul, arvores e muitos
bichos diferentes sio tocados na tela.

ldade Média das criang¢as: Quatro a dez anos.

Sexo: Duas meninas e dois meninos.

Aparéncia fisica: Todos de origem branca, olhos claros, bem vestidos e saudaveis.
Falas das eriangas: Primeiro menino comendo um biscoito e segurande o pacote: — E
delicioso! Depois uma menina segurando o pacote do biscoito: — E alegre! Uma outra
menina com o pacote na mao: — Hum, ¢ divertido! Por Oltimo foca-se um menino, que
exclama: - Hum!

Musica: Musica alegre segue o comercial porém ndo é muito notavel.

Marea: Parati.

Durag¢fo: 15,2 segundos.

Comercial: Boneca Stephany.

Temitica: Boneca que vem com roupas diferentes, modernas ou tradicionais,

Situagiio: Duas meninas conversam pelo telefone de brinquedo comparando as bonecas
que acabaram de ganhar.

Narrador: Adulta e feminina, entra no fim do comercial.

Cenario: Quarto das meninas, todos bem decorados e cheios de objetos e brinquedos.
Idade Média das criancas: Sete a oito anos.

Sexo: Duas meninas.

Aparéncia fisica: Ambas de origem branca, uma loira ¢ uma morena. Bem vestidas e
saudaveis.

Falas das criangas: Primeira menina loira: - Oi, sabe o que eu ganhei? Uma boneca
Stephany. A morena responde: — Eu também ganhei. Menina loira descreve sua boneca:
- Ela anda, ¢ do meu tamanho e tem vestido de princesa. Menina morena descreve a
sua: — A minha também anda, tem roupa super moderna. Menina loira: —~ Entdo a sua
ndo € Stephany! Morena responde: — E sim, quer ver? Ao mostrar exclama: — Viu como
¢ Stephany!

Miisica: Som baixo e alegre guia o comercial.

Marca: Acalanco.

Duragiio: 30 scgundos.
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Comercial: Barbie Fadas e Sercias

Temiitica: Colegiio nova da boneca Barbie, agora também em forma de fada e sercia.
Situacitor Menina sepue uma luz ¢ observa uma floresta encantada onde as boneeas
dancam ou nadam em cachoeiras, as vezes em forma de desenho.

Narrador: Adulta ¢ feminina. com voz bastante suave guia o comercial.

Cendrio: Quintal gramado com balango ¢ floresta cheia de cachociras e bichos
encantados.

tdade Média das criancas: Nove anos.

Sexo: Uma menina.

Aparéncia fisica: Loira de olhos claros, bem vestida e saudavel.

Falas das criancas: A menina ndo fala, so observa as bonecas.

Musica: Frase que se repete varias vezes durante a propaganda: “Fairv tale, um mundo
magico. Mattel .

Marca: Mattel.

Duragio: 29.5 segundos.

Comercial: Sucrilhos Kellogg's.

Temiitica: Cereal matinal Sucrilhos Kellogg's.

Situagiio: Cenas que se alternam com imagens de criangas e pré-adolescentes fazendo
esportes ou comendo o cereal, muitas vezes ao lado do tigre simbolo da marca.
Narrador: Tigre simbolo do produto.

Cenirio: Diversos ambientes que se alternam entre pista de Si\ale campo de futebol,
clube, quadra de ténis, e cozinha bem decorada e equipada.

Idiwde Média das criangas: Nove a treze anos.

Sexo: Maioria menino.

Aparéncia fisica: Todas as criangas sdo de origem branca ¢ porte fisico saudavel.

Falas das criangas: Nio ha falas.

Musica: Guia o comercial: “Se vocé quer sempre vencer, com sucrilios vocé pode
contar, su-su-sucrilhos Kellogg's, No dia a dia vocé vai ver a fera que vocé vai virar, su-
su-sucrilhos Keliogg's™.
Marca: Kellogg's,

Duragio: 28.5 segundos.
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Comercial: Promo¢ao Mc Lanche Feliz - Hello Kitty e Action Man.

Temitica: Lanche que vem com bl'inquedds. nova promogao.

Situagiio: Menina apresenta os brinquedos masculinos de forma irénica e é
interrompida por um menino que apresenta os brinquedos femininos da mesma forma.
Aordem da apresentagiio se alterna.

Narrador: Adulto ¢ masculino apresenta os brinquedos mais detalhadaniente. O tom de
sua voz muda de acordo com o sexo da crianca.

Cenirio: Cenario neutro com fundos que se alternam entre azul ou rosa. Bancada
branca onde sdo exibidos os brinquedos e a caixa do lanche.

ldade Média das criancas: Nove a dez anos.

Sexo: Unm menino e uma menina.

Aparéncia fisica: Ambos loiros de olhos azuis.

Falas das eriancas: Menina comega: —~ Mc lanche feliz agora vem com bonecos Action
Man para os corajosos meninos. Menino responde: — E. s6 que Mc lanche feliz também
tem Hello Kitty para as chatas das meninas!

Misica: Alegre ¢ caracteristica da marca: * Amo muito tudo isso’.

Marca: Mc Donalds.

Duraciio: 29 segundos.

Comercial: Papel higiénico Scott.

Temitica: Papel higiénice da marca Scott.

Situagito: Bebé brinca com filhote de cachorro Labrador em uma sala. Toda vez que o
menino, aprendendo a nadar, vai cair no chio o cio coloca o rolo de papel higiénico
para ele ndo se machucar.

Narrador: Feminino e adulto narra o comercial.

Ceniirio: Sala de estar de uma residéncia, bonita, ampla e bem decorada.

ldade Média das criancas: Um ano.

Sexo: Um menino.

Aparéncia fisica: Loiro de olhos azuis, gordinho e saudavel,

Falas das criangas: So a narradora fula,

NMusica: Lenta e alegre acompanha as cenas do comercial

Marea: Scoit.

Duracio: 29 segundos.




Comercial: Novo voador de longo alcance X-plore.

Temiitica: Objeto voador de longo alcance.

Situagiio: Menino langa seu objeto no céu causando grande alvoroco na cidade.
Diverte-se com a situagdo enquanto sua mie preocupa-se.

Narrador: Masculino, adulto, finaliza o comercial de forma rapida,

Cenirio: Céu de uma cidade e parte de fora da residéncia ampla do menino.

Idade Média das criancas: Doze anos.

Sexo: Um menino.

Aparéncia fisica: Branco e alto.

Falas das criangas: Responde a preocupagdo da mide: — Ah mae, vocé acredita nessas
coisas?

Musica: Rapida, caracteristica de filmes de agfio, guerras espaciais.

Marca: Rosita.

Dura¢iio: 29,7 segundos.

Comercial: Fraldas Pampers.

Tematica: Fralda para bebés.

Situacio: Bebé brinca com filhote de cachorro Beagle. Em frente ao espelho observa
sua fralda, vé scu cdo fazer xXixi ne chdo ¢ fica em duvida, Mie observa pela porta.
Narrador: Feminino e adulto narra o comercial.

Censrio: Quarto da crianga, bonito, amplo, bem decorado.

Idade Média das criancas: Um ano. |

Sexo: Uma menina.

Aparéncia fisica: Loira de olhos azuis, gordinha e saudavel.

IFalas das criangas: S a narradora fala.

Musica: Alegre, acompanha as cenas do comercial.

Marca: Pampers.

Duragiio: 26 segundos.

Comercial: Bonecos Max Steel.

Tematica: Bonecos guerreiros para meninos.

Situac¢do: Bonecos lutam manuseados e dublados por criangas.
Narrador: Masculino e adulto narra o comercial.

Cenirio: Floresta.
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Ldade Mdédia das criangas: Oito a dez anos.

Sexo: Dois meninos.

Aparéncia fisica: Nio é exibido o rosto dos meninos. apenas suas mios brancas.

Ialas das eriancas: Meninos dublam os bonecos: - Atire as armas do Max., preparar,
apontar, fogo. - Oh, oh. Ilasta la vista Pscycha!

Musica: Rapida, acompanhando a guerra dos bonecos.

Marea: Mattel,

Duragiio: 29.5 scgundos.

Comerciak: Carrinhos Hot Wheels.

Temitica: Carrinhos de brinquedos com pistas para meninos.

Situaciio: Meninos comparam seus carrinhos. Enquanto o narrador fala os carros andam
nas pistas de brinquedos. as vezes manipulados pelas mios das criancas.

Narrador: Masculino, adulto. tala aito e rapido.

Cemirio: Campo verde com mesas de madeira e pistas para carros.

tdade Média das crian¢as: Dez a doze anos.

Sexo: Quatre meninos.

Aparéncia fisica: Trés meninos loiros e um negro menos focado. Bem vestidos e
saudavers.

‘alas das criangas: Apenas o narrador fala.

Misica: Rapida, caracteristica de filmes de agdo, guiando a velocidade dos carrinhos na
Pista.

Marca: Mauel.

Duraciio: 29.7 segundos.

Comercial: Ténis Lazer System do Senninha.

Temitica: Calgado infantil do personagem Senninha que brilha no escuro.

Situagito: Menina entra num ambicnte escuro na missio de recuperar duas bolinhas
coloridas. Com o ténis derrota o mostro que a cerca.

Narrador: Masculino, adulto, finaliza o comercial de forma rapida.

Cenario: Simula um jogo de videogame, espago escuro com mostro de espadas.

ldade Média das criancas: Dez anos.

Sexo: Uma mening.

Aparéncia fisica: De origem branca, roupa de heroina, bela.
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Falas das criancas: Nio ha falas.
Musica: Rapida, caracteristica de filmes de acio. videogames.
Marea: Grendene.

Duracio: 30.6 segundos.

Comercial: Barbie Surf)

Tematica: Colegdo da boneca Barbie, agora na onda do Surf

Situaciio: Jovens e bonecos sio focados divertindo-se em praias e concursos de Surf
Muito sol. calor, verdo, americanas sio mostradas junto as bonecas.

Narrador: Nio ha narrador.

Cenario: Praia, areia, piscina, coqueiros.

ldade Média das criangas: Doze a quinze anos.

Sexo: Maioria meninas.

Aparéncia fisica: Todos os jovens exibidos sido de origem branca, a maioria loira.
Todos bronzeados e saudaveis, felizes curtindo o verio.

Falas das criancas: Meninas dublam as bonecas: - Olha sé o campeonato de surfl A
Barbie chegou nas finais. Outra menina dublando outra boneca: — Também, ela arrasou!
Vai la menina, detonal Por fim as meninas falam: — Ela chegou em printeiro lugar e a
gente ganhou aquele bronzeado!

Musica: Toca repetidamente: “Sombra e dgua fresca, curtindo com a galera. California,
sou uma Cati-girl”,

Marca: Mattel.

Duraciio: 314 segundos.

Comercial: Nescau.

Tem:tica: Chocolate em po Nescau.

Situaciio: Meninos combinam jogo e comegam a partida de hoquei. Menino mais novo
observa o mais velho jogando e vencendo. Depois recebe umas aulas do rapaz..
Narrador: Adulto e masculino., finaliza o comercial.

Cendrio: Quadra de hoguei no meio da cidade, com prédios em valta e muros pichados.
Idade Média das criancas: Doze a dezessete anos. :
Sexo: Todos meninos.

Aparéncia fisica: Jovens brancos e saudaveis, equipamentos novos de um esporte caro,
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‘alas das criangas: Menino mais velho conversa com mais novo: - Vamos ai,
fominha!

Mustca: Rapida e pesada, acompanhando 0 J0go.

Marca: Nestlg,

Duraciio: 30 segundos.

Comercial: Promogde Mc Lanche Feliz - Super herdis da turma do Ronald.

Temditica: Lanche que vem com bringuedos, nova Promacio.

Situagio: Criangas conversam com o telespectador sobre o que fariam se livessem
super poderes. Narrador descreve os brinquedos da promocio,

Narrador: Adulto e masculino, descreve os brinquedos anunciados.

Ceniirio: Ambiente neutro com fundo colorido e foco na crianca ou nos bonecos da
promaogio,

ldade Média das criangas: Scte a nove anos.

Sexo: Dois meninos e uma menina.

Aparéncia fisica: As trés criangas sdo brancas e tém olhos claros. Aparéncia saudavel.
em aigumas cenas vestem-se de super hergis.

Falas das criangas: Primeiro menino diz: — Se e tivesse super poderes. cu ia me
teletransportar para um parque de diversdes. Entra a menina: — Eu ia arrumar meu
quarto com o poder da mente No fim do comercial entra o segundo menino -~ Se eu
tivesse super poderes, eu ia correndo pro Mc Donalds,

Musica: Caracteristica da marca: *Amo muito tudo isso”.

Marca: Mc Donalds.

Duraciio: 29,3 segundos.

Comercial: Biscoito Zdo Cartoon.

Temdtica: Bolacha recheada de varios sabores Zoo Cartoon.

Situaciio: Criangas sentadas no chiio do zooldgico comem a bolacha e ouvem o que
Beto carreiro tem a dizer sobre o produto. Depois cada uma é focada exclamando as
qualidades do biscoito.

Narrador: Beto carreiro, sua macaca ¢ as criancas.

Cenzdrio: Cenario de desenho, simula um zoologico, com céu azul, arvores ¢ diversos
bichos.

Idade Média das criancas: Seis a doze anos.
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Sexo: Maioria masculina.

Aparéncia fisica: Todos de origem branca e estdo bem vestidos.

Falas das criangas: Uma voz infantil exclama enquanto aparecem as criangas: Gostoso,
delicia, & alegre!

Musiea: Alegre. acompanha o comercial.

Marea: Parali.

Duragiio: 30.6 segundos.

Comercial: Power cards.

Temittica: Carides virluais para colecionar.

Situagiio: Durante a fala dao narrador os cartdes sio exibidos na tela Junto a imagens dos
super herdis Power Rangers e do caminho de acesso aos cartdes na internet.

Narrador: Masculino e adulto fala alto e rapido. _
Cendrio: Quarto com computador. tela do computador e campo de batalha dos Power
Rangers.

ldade Média das criancas: Treze anos.

Sexe: Um menino.

Aparéncia fisica: Oriental de oculos em frente ao computador.

Falas das criangas: Mexendo na maquina exclama: — Estalado e ativada!

Musica: Musica alta e veloz. caracteristicas dos filmes de acio.

Marea: Fox.

Duragitoe: 30.1 segundos.

Comerecial: Barbie Contos de Fadas.

Tenitica: Nova colegiio da boneca Barbie.

Situaciio: Menina em um campe verde danga a masica do comercial. Uma outra menina
abre um livro de onde aparecem as bonecas em forma de desenho. As cenas se alternam
durante o comergial.

Narrador: Voz adulta e feminina, suave canta a misica também.

Cenario: Sala de estar de uma casa bem decorada. carruagem de princesa. campo verde,
Idade Média das criancas: Dez a onze anos.

Sexo: Todas meninas.

Aparéncia fisica: Todas brancas. loiras de olhos claros. Face angelical, vestidas de

princesa ¢ de rosa. com colar que vem com a boneca.




Falas das criazngas: Nao ha faias.

Musica: "Se eu fosse princesa. sonhos seriam pra sempre. Coma Rapunzel, brincaria
com amigos como em quebra-nozes e lago dos cisnes. Sou wma princesa, princesa
Barbie Alegre. acompanha o comercial’.

Marca: Matiel.

Duragiio: 29.9 segundos.

Comercial: Beto Carreiro World.

Temitica: Parque de diversdes tematico.

Situaciio: Apresentadores adolescentes do SBT apresentam o parque.

Narrador: Os dois adolescentes narram o comercial.

Cenidirio: Ambicnte neutro. Os dois sdo focados na tela e como pano de tundo ha
imagens do parque.

Idade Média das eriancas: Doze a catorze anos.

Sexo: Um menino e uma menina.

Apartneia fisica: Ambos brancos de olhos claros, conhecidos enlre as criangas vestem
roupas bonitas,

‘alas das criangas: — Bem vindos as férias! O menino continua: — O que voce escreveu
no bilhete pro seu pai? A menina: - Férias 36 no Beto Carreiro World, diz mostrando o
bilhete rosa. O menino mostra seu bithete azul e continua: — E quanto ao meu. alguma
duvida? Menina: - Como se ninguém soubesse. Os dois juntas apontando para a
camera: — Pelo menos dois dias!

Musica: Som do parque de diversdes, gritos e risadas.

Marea: Beto Carreiro.

Duragiio: 15.2 segundos.

Comercial: Cereais Nescau.

Tem:tica: Cereais matinais.

Situagio: Criangas sdo transportadas de suas casas para uma aventura apos comer o
cereal. Fogem dos obstaculos e vencem a batalha. Personagem de desenho Shrek
apresenta o relogio da promog¢io junto com outras criancas.

Narrador: Adulto e masculino, descreve o produto.



Cendrio: Cozinha de uma casa ampla, bem decorada e equipada ¢ um deserto cheio de
rochas rolantes ¢ areia.

ldade Média das criancas: Dez a onze anos.

Sexo: Trés meninos ¢ duas meninas.

Aparéncia fisica: Todas brancas, aparéncia saudavel.

Falas das criangits: No comego: — Olha sd Nescau cereal! Em outro momento do
comercial: - Uau, relégios que brilham!

Musica: Musica rapida e alta, destacando energia e aventura,

Marea: Nestlé,

Duracio: 299 segundos.

Comercial: Colgate.

Tematica: Creme dental.

Situac¢iio: Turma de crianga em uma sala de aula desenvolve um projeto para salvar o
mundo das caries com Colgate. A professora explica aos alunos a qualidade e eficiéncia
do produto. |

Narrador: Masculino ¢ adulto, s entra no fim do comercial.

Cendrio: Sala de aula bem equipada. Tude em ordem. com cartazes nas paredes e
objetos de qualidade.

[dade Média das eriancas: Seis a sete anos.

Sexo: Numero de meninas e meninos equilibrado.

Aparéncia fisica: Maioria branca, menina negra em destaque. Todos vestem uniformes.
Falas das ceriangas: — Legal! O menino se explica com a ajuda de uma amiga negra; —
E um plano. Sua colega: — Para salvar o mundo das caries. O menino: — Com Colgate.
Menino fala com a professora: — OK, vocé pode se juntar a nos. Diz para colega negra:
— Vamos ficar famosos!

Mutsica: Muasica alegre acompanha as cenas.

Marea: Colgate.

Duragio: 20,1 segundos.

Comercial: Unibanco.
Temitica: Promogdo para investimento.
Situagiio: Criangas brincam com acessorios do banco enquanto sio dubladas pelas

vozes cos atores Miguel Falabella e Débora Bloch.




Narrador: Masculino e adulto, so entra no fim do comercial.

Cendrio: Ambiente fechado cheio de brinquedos ligados ao que os atores falam.
Casinhas, carrinhos, tudo o que é oferecido pelo banco.

ldade Média das criancas: Trés a cinco.

Sexa: Um menino e uma menina.

Aparéncia fisica: Ambos brancos, menino loiro e menina ruiva. Vestem macacdes com
desenhos de cifrdes ou trevo da sorte.

Falas das eriancas: Menino: — Chegou superponto premiado Unibanco, o investimento
com muito mais rendimento. Menina: — Nana nina nio, o investimento com muito mais
sorte. Menino: - Mais rendimento. TR mais 9,5% ao ano, ¢ muito mais que os outros
investimentos premiados por ai. Menina: — E vocé concorre a uma casa ¢ quatro carros
com a garantia que so a poupanca tem. Menino: — Va até uma agéncia Unibanco ou
higue nesse telefone (aparece na tela) ¢ invista ja no superponto premiado. Menina: —
Vacé ainda ganha um brinde (bonequinha da Minie).

Misica: Musica alegre acompanha as cenas.

Marea: Unibanco.

Duracito: 29 segundos.

Comercial: Caldo Sazon.

Tematica: Caldo de galinha.

Situaciio: Mée faz comida enquanto a filha observa e conversa com ela. A menina
também vé a galinha, personagem simbolo do produto.

Narrador: Masculino e adulto, o entra no fim do comercial.

Cendrio: Cozinha ampla, bem decorada e equipada.

Idade Média das criancas: Seis anos.

Sexo: Uma menina.

Aparéncia fisica: Branca, bem arrumada, aparéncia inocente e feliz.

‘alas das eriangas: - Mae. o que vocé ta fazendo? Mie: — Uma sopa de legumes.
Menina: — O que vocé ta colocando na comidinha? Mie: - Caldo Sazon. Ll da o
delicioso sabor da galinha. Menina: — A galinha € muito legal mae. Mie: — E. e deixa
tudo muito saboroso. Ela € maravilhosa! A menina brinca com a galinha em desenho
que so ela vé. Mae: ~ Pra quem vocé ta dando tchau filha? Menina: — Pra galinha mae.
Mutsica: Muosica alegre acompanha as cenas.

Marea: Sazon.
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Duragito: 30 segundos.

Comercial: PO Roval.

Tematica: Fermento em pé.

Sitnaciio: Menina fala sobre sua mée e a observa cozinhando e em diversos dias.
Narrador: Adulto, feminino, s6 entra no fim do comercial.

Cenarto: Casa grande. bonita e bem decorada.

Idade Média das criancas: Seis anos.

Sexo: Uma menina.

Aparéncia fisica: Branca, bem arrumada, aparéncia inocente e feliz.

Falas das criangas: — Minha mée ¢ tudo de bom. Tudo o que ela faz pra genie é muito
legal. O bolo que ela faz clesce (falando errado), fica bem granddo. Quando ela faz
omelete, a omelete ¢lesce. Minha mae faz uma torta que clesce. clesee, clesce.
Observando a barriga gravida de sua mée pergunta: — Mamae, vocé também comeu Po
Royal?

Musica: Musica alegre acompanha as cenas.

Marca: Royal

Duragiio: 20 segundos.

Comercial: Show de talentos da Poily.

Temittica: Nova cole¢do de acessorios da boneca Polly.

Situacgdo: Criangas em um camarim chamam a boneca em forma de desenho para o

show. A musica comega e sdo mostradas as partes dos acessorios da colecio show de

talentos manipulados pelas maos das criangas. Circo cheio de magicos, animais. etc.
arrador: Mulher, adulia, com voz suave finaliza a propaganda.

Cenirio: Camarim todo decorado com roupas e maquiagens. e ambientes neutros para

exibigdo dos produtos.

ldade Média das criancas: Doze anos.

Sexo: Trés meninas.

Aparéncia fisica: Duas loiras ¢ uma oriental vestem roupas de adulta, bem maquiadas

para o show.

Falas das criangas: - Polly. pronta para o show?

Muasica: “Polly da show alto astral, truques geniais. Tem bichinhos tio legais. trapézio.

magica, diversdo, Polly da show".



Muarca: Matel.

Duragito: 20 segundos.

Camercial: Biscoito Oreo.

Temiitica: Biscoito recheado Oreo.

Situagiio: Pai ensina para o filho como comer um biscoito Oreo.

Narrador: Masculino ¢ adulto. finaliza o comercial com apenas uma frase.
Cenirio: Sala de estar de uma residéncia ampia. de dois andares. bem equipada ¢
decorada.

Idade Média das criancas: Um ano.

Sexo: Um menino,

Aparéncia fisica; Menino loiro de olhos azuis. gordinho, bem vestido e saudavel.
Falas das criancas: Nio ha falas.

Musica: Lenta e alegre acompanha o comercial.

Muarea: Oreo.

Duragiio: 30.4 segundos.

Comercial: Esta¢do Turma da Monica,

Temiitica: Parque de diversio tematico.

Situacio: Personagens da Turma da Manica em forma de desenho sio exibidos
enquanto o narrador fala sobre a chegada do parque a Campinas.

Narrador: Masculino, adulto. guia todo o comercial.

Ceniirio: Desenhos de parque, trem e personagens da revista em quadrinho Turma da
Monica.

ldade Média das criancas: Nio ha criangas.

Sexo: Nie ha criancas.

Aparéncia fisica: Ndo ha criancas.

Falas das criangas: Apenas o narrador fala.

Musica: Rapida e alegre acompanha o comercial.

Marea: Turma da Mdnica.

Duragiio: 16.3 segundos.

Comercial: Carrinhos Fot Wheels.

Tenuitica: Nova colegdo dos carrinhos de brinquedo Hot Whecels.
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Situaciio: Narrador apresenta o produto enquantoe os carrinhos sio exibidos em alta
velocidade nas pistas de brinquedo.

Narrador: Voz grossa, adulta e masculina. guia o comercial de forma rapida. -
Cenirio: Pistas de automovel de brinquedo.

[dade Média das criangas: Nao hd criancas.

Sexo: Nio ha criangas.

Aparéncia flisica: Nio ha criangas.

Falas das crianc¢as: Apenas o narrador fala.

Musica: Rapida. alta e agitada acompanha o comercial.

Marca: Mattel.

Duragao: 14.4 segundos.

Comercial: Ri Happy Brinquedos.
Temitica: Loja de brinquedos.
Situaciio: Pai entra no quarto do filho e tenta montar seu cubo magico. Menino observa
a dificuldade do pai e, depois de ser exibido os precos da loja, o ajuda a montar o
brinquedo.

arrador: Adulto, masculino, finaliza a propaganda.
Cendrio: Quarto do menino, grande e bem equipado com aparelhos eletrénicos.
ldade Média das criancas: Dez anos.
Sexo: Maioria menina, embora o protagonista seja menino.
Aparéncia fisica: Todos de origem branca, aparéncia saudivel, vestindo uniforme
escolar.
Falas das crian¢as: O pai ndo consegue montar o cubo e ao ver seu filho entrar no
quarto fala: — Ja brinquei muito com isso aqui, viu? O {ilho responde mal-humorado: —
L pelo jeito ndo aprendeu, né? Da ele aqui!
Muasica: Rapida, acompanha o comercial.
Marca: Rt Happy.

Duragio: 303 segundos.

Comercial: Barbie Happy Family.
Temiitiea: Nova colecdo da boneca Barbie.
Situacio: Enquanto a musica narra a propaganda criangas manipulam as bonecas da

nova coelecdo simulando uma festa de aniversario com a familia nuclear da Barbie.
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Narrador: Yoz feminina ¢ jovem. finaliza o comercial.

Cenario: Cenario de desenho. onde a festa dos bonecos é montada. Tudo muito rosa e
ACCSSOrs caros,

Idade Médin das criangas: Sé é possivel ver a mio das criangas.

Sexo: Nio ha criangas mas acredita-se que o comercial é destinado a meninas.
Aparéncia fisica: As mios que manipulam as bonecas sio de origen branca.

Ialas das criancas: Nio ha (alas.

Musica: Rapida e alegre, narra o comercial: *Vamos [estejar com Happy Family. Vem
pra festa da Vick. que legal! Tem muitos presentes e um super bolo. Tem um
cachorrinhe fazendo carinho, perai espertinho! La vem a vovo e o vovd. primeiro
aniversario ¢ tudo de bom. Vamas [estejar com Happy Family”.

Marcea: Maliel

Duragio: 29.7 segundos.
Comercial: Sucrilhos Kellogg's.

Tematica: Cereais matinais da Kellogg's.

Situagito: Diversas cenas se alternam, todas mostrando algo que vai ¢ volta. Menino faz
exercicio de matematica na lousa de uma sala de aula. escreve o numero mil por extenso
¢ volta escrevendo por cima da palavra. Meninos jogando futebol em um canmpo. um
dos meninos que joga corre para frente e depois retorna de ré. Uma menina andando de
bicicleta. anda um pouco e volta de ré.

Narrador: Tigre, personagzem simbolo da marca.

Cenario: Sala de aula. campo de luebol, campo verde.

Idade Média das criangas: Nove a onze anos.

Sexo: Maioria masculing,

Aparéneia fisica: Todas as criangas destacadas no comercial sio de oricem branca e
possuem uma saudavel aparéncia.

“alas das criancas: Nio ha talas,

Misica: Ritmo rapido sem letra acompanha a propaganda.

Marca: Kellogg's.

Duragiio: 30 segundos.



Figura 3.
Propaganda Sucrilhos Kellogg’s — associa¢io da crianga a tudo o

que € bom.

Figura 6.

Propaganda da boneca Stephany — imagem doce e inocente das

criancas, distingdo de género.



Capitulo 111 = Imagens diversas, objetivo Gnico

Categorizacio e andlise dos comerciais coletados

A vealizagdo da analise das propagandas comerciais televisivas gravadas durante
a coleta de dados teve como base sete esteredtipos (criancas como vitimas, criancas
bonitas, pequenos deménios, as criangas sdo brilhantes, criancas como acessérios, as
criancas hoje em dia e pequenos anjos corajosos) pelos quais as criancas costumam ser
identiticadas na midia, segundo Carlsson e Feilitzen em " A crianga e a midia: imagem,
educagdo, participagio’(2002). Embora essa pesquisa, realizada pelas autoras, refira-se
a imagem das criangas em noticias jornalisticas e faga parte de um contexto diferente do
analisado neste pesquisa, os comerciais gravados foram divididos e comentados
segundo essas categorias na medida em que apresentavam imagens da infincia
semelhantes as divulgadas.

E importante deixar claro que todas as propagandas analisadas foram divididas
em categorias. Além dos esteredtipos das autoras foram ainda estipuladas mais trés
categorias, conforme necessario (diferencas de papéis sexuais, criancas ricas e saudaveis
e adultos em miniatura).Por sua vez, as categorias das autoras em que ndc se
encaixaram nenhum comercial {criangas como vitimas e anjos corajosos) ndo foram
citadas neste capitulo mas serdo retomadas na conclusio. Em cada categoria, além dos
comerciais encaixados e da explicagao basica do esteredtipo, foram ainda objeto de
analise uma ou duas propagandas em especial. A analise geral pode ser encontrada no

fim deste capitulo bem como mais detalhadamente na conclusio.

Criancas bonitas

A imagem das criangas como seres belos é constantemente usada pelas empresas
comerciais. A crianga bonita e feliz representa a boa imagem da marca e do produto
vendido, sendo também Util para tornar uma noticia mais chocante ou uma causa maior.
A imagem da crianga boa, inocente e meiga atinge seu extremo nas propagandas
comerciais, como afirma Feilitzen e Bucht (2002). Embora a maioria das criangas
exibida pelos comerciais televisivos seja bonita, limpa, saudavel e bem vestida,
destacam-se aqui as propagandas que usam essas caracteristicas como foco, chamando a
atengdo do tefespectador para a compra de determinado produto. Entre elas: Mc lanche

feliz, bolsa Toda Pop, Encaixa do E o Tchan, voadores de longo alcance X-plores, ténis

59



da Xuxa, ténis Klin, shopping fguatemi Campinas, pomada Dermodex Prevent, O
Boticario. leite condensado Mocinha Nestlé, boneca Polly. biscoitos Zdéo Cartoon,
boneca Stephany. boneca Barbie, papel higiénico Scott, Unibanco, caldo de galinha

Sazon, fermento Pa Royal e biscoito Oreo.

Todas as propagandas que encaixam-se nesta categoria representam a imagem de
criancas bonitas e com otima satide fisica. Este padrao de beleza também caracteriza-se
pela origem branca e loira. A imagem das criangas embeleza o comercial e muitas vezes
prende a atengédo do telespectador para que ndo possa pensar sobre as reais qualidades e

necessidades do produto vendido.

Os comerciais da rede de ‘fast food' McDenald’s destinados as criancas
limitam-se a promogio do Mc Lanche Feliz que costuma modificar seus brinquedos
periodicamente. Através de criangas brancas e muito espertas, convencem o
telespectador a comprar o lanche muito mais pelo brinquedo e para adquirir um certo
status <o que pelo alimento em si. Embora deixem claro as diferencas de género e
destinem-se a uma minoria dominante, esses comerciais disfarcam tais valores com
musicas rapidas, altas ¢ repetitivas,

Comae ontras corporagdes internacionais givantes do final do sécdo XX, o

MeDonald s tem usado o midia para invadir as esferas mais privadas dec nossa vide

dicria. Nossas identidades nacionais. desejos ¢ necessidades Inunanas 16m sido

mercantilizados (ou seja. apropriados) para ox propositos do comércie (KINCHELQE,

2001, P.393).

Ainda segundo o autor. “ndo hda dividke quanio a isso: o MeDonald's o sens
publicitarios querem transformar cricaigas em consumidoras ™ (p-395). (..} Através e
unp ineio de fazer negocio gue privilegia a Lf)ffﬁ)f'ﬂf.&k.fdﬁ, defende zelosamente a norma
the classe média, Tt aié a morte pelas virudes estabelecidas ¢ resiste o todo custo ¢
wmer prrdanga social” (1bid, p.406). Tais aspectos podem ser confirmados nas

propagandas aqui analisadas.

Pequenos demdénios

As criangas como pequenos demdnios também sdo utilizadas em noticias e
publicidades muitas vezes caracterizando os jovens maus. desordeiros de hoje em dia.

Seus "erimes’ sdo considerados piores do que sdo e castigados de forma severa. Apenas
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dois comerciais analisados encaixam-se nesta categoria: bolachas Trakinas e os novos
voadores de longo alcance X-plorers (comercial 2°).

Esses comerciais retratam criangas espertas e desobedientes que gostam de
enganar ¢ defrontar os adullos. Na propaganda das bolachas Trakinas dois meninos
diferem-se do resto da turma do acampamento ao fugirem das ordens dos monitores e
sairem da fila para ir buscar a bolacha. Neste caso o “crime” € visto como uma aventura
¢ 50 compensa porque os desordeiros foram buscar a irresistivel guloseima.

O comercial dos voadores de longo alcance X-plores € focado em um menine
esperto que desalia todas as autoridades ao langar seu bringuedo no espago indagando a
populagiio. Sua mie fragil ¢ assustada pede que cle entre em casa e como de costume
ele faz pouco dela. FE um menino esperto € sem limites, o verdadeiro esteredtipo do
pequeno deménio que deixa a cidade em pdanico sem se preocupar com as

conseqiiéncias de seus atos.

As criangas sao brilhantes

As criangas consideradas brilbantes sdo aquelas que se diferem em algum
aspecto das outras de sua idade. Medidos pelos padrdes, o5 jovens inteligentes também
s&o importantes para as propagandas, na medida em que fazem uma boa imagem de um
produto ou representam a consequéncia de seu consumo. O sensacionalismo diante de
tal imagem faz com que a maior parte das criangas comuns sinta-se inferiorizada.

Os comerciais que adotam essa imagem da crianga sdo: voadores de longo
alcance X-plores, ténis Klin, biscoito Oreo, pomada Vick Vaporubi, Sucrilhos
Kellogg's, ténis do Senninha, cartdes virtuais Power cards, cereal matinal Nescau,
creme dental Colgate, O Boticario e brinquedos R happy.

As propagandas aqui citadas mostram criangas maduras, com atitudes
excepeionais para suas idades. Criangas pequenas que ja falam perfeitamente, tém idéias
adultas e conseguem diagnosticar problemas médicos. O comercial do creme dental
Colgate demonstra de forma clara esse estefeétipo. Um menino de aparente seis anos de
idade mostra-se lider de sua sala de aula bolando planos estratégicos para salvar o
mundo das caries. A professora da turma da apenas algumas dicas mas quem fica
responsavel por todas as decisdes é o menino brilhante. Seus amigos o aplaudem e

obedecem inquestionavelmente. S@o criangas que tém feito coisas surpreendentes.

" Comercial 2 representa i segunda propaganda exibida sobre o mesmo produto, com dilercnte coredo ¢
personagens enl outra etapa da colcta de dados.
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Criancgas como acessorios

A imagem das criangas como acessorios reproduz os jovens como um objeto que
deve ser exibido quando necessario. Usam-se os filhos para manutengio de determinado
status perante a sociedade. As propagandas que usam essa imagem da crianga sdo:
shopping lguatemi Campinas, cosméticos Natura, shopping Parque Dom Pedro.
Petrobras. pomada Dermodex Prevent, O Boticario. fraldas Pampers, Unibanco,

lermento Po Royal. caldo de galinha Sazon e biscoitos Orec.

Os comerciais desta categoria utilizam a crianga apenas como phno de fundo
para a boa imagem de determinado produto. Os pais siio sempre atenciosos € amorosos
¢ a familia ¢ feliz. Entre eles, na grande maioria ndo se ouve a voz ou opinido das
criangas, estdo ali apenas para comprovar o que os adultos argumentam a favor do
produto. Como afirma Rao (2002, p.114). podemos ver aqui que "« presenge de i
criamea ¢ pravicamente obrigaioria nos casos de produtos que enfatizam aspectos de
ciitdado ¢ alimentagdo”™. Como os cremes hidratantes. as pomadas que aliviam
assaduras, os alimentos. as fraldas. o seguro do banco que “precisam de wma cricnca

pard fransritie amor ¢ carinho dos pais para com a criconga ™.

As crian¢as hoje em dia

Essa imagem destaca-se na inferiorizardo da crianga pelo adulto. Para eles, as
criangas ¢ jovens de hoje ja sdo como aqueles de antigamente. As diferencas atuais e o
maior acesso a informagdes e a habilidades eletronicas provocam resisténcia e
implicancia nos adultos. Esses sentimentos sio constantemente explorados pela
publicidade na venda de algum produto, seja ]Sal‘a as novas ou velhas geragdes. Entre as
propagandas encontradas: bolachas Traquinas, cereais Snow Flakes. leite condensado
Mocinha Nestlé. roupas Marisol, Mc lanche feliz, voadores de Jongo alcance X-plores,
carldes virtuais Power Cards e brinquedos Ri happy.

As propagandas citadas nesta categoria representam a crianca de forma irdnica,
zombando ¢ questionando suas atitudes maduras e exigentes. O comercial das roupas
Marisol tem como sua principal frase uma exclamagio do narrador: “Eles estio bem
mais exigentes hoje em dia, né?”, relerindo-se ao menine que reclama da letra [eia de
seu cachorro. Aproveitando a situagdo de desconforto e confusdo dos pais que ja nio

sabem lidar com as novas geragdes, o comercial traz a resposta: para entendé-los e

satisfaze-los, compre Marisol.
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Outro exemplo claro do apelo a situagdo dos pais e das criangas atuais é o
comercial dos brinquedos Ri happy. O pai tenta montar um cubo magico de seu filho
por horas sem sucesso. A crianca o observa com raiva e desprezo por estar mexendo em
suas coisas e ndo saber como fazer algo tao simples. Cansado de esperar, 0 menino puxa
o brinquedo da méo do pai e 0 monta em alguns segundos. O pai passivo olha sem graga
para a camera. A falta de espirito comunitario e respeito dentro das familias fica
evidente. Esse comercial aproveita a crise atual da relacio pais e filhos para vender seu
produto. Mais uma vez fica claro que para satistazer as necessidades das criangas basta
comprar-ihes alguma coisa.  Conforme afirma Gilani (2002. p. 107}, “a imagem que «

midic tem det criciiga & semelhante a de sociedade .

Diferencas de papéis sexuais

A imagem de difcrengas de papéis sexuais pode ser encontrada em quase todas
as propagandas analisadas. Segundo Feilitzen e Bucht (2002), a imagem da crianca,
principalmente a da crianga de sexo feminino, € temperada com elementos sexuais
exagerados ou desnecessarios. A presenca de cores, roupas. atividades fisicas ¢ relagoes
com os adultos sdo algumas  das situaghes em o que menines ¢ menings sio
constantemente diferenciados. A maioria das propagandas analisada usa de forma
estereotipada os papéis sexuais. Destacam-se nesta categoria aquelas que dio
preferéneia a determinado sexo dependendo do produto ¢ aquelas que, quando o produto
¢ unisex. costumam utilizar mais meninos do que meninas: Mc lanche feliz, bolachas
Trakinas. bolsa Toda Pop, Encaixa do E o Tchan, voadores de longo alcance X-plores,
ténis da Xuxa, leite condensado Mocinha Nestlé, boneca Stephany, boneca Barbie.
bonecos Max Steel, carrinhos Hot Wheels, ténis do Senninha, achocolatado Nescau,
parque Beto carrero World e cereais Nescau.

“Umas das mais importantes caracteristicas dos bringquedos ¢ o sen madelo de
género” (JIPSON e REYNOLDS. 2001, p.371). As vezes parece 6bvio que 0s menings
siio preferidos, com os brinquedos mais badalados e excitantes direcionados para eles. A
cultura comercial promove

papcis  yexuais piito restritos ¢ rigidos enguanio oy criangas estio  se
exforando para estabelecer comportaimenios apropricddos. Crianeas normalmenie ém
medo de fuzer qualquer coisa que scja muiio diferente on estranha « seus pares, ¢ desta
JSorma as garotas se apegam « uma exageradea atitide de LUrolas © 05 Meninos se fixam

nu violéncia, barulha ¢ agdo (1bid., p.372).



Os comerciais analisados que fazem parte desta categoria comprovam a idéia
acima. Todos as propagandas direcionadas a meninos tém cenas de acio e violéncia. As
musicas costumam ser rapidas ¢ altas e as criancas dgeis ¢ bem dispostas. Ja nos
comerciais destinados as meninas, as masicas costumam ser baixas ¢ lentas. cantadas
por uma voz calma e suave. Muitas vezes as garotas agem como pequenas princesas.
meigas ¢ paradas. Seus brinquedos limitam-se a bonecas ou acessorios para elas.Os
meninos falam alto e gritam. as meninas falam baixo e comporam-se sempre como o
esperado. Quando algum comercial mostra meninas herdicas e talantes buscam retratar

sua excepcionalidade proposital.

Criancas ricas e saudidveis

Em quase todos os comerciais televisivos analisados as criangas sdo fortes, bem
nutridas, saudaveis. Vestem roupas caras que fazem parte da moda e vivem em
ambientes amplos, bem decorados e equipados com brinquedos e aparelhos eletrdnicos
cujo acesso pertence a uma minoria social. Além disso, a grande maioria das criangas
exibidas € de origem branca, embora o Brasil seja um pais de tantas diferencas raciais.
Imagens como essas fazem com que criangas de classes econdmicas mais baixas ou de
diferentes etnias sintam-se ainda mais excluidos. Encaixa-se aqui também os comerciais
que priorizam familias nucleares perfeitas sem levar em conta as diversas formas de
organizagdes familiares existentes hoje em dia.

Nesla categoria encaixa-se a maior parte das propagandas: Mc lanche feliz,
bolachas Trakinas, bolsa Toda Pop. voadores de longo alcance X-plores, ténis da Xuxa,
ténis Klin. cereais Snow Flakes, shopping lguatemi Campinas, shopping Parque Dom
Pedro, Petrobras, pomada Vick Vaporubi, O Boticario, lojas Pernambucanas. roupas
Marisol. pomada Dermodex Prevent, cosméticos Natura, creme dental Colgate, leite
condensado Mocinha Nestlé, boneca Stephany. boneca Barbie, bonecos Max Steel.
carrinhos Hot Wheels, ténis do Senninha, achocolatado Nescau. parque Beto Carreiro
World, Unibanco, fermento P Royal, caldo de galinha Sazon, brinquedos Ri Happy,
biscoito Oreo, boneca Polly, biscoito Zdo Catoon, sucrilhos Kellogy's, papel higiénico
Scott. fraldas Pampers ¢ cereais Nescau.

O comercial da Boneca Barbie, colegio *Happy family™ (familia feliz) mostra de
forma clara a predomindncia de um padrao social pré-estabelecido.O que é preciso ter
para ser uma familia feliz? Durante a propaganda, narrada através de uma musica,

comemora-se o aniversario de um dos filhos da Barbie. Todos os bonecos principais sio
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brancos (a maioria loiros) e possui um alto poder aquisitivo. A familia ¢ perteita. pai,
mae. filhos, avo ¢ avé, todos entregando presentes caros ao aniversariante que brinca
sem conllitos com sua irmézinha mais nova e seu cachorro de raca. No artigo A
mimada que tem tudo” publicado em “Cultura Infantil - a construgio corporativa da
infancia’(2001), Steinberg faz uma critica a boneca da Mattel. De fato. ainda nao
inventaram a Barbie Sem-teto, a Barbie Aborto ou a Barbie Alcodlatra como propde a
autora. Na verdade. € preciso tomar cuidado pois a Barbie
fowva a brancura  hrancura lowra em particular — como um pudrdo para o
beleza feminina: el rorna figuras anorexus com seios grundes ohjero de descjo
masculino. Lo apdia o consumismo desenfieado coma wma razdo de ser, Bl mmca
questiona as virtudes americanas ¢ apoia a supressdo do genocidio eolonial do passado
et Amdrica. Sem divida, ela ¢ uma cristd. ndo uni Judic, dominante ¢ ndo
contracidinral. o ndo & uma garota pobre. « Barbic, come repetidamente atestan
suay eredenciais de ahia cloasse mdédio (STEINBERG e KINCHELQE. 2001. p337 ¢
338), |

Adultos em miniatur:

Na midia as criangas sao muitas vezes representadas como pequenos adultos.
Falam como adultos, vestem-se como adultos e para serem bem aceitos deveri-se
sempre comportar como adultos. Neste sentido. deixam-se de lado as especificidades da
infancia. Encontram-se nesta calegoria as propagandas: Encaixa do E o Tchan, lojas
Pernambucanas. Mc lanche feliz. carrinhos Hot Wheels e Unibanco.

Os comerciais aqui citados retratam as criangas comeo os proprios adultos.
ignorando a existéncia de uma cultura particular da infancia. Elas fazem tudo o que se
espera de uma pessoa madura e independente e sio muitas vezes erotizadas. A
propaganda das pulseiras e tornoseleiras Encaixa do E o Tchan por exemplo, foca-se em
uma menina negra que danga junto aos bailarinos do grupo uma masica de duplo
sentido. Os passos sdo sensuais ¢ provocativos mas Lodos a imitam sem restrigio. Todas
as outras propagandas desta categoria retratam de forma clara o adultocéntrismo de

nossa sociedade.

De forma geral. embora as propagandas comerciais elevisivas com ¢/ou para
criangas aqui analisadas vendam diferentes tipos de marcas e produtos, todas possuem o

mesmo carater elitista ¢ excludente. De acordo com a mesma ideologia dominante, os



comerciais televisivos brasileiros visam atingir uma minoria social. adulta. rica, branca
¢ masculina. A predominancia de ambientes limpos e bem decorados. pessoas bem
vestidas. adultos, homens, pessoas brancas e todos os demais esteredtipos  aqui

analisados representam de forma clara a situagao atual da publicidade no Brasil.
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Figura 7.
Propaganda Brinquedos Ri-Happy — critica a falta de limites e respeito

das criangas de hoje em dia.

Figura 8.
Propaganda carrinhos Hot Wheels — incentivo a alta velocidade, desafios

¢ coragem por parte dos meninos.
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Conclusio

Durante a realizagdo da presente pesquisa pude confirmar alguns pensamentos
pré-estabelecidos mas pude também, acima de tudo, descobrir novas idéias e rever meus
antigos conceitos. Para estudar como as criangas sdo retratadas pela midia é preciso ter
claro a idéia de que "o imagem da crianga difere de wm programa para o oniro, de um
liveo para o outro - ¢ em midias, paises, regides, contextos cultiurais ¢ sociais
diferentes™ (FEILITZEN, 2002, p.23). De um modo geral entretanto, as criangas sio
pouco representadas pela midia e dentro desta, destacam-se apenas nas propagandas
comerciais por serem um poderoso aliado do anunciante.

A principio acreditei que o niumero de propagandas infantis era inferior no canal
do SBT devido ao menor indice de audiéncia e, conseqiientemente, a falta de interesse
das agéncias publicitarias. Entretanto, apos a conclusio da primeira etapa da coleta de
dados pude perceber que o numero de comerciais desse tipo ¢ ainda menor na
programacio da Rede Globo. Percebe-se que embora as criangas brasileiras ja tenham
conquistado um status de cliente ¢ um grande espago no mercado, ainda sdo poucas as
propagandas dirigidas para elas € com a participagio delas em comparagio ao numero
de comercias voltados para o pablico adulte pois, embora as criangas sejam poderosas
aliadas das corporacdes, ainda sdo seus pais os consumidores diretos.

Nas gravacdes realizadas nos dois dias antecedentes ao “dia das mées”, o
numero de propagandas com efou para criangas continuou restrito comparado-se ao
numero de comerciais adultos tanto no hordrio matutine como no horario noturno.
Também pdde-se perceber a predomindncia de personagens de origem branca e
masculinos nesses comerciais ¢ a auséncia de qualquer problema cotidiano. Nic ha
polui¢io na natureza exibida, todos estdo sempre felizes e muite bem vestidos morando
em casas amplas, belas e bem equipadas. Nota-se assim também a predominancia de
pessoas pertencentes a classe social média alta e o uso de imagens utdpicas para
convencer o telespeciador na compra dos pr'odutosg/‘luitas VEZES, 0§ Comerciais nos
fazem acreditar que determinada marca descobriu e fabricou aquilo que queriamos,
quando na verdade sdo eles que agucam nossos desejos para aquilo que produzem de
forma manipuladora e inadvertida.

Durante as gravagdes da segunda etapa da coleta de dados, o nimero de
comerciais repetido entre os dois canais fol grande. Quase todas as propagandas que

passaram no SBT repetiram-se na Globo. Entretanto, comparando as duas primeiras
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Neste mesmo contexto refletem a hierarquia de poder da sociedade fazendo com
que determinadas categorias sociais de criangas sejam ainda menos mostradas como
criangas pequenas, meninas ¢ criangas pertencentes as classes trabalhadoras ou minorias
étnicas ou lingtisticas (BUCHT e FEILITZEN, 2002).

As imagens da crianga encontradas sdo de fato construidas por adultos, nio
sendo portanto a Cinfancia’, mas a representagio de um olhar dominante sobre cla.
conforme atirma Carvalho em *Imagens de Infancia (s): um estudo a partir de revistas
femininas (1965-1970)" (1998). A midia constréi representagdes particulares das

criangas através das snas imagens objetificadas de vitimizagdo, fraqueza,

embelezamento e consumismo, conforme cita Jipson e Reynolds (2001). Fica claro que

embora o Brasil seja um pais de muitas diferencas raciais, étnicas e sociais as |

propagandas comerciais televisivas destinam-se a uma pequena camada dominante.

Criangas brancas, ricas, com casas e familias perfeitas monopolizam o mercado

publicitario, reatirmando assim a exclusio do povo brasileiro.

A comvergéncia de crescimento das megacorporagdoes infernacionagis ¢ a

expansdo da sofisticagdo tecnologica da midia 1em incitado uma hava era de consumo.

Alguns analisias argumentavain que a caracteristica central do estilo de vida pos-

moderno gire em rorno do ato de consumir (STEINBERG e KINCHELOE, 2001,
P.401).

Retomando os sete esteredtipos citados por Carlsson e Feilitzen (2002) (criangas
como vitimas, criangas bonitas, pequenos demdnios, as criangas sdo brilhantes, criancas
como acessorios, as criancas hoje em dia e pequenos anjos corajosos) que serviram
como base para a realizagio da analise da coleta de dados da presente pesquisa,
podemos notar que nas categorias de imagens negativas nenhuma propaganda analisada
foi encaixada, ou seja, ndo ha comercials que retratam as criangas como vitimas ou
anjos corajosos. Acreditamos assim, que no Brasil a imagem das criangas que vem
sendo representada pela midia em geral e pelas publicidades comerciais televisivas
especificamente, sdo hiperidealizadas, na medida em que sé retratam as aparéncias
positivas das criangas construindo um esteredtipo de perfeigdo da infancia. Conforme ja
havia sido citado acima, as criangas podem ser constantemente encontradas nas
propagandas como objetos de venda para qualquer tipo de produtc. O apelo a sua
mocéncia, a facilidade com que usam o produto e a evocagiio de sentimentos puros faz
da imagem da crianga uma associa¢io a tudo o que é bom. De todos os comerciais

gravados, nenhum retratava as questdes sociais do pais ou visavam idéias
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conscientizadoras. todos buscavam a venda incondicional de seus produtos estimulando
um modo de vida baseado no consumo desenfreado.

Ax ddentidades  individuais ¢ coletivas dos criangas ¢ dos as Jovens sdo
amplamente moldadas, politica ¢ pedagogicamente. na enltura viswal popular dos
vidleagames. da televisdo. do cinema ¢ até mesmao em locais de lazer como “shapping
centers e parques de diversda. Ao ndo mostrar inferesse na cultura infartil, oy Estiedos
Culturais ¢ outras formas progressistas de feoria social ndo apenas ignoram as
diversificadas esferas nas quais as criangas se tornam socializadas, mas tambiém
renunciam a responsabilidade de coniestar as crescentes temtativas, por. parie de
poderosos capitalistas ¢ evangélicos conservadores, para reduzir as criangas oun a
consinidores para novos mercados o a soldados crisidios para a nova ordem nmundial
conservadora (GIROUX, 2001, p.50).

As imagens das criangas representadas pela midia sdo de fato estereotipadas e
pouco mosiram sobre ¢ real mundo infantil. Neste sentido, um dos papéis da escola é
resgatar a crianga como ela é e rever junto a esses jovens conceitos que continuam
sendo reproduzidos para a manutengdo dos interesses dominantes. Conforme afirma
Giroux (2001, p.105), “a questdo aqui é que estudantes ndo devericin meramente
analisar a representagdio da cultura popular transmitida pela midia eletrénica  eles

devem também estar aptos a dominar as habilidades ¢ a tecnologia para produzi-lta ™.
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Figura 9,
Propaganda Creme Dental Colgate — esteredtipo da crianga brilhante,

excepcional e admirada por seus colegas.

Figura 10.
Propaganda da Boneca Polly — esteredtipo da crianca bonita: branca,

magra e saudavel.
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