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Alvo e objeto de diversas propagandas, a criarsgmemagem tém sido exploradas pelo mercado
e se colocado como grande fonte de investimentbs geracdo de lucros para diversos setores de
produtos e servigos, ndo sé direcionados a esskc@uim especial, mas para toda finalidade
comercial. Exemplo disso s&o as propagandas pat@sdue se utilizam da imagem da crianga como
método de convencimento e seducédo, associandocdut@p asRepresentacdes Sociale infancia de
uma determinada sociedade.

Nesse trabalho buscamos compreender a producéicifgultal, enxergando-a como representante
de uma cultura de consumo, bem como a relacdo sfabetece com um sujeito que, embora néo
esteja incompleto, tem sua subjetividade em formag&rianca. Para o entendimento desse processo,
analisamos propagandas julgadas pelo CONAR — Cdunsihcional de Auto-Regulamentacéo
Publicitaria — e pecas publicitarias contemporaneasuladas em revistas infanto-juvenis e na TV.
Viu-se necessario também estudar a estruturacdiogleagem pelo sujeito, utilizando para isso as
consideracgfes de Vigotsky sobre a formacao de ursapeento através da aquisicao da linguagem e
outras formas de cultura. Por fim, questionarioarfoaplicados a criangas e entrevistas foram feitas
com lojistas do setor de brinquedos e roupas iisfanfim de obtermos indicios da repercusséo das
mensagens publicitarias na pratica cotidiana des&Eag;as.

Encarando a publicidade como uma forma de linguagiEmse necessario ir as teorias
linguisticas a fim de estabelecer as formas e emefementares de seu discurso peculiar. Vé-se que
propaganda se insere no contexto social como tiatgeradora de significados em uma determinada
sociedade. O proprio nonmopagandaorigina-se de um termo em latim ligado & propagais fé
catolica no inicio do século XVII (SANDMAN, 1993Como tal, ela se utiliza da linguagem ao
mesmo tempo em que compde formas especificas matigdo dessa linguagem.

Jakobsondpud REZENDE, 1989) enumera algumas dessas fun¢desudiés s pode perceber,
no discurso publicitario, seu uso no objetivo dmatar mais adeptos a marca, produto etc. A fungéo
expressiva, que se caracteriza por traduzir as @msog o ponto de vista do emissor, € utilizada na
maioria das vezes em imagens onde o personageecdappblicitaria transparece seu sentimento de
satisfacdo no uso do produto anunciado. Da mesmairaaa funcdo apelativa, que visa influenciar o
interlocutor, pode ser vista nas diversas arguméataque apelam ndo mais para as qualidades do
produto, mas para caracteristicas criadas pelaiprdscurso publicitario e que sdo completamente
distantes do objeto real, como nas propagandas ctiocaelatadoToddynhoonde se cria um
personagem de desenho animado que acompanharag@sr@or “um mundo de aventuras” aberto a
elas no momento em que bebem da caixinha de @itieas fungcdes como a fatica, a metalinguistica,
a denotativa e a poética podem ser encontradagegas, sempre encaixadas para gerar reforcos de
seducdo aos espectadores. Se num determinado neoapuoblicidade exercia uma fungéo retorica,
apelando ao raciocinio do interlocutor ela foi@mando cada vez mais uma linguagem da seducao,
pois apela ndo mais ao intelecto, mas ao desejepode ser “criado” ou incitado pela propaganda,
tdo avangadas estéo as técnicas publicitariasrant.

As imagens criadas pela publicidade constituemepda sistema de signos conhecido como
linguagem. Os signos sao instancias que substitoenobjetos. Ferdinand de Saussuapud
REZENDE, 1989) prop6s a existéncia de dois elenseopmsitores dos signos. A um ele chama de
significante, a parte visivel e material do sighautra parte chamou de “contetido” ou “conceita’ -
parte que contém o significado que o signo reptas@rexisténcia desse sistema de signos €, segundo
Vigotsky (1984), a base do salto quantitativo dagbsgia animal para a psicologia humana. Ao criar
a linguagem, o ser humano pode trazer a mente wgraltpagem conhecida e criar outras a partir da
combinacdo dos signos ja existentes.

Pierce (1977) cataloga diversas formas de sigmssabelece a relacdo que os mesmos fazem com
0s objetos que representam. Segundo sua obra m3ssig dividem em classes dentre as quais
encontramos algumas mais recorrentes na linguageprapaganda. O uso de icones, signos que
mantém semelhanca real com o objeto representadoité comum nas pecas publicitarias. Essas se
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utilizam de recursos de linguagem como a metonipaieg transformar o signo no objeto e estabelecer
um nivel maior de similaridade, como percebemosradisar uma propaganda de calcados com os
dizeres “Passeio, escola e paquera. Claro que mamfisa dos trés” apresentando em seguida as
imagens de trés calcados que serviriam para eg8as do cotidiano. Vemos entdo que a propaganda
transforma os elementos, “passeio, escola e pdgraraindnimos dos cacados anunciados.

O indice, porém, tem sido o signo de maior freqi@@nas propagandas contemporaneas, pois da
indicios, fornece pistas sobre o significado dcetubje utiliza-se das representagdes do momento
historico a que se refere, sem citar diretamemtentanto, essas representacdes. Essa espéaaale si
reclama por um tipo de consciéncia operativa que deconstatacdo do que ja existe; por exemplo, a
fumaca indica a presenca de fogo.

Um indice & um tipo de signo que pode levar a pedsiva na recepcdo da mensagem; ele deduz
0 todo por suas partes e por isto pode conter ammsenero de possibilidades de interpretagdo como
apenas reduzir o significado de um tema, podeaao por referir-se a uma condicdo de causa-efeito,
mas, ao utilizar-se da esfera consensual, podeaarem a reflexdo do contexto social que estabelece
essa relagdo. Neste trabalho notamos que seu oscsite® comum dada a curta duragdo das
mensagens publicitdrias que permanecem por poutgpote acompanhando a velocidade das
transformacdes sociais e a efemeridade dos valoreemporaneos.

O substrato para as pecas a que nos referimossagnms constantes no universo consensual de
uma cultura. A publicidade, enquanto forma de caltutiliza os conceitos, as imagens, enfim, as
Representacdes Socigisesentes no cotidiano para estabelecer seu slisdda analise dessas pecas,
portanto, nos atemos ao objeto a que elas repagsent forma como o representam. Nesse exercicio
vé-se como se forma e se propaga a imagem de uamgaregoista, manipuladora, mal educada e
disposta a qualquer coisa para conseguir o prathgejado.

As Representagfes Sociagsa Atividade Simbdlica

De féacil percepcao, mas de dificil definicdo, Representacdes Socigiermeiam as relacdes,
penetram e perpassam os individuos. Segundo Mas¢t9i78, p. 41) aRepresentacdes Sociado
“entidades quase tangiveis. Elas circulam, cruzam-se cristalizam incessantemente através de uma
fala, um gesto um encontro em nosso universo aoiidi

As Representacbes Socigipor seu carater coletivo sdo significacbes pdiiohs que se
relacionam entre si, formando uma teia de concetoglmente partilhados. No decurso do emprego
desses conceitos, 0 universo povoa-se de serasnppottamento impregna-se de significacbes, 0s
conceitos ganham cor, ou se concretizam (istojétiedm-se) enriqguecendo a tessitura do que €, para
cada um de nos, a realidade. Através da atividadsdica norteamos a nossa pratica no mundo real
onde estabelecer uma posicdo em relagdo a um seitica conceitua-lo, significa-lo.

A ancoragem é o processo pelo qual algo estramids éorna-se comum, quando o que é
externo se interioriza, ou melhor, quando algo fa&atiar torna-se familiar. Representar um
objeto é repensa-lo, reexperimenta-lo e refazé4mssa maneira, em nosso contexto. Ao
introduzirmo-nos numa cultura, reabsorvemos segros| passando pela nossa propria
interpretacdo. Representar €, acima de tudo, iewvesstranho de pessoalidade, introduzindo
em nosso cotidiano. Dessa maneira norteamos nasd@ap Nnossos discursos, nossas
posi¢coes em relagdo ao mundo.

A objetivacdo liga os conceitos e significantesiaieca realidade, referenciando as palavras a
coisas e a objetos do real. A objetivacdo se dadjuala pratica dos conceitos ancorados e
significados pelo individuo, na formacdo de novemneiras de pensar e agir utilizando aqueles
conceitos que agora sao familiares ao individu, guee ainda ndo tinham lugar em sua pratica ou em
seu pensamento por ndo se ligarem a objetos egdefinconhecidas pelo individuo.

Outro conflito vivido nesse processo é o embateddassas linguagensRepresentacdes Sociais
entre 0s grupos existentes. Os inUmeros grupoaisgmssuem uma linguagem propria, feita a partir
daquela que aprendemos na macro sociedade, madocoras e fungcdes um pouco diferentes,
adaptadas a cada grupo em especifico para atesdas aecessidades. Essa linguagem vai além dos
vocabulos, pois cada definicdo é impregnada deeslulgamentos, preconceitos, etc.

Ao explicar o jogo de significagcbes entre essepa@supodemos visualizar o intercambio de
Representacdes Sociasgendradas a partir dessas relagdes, num proeedsoas forgas opostas



buscam um equilibrio e 0 sujeito, ou 0s grupospiEm novas praticas, ressignificam as outras
linguagens, se posicionando em relacdo a elesie),ashjetivando essas representacdes. Do conflito
entre 0s grupos e do encontro entre as difereimgsgalgens surgem relagdes de dominacdo de um
sobre outro, de consenso e de dissensdo. A puwdiidntdo, no intuito e amenizar esses choques,
elege um individuo médio visando diminuir o esteanbnto que pode ser causado pela mensagem em
sua interacdo com o receptor e assim relacionaraecrealidade do individuo e permitir a ancoragem
de seus valores junto a ele.

A superexposicdo de sua forma especifica de vewuwda no entanto, forca o contato dos
individuos com essas formas de linguagem e pensamerudando assim a linguagem e o
pensamento de diversos grupos/individuos e assimigate, numa cadeia de significados reiniciada a
cada novo conflito dessa natureza.

A Publicidade, como forma de cultura, se insere momunto de instancias que nos fornecem
significados para as acdes do cotidiano. Ligadhjetas reais — os produtos — a publicidade exerce
uma tarefa de re-significacdo desses objetos eau=itos ligados a eles. Ndo raro as propagandas
criam um mundo paralelo e fantastico onde tudoate & possivel e onde produto € o passaporte para
esse mundo. Seguindo-se essa logica, a conquisten ddeto € consequéncia direta do uso de uma
marca de roupa, sapato ou refrigerante.

No contato do sujeito com esse universo, inicia-ggocesso de ancoragem e objetivacdo dos
valores associados ao produto anunciado visto qeenwite a tornar familiar vem recheado de
técnicas de seducdo (CARVALHO, 1996). Seguindooasideracdes de Vigotsky podemos dizer que
0 pensamento se forma a partir da aquisicdo ddingumgem, isto significa dizer que a subjetividade
€ em parte formada pelos signos que permeiam ceaistsocial.

Por se utilizar do sistema social da linguagem,r@gganda, a0 mesmo tempo em que é
estruturada pelas relagbes sociais, é estruturdessas. Na Otica dos publicitarios, porém, a
publicidade apenas retrata os sujeitos e acontatasiela sociedade, como um espelho de individuos
e atitudes. Nao atribuem a ela uma posicéo de eadguwla producao cultural dizendo ainda que este
papel relega-se a outras formas de arte. Esserpengase mostra contraditério com 0s objetivos
explicitos de venda do produto, pois se a intedgByar pessoas a aderirem a seu produto, como a
publicidade ndo criaria para o ambiente social @thecidas “tendéncias’? Este € um alvo a ser
alcancado pelos que fazem a publicidade.

A propaganda, por isso, exerce diversas transfdiesaQo cotidiano usando recursos como a
“banalidade espetacular” — forma pela qual atitubdesais e corrigueiras ganham significados
espetaculares ou a “equalizacdo” que acaba pasforamar os sujeitos em réplicas de um individuo
médio apresentado nas pecas publicitirias comendé@d de ndo causar choques que levem o
espectador a reflexao.

A Percepcéo das Criancas sobre a Propaganda e a Regussdo nas Lojas de Assis

Entrevistamos 19 criancas de 05 a 12 anos shoppingde Assis. A maioria se inseria na classe
média e assistiam em média 3 horas de TV por didotacesso também a revistas infantis. A maior
parte das criancas disse ndo se lembrar de nenpropaganda (10 criancas) as demais citaram
propagandas direcionadas ao publico adulto conue arveja, de carro e outros produtos. Pedimos
também que dessem sua opinido sobre as propagzndas e ouvimos respostas como “apelativas”;
“sem graca”; “sem vida”; “mostra coisas que a garite gosta”; “materialista(sic); “influencia a
pessoa no vicio”; “meio boba”; “ndo tem muita ndgddmuita atualidade”gic). Ao todo 10 criancas
classificaram as propagandas negativamente engaantestantes classificaram como média ou boa
sendo que a maioria ndo sabia explicar porquéeEmas, uma crianca disse que sdo engracadas,
enquanto outra disse que erma boas mas nao téaradgs e uma crianca disse que era “legal”.

Por ultimo, procuramos saber se as crian¢as levarnoasideracdo o que véem na propaganda
antes de comprar / pedir alguma coisa. Cinco @dissgue ndo levam em consideracao, trés disseram
que levam em consideracdo, mas nao disseram dqugede produto jA compraram apos terem visto
comercial. As outras 11 disseram que compraranrshgebrinquedos que aparecem em propagandas
como os carrinhos “Hot Wheel's” e as bonecas daderde TV “Rebelde”.

Entrevistamos também dois lojistas de lojas degoidos e dois de lojas de roupas infantis, os
guais disseram que as criangas ja entram em sja@ssabendo qual produto irdo levar, isto €, ja
escolheram o previamente o brinquedo. Disseraméantue os produtos mais vendidos sao aqueles



gue possuem propaganda na TV com destaque pararroghos “Hot Wheel's” os bonecos “Max
Steel”, as bonecas “Barbie” e “Polly” e brinquedekcionados a seriados e desenhos do momento
como as bonecas da série de TV Rebeldes e do fiaeros”. No caso das lojas de roupas,
entrevistamos uma franqueada da rede LILICA RIPA_K@&hoda para menina) & TIGOR T TIGRE
(moda para menino) a qual nos disse que as criadgaaté sua loja por causa da marca das roupas
enquanto na loja que vendia roupas sem selo de, qiéf roupas estampadas com a gatinha “Hello
Kitty” tinham grande saida.

Nas entrevistas vimos que as opinides das criasgadividiram em relacdo a publicidade; a
metade contraria tinha motivos bem definidos (embwo tdo claros) sobre o porqué era contréria,
engquanto as criancas que apoiavam a propagandaab@m dar motivos para dizer o porqué de
serem boas. A auséncia de um espaco para reflegdgud se estda assistindo causa uma
“inconsciéncia” inclusive das propagandas que ragimdavam. Isso fica contraditério ao ouvirmos
das lojas de brinquedos que os produtos anunciines que mais vendem. E no ato da compra de
um presente que elas se lembram do que foi mostiead®/, assim como objetivamos nossas opinides
guando estas nos sdo solicitadas pelo cotidiaeguriio os lojistas quase a totalidade das criancas
que compram brinquedos entram na loja sabendo aygeeem. Ja nas lojas de roupas LILICA e
TIGOR, embora as criangas escolham a roupa queonibihagrade, algo ja esta decidido — a marca.

Podemos dizer, relacionando as teorias as anélisesasos e entrevistas que a propaganda tem
um esquema de re-significacdo da realidade qua afet individuos de forma a engendrar novas
representacdes. Essas representacdes sao fasilipatin sociedade de consumo que torna mais
familiar os valores circulantes nas mensagens gtéias como a valorizagdo do efémero sobre o
perene, a cultura do descartavel etc. Na atuatdade a imagem ganhou for¢a tal que quem néo esta
na imagem praticamente ndo existe (FONTENELLE, P0CZia-se o desejo de ser aquilo que se
consome, razdo pela qual as criancas, que se aptammodelos de identificacdo, preferem
brinquedos iguais aos herdis da TV. Nas palavrasydpublicitario: “a crianca vé o filme e compra o
her6i”!

Muito se esta distante do que se diz nos codigoétida e de defesa do consumidor, mas os
movimentos sociais em prol de uma propaganda menisva, menos agressiva e mais informativa
existe. A educacdo para o consumo é um Parametnac@ar Nacional a ser desenvolvido nas
escolas, a escolha dessas, desde o ano de 1998s \dem compreender as mensagens publicitarias é
o caminho para quebrarmos as cadeias de significemiosumidos indiscriminadamente por nossas
criancas.

Nessa direcao caminham as entidades que visanaregptoducdo publicitaria como as agéncias
de defesa do consumidor e ONGs que verificam adfed da midia em geral. O Estado porém, que
deveria regular esse tipo de producdo se exima ti®fa, confiando aos proprios publicitarios que
regulem suas atividades. O CONAR, por sua vez,ttenado importantes iniciativas no sentido de
zelar pela ética. Recentemente o cédigo ganhousn@gaulamentacdes e a venda de alimentos para
criangas, entre outras, sofreu fortes regulacoepante desta agéncia, analisando os casos, porém,
vemos que o0s julgamentos sdo posi¢cdes pessoaistas mazes contraditérias, por punir de forma
diferente casos com infracées semelhantes.
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