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Resumo

Tendo em atencdo o facto de vivermos numa sociedade em que os media nos
aliciam constantemente, exigindo a nossa atencao para todo o tipo de contetidos que 0s
compdem, a publicidade televisiva ganhou um papel central neste trabalho, uma vez
que joga com um conjunto de representacGes e estereGtipos ja assimilados pelo
espetador.

Ao longo das ultimas décadas, a presenca da crian¢a nos anuncios publicitarios
televisivos tem aumentado exponencialmente, mesmo nos casos em que ela ndo é o
publico-alvo. Pretende-se, assim, ao longo desta dissertacdo, explorar a questdo da
representacdo que € feita da infancia através da analise de alguns andncios publicitarios
que passaram na televisdo portuguesa entre janeiro de 2012 e marc¢o de 2014, de forma
a entendermos, nas varias representacGes em causa, alguns estere6tipos neles presentes.

No ponto seguinte desta dissertagdo, pretende-se refletir sobre a questdo da
Educacdo para os Media e a sua importancia, quer na idade adulta quer na infancia, para
a desconstrucdo deste tipo de estimulos mediaticos, assim como a sua relevancia na
tomada de consciéncia da distincdo entre o que € realidade e ficcdo, contribuindo
também para o pleno exercicio da cidadania.

PALAVRAS-CHAVE: infancia; publicidade; representacéo; televisao.



Abstract

Considering the fact that we live in a society in which media are constantly
alluring us, demanding our attention for every kind of contents that comes along with
them, television advertising has won a central part on this essay, since it plays along
with a multiple set of representations and stereotypes already assimilated by the
spectator.

Over the last decades, children’s presence in advertising adds on television has
increased exponentially, even when they are not the main target. Thus, with this
dissertation, we intend to explore the concept of representation that is made of
childhood through the analyses of some commercials that went on Portuguese television
between January of 2012 and March of 2014, so that we can understand, in the multiple
representations presented, some of the stereotypes in them.

On the following point on this essay, we intend to reflect on the matter of Media
Education and its importance, both in adulthood and childhood, for the deconstruction
of this type of mediated stimulus, as well as its relevancy in the growing consciousness
to distinguish between reality and fiction, also contributing to a full exercise of
citizenship.

KEY-WORDS: advertising; childhood; representation, television.
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Introducéo

No ambito das Ciéncias da Comunicacdo, existem muitas tematicas que podem
ser abordadas e exploradas no contexto de uma tese de mestrado. Uma das areas de
estudo desta vasta ciéncia é a Educacdo para os Media, que reflete, entre outros
assuntos, sobre a forma como as criangas devem encarar, desde cedo, 0s meios de
comunicacdo social, descortinando as suas intencdes e a mensagem que procuram
passar para a sociedade, fazendo assim parte do processo de consciencializacdo de
cidadania dos individuos.

Num plano inicial, esta seria a nossa abordagem central. Contudo, revertemos os
papeis, pensando ndo na forma como as criancas veem 0s media, mas sim na maneira
como o0s media representam a crianca e a infancia, chegando assim a tematica da
publicidade. Tendo em conta que a infancia foi ganhando diferentes graus de
importancia ao longo dos séculos, e ndo esquecendo o boom consumista de que somos
alvo diariamente, consideramos pertinente avaliar de que forma os anunciantes e as
grandes empresas utilizam a imagem da crianca — muitas vezes associada a inocéncia e
a todo um conjunto de emocdes positivas — para atingirem o seu objetivo de vendas,
independentemente de o produto ser ajustado a elas ou no.

Procedemos assim a recolha de algumas dezenas de anuncios transmitidos na
televisdo portuguesa entre janeiro de 2012 e marco de 2014, apenas seguindo o critério
da presenca de criangcas nos mesmos e, apos cuidadas visualizagdes, agrupdmos os
varios anuncios em diferentes categorias, analisando-0s um por um e apresentando as
respetivas conclusdes a que chegamos.

Porém, ndo poderiamos avancar sem antes fazer uma contextualizacdo tedrica
sobre as varias tematicas que direta e indiretamente abordam os media e a crianga.
Entdo, num primeiro ponto (capitulo 1) tentamos, de forma breve, perceber a partir de
quando e de que maneira a infancia ganhou um significado diferente daquele que tinha
na Idade Média, época em que a crianga era vista como um pequeno adulto. Baseamo-
nos numa das conce¢des da Psicologia do Desenvolvimento, sobre a qual incide grande
parte das investigacdes de Jean Piaget, que definiu quatro estadios do desenvolvimento
infantil: o estadio sensério-motor, o estadio pré-operacional, o operacional concreto e o
operacional formal, refletindo também sobre a forma como a criancga se relaciona com o
mundo da representacdo em cada estadio descrito. Tentamos perceber ainda as varias
fases que a crianca percorre no seu crescimento, que Ihe permitem tornar-se num

consumidor ativo, e analisamos ainda a forma como o seu desenvolvimento cognitivo se
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relaciona com a aquisi¢do de conhecimentos, tendo por base estudos elaborados na area
da Educacéo para os Media.

Em seguida, desenvolvemos uma breve reflex&o sobre a forma como o conceito
que hoje temos da crianga pode, num panorama contemporaneo, ser ainda comparado a
concecdo de crianga presente na ldade Média, uma vez que esta pode ser igualmente
considerada um pequeno adulto por estar envolvida em pleno com os conteddos
mediaticos que ndo sdo adequados para ela, ficando por vezes exposta a cenarios de
imensa violéncia sem que 0 possa evitar. Exploramos também as formas como este fator
pode influencia-la a partir da tendéncia mimética que desde cedo se desenvolve na
crianca.

Depois desta contextualizacdo relacionada com a crianga, entrdmos num outro
enquadramento tedrico, relacionado com algumas defini¢des importantes sobre os
media e a publicidade, de modo a podermos compreender de que modo a comunicagédo
se revela uma mercadoria muito valiosa, principalmente para as empresas de
comunicacdo social. A comunicacgdo torna-se, assim, numa das principais formas de as
empresas obterem lucro — o que, na pratica, resulta num enorme circulo vicioso, pois a
vasta audiéncia (que € dispersa e heterogénea) na generalidade confia plenamente nos
conteudos disseminados pelos media, considerando que estes tém as melhores intengdes
para com ela, enquanto que, na realidade, estas empresas apenas procuram o melhor
para si. Aproveitamos ainda para explorar alguns conceitos como o de marketing e
merchandising de modo a percebermos de que forma estes se apropriam do publico
infantil.

Na etapa seguinte, estuddmos brevemente o percurso do discurso publicitario
desde a criacdo da imprensa, e vimos de que forma este se foi desenvolvendo e
alterando até chegarmos as micronarrativas que predominam nos andncios televisivos
atualmente, destinadas a venderem de tudo um pouco. E através de um dos objetivos
mais comuns da retdrica, a persuasdo, que a publicidade consegue o que pretende.
Contudo, ndo podemos ignorar que existem também alguns anuncios que remetem para
questdes mais humanitarias e institucionais, resultando assim numa publicidade nao
comercial, mas com um superior nivel de apelo as emoc0es. Isto leva-nos, assim, a
tentar perceber as duas dimensdes existentes na simbologia do discurso publicitario: a
dimensdo simbdlica e a dimensao funcional.

Uma vez que o principal alvo da comunicacdo da publicidade é a audiéncia,

procurdmos perceber que distingdo € feita entre ela e a massa, como tambeém ¢é
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designado o conjunto de individuos que é fiel aos programas televisivos e também aos
espacos destinados a publicidade e aos seus anunciantes. Em seguida, entrdmos no
dominio da representacdo, tentando agora defini-lo e associd-lo ao mundo das
construgdes transmitidas pelos media em geral e pela publicidade em particular,
esperando naturalmente que estas representagdes estejam simultaneamente carregadas
com ideias estereotipadas de algum tipo de minoria ou segmento da sociedade atual. Ao
nivel da representacdo dos produtos nos anuncios publicitarios, vimos também de que
maneira 0s spots contribuem para elevar ou destruir a credibilidade de uma marca ou de
um conjunto de produtos, uma vez que a comunicacdo publicitaria se revela
fundamental para gerar a confianca entre a marca e 0s consumidores.

Em termos da representacdo da crianca, tentdmos perceber as formas como a
crianca era representada por artistas de séculos anteriores, chegando naturalmente a
atualidade, em que existe uma preocupagdo muito maior com as questdes da
representacdo. Exploramos também a forma como o espaco televisivo portugués se
constréi para as criancas, tendo em atencdo o formato de alguns programas mais
comuns no inicio dos anos 2000, e que entraves existem para que a presenca de
contetdos educativos nos nossos canais seja mais acentuada, uma vez que a crianga se
tornou num dos publicos mais atentos aos programas emitidos pela televisao e que esta
tomou um papel principal na consolidacdo dos seus quadros de referéncia.

O segundo capitulo deste trabalho (intitulado “O discurso da comunicagdo
publicitaria”) € aquele em que procedemos a analise critica dos 43 anuncios recolhidos
da internet, emitidos na televisdo portuguesa entre janeiro de 2012 e margo de 2014.
Assim, percebemos rapidamente que existem varios tipos de representacGes da crianga
nos spots recolhidos e procedemos a analise de cada um deles, enquadrados nas
diferentes categorias encontradas, sempre concluindo com reflexdes sobre o contetdo
dos andncios, tendo em conta todos os pardmetros que foram anteriormente
estabelecidos como motivadores da atencdo do espetador: discurso, cor, mdsica,
personagens envolvidas, simbolismos, etc.

Depois de termos analisado algumas das formas possiveis de a crianca ser
representada nos varios anuncios publicitarios recolhidos, e deixando de parte tantos
outros que passam diariamente nos espagos reservados a publicidade, passdmos para
outro tdpico de trabalho e procurdmos, assim, perceber de que forma a televisdo e a
publicidade podem prejudicar o nosso conhecimento em relacdo ao mundo, fazendo

com que muitos individuos se rendam a realidade condicionada e baseada em meras
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representacfes deste meio de comunicagdo, em vez de optarem por saborear as
experiéncias reais, e conseguindo que as massas acreditem piamente nos conteudos
manipulados que os media transmitem.

Foi com isto em mente que prosseguimos para a tematica da Educacdo para 0s
Media (capitulo 3), que acaba por ser a ferramenta mais importante no que diz respeito a
desconstrucdo dos signos propagandeados pelos media em geral, signos estes que
podem existir tanto na forma escrita, como através da audi¢do ou da imagem.

Uma das principais metas deste tipo de educacdo € fornecer aos cidaddos as
bases necessérias para que saibam distinguir os factos reais da ficcdo, e muitos
intelectuais defendem que o melhor sitio para iniciar uma educacao neste sentido é na
escola, junto das criancas, ensinando-lhes ndo sé a descodificar as mensagens ocultas,
mas também a produzir conteddos varios. Tentdmos ainda perceber que outros agentes
de socializacdo se revelam importantes nesta luta constante para um lugar sélido da
Educacao para os Media no ensino e na sociedade em geral e concluimos com alguns
entraves a consolidacdo desta area de estudos como unidade disciplinar nas escolas de

todo o pais.
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1. Acrianca, os media e a publicidade

1.1. A importancia crescente da infancia na sociedade ocidental

Com a primeira Revolugdo Industrial — que ocorreu em Inglaterra em meados do
século XVIII —, surgiram indmeras transformacdes nos mais variados ramos da
sociedade. A primeira alteracdo deu-se ao nivel da manufatura utilizada até entdo, que
se viu substituida por novas tecnologias como a maquina de fiar e tear e,
principalmente, a maquina a vapor, que acabou por substituir a utilizacdo do carvao
como principal alimento das maquinas industriais e provocou também significativas
melhorias no setor dos transportes. Estes fatores fizeram com que muitas familias se
deslocassem do campo para as cidades, dando origem ao chamado éxodo rural, para
trabalharem naquelas fabricas maquinizadas, com a esperanca de conseguirem melhorar
as condicdes em que viviam. J& a Segunda Revolucdo Industrial aconteceu nos Estados
Unidos da América, principalmente com a da estandardizacdo dos bens e o grande
impulso da sociedade consumista logo ap6s a Segunda Guerra Mundial. Segundo
Ramonet, e outros intelectuais, existe ainda referéncia a uma terceira revolugéo: a que
enquadra as novas formas de comunicagdo como a Internet e as redes sociais.

Estas alteracdes do modo de viver em sociedade foram deixando também fortes
marcas no que diz respeito a familia e ao sentimento que se foi gerando para com a
infancia e para com a crianga. Em épocas anteriores, como na ldade Média, a infancia
era marcada apenas pelos constantes cuidados de que a crianga necessitava engquanto
bebé ou recém-nascido, mas a partir do momento em que comegava a Ser mais
auténoma, a crianca era ja vista como um pequeno adulto, sendo sempre remetida para o
trabalho. Foi com o século XX que, nas sociedades ocidentais, a infancia passou a ser
mais valorizada e as criancas passaram a ter necessidades e direitos muito especificos,
incluindo o direito & plena infancia e a educacdo. Estas alteragdes foram o inicio de
muitas mudancas na instituicdo social da familia, como refere o sociélogo Jodo Ferreira
de Almeida:

Enquanto na era pré-industrial ndo se considerava a infancia como um periodo
demarcado, isto €, a crianca era encarada como um pequeno adulto e desde cedo
comegava a desempenhar um papel ativo, no periodo posterior ela passa a ser
encarada de modo diferente. Comecam a ser tematizados os cuidados especiais que a
familia deve dedicar a crianca. Protagonistas mais ativos destas novas ideias sdo 0s
sectores mais favorecidos que comegam também a preocupar-se com o papel
educativo/formativo da familia e da sociedade em geral em relagdo & infancia.
Reconhecemos aqui os primérdios de um processo que se desenvolve até aos nossos
dias, assumindo hoje contornos ainda mais acentuados (Almeida, 1994: 106).
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Com esta nova visdo do significado da infancia, os especialistas permitiram-se
explorar todas as vertentes do crescimento e desenvolvimento psicologico por que as
criangas passam desde o momento em que nascem até atingirem um estado de
maturagdo caracterizado pela entrada na vida adulta. Jean Piaget foi o primeiro
impulsionador destas teorias do desenvolvimento infantil, como veremos no ponto

seguinte.

1.2. A psicologia do desenvolvimento infantil

No sentido de entendermos melhor o modo como a crianga assimila a
publicidade nas varias etapas do seu crescimento, sera importante revermos alguns
conceitos na area da Psicologia, mais concretamente na Psicologia do Desenvolvimento,
que se remete ao estudo do ser humano em todas as fases da sua vida, desde o seu
nascimento até a altura da sua morte. Esta ramificacdo da Psicologia parte do
pressuposto que durante toda a nossa vida 0 nosso cérebro passa por variadas fases
tipicas do crescimento/envelhecimento de que somos alvo. No caso do desenvolvimento
cognitivo/intelectual infantil, Jean Piaget conseguiu identificar quatro estadios distintos,
mostrando que, segundo a sua teorizacdo, o crescimento infantil € gradual e que a cada
idade de uma crianca correspondem certas habilidades ou caracteristicas especificas.
Este processo de desenvolvimento comega logo a nascenca e permitird a crianga
assimilar novas experiéncias e competéncias até a sua entrada na vida adulta e até a
altura da sua morte, que se revelam muito coerentes dependendo da faixa etaria em que

se encontram:

Ele [Piaget] observou que todas as criancas pareciam vivenciar as mesmas espécies
de descobertas sequénciais acerca do seu mundo, cometendo a mesma espécies de
erros e chegando as mesmas solucBes. Por exemplo, as criangas com 3-4 anos
parecem todas acreditar que se vocé colocar a 4gua que estd em um copo baixo e
mais largo em um copo alto e mais afunilado haverd, entdo, mais agua, porque o
nivel ¢ mais elevado no copo mais afunilado, do que o era no copo mais largo.
Criangas com 7 anos, todavia, percebem que ainda permanece a mesma quantidade
de &gua, seja qual for o caso. Se uma crianca de 2 anos perde seu sapato, ela pode
procurar por ele rapida e acidentalmente, sendo incapaz de fazer uma busca
sisteméatica. Um garoto com 10 anos, ao contrario, provavelmente usard boas
estratégias, como a de refazer seus passos ou procurar em todas as dependéncias da
casa (Bee, 1997: 66).

Muitos manuais de Psicologia referem que o homem é, no momento em que

nasce, um “projecto inacabado [sic]” (Aranda et al, 1982: 9), sem maturidade para
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enfrentar o mundo na forma de recém-nascido, e neste dominio foram muitas as
discussbes a volta das questdes que envolvem hereditariedade e meio ambiente e a
influéncia destes dois fatores na personalidade e nas competéncias de uma crianga em

crescimento:

Algumas convicg¢des filos6fico-religiosas, ou até simples correntes ideoldgicas, tém

sustentado a tese de que a crianga nasce inteligente ou ndo, nervosa ou calma, timida

ou extrovertida, por razes puramente hereditarias. As suas caracteristicas psiquicas

dependeriam dos mesmos factores que determinam os seus tracos fisicos.

No pélo oposto, e também devido a razdes estranhas a verdadeira natureza do

problema, outros pensadores alimentam a convic¢do de que a hereditariedade néo

determina decisivamente o caracter ou a inteligéncia. Pensam eles que, através de

influéncias externas de processos de aprendizagem apropriados, a crianca podera

desenvolver-se ilimitadamente. O seu caracter dependeria exclusivamente das

circunstancias externas (Aranda et al, 1982: 9).

Apesar destas teorias bem distintas e ja parcialmente desmistificadas, a realidade

é que ndo é possivel quantificar num ser humano quais as condi¢Ges que advém da sua
genética (para além da sua anatomia) e quais as caracteristicas herdadas, principalmente
devido ao contacto com 0s meios exteriores e devido a sua historia pessoal, que vai
contribuindo para a construcdo da personalidade do individuo. Na realidade, tanto a
genetica como o meio ambiente moldam a nossa maneira de pensar, ser e agir e todos 0s
seres humanos herdam também desse grupo determinadas barreiras, uma vez que a
nossa genética nos pode favorecer uma tendéncia ou uma maior facilidade para
determinadas atividades para as quais 0 meio ambiente ndo nos conseguiria cativar, mas
também nos podera privar delas. Entdo, devemos ter sempre em conta que 0 ser humano

é extremamente maleavel:

Este handicap, aparentemente desfavoravel ao homem, confere-lhe, no entanto, uma
grande maleabilidade, pois permite moldar e influenciar o desenvolvimento do seu
caracter e da sua maneira de ser. No entanto, estas potencialidades encontram-se
limitadas exactamente pelos factores hereditarios. Ha toda uma gama de
predisposicdes bioldgicas que marcam os limites da referida maleabilidade de cada
ser humano (idem: 12).

Ainda na é&rea da Psicologia do Desenvolvimento, talvez seja pertinente
distinguirmos o conceito de crescimento do conceito de maturagdo. O crescimento €
visto como um processo quantitativo e continuo e pode traduzir-se através da nossa
altura, por exemplo. Ja a maturacdo € vista como um processo qualitativo e descontinuo
que, na sua maior parte, depende do desenvolvimento do sistema nervoso do ser

humano através da mielinizacdo, que deve terminar por volta dos quatro ou cinco anos
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de idade, finalizando o processo de formacgéo das nossas estruturas cerebrais e nervosas
(ibidem).

1.2.1. Os estadios do desenvolvimento infantil e o mundo representativo da

crianga

Uma das fases mais importantes na vida de qualquer ser humano centra-se dos
zero aos dezoito meses de idade. E nessa altura que se da o primeiro estadio que Jean
Piaget definiu, chamado sensério-motor, que corresponde a idade compreendida entre o
nascimento e vai para além dos dezoito meses de vida, terminando por volta dos 24
meses de idade. Nesta fase, a criangca encontra-se comprometida com os cuidados que
Ihe s&o prestados pelos adultos, cuidados esses que serdo fundamentais para o bom
desenvolvimento das estruturas nervosas da crianga, que lhe permitirdo falar, andar,
mexer-se e realizar algumas das suas proprias necessidades. Diz-se, inclusive, que a
quantidade de progressos que uma crianca vai adquirindo nesta primeira etapa da sua
vida é superior as restantes aquisicbes que fard durante o resto da sua vida, como

podemos ver através da seguinte citagao:

Neste primeiro periodo da vida, o desenvolvimento pode considerar-se
extraordinario sob todos os aspectos. Em pouco mais de ano e meio, uma pessoa
aprende mais coisas do que em todo o resto da sua vida. Num par de anos da-se um
salto gigantesco, uma vez que a crianga, partindo do nivel zero, consegue, nesse
periodo de tempo, tornar-se apto a correr, a falar, a comer sozinha, a cuidar, em
parte, da sua higiene, a rir e a mil coisas mais (idem: 24).

Por enquanto, as suas representacfes ndo se dao através de imagens mentais,
mas através das sensacOes concretas como a Vvisdo, o tato e a audi¢do, dai se sugerir aos
adultos a importancia do contacto fisico com o bebé, dos cheiros e da importancia de
falar e interagir com o bebé. As reacfes serdo ainda muito primarias, a base de reflexos
inatos, e direcionam-se para 0s objetos que rodeiam a crianca (Delmine e Vermeulen,
1992: 44). Segue-se o estadio pré-operacional, que Piaget defende que ocorre entre 0s
24 meses e 0s sete anos de idade. Este periodo pode, e deve, ser subdividido em duas
fases distintas, sendo a primeira a fase pré-conceptual (dos dois aos quatro anos) e
segundo a fase intuitiva (dos quatro aos sete anos). Este é o estadio no qual a crianca ja
é capaz de representar simbolicamente certos eventos, mas centrando-0s na sua propria

percecdo do mundo e excluindo as percecdes de terceiros:
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Uma crianga que nesse periodo ouca pela primeira vez o barulho de um trovao pode
pensar que alguém fechou ruidosamente uma porta no quarto vizinho. Assemelha,
nesse caso, uma nova experiéncia a uma estrutura psicoldgica anterior. Num outro
momento, ela pode pensar que o barulho era demasiado intenso para ter sido
causado por uma pessoa que estivesse na casa. Neste caso, reajusta todas as ideias
sobre barulhos e a sua origem, em fungdo das suas antigas categorias mentais e da
nova experiéncia (Delmine e Vermeulen, 1992: 99).

E também nesta fase que as criangas revelam uma tendéncia especial para imitar
0s comportamentos dos outros, seja pelos modelos que lhes sdo transmitidos em casa,
pela familia, pela escola ou ainda pelos media. Este facto leva-nos a conclusédo de que é
por esta altura que a imaginacdo da crianca atinge o seu ponto alto, uma vez que esta é
capaz de construir historias fantasticas e ainda representa-las de varias maneiras, e por
esse mesmo motivo, serd igualmente mais facil cativar as criancas para aspetos

mediaticos como a publicidade:

Na segunda fase, as criangas tém raciocinios intuitivos, isto €, assimilam e
memorizam comportamentos, imitando 0s outros. Este é o periodo em que a fantasia
da crianga tem o seu ponto alto. A atribuicdo de caracteristicas humanas a animais
ou a atribuicdo de vida a objectos inanimados sdo algumas das caracteristicas do
comportamento infantil nesta fase. Para além disso, é possivel despertar o interesse e
cativar as criangas com mais facilidade (Alves, 2011: 3).

O periodo dos sete aos doze anos de idade corresponde ao estadio operacional
concreto. Esta ¢ também conhecida popularmente como a “fase dos porqués”, uma vez
que o lado logico da crianca comeca a ser continuamente estimulado e desenvolvido e,
como sinal disso, a crianga comeca a questionar-se sobre tudo o que a rodeia. Aqui,
crianca é ja capaz de reter representacdes mentais sobre ela e sobre o que a rodeia,
deixando de ser particularmente egocéntrica e passando a entender o mundo num aspeto
mais social, proporcionando-se a crian¢a uma certa no¢do de moralidade (Bee, 1997).
Como esta é também a altura em que a crianga comeca a frequentar a escola e a ser
capaz de aprender a escrever, a ler e a fazer contas simples, € natural que o seu cérebro

se desenvolva desta maneira:

O sentido de socializacdo desenvolve-se na terceira fase, passando de uma visao
egocéntrica para uma visdo social. A ldgica passa a predominar no cérebro da
crianca, isto €, ela comega a questionar tudo ao seu redor. Procura compreender o
pensamento dos outros e tenta explicar o seu. Nesta fase, ja tem capacidade de
reconstruir o seu raciocinio, o que lhe permite criar uma estabilidade entre os
mecanismos de assimilacdo e de acomodacgdo, e aprender a aceitar como valido o
que aprendeu (ibidem).
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Resta-nos falar do estadio operacional-formal, que ocorre entre os doze anos até
ao final da puberdade e entrada na fase adulta. Nesta altura, a crianca ja deve ser capaz
de ter pensamentos légicos e bem fundamentados, e deve também conseguir formular
representagfes sobre o mundo e sobre o seu papel nele, representacdes essas que se
devem assemelhar aos seus desejos e ambicOes. Esta, sendo a Ultima fase do
crescimento e desenvolvimento infantil de acordo com Piaget, sera uma fase que se
continuaré a desenvolver até ao fim da vida de um individuo. Por fim, na quarta fase, a
crianca ganha a capacidade do pensamento l6gico, de tirar conclusdes das informaces
disponiveis e de construir uma Idgica formal (idem: 3).

Porém, devemos ter sempre em atencdo que o desenvolvimento de uma crianca
para outra e a entrada, permanéncia ou saida, por assim dizer, em cada uma destas fases
pode variar de acordo com fatores culturais, ambientais ou mesmo fatores intrinsecos as
criancas, de que séo exemplo algumas dificuldades de aprendizagem.

No que toca a compreensdo da linguagem, este € um processo que se inicia
desde o nascimento. A partir do momento em que nascem, as criangas, com 0s devidos
estimulos, conseguem aperceber-se dos sons e dos sitios de onde estes provém, bem
como a duracdo e/ou intensidade dos mesmos e, depois de alguns meses, ja conseguem
até distinguir entre 0 que € humano ou o que pertence a outros objetos e revela-se
apenas uma questdo de tempo até conseguirem detetar e reagir aos diferentes tons de
voz (Delmine e Vermeulen, 1992: 50). No que diz respeito ao processo de aquisi¢cdo da
linguagem, a situacdo é praticamente idéntica. Muito cedo, o bebé j& diferencia o choro
conforme a necessidade que manifesta, ou de acordo com o que sente. E com a

socializa¢do que a crianca ganhard as bases necessarias para aprender a lingua materna:

Do grito indiferenciado a ecolalia passando pelo arrulho, garrulo e a lalacdo, a
crianca adquire um repertorio de sons base. Desde que saiba como reproduzir estes
sons e como 0s compreender, esta preparada para aprender a linguagem da sua
cultura (Delmine e Vermeulen, 1992: 53).

Apesar de muitas das circunstancias que rodeavam as criangas no século XIX
terem mudado abruptamente, todas partilhavam ja desta forma de progresso intelectual
estudada por Piaget. Porém, e como ja dissemos anteriormente, seria impensavel que se
desse tanta atencdo ao mundo percetivo da crianca para compreender melhor todos 0s
“pequenos adultos” de outrora, muitas vezes subestimados pelos proprios pedagogos e

psicologos:
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Muitos psic6logos tém escrito acerca do bebé como se este vivesse num mundo
visual de imagens irreais, destituidas de qualquer significado. Esse mundo tem sido
considerado como totalmente separado do mundo do tacto, do ouvido e do cheiro.
Supbs-se que 0 bebé era incapaz de coordenar a informacdo de dois ou mais
sentidos, privilégio que nds, como adultos, possuimos na sua totalidade. Pior ainda;
julgou-se o bebé privado de qualquer constancia no seu mundo perceptivo, 0 que
significava que as percepcdes do tamanho, da cor, da posicao e até da existéncia dos
objectos flutuariam conforme a qualidade senséria do ambiente (Bower, 1980: 10).

Esta citacdo de Tom Bower demonstra que Piaget estava certo ao defender que
todas as criangas passam por um progresso cognitivo e intelectual desde o nascimento
até a puberdade e até a idade adulta. Assim se explica porque sé a partir de
determinadas alturas é que a crianca consegue aprender ou imitar certos gestos comuns
ao adulto, como falar, andar e reproduzir os seus pensamentos de forma légica. Este
processo ndo depende apenas do crescimento do corpo e do cortex cerebral, mas
também da estimulacdo sensorial da qual os adultos se devem encarregar ao levar a

crianca a sério e ndo como alguém totalmente desprovido de capacidades.

1.2.2. As quatro fases de desenvolvimento da crianga enquanto consumidora

Quando pensamos na sociedade de massas, podemos muitas vezes deixar-nos
levar pela ideia de um puablico jovem e/ou adulto, descartando o papel e a importancia
das criangas neste tipo de questdes. Mas, na realidade, a crianca tem sido essencial para
o desenvolvimento dos trabalhos na area da comunicagéo e na area da publicidade, uma
vez que elas sdo um tipo de publico que esta cada vez mais envolvido nas questdes
relacionadas com os media e por estar exposto a todo o tipo de estimulos mediaticos. O
seu envolvimento resulta do facto de as agéncias de publicidade terem percebido que a
crianca € um potencial consumidor, conseguindo influenciar os pais para a compra de
todo o tipo de artigos, direcionados ou ndo para elas. Porém, ha algumas décadas seria
absolutamente impensavel que se perdesse tanto tempo a estudar a crianca e as suas
reacdes ou as suas preferéncias.

A partir das teorias do desenvolvimento cognitivo da crianga, que explordmos no
ponto anterior, surgem outras teorias relacionadas igualmente com a progressdo da
crianga noutras areas da sua vida. E por volta dos sete anos que as criangas conseguem
distinguir a publicidade da restante programacéo e, por sua vez, entender de forma mais

concreta os reais objetivos das campanhas comerciais que assaltam os intervalos entre
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um e outro programa. Neste ponto, tentaremos entdo perceber melhor como é que a
crianca se desenvolve enquanto consumidora. No ano de 1992, McNeal sugeriu que a
crianca passa por quatro fases de desenvolvimento até se tornar num consumidor em
pleno potencial e, como tal, existem varios fatores que permitem que isto aconteca. Este
autor, muito citado por Modnica Almeida Alves, na sua dissertacdo de Mestrado
referente ao marketing infantil e a sua influéncia nesse pablico, comeca por dizer que a
primeira fase deste processo se inicia no primeiro ano de vida quando a crianca vai ao
supermercado com os pais, podendo desde cedo observar 0s seus comportamentos no
ambiente comercial. Como € ébvio, nesta altura, a crian¢a ndo pode fazer mais do que
observar ou reagir a certos estimulos proporcionados pelo meio fisico, do qual fazem
parte cores, musica ambiente ou a aparéncia dos produtos. Ja a segunda fase comeca por
volta dos dois anos e ai o desenvolvimento cognitivo que a crianca possui ja lhe permite
interagir com o0 ambiente de supermercado, apontando para determinados produtos que
Ihe chamem a atencéo e apercebendo-se do poder que tem para influenciar os pais em

algumas compras:

A segunda fase comega sensivelmente aos dois anos, quando a crianca ja consegue
fazer uma ligag&o entre os produtos vistos na televisdo e os produtos oferecidos nas
lojas. Ela comeca a fazer pedidos concretos e influenciar os pais quando o0s
acompanha as compras, simplesmente apontando com o dedo para um determinado
produto. E nesta fase que a crianca comeca a entender que consegue persuadir 0s
pais a compra do produto desejado (Alves, 2011: 6).

A terceira fase € iniciada por volta dos trés e 0s quatro anos, pois por esta altura
as criancas ja conhecem algumas marcas e ja entendem que os produtos anunciados pela
publicidade se encontram a venda nas lojas e que sdo importantes para a concretizagcdo

da sua felicidade:

Entre os trés e 0s quatro anos inicia-se a terceira fase, na qual as criancas ja
conhecem as marcas e ja entendem a relagcdo entre publicidade, produto e loja.
Comegam igualmente a perceber que a ligacdo entre desejo e satisfacdo passa pela
compra do produto (ibidem).

A Ultima fase que é apontada como determinante para que uma crianca se torne
consumidora em pleno é, simplesmente, pagar pelo artigo que tem interesse em possuir.
Isto, cada vez mais, € um fator comum, uma vez que, por norma, as criancas recebem

mesadas desde cedo, 0 que acaba por permitir que eventualmente consigam algum

18



dinheiro para este tipo de despesas. Ao conseguirem comprar determinados produtos, as

criancas sentem-se mais autdnomas e mais proximas da idade adulta:

O Ultimo passo para se tornarem consumidores é pagar pelos produtos que lhes
satisfazem os desejos. Esse passo final € muito importante para as criancas porque
lhes transmite uma sensacdo de autonomia e porque se sentem mais adultos
(ibidem).

O ingresso na escola primaria, por volta dos seis ou sete anos, também vem
reforcar toda esta necessidade consumista nas criangas. Com 0S novos amigos, 0S
anuncios publicitarios, com o dom de encantamento que possuem nas criangas, passam
a ser referidos nas conversas, assim como a necessidade expressa de ter alguns destes
produtos, nomeadamente brinquedos ou artigos de entretenimento ou ainda
merchandising associado a algum tipo de programa popular que reforce o sentimento de

pertenga a um grupo:

E a partir desta fase que as criancas querem pertencer a um grupo, com o qual se
identificam, e tentam seguir as normas e habitos dominantes no grupo. As criangas
falam sobre produtos que tém ou que gostavam de ter e sobre publicidades vistas na
televisdo. A medida que as criancas crescem, afastam-se dos pais e ndo aceitam, de
forma téo aberta, como na infancia, a sua opinido (ibidem).

1.2.3. O desenvolvimento cognitivo e a Educacéo para os Media

Jacques Gonnet, um dos nomes presentes na base deste trabalho, d& muita énfase
as questdes relacionadas com o desenvolvimento infantil e com a Educacdo para 0s
Media. Este autor, através de uma das suas obras relacionadas com o tema da educacéo
mediatica nas escolas, concorda com a teoria piagetiana acerca do desenvolvimento
cognitivo da criancga, referindo que antes dos cinco anos de idade, e mesmo enquanto
bebé, a crianca vive uma diversidade de experiéncias sensitivas e que para ela tudo se
baseia em jogos de representacdo. Destaca também a importancia do contexto escolar e
da socializacdo nesta idade e diz que a atencdo dos professores ndo se deve centrar
apenas nas capacidades cognitivas da crianga, mas também na linguagem audiovisual

que as rodeia no dia-a-dia:

Os diferentes programas preconizam no conjunto comecar o trabalho sobre as
midias a partir da idade de 5 anos. E preciso estar consciente todavia de que, bem
antes, ja para o beb& uma multiddo de experiéncias visuais, sonoras, tateis séo
fontes de representacdo do mundo e, pois, tantas ocasifes de distanciamento. A
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linguagem audiovisual, muito presente no universo das criancas, ndo suscita atencéo
dos educadores comparativamente ao escrito e a comunicacdo verbal que séo objeto
de procedimentos privilegiados de aprendizagem (Gonnet, 2004: 52-53).

De acordo com este autor, € a partir dos oito anos que se d& a maior mudanca de
todas, pois sera a partir dessa idade que a crianca podera ter mais em conta as opinides e
representacfes que sdo exteriores as suas e podera compreender com mais eficacia os
desafios propostos pelos meios de comunicacdo social e assim desconstruir oS seus

contelidos com mais facilidade:

A partir dos 8 anos, aparece uma verdadeira capacidade de confrontar a sua opinido
com a dos outros. Os documentos que facilitam as comparacbes serdo entdo
procurados... Eles levardo a tomadas de consciéncia da pluralidade dos discursos.
Eles poderdo desembocar na analise ou na produgdo de um documento audiovisual
estruturado, na percep¢do da dimensdo emotiva suscitada pelas midias,
particularmente pela televisdo. De 8 a 12 anos, a crianga se integra socialmente. Ela
descobre os codigos, as linguagens, imita os adultos em seus diferentes papéis, mas
busca também superar esta imitagdo. Assim, podemos considerar que esta € uma
idade bem propicia para iniciar a crianga ao alcance cognitivo e afetivo de cada
linguagem (idem: 53).

Gonnet faz também referéncia a teoria do crescimento infantil de Piaget, dizendo
que 0s meios e as linguagens audiovisuais, onde se inclui a publicidade, parecem estar
construidos para atingir as criancas que se encontram no estadio operacional concreto,
com idades compreendidas entre os sete e 0s onze ou doze anos de idade, j& incluidas no

sistema de ensino e claramente mais preparadas para lidar com as mensagens menos

6bvias que os media procuram passar:

Se a escrita e a leitura mobilizam a energia do professor e da familia por sua
simbologia muito forte (0 acesso a nossa cultura), as atividades de descoberta a
partir das técnicas audiovisuais parecem particularmente adaptadas para uma idade
que se define por ser um “periodo operatorio concreto”, para retomar a expressao de
Piaget, por uma primeira capacidade de relacionar pontos de vista diferentes. N&o
esquecamos tampouco uma liberdade criadora desta idade, particularmente
espetacular, para os desenhos, por exemplo, suscetivel de resultar em trabalhos de
fabricacéo e de invencdo de todos os tipos (idem: 53).

Porém, sera por volta dos doze anos que a crianga passa por profundas alteracfes
no seu ser, com a chegada da puberdade. Com esta idade a crianga ja consegue
distinguir conceitos como marca e produto e, para além de se aperceber das estratégias
utilizadas pelos meios de comunicacdo de massa, pode comecar a produzir contetdos

mediaticos com mais preciséo e qualidade:
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Afastamento do concreto, de um lado, necessidade de se definir como pessoa
autbnoma e responsavel de outro, tantas dificuldades, as vezes sentidas
intensamente, que provocam formas de instabilidade. E também a descoberta da
complexidade do mundo, e, em breve, antes dos 15 anos, de sua propria
complexidade. Assim, trata-se de uma idade propicia para a “tomada de consciéncia
das estratégias das midias, para melhor avaliar a sua situacdo de consumidor, mas
também de ator potencial, desde o instante em que sejam implementados projetos de
diadlogo com um jornal, uma estagdo de radio ou de televisdo” (ibidem).

E nesta fase da pré-adolescéncia, na qual o mundo se pode revelar um lugar
muito confuso, que estes jovens procuram identificar-se com o que os rodeia. Para isso,
servem-se, muitas vezes, dos media e das representacdes que estes transmitem e que
acabam, de certa forma, por definir aquilo que um adolescente “deve ser”. Fazem-no
através da imposicao de modelos, seja de comportamento como de aparéncia, de forma
a que estes individuos acabem por encontrar pontos em comum, ou desejos de atingirem
padroes semelhantes aos refletidos. Estes reflexos podem também despertar a
consciéncia do jovem adolescente, de forma a que pense ativamente e intervenha nos

problemas da vida contemporanea:

Por volta dos 15 anos assiste-se a perturbacdes essenciais na relacdo dos jovens com
o mundo. “Eles se ligam de bom grado a grupos de amigos da mesma idade e se
tornam muito atentos as imagens dos ‘modelos’ sociais difundidos pelas midias”
(Bélgica). (...) Nao esquecamos tampouco a descoberta progressiva, pelo fim da
adolescéncia, de um paradoxo muitas vezes vivido como frustracdo e impaciéncia:
0s jovens se acham mantidos num estatuto de conotacdo infantil pelas instituicbes
civis (a escola, a familia, o mercado de trabalho...), enquanto eles ja sdo
“aparelhados psiquica ¢ socialmente para agir como adultos” (Bélgica). Este
partilhar da condi¢do de adultos leva o adolescente a participar cada vez mais dos
problemas da vida contemporénea. Dito de outra forma, a reflexdo sobre a educacédo
para as midias se confunde insensivelmente com a formagéo permanente, desejavel
para todo o cidaddo adulto (idem: 54).

1.3.  Avioléncia na televisdo e o0 seu impacto no imagindrio infantil

Apesar do que atrés foi dito, Hannah Arendt chamou a atencéo para os tragos em
comum entre a visdo antiga e a visdo mais recente sobre a crianca. Esta autora, no seu
artigo intitulado “A crise da educacdo”, publicado em 1972, defendeu que poderdo
existir semelhancas entre a crianga da ldade Média e a crianca de hoje, uma vez que
ambas podem ser tidas em consideragdo como pequenos adultos: na Idade Média por ser
vista como uma forca laboral importante e pela inexisténcia do sentimento de infancia;
na atualidade por ser constantemente exposta ao mundo cruel que € transmitido pelos

media aos quais esta sempre atenta. Contudo, o conceito de infancia ndo relne um
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sentido universal uma vez que este € determinado por algumas variantes que diferem

um pouco por todo o mundo, como o estatuto social, 0 género ou a etnia:

Tal como os estudos sociais tém evidenciado, a infancia constitui um grupo social
autonomo que se destaca e transforma historica e culturalmente, estando longe de
corresponder a uma categoria universal, natural e de significado 6bvio. Para além
das diferencas individuais, as distintas condi¢Bes sociais em que as criangas vivem, a
classe social e a etnia a que pertencem, 0 género e a cultura constituem, todos,
aspectos importantes na caracterizagdo da posi¢do social que cada uma delas ocupa
(Pereira, 2007: 17).

Porém, se alguma coisa tem vindo a ganhar dimens6es universais no que diz
respeito a infancia e ao meio televisivo, serd a violéncia nos programas de televiséo,
principalmente naqueles que séo, supostamente, direcionados para o publico mais novo.
E importante refletirmos sobre esta problematica, principalmente se tivermos em conta
que a televisdo € um dos novos agentes de socializagdo para criangas, tal como o manual
escolar, que era um dos grandes agentes de socializa¢do antes de a comunicacdo pela
televisdo se massificar. Ha um crescente nimero de abordagens tedricas no que diz
respeito a violéncia nos media, area em que a educacao para os media podera ser uma
das maneiras de contornar o problema e de agir perante estas questdes sociais. Como tal,
um dos principais fatores para a existéncia desta problematica sera, como ja foi referido,
tratarmos as nossas criangas como pequenos adultos da Idade Média que estardo, na
mente dos adultos, preparados para receber qualquer tipo de informacdo ou
representacdo que ndo esteja mediada para os padrdes indicados para o publico infantil.
Como veremos mais adiante, muitos dos programas e tematicas explorados pelos
programas para criancas sdo constituidos a partir de representacdes dos adultos,
julgando-se que sé@o para o publico mais jovem, e um dos problemas que advém dai sera

a imitacdo daquilo que se Vé e que se transporta no nosso imaginario. Mander explica:

As brincadeiras das criancas baseiam-se muitas vezes em experiéncias reais. Se
vivem no campo 0s seus jogos envolvem os animais, se vao ao cinema reflectem os
préprios filmes. Se assistem a um programa de televisdo, podemos detecta-lo nas
respectivas brincadeiras. Em qualquer dos casos, as criaturas e personagens que
imitam baseiam-se nas imagens mentais que transportam (Mander, 1999: 287-288).

Esta citacdo podera também servir para demonstrar a importancia das
representacfes e 0 espaco que tomam no nosso imaginario coletivo. Outra preocupacao
que advém desta distribuicdo gratuita de violéncia nos tempos que correm é o bullying,

uma vez que os media tém a tendéncia para acarretar com as consequéncias praticas
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daquilo que ocorre frequentemente na vida dos cidaddos e que possa ser fruto do que é
difundido nos meios de comunicacdo social. Os media sdo vistos como grandes
impulsionadores dos novos comportamentos, principalmente os negativos, associados
ndo sO a violéncia, mas também ao dominio do esteredtipo e a nogdes ndo universais
como a nogéo de beleza.

A verdade é que é extremamente facil para uma crianca aceder a contedos
explicitos na televisdo, sejam esses conteudos de origem violenta ou sexual. Na
realidade, ndo existe filtro para este tipo de conteldos, apenas um pequeno aviso
limitado ao canto superior direito do ecrd, seja ele em forma da mitica bolinha vermelha
ou do quadrado preto que dispbe a classificacdo etaria para a qual o programa esta
destinado. Contudo, se ndo houver a preocupacdo de entender o que estes avisos
pretendem transmitir, se ndo houver consciéncia destes problemas, estes tipos de
classificacdo serdo insignificantes e nulos e, por conseguinte, completamente ignorados.
A questdo da violéncia nos media ndo implica apenas as criancas, mas é sem ddvida um
problema generalizado na maior parte das sociedades que nao revelam preocupacao
com os contetdos mediaticos. Como diz Lurcat, que revela uma especial atencdo a este
topico, “as criangas nao sdo as unicas pessoas condicionadas pelos programas violentos,
mas elas sdo particularmente receptivas” (Lurgat, 1995). Um dos aspetos que podem
limitar um pouco a luta contra a exposi¢do das criancas a este tipo de contetidos pode
restringir-se ao facto de muita desta exposicdo vir sob a forma de desenho animado.
Neste sentido, poderemos distinguir, por exemplo, os animes, os desenhos animados
japoneses, que sdo, por norma, muito explicitos nas questdes da violéncia e/ou da
sexualidade.

Por norma, na publicidade televisiva este propdsito violento raramente existe,
uma vez que as mensagens que transmitem tendem a levar o espectador para um mundo
idilico e muito perto do fantastico. No maximo, poderemos encontrar alguns exemplos
de publicidade comercial que contenha alguma irreveréncia, como no caso de alguns
recentes andncios da Kinder Bueno em que um filho tenta enganar o pai de forma a que
ele se ausente da cena sO para regressar em vao e notar que o filho o enganou com a
intencdo de lhe roubar o snack. Na publicidade institucional é que se podera dar o caso
de um ou outro spot mais violento, ndo com a ideia de transmitir valores negativos mas
de chocar e provocar uma reacdo no publico e leva-lo a agir sobre o assunto que
motivou a criacdo dos anuncios publicitarios em questdo, como é o caso de muitos dos

anuncios da Unicef ou da Cruz Vermelha, que utilizam com frequéncia a imagem da
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crianca desnutrida e doente, para que o publico ceda os donativos de que estas

instituicGes precisam com mais facilidade.

1.4. Os media e o0 Unico objetivo da publicidade

Ao vivermos numa sociedade em que o fluxo de comunicacéo e informacéo é
tremendo, e principalmente depois de nos apercebermos disto, devemos ter em atencéo
que nenhuma mensagem que chega até nds através de um qualquer meio de
comunicacdo social é despropositada. Se uma mensagem € emitida é porque pretende
atingir alguém e no caso da comunicacdo mediatica a ideia sera atingir uma multiddo, as
denominadas massas. Isto acontece devido ao facto de cada grupo de comunicacgdo
social estar associado a grupos empresariais distintos, o que transforma a comunicacéo
numa mercadoria muito valiosa e, até certo ponto, dispendiosa para quem a emite. De
uma maneira geral, ao pertencerem a estas empresas, 0s media tentam desenvolver-se o
mais possivel para que assim possam atingir a maior margem de lucro que conseguirem.
Para isso, invadem o quotidiano de cada um de nos, seja atravées dos jornais, da radio, da

televisdo ou, mais recentemente, da internet, através dos designados social media.

Por detrés de tudo aquilo que vemos, ouvimos e lemos nos media, existe um
grande monopolio e relagcdes de negdcios destinadas a fazer vender uma pandplia de
contetdos mediatizados, alterados e manipulados que consumimos todos os dias sem
nos darmos conta, e € esta inconsciéncia que se tem vindo a tornar no maior problema
de todos, uma vez que permitiu que nos tornassemos parte da “massa” e que féssemos
todos tratados como se partilhassemos 0s mesmos gostos, tendéncias e vivéssemos
todos a mesma vida com condig¢des idénticas. No fundo, o que mais importa para estas
empresas que gerem as comunicacdes mediaticas € o lucro, e para o alcangarem estdo
dispostas a expandir-se de uma forma que lhes permita encontrarem um caminho para
satisfazer algumas das necessidades dos seus consumidores, seja através de novos

contelidos informativos ou de entretenimento:

The media are still giant industries and still display tendencies towards monopoly
and vertical integration, exemplified by organizations such as News Corp, which not
only owns entire media industries in television, print and cinema, but also owns
some of the sporting clubs and competitions whose matches draw viewers and
readers to those media outlets (Hartley, 2002:143).
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Uma das muitas questdes que alimentam este debate € a presenca de publicidade
nos meios de comunicacdo social. Através dela podemos aperceber-nos desta dimenséo
mais comercial e empresarial de um meio de comunicacdo, seja ele impresso ou
audiovisual; quanto mais publicidade existir, mais rentvel sera o 6rgdo de comunicagao
social. Podemos, por exemplo, dar-nos conta de algumas diferencas no que diz respeito
ao tempo reservado para espacos publicitarios nos canais de televisdo publicos e
privados, uma vez que nos canais publicos o tempo de publicidade parece ser, por
norma, muito reduzido em compara¢do com 0s canais privados, que muitas vezes tém
uma duracdo igual ou superior a doze minutos.*

Podemos por estes motivos, concluir gue os media tém um enorme poder sobre
as massas, ja que sdo eles que definem as grelhas com os conteddos que querem
transmitir e as ideias que pretendem inculcar (numa visdo mais extrema) naqueles que
os seguem voluntaria ou involuntariamente, seja através dos contetdos de informacao
ou de entretenimento. Num outro nivel, temos os publicitarios que utilizam os meios de
comunicacdo social para divulgarem alguns dos produtos que pretendem vender.

Os media conseguem também interferir nas questdes de ambito politico e social,
por darem voz a quem nédo a tem e expondo muitas das injusti¢as que sdo praticadas um
pouco por todo 0 mundo. Porém, é esse mesmo “Quarto Poder” que opta por dominar as
massas através de uma fraca programacdo que pouco podera estimular um pensamento
ou reacdo. E necessario que os dirigentes de meios de comunicacio social tenham
consciéncia da importancia do trabalho que desempenham todos os dias, e de que do
outro lado estdo pessoas com diferentes gostos e necessidades, uma vez que, ao
contrario do que se possa pensar, a massa é caracterizada por ser dispersa e heterogénea,
ao invés de condensada e homogénea. E preciso, acima de tudo, ter em mente a

importancia de uma sociedade bem informada e consciente como condigdo

! No Coédigo da Publicidade, redigido pelo Ministério Publico portugués para todos os 6rgdos de
comunicagdo social, este ponto referente ao tempo reservado a publicidade foi revogado pela Lei n.° 31-
A/98, de 14 de Julho. Contudo, antes da revogacdo, estes eram os ideais da duracdo dos espacos
publicitérios:

Artigo 26.° Tempo reservado a publicidade

1 - O tempo consagrado & publicidade ndo pode ultrapassar 15% do periodo diario de transmisséo, salvo
se incluir formas de publicidade referidas no nimero seguinte, caso em que essa percentagem pode ir até
20%, desde que o volume das mensagens publicitarias propriamente ditas ndo exceda 15%.

2 - As ofertas directas ao publico com vista a venda, compra ou aluguer de produtos, ou a prestacdo de
servicos, ndo podem exceder uma hora por dia.

3 - O tempo de emissdo consagrado as mensagens publicitarias em cada periodo de uma hora ndo pode
exceder 20%.

4 - Para efeitos de cOmputo horario da publicidade, serd tomado como referéncia o periodo compreendido
entre duas unidades de hora, sem desdobramentos em minutos ou segundos.
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indispensavel para um regime democratico saudavel e eficiente. A publicidade e o
merchandising revelam-se duas estratégias comerciais muito comuns e eficazes que,
apesar de se ligarem com a area do marketing num primeiro plano, tudo tém a ver com
as Ciéncias da Comunicagdo, uma vez que o seu principal canal de transmissdo sdo 0s
meios de comunicagdo social e o seu principal intuito é o de comunicarem com 0s seus
possiveis futuros clientes através de mensagens subliminares e sedutoras.

O merchandising é um passo extremamente previsivel quando relacionado com
algum produto mediatico de sucesso, uma vez que ajuda a langar uma determinada
marca ou a expandi-la quando o produto por si s6 aparenta ndo ser suficiente para 0s
seus consumidores ou “fas”. Estes produtos sdo, por norma, diferentes do produto
original. Peguemos no exemplo dos filmes da Disney, uma vez que esta produtora se
centra na infancia, e pensemos como os filmes ao longo do tempo deixaram de valer por
si s0, principalmente para criangas. Ja ndo basta fantasiar com a princesa do VHS ou do
DVD. A magia esta também em ter a boneca em representacdo da princesa e, para além
disso, ser a propria princesa. E para que isto seja possivel nada como ter o vestido e 0s
sapatos de cristal da Cinderela ou o cabelo vermelho da Ariel. Para 0os meninos,
podemos ainda dar como exemplo as mais recentes produgdes desta empresa, tal como
Carros ou Avides, que procuram passar tanto a mensagem da aventura e competicdo
tantas vezes encontradas nos conteddos mediaticos ou brinquedos direcionados para as
criancas do sexo masculino como a mensagem universal sobre a importancia da
verdadeira amizade. Consideremos também o exemplo dos brindes nos pacotes de
batata frita; vender batatas deixou de ser suficiente, agora também é fundamental para
as marcas juntar-lhes o mais variado leque de brindes, desde tatuagens até autocolantes
ou pequenos discos de plastico com estampagens dos herois e vilGes das séries
populares de televisdo que, quando parte de uma grande colecéo, serdo trocados com 0s
colegas de escola. J& o papel da publicidade acaba por ser o de difundir da melhor
maneira possivel todos estes produtos de merchandising, que sdo tudo menos gratuitos.
A publicidade tem de garantir que as grandes marcas tém espaco no mercado, de
preferéncia a longo prazo, e que esse espaco ndo dé prejuizo. O produto pode nédo ser
nada de especial na realidade, mas terd4 de aparentar ser fantastico e absolutamente
indispensavel para a audiéncia que € alvo do anuncio.

A propésito da questdo do merchandising, podemos também perceber de que
forma os icones se manifestam na vida quotidiana da maior parte das criangas, uma vez

gue muitas das representaces feitas a partir dos contetdos mediaticos para elas geram a
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presenca de uma mascote que as fara associarem-se a uma determinada marca. Essa
mascote adota entdo a forma de icone por ser quase substituto do produto inicial que
uma determinada marca apresenta. Podemos dar como exemplo ainda o caso da Disney,
da Popota (mascote da cadeia de supermercados portugueses Continente) ou, o do
palhaco Ronald McDonald. Para entendermos bem esta questdo, temos o exemplo do
documentéario Super Size Me, do norte-americano Morgan Spurlock, que estreou em
2004, no qual o jornalista se comprometeu, durante um més, a comer todas as suas
refeicdes na grande cadeia alimenticia que € a McDonald’s, para poder assim
comprovar que a fast food é prejudicial a satde. Nesse mesmo documentario, Spurlock
dedica algum do seu tempo a conversar com Varias criancas para entender de que forma
as grandes empresas as cativam. Para isso, realizou um pequeno jogo com elas, no qual
Ihes mostrava alguns cartdes com algumas figuras bem conhecidas pelo mundo inteiro;
entre elas Barack Obama e Jesus Cristo, e uma série de outros cartdes onde figuravam
mascotes de grandes marcas de empresas do sector alimentar, como o palhaco Ronald
McDonald ou a menina sardenta e ruiva que da cara a outra grande cadeia de
restaurantes, Wendy’s. Os resultados foram no minimo surpreendentes, quando as
criancas se revelaram muito mais familiarizadas com os icones das grandes empresas do
que com aqueles também difundidos pelos media através das noticias, ou pela religido,
como no caso de Jesus Cristo.

Com isto, Spurlock teve a oportunidade de analisar também a quantidade de
dinheiro gasto por essas mesmas empresas ao criarem uma larga gama de
merchandising e publicidade a volta dos seus produtos prejudiciais a satde (guloseimas,
comida de plastico e gelados sdo alguns exemplos). Estas operagdes publicitarias
envolvem muitos milhGes de ddlares, em comparacdo com as empresas ou cadeias de
supermercado que pouco gastam nas suas campanhas de publicidade ou até mesmo
merchandising referentes a frutas ou vegetais. Em Portugal, temos o exemplo da cadeia
de supermercados LIDL, que procurou promover o consumo de fruta e vegetais junto
das criangas atraves da criacdo de uma técnica de merchandising, na qual varios
legumes animados promovem a aquisicdo de produtos naquele supermercado em troca
de um peluche representativo dos mesmos vegetais animados ao atingirem um certo
valor em compras. Desta experiéncia levada a cabo pelo jornalista norte-americano,
podemos também concluir que alguns dos contetdos mediaticos a que as criancas sao
expostas diariamente serdo, na sua maior parte, conteudos de entretenimento com pouco

carater educativo e pouca forca para as posicionar no mundo real, onde vivem. Dai
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fantasiarem com os idolos das campanhas publicitarias de algumas multinacionais, em
vez de reconhecerem as figuras importantes do seu pais e do resto do mundo.

O objetivo das agéncias de publicidade ao comporem um andncio publicitario é
atingir o maior nimero de pessoas possivel com a mensagem. Por sua vez, 0s meios de
comunicacdo social, como ja referimos, procuram receitas para ultrapassarem os défices
e evitarem o prejuizo a todo o custo. Ja as massas tendem a confiar nos media porque 0s
consideram como a maior e a mais acessivel fonte de informacao e de entretenimento e
é ao confiarem num determinado canal, estacdo de radio ou jornal que 0 seu
inconsciente é atordoado com publicidade e o fomento de anseios consumistas, parte de
um eterno ciclo vicioso do qual a maior parte das pessoas nem se apercebe, por ser algo
que ja estd tdo presente na mente e no dia-a-dia de todos, como refere McQuail: “A
interacdo social que se desenvolve a volta do uso dos media ajuda as pessoas a
incorporar esse uso na vida de todos os dias mais como presenga amiga do que
alienante” (McQuiail, 2003).

Centrando-nos na publicidade televisiva, que sera o tipo de publicidade que
servira de base a este trabalho, podemos afirmar que a representacdo é o ingrediente
principal dos formatos publicitarios. Representacdo define-se por “palavras, imagens,
sons, sequéncias, historias” (Hartley, 2002) que estdo no lugar de uma ideia, de
emocdes ou de factos que se querem transmitidos a alguém, ja que toda a nossa
comunicacdo tem por base questBes maioritariamente representativas, seja quando

queremos transmitir um pensamento ou contar uma histéria a alguém.

1.5. Publicidade: persuaséo, evolugédo e o caso da publicidade ndo comercial

A publicidade também €, como ja vimos, uma forma de comunicacdo (das
grandes empresas para as “massas”) e num primeiro nivel faz exatamente o mesmo que
nés na nossa rotina comunicacional: conta historias e transmite ideias. Contudo, quando
nos afastamos da nossa condicdo de mero espectador, conseguimos perceber o
verdadeiro e Unico objetivo de todas as campanhas publicitarias ndo institucionais:
vender. Fazem-no através da persuasao, desta vez aliada a necessidade de fazer crer que
o0 produto que vendem é indispensavel para a nossa felicidade e para 0 nosso bem-estar.

Na publicidade, a persuasdo da-se em todos os niveis que compdem o anuncio:

na linguagem, na utilizacdo dos signos e quadros de referéncia que se relacionem com
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todos nds, com a musica e com uma imagem colorida e que apresente movimento. Tudo
isto importa para que um anuncio publicitario se destaque dos restantes e para que se
consiga construir como discurso simbdlico que oculta a sua vocagdo comercial e

funcione como porta-voz do sistema social em que se insere:

A instancia simbolica empresta ao discurso um papel impar, na medida em que nele
vao tornar-se presentes as diferentes tensdes do mundo atual. O discurso da
publicidade aparece assim como porta-voz do sistema social, e funciona como
instrumento de comunicacdo e de reproducdo social além de mascarar a intengdo
comercial tdo explicitamente existente. Através de linguagens inovadoras, a
dimensdo simbdlica é entdo a maneira de a publicidade fazer notar, provocar, ousar
(Castro, 2005: 468).

Sem esta “linguagem inovadora” de que fala Maria Castro, o tom publicitario de
hoje seria exatamente o mesmo do século XVI até ao século XIX: meramente
informativo. Numa primeira fase, antes do surgimento das ja mencionadas agéncias de
publicidade e dos inimeros apelos consumistas de que somos alvo, o discurso
publicitdrio era muito direto e ndo estava rodeado por qualquer tipo de ficcéo:
“Determinada empresa comunica a todos os interessados que possui um novo produto”;
através deste exemplo podemos perceber pelo menos um dos motivos que levaram a que
o discurso publicitario se tornasse mais cativante, uma vez que este tipo de comunicagéo
demasiado objetiva seria impensavel nos dias de hoje para que qualquer marca se
distinguisse das outras no rumo ao sucesso € ao lucro que tanto procuram obter.

Porém, fazer com que um determinado anuncio publicitario atinja todos os
objetivos que o levardo a conseguir uma boa margem de sucesso exigird muito empenho
ao conjunto de agentes publicitarios que trabalhardo sobre ele. Mas ndo s6 publicitarios
se encontram para trocar ideias e estudar a melhor forma de alcancar o objetivo tragado,
pois, tal como as Ciéncias da Comunicacdo, a publicidade também € uma éarea

interdisciplinar, exigindo o controlo de especialistas de vérias areas:

Como a publicidade se quer uma arte da persuasao, cada spot é extremamente
elaborado. «Os spots», estima Jean-Luc Godard, «sdo 0s Unicos filmes eficazes e
bem feitos». Provém de um trabalho de investigacdo, de sondagens e de inquéritos
consideraveis. Resultam, frequentemente, da colaboracdo de especialistas eminentes
e dotados, pertencentes a disciplinas muito diversas: socidlogos, psicdlogos,
semidlogos, linguistas, gréficos, decoradores, musicos, mais do que criadores
cinematogréficos propriamente ditos (Ramonet, 2001: 53).

Para além deste trabalho conjunto entre especialistas de todas as &reas que

possam estar relacionadas com o projetar de um novo andncio publicitario, estd também
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o trabalho durante a gravacdo e a montagem do mesmo; o ajuste da cor, da imagem e
das suas componentes, a masica, o retirar do ruido e a narracdo que fara, provavelmente,
a contextualizacdo do anuncio. O mais simples anuncio pode exigir muito tempo e
dedicacdo de toda a equipa envolvida, uma vez que o trabalho ndo se fica apenas pela
gravacdo das suas cenas integrantes. Para além disto, serd ainda necessario que o
anuncio seja de facil compreensdo para que consiga chegar ao espetador de forma a que
este 0 perceba sem dificuldade e nao Ihe confira outro sentido sem ser o desejado pelo

anunciante:

As imagens faceis dos anincios publicitarios constituem, frequentemente, um
verdadeiro prazer para o olhar. O espectador poucos esforgos tem que despender
para os ler, pois ndo s6 a linguagem filmica é elementar (grandes planos e
campo/contracampo sdo o seu alfabeto e a sua gramatica), mas ainda um comentéario
off assegura uma leitura comoda, coerente, garante uma ordem as imagens, da-lhes
um sentido univoco e organiza-as numa microficgdo (idem: 68- 69).

Depois de todas as cenas serem gravadas (correndo muitos riscos de repeticGes
continuas durante as gravacdes) e montadas, e de terem sido tidas em conta os desejos
do anunciante face agquele anincio para que ele transmita a histéria ideal, chega a altura
de mostrar o0 andncio a um auditorio de teste, de modo a poderem ser estudadas as suas

reacdes em relacéo ao trabalho desenvolvido:

A rodagem de um spot de 20 segundos leva, no minimo, cinco dias inteiros, cada
plano, por mais breve que seja, exige numerosas repetices; em seguida, € preciso
ter em conta os detalhes da montagem, da sincronizacdo de imagens e de sons
(ruidos, musica, comentario), da impressdo de texto. Em cada etapa o resultado é
testado junto do financiador ou de um auditério de teste (idem: 53-54).

Quando somos alvo de estimulos por parte de um meio eletrénico, 0 N0Sso corpo
da sinais involuntarios, dos quais nem nos apercebemos, uma vez que se trata de
mudangas ao nivel cerebral ou na forma como os nossos olhos se movem ou reagem a
determinados estimulos visuais que poderdo, ou no, ser agradaveis para nos. E através
desses sinais, recolhidos e analisados, nomeadamente relacionados com o movimento
dos olhos, que se consegue perceber se 0 que vimos nos causou algum interesse, uma
vez que, registados, os produtores e especialistas conseguem entender exatamente o
percurso da nossa visdo, salientando o que se achou mais cativante no anancio. No caso
de se aperceberem de que as reacdes sdo adversas ao esperado, poderdao entdo modificar
algum aspeto na producdo do mesmo, de forma a torna-lo mais simbolico para quem o

A

ve:
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O olhar dos espectadores, em particular, é atentamente estudado pelos publicitarios.
Antes da difusdo, o spot &, por vezes, submetido ao teste denominado como «eye
camera»: grava-se, com uma camara invisivel, 0 movimento dos olhos, a actividade
da pupila, de um espectador cobaia que vé passar o anincio. Multiplicando estes
testes, consegue-se determinar estatisticamente o percurso do olho em cada plano do
spot; aquilo que é visto em primeiro lugar, aquilo que lhe escapa. Pode-se entdo
modificar os planos, prolongar a sua duracdo ou, pelo contrario, encurta-la até aos
limites estritos da possibilidade de leitura tendo em conta o facto de que quanto mais
breve for o plano mais carregado devera ser (ibidem).

Sem estas inovagdes no ramo da publicidade, e sem o empenho de muitos dos
profissionais que tentam constantemente inovar as formas como se dirigem ao publico
para apresentar um produto que em pouco ou nada se distingue de tantos outros,
continuariamos no mesmo registo de ha séculos. Numa primeira fase, por volta do
século XVI, apds a invencdo da imprensa, a publicidade surgia principalmente por este
meio, de uma forma muito direta mas, até ver, minimamente eficaz. Foi com a
emergéncia da Primeira Revolucgéo Industrial que as coisas se comegaram a modificar,
uma vez que esta revolucao alterou muito as conjunturas impostas até entdo, permitindo
que se desse o fendmeno do éxodo rural, quando as familias decidiram trocar a vida no
campo para a vida na cidade, culminando também numa maior aposta na escolaridade,
tornando-se mais fécil para estas mesmas familias acederem aos contetdos da imprensa

da altura:

Com a Revolucdo Industrial as pessoas mudavam-se das aldeias para as cidades,
aprendiam a ler e o nimero de jornais impressos aumentou rapidamente e como
consequéncia havia mais publicidade (Alves, 2011: 7).

Ao mesmo tempo em que este novo oficio se comegava a desenvolver, e apds a
criacdo da primeira agéncia de publicidade, a qual se seguiram tantas mais, 0s
vendedores comecgaram a sentir a necessidade de se autopromoverem, assim como aos
seus produtos, uma vez que comecaram a entender que, ao fazerem-no, podiam

aumentar as suas vendas, assim como o nimero de clientes:

No ano 1812 foi criada, em Londres, a primeira agéncia publicitaria. Comegou a
surgir a necessidade de promover os produtos e de competir com 0s concorrentes
para ganhar mais clientes. As empresas que tinham oportunidade de publicitar os
seus produtos vendiam mais e, consequentemente tinham mais lucro e sucesso
(ibidem).

Cristina Santos (2011), autora de um pequeno ensaio intitulado A dimenséo
simbdlica do discurso publicitario, fala também da importante contribuicdo da segunda

Revolugdo Industrial (originada através do Fordismo e da estandardizagdo dos produtos
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e das formas de producgéo nos Estados Unidos da América), para o desenvolvimento do

discurso publicitario, que se mostrou mais focado na sua dimenséo simbdlica:

Existe um facto que marcou de forma inequivoca a sua evolugdo e presente discurso:
A revolucdo industrial. Com este marco histérico e a consequente estandardizacao
dos bens, a comunicacdo publicitaria deixa de se centrar na dimensdo funcional do
produto, comecando a demonstrar uma maior preocupacdo em explorar a sua
vertente simbdlica (Santos, 2011: 1).

Contudo, ao falarmos de publicidade ndo nos podemos esquecer das suas
variantes. Isto é, apesar de ser o tipo mais comum, nem sempre o discurso se apresenta
com propositos comerciais. Podemos fazer a distingdo entre dois tipos de comunicacao
publicitaria: a comunicagdo «produto» — que € essencialmente comercial e que apenas
apresenta bens de consumo — e a comunicacdo institucional ou corporativa — que
cumpre 0s objetivos das organizacOes — ou seja, entre a publicidade comercial e a
publicidade institucional (Brochand et al, 1999).

A funcéo da publicidade comercial sera, como ja foi afirmado acima, vender um
determinado produto a uma audiéncia através dos meios de comunicacdo de massas; ja a
publicidade institucional constréi o seu discurso com base na valorizagdo da imagem de
uma organizacao, de uma ideia, que pretende transmitir um determinado valor através
dos mesmos meios de comunicacdo de massa utilizados pelos anunciantes com
propositos meramente comerciais. A ideia sera chegar a todos, por isso a publicidade

institucional podera ndo ter uma audiéncia definida:

Estas duas formas de comunicagdo diferenciam-se mais pelo conteldo da sua
mensagem (comercial vs institucional) do que pela natureza dos media que as
divulgam. Com efeito, embora certas ferramentas pare¢cam muito especificas (como
a promocdo de vendas, para a comunicagdo comercial, ou 0 mecenato, para
comunicacdo corporativa), a maioria dos outros meios de comunicacdo pode
adaptar-se a qualquer destes tipos de comunicacdo. Assim, a publicidade na
imprensa, na televisdo, ou os outdoors tanto podem [sic] divulgar mensagens
comerciais como institucionais (Brochand et al, 1999: 52).

Na publicidade institucional, o conceito de micronarrativa continua a ser tdo
vélido como na publicidade comercial, uma vez que em qualquer um dos casos 0
anuncio devera ser cativante para o publico a quem é dirigido. Porém, tanto a sua forma
como o conteudo poderao ser diferentes, tendo em conta que a publicidade institucional
trata, normalmente, de teméaticas mais sérias, que dizem respeito a sociedade em geral
quando em comparacao com a publicidade comercial, dependendo esta Ultima (na maior
parte dos casos) de um certo grau de fantasia para conseguir penetrar no subconsciente
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de cada um, como se de uma utopia se tratasse. Sem essa fantasia, ou narrativa, o seu
discurso seria muito parecido com o discurso jornalistico, seco e centrado somente nos
factos (quem, o qué, quando, como, porqué), ao inves de se centrar nas qualidades e
vantagens do produto. Se assim fosse, o nivel de persuasdo deste tipo de publicidade
seria muito mais fraco e ndo captaria a atencdo do potencial consumidor com tanta

facilidade, levando ao presumivel fracasso da campanha:

Na quase totalidade dos casos, a publicidade ndo é uma comunicacdo pedida pelo
receptor. E preciso, portanto, que ela saiba conquistar a atencdo dos destinatarios.
Uma mensagem que tivesse todas as qualidades de persuasdo mas com um valor de
atencdo nulo seria uma comunicac¢do nula. Pelo contréario, uma mensagem cujo valor
de atencdo fosse muito grande mas com um talento de persuasdo nulo teria
igualmente um resultado nulo. Poderia mesmo ter um resultado negativo (idem:
113).

Ja na publicidade institucional ¢ normal que se perca essa fantasia e que haja
uma aproximacao a um trabalho mais “jornalistico”, procurando por vezes chocar e
impressionar, fazer pensar, ao invés de nos levar para um sitio idilico e, muitas vezes,
inalcancavel apenas através dos bens materiais.

Em geral, a &rea da publicidade é interdisciplinar e, por isso mesmo, é uma area
de estudos muito complexa. Por interdisciplinar entende-se uma area que pode ser
referida ou estudada por outras areas que, aparentemente, ndo se relacionam. Um pouco
como as Ciéncias da Comunicacdo, que abordam vérias temaéticas de outras areas
cientificas. Ou seja, a publicidade interliga-se com questdes historicas, econdmicas,
tecnologicas, psicoldgicas e sociais, e sempre que um anunciante pretende avancar com
a ideia de criar um anuncio tem de ter em conta todos estes aspetos e conhecer
minimamente a audiéncia a quem planeia dirigir a sua comunicagdo para que esta
produza os efeitos desejados, como registou um dos Administradores Delegados da

IBM em Portugal, José Joaquim de Oliveira:

Antes de partirmos para a execucdo de uma campanha publicitaria é, pois,
indispensavel conhecer com clareza 0 que se quer comunicar, quais 0s alvos e
objectivos que se pretende alcancar para cada um deles (Brochand et al, 1999: 139).

Nesta area ¢ comum fazer-se a distin¢do entre os dois tipos de alvos que é
possivel atingir: o alvo de marketing e o alvo da comunicacdo. O alvo de marketing diz
respeito aos clientes ja fidelizados e aos potenciais clientes que as campanhas poderéo

aliciar; ja o alvo da comunicacdo sera mais amplo, referindo-se a todos os que forem
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expostos as comunicagdes e que falem sobre elas a terceiros. E neste Gltimo grupo que
poderemos inserir as criancas, tendo em conta que, por norma, ndo estdo fidelizadas,
embora possam ter as suas preferéncias no que diz respeito as marcas, e que falardo
muito facilmente sobre os produtos que as entusiasmam, mas, uma vez que 0s meios de
comunicacdo social serdo prediletos para a difusdo dos anuncios, procurar-se-4 criar o
maior impacto possivel no maior nimero possivel de pessoas.

Para facilitar o trabalho dos anunciantes e dos publicitarios, desenvolveu-se uma
teoria que agrupa as varias estratégias que podem ser utilizadas no ramo da publicidade
em quatro grandes “familias” (Brochand et al, 1999: 126). A primeira dessas “familias”
é a chamada «familia das teorias econémicas» e todos 0s anlncios deste grupo visam
persuadir o chamado «consumidor racional». Para este tipo de consumidor, a
publicidade funciona como uma fonte de informacéo na qual ele procura perceber qual a
compra que serd mais acertada para ele, de acordo com as suas necessidades
consumistas sempre providas de racionalidade; este é o tipo de consumidor que gera a
publicidade “persuasiva e informativa”. Outra teoria a considerar ¢ a “familia” das
teorias “estimulo-resposta” ou comportamentais, que atingem o chamado “consumidor
condicionado”. Esta ¢ a estratégia de venda ideal para todo o consumidor passivo que,
através de uma “publicidade mecanica”, se apoia no principio da repeticdo e gera no
individuo uma espécie de incentivo a compra, sem lhe dar muita margem de manobra
para resistir ao seu condicionamento. Da mesma teoria de persuasdo temos a terceira
familia, a das “teorias psicoldgicas ou afetivas” que chega ao “eu-consumidor” que,
através de uma “publicidade sugestiva”, procura acender as pulsdes consumistas do
individuo através da exaltacdo do ego ou dos sentimentos, precisamente o oposto das
comunicagfes mais racionais. Resta-nos, por fim, falar da “familia das teorias sociais ou
psicossociais”, que chegard com relativa facilidade ao “consumidor conformista”
através da chamada “publicidade integradora”, que procura exaltar a necessidade que
todos os individuos possuem de pertencer a um certo grupo ou de ter um certo estatuto
social. Todos ndés num determinado ponto das nossas vidas apreciamos fazer parte de
um grupo que nos valorize, e é essa a ideia das estratégias publicitarias deste tipo.

Toda esta preocupacdo em torno do consumo e do tipo de consumidor a que a
publicidade se destina tem a ver com a reafirmagdo da importancia que o consumo tem
nas nossas vidas atualmente e com a modificacdo dos comportamentos neste mesmo

aspeto. Tudo o que se relaciona com o meio publicitario é, por norma, complexo:
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A evolugdo das diferentes teorias psicossociolégicas refor¢a, cada vez mais, 0
comportamento activo do consumidor e o papel do grupo. O consumidor ndo é
apenas um ser passivo perante a publicidade. Sabemos hoje que o destinatario
transforma as mensagens que o incomodam, faz triagem das informagdes, prefere,
refuta, interpreta. O consumidor é um individuo que tem uma vida social, familiar,
individual e politica. Dependente e complexo na sua realidade quotidiana, é também
dependente e complexo nas relagGes que mantém com a publicidade (idem: 127).

1.6. O papel das massas na publicidade

Como ja percebemos, a publicidade é uma tematica com variantes muito amplas.
Uma dessas tematicas relaciona-se com o publico para o qual a publicidade existe,
publico esse que se caracteriza por massas ou audiéncias, e que, por norma, € 0 mesmo
publico do resto dos conteldos mediaticos. As massas, assim como as audiéncias,
caracterizam-se por serem recetores coletivos, heterogéneos e dispersos (McQuail,
2003: 363) que, apesar de serem tratados como se englobassem individuos que ndo se
diferenciam uns dos outros, na realidade sdo compostas por sujeitos de todas as classes
sociais, que tém diferentes gostos e diferentes historias de vida.

Porém, antes de avancarmos, talvez seja importante fazermos uma breve
contextualizacdo acerca do conceito de massas. Este conceito, apesar de soO ter sido
estudado aprofundadamente na segunda metade do século XX, ja existia desde o século
XIX. Contudo, nunca foi um termo que gerasse consenso, uma vez que pode ser
facilmente visto como algo negativo para quem acreditasse que este termo se referia a

um conjunto de pessoas violentas e sem educacao:

Os usos iniciais do termo continham em geral associacdes negativas. Referiam-se a
multiplicidade das «pessoas comuns» vistas habitualmente como ndo educadas,
ignorantes e potencialmente irracionais, sem regras e mesmo violentas (como quando as
massas se tornam um bando de arruaceiros) (Branson, 1961) (McQuiail: 2003:41).

Outra associagdo negativa ao conceito de massas acontece ao assimilarem-na a
um conjunto de identidades amorfas, onde a ideia de individualidade simplesmente nédo

existe, como se pode ver através das defini¢bes existentes nos dicionarios:

Aparte as suas referéncias politicas, a palavra «massa» tem também implicacGes
desagradaveis quando aplicada a um conjunto de pessoas. Sugere uma colec¢do
amorfa de individuos, sem grande individualidade. Uma defini¢do tipica de
dicionario define a palavra como «um agregado no qual a individualidade é perdida»
(Shorter Oxford English Dictionary). Isso esta proximo do sentido que os primeiros
sociélogos davam por vezes as audiéncias dos media. Foram as vastas e
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aparentemente indiferenciadas audiéncias dos media populares que providenciaram
o0s exemplos mais claros do conceito (ibidem).

Por conseguinte, existem também algumas formas de associar o0 conceito de
massas a acontecimentos positivos, nomeadamente quando reforcam comportamentos
indispensaveis para participar ativamente em sociedade, como podera ser o caso de

alguma manifestacdo, ou forma de resistir a algum tipo de opresséo:

O termo podia contudo ser também usado num sentido positivo, especialmente na
tradicdo socialista onde conota a forca e a solidariedade das classes trabalhadoras
guando organizadas para fins colectivos ou quando tém de resistir & opressdo. Os
termos «suporte de massas», «movimento de massas» € «ac¢do de massas» Sdo
exemplos onde grande nimero de pessoas actuando em conjunto podem ser vistas a
uma luz positiva. Como Raymond Williams (1961: 289) comentou: «ndo ha massas,
sO6 maneiras de ver as pessoas como massas» (ibidem).

J& as audiéncias sdo concebidas, em certa parte, pelos media. Da mesma forma
gue as suas mensagens sao, por norma, fabricadas de maneira a comportarem-se como
uma mercadoria com um determinado valor simbolico, os seus publicos sdo gerados ao

ter em conta essa mesma mercadoria:

De qualquer forma, a mensagem dos media é principalmente um produto de um
trabalho com um valor de troca no mercado mediatico e um valor de uso para o seu
destinatario, o consumidor dos media. E essencialmente uma mercadoria e difere a
este respeito do conteido de outros tipos de relagdo comunicativa humana (idem:
42).

Apesar de existirem semelhancas entre o conceito de massas e de audiéncia, e
apesar de, muitas vezes, se falar delas como se fossem mesmo constituidas por
identidades amorfas e desprovidas de motivacdes autdbnomas, devemos ter em conta
que, na realidade, as massas sdo heterogéneas e constituidas por individuos de todas as
classes sociais, todos com histdrias pessoais e gostos diferentes e que, apesar de se
enguadrarem num grande grupo, contactam apenas com um nimero muito pequeno de
outros individuos da mesma massa/audiéncia, o que talvez torne mais facil ndo se
aperceberem de toda a manipulagdo existente nos media que os rodeiam e que insistem

em trata-los como se néo tivessem diferencas entre si:

A recepgdo da comunicacdo de massas também é distinta. As audiéncias séo
concebidas geralmente (pelos proprios media mas também por preconceito popular)
como grandes agregados de espectadores dispersos e passivos, sem oportunidade
para responderem ou participarem de maneira genuina. Embora conscientes de
serem parte de um conjunto muito maior, 0s espectadores dos media tém pouco
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contacto ou conhecimento de outros espectadores e s6 podem interagir directamente
com um pequeno ndmero (idem: 42).

Ao contrario do que se possa pensar, uma vez que (quase) tudo na publicidade
parece natural, espontaneo e repleto de boas energias, ha todo um estudo de mercado a
volta das audiéncias para que as mensagens transmitidas sejam eficazes e, para o efeito,
€ necessario que os publicitarios definam um puablico-alvo, um target, para que a
mensagem seja pensada de maneira a que cumpra 0s seus propositos. Isto significa que
todos os aspetos de um anincio séo inteiramente pensados para a sua finalidade, como
ja referimos anteriormente. Para isso, procura-se tornar o anuncio publicitario o mais
apelativo possivel, com um bom poder de persuasdo para que a mensagem ndo se torne
ineficaz (Brochand et al, 2009). Na televisao, o esforco devera ser maior, uma vez que
h& mais um sentido atento ao que é apresentado e que ndo poderéa ser facultado por mais
nenhum meio de comunicagdo: a visdo. Contudo, ndo nos podemos esquecer da igual
importancia que a audicdo tera no que diz respeito & comunicagéo publicitaria, fazendo-
se sentir através dos sons e da masica, complementos indispensaveis para a captacéo da
atencdo do potencial consumidor.

Desta maneira, podemos afirmar que o papel do discurso publicitario centra-se,
fundamentalmente, em fazer distinguir os varios produtos que se destinam a suprimir as
mesmas necessidades. Cristina Santos diz-nos ainda que os artigos publicitados
possuem, entdo, duas dimensdes centrais. Uma dessas dimensdes relaciona-se com o
que é palpavel no produto e a outra relaciona-se com o seu universo simbélico, com o

qual os publicitérios trabalham:

Assim sendo, esta-se perante um bindémio, pois os artigos possuem duas dimensdes
principais, uma componente intrinseca, que se esgota na prépria mercadoria e que é,
igualmente, denotativa, fisica, objectiva, plural, pratica, racional, tangivel e
funcional e uma outra, construida e relativa, proporcionada pela marca e que se
apresenta como sendo simbolica, conotativa, subjectiva, singular, tedrica,
impalpavel e abstracta (Santos, 2011: 2).

Para além disto, Cristina Santos distingue dois tipos de procura: a procura
primaria, que diz respeito a classe de produtos que satisfazem as necessidades, e a
procura secundaria, que se caracteriza pelas marcas que dao suporte e personalidade aos
produtos vendidos. Esta autora refere ainda, sob a orientacdo de Rasquilhas (2009) que
0 produto é aquilo que o cliente compra, e que a marca representa o que o cliente
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escolhe. Dai dizer também que, ao comprarmos um determinado produto, estamos
também a preferir uma marca em detrimento de outra.

Sera também util percebermos que o produto em si tem duas fun¢des em muito
semelhantes a sua procura (primaria e secundéria): a fungéo utilitaria e a funcdo social.
Como podemos entender, a funcdo utilitaria esta inteiramente ligada & necessidade que
determinado produto permite satisfazer, enquanto a funcdo social se encontra
diretamente ligada a questdes como o prestigio, 0 poder econdmico ou 0 sucesso. Desta
maneira, entende-se que os individuos ndo sdo apenas julgados e/ou estereotipados a
partir da sua aparéncia, modo de estar ou personalidade, mas sim a partir de um grande
conjunto que agora inclui também as marcas que consome, inculcando-se a ideia de que
a nossa personalidade e a nossa classe social esta refletida ndo sé no que nos é inato,

mas também nas nossas preferéncias consumistas:

Mediante esta perspetiva, a avaliacdo dos restantes membros da sociedade ndo
podera descurar a analise deste dominio: os pertences que 0s rodeiam indicam
alguns dos seus atributos, indicam modos de vida, representam formas de pensar e
de estar, permitindo estabelecer um perfil estereotipado dos seus possuidores,
através de um mecanismo de descodificacdo, de uma extraccdo de sentidos. Deste
modo, os individuos sdo percepcionados a partir da observagéo, ndo apenas dos seus
comportamentos, atitudes ou posturas adoptadas, mas também do que consomem,
caracterizando-se ndo apenas pelo que lhes é inato, como a personalidade ou a
aparéncia, mas também por algo que Ihes é exterior: pelas marcas adquiridas (idem:
3).

Percebemos assim que o papel das massas passa nao so pela sua definicéo e pelo
facto de serem o alvo de marketing/comunicacdo das grandes empresas, mas também
pela sua interacdo com o mundo proporcionado pelos anunciantes e pela publicidade,
uma vez que esta se envolve com as marcas e com 0s produtos de uma maneira
praticamente inconsciente, originada pela necessidade de consumir certos produtos que

é constantemente repetida.

1.7. A publicidade televisiva como forma de representacao e de estereotipizacao

Nas teorias da representacdo enquadram-se muitos aspetos do nosso dia-a-dia.
Praticamente tudo o que dizemos, fazemos ou vemos esta intimamente ligado a algumas
questdes relacionadas com a representacdo, pois existem sempre determinadas

caracteristicas de um objeto que nos, observadores, retemos com maior facilidade e

38



serdo essas mesmas caracteristicas que fardo com que esse objeto seja valido no nosso
imaginario individual e, por vezes, no imaginario coletivo.

E neste Gltimo que surgem, muitas vezes, os chamados estereétipos; que podem
ser tanto de género como étnicos, como religiosos ou relacionados com a aparéncia
fisica ou o tipo de profissdo que se exerce, entre muitos, muitos outros, e podem ser
esteredtipos positivos como podem ser esteredtipos negativos. Tudo o que sugere uma
ideia preconcebida em relacdo a algum estigma pode ser considerado de estereotipo, e
eles estdo presentes em todos nos, independentemente do estatuto social a que
pertencemos.

Todos temos preconceitos, todos temos imagens estereotipadas que se criam
mentalmente conforme os nossos quadros de referéncia. Podemos entdo referir a
importancia dos media neste dominio, uma vez que sdo 0 maior potenciador da criacdo
do nosso imaginario coletivo, podendo contribuir para reforcar ou corroborar
esteredtipos. A publicidade, tendo sido ja caracterizada como uma forma de
comunicacdo mediatica, também deve ser tida em consideracdo ao falarmos destes
aspetos, uma vez que cria inimeras imagens relacionadas com o seu publico-alvo de
consumidores, e podera ser necessario fazer exercicios de consciéncia para desconstruir
0 anuncio de forma a perceber de que forma esses estere6tipos estdo, ou nao, presentes e
de que forma sao tratados.

Podemos, entdo, dentro do ramo televisivo, definir a publicidade como uma
espécie de micronarrativa que procura transmitir uma mensagem consumista a quem a
vé. Numa fase inicial, a publicidade servia para que se falasse da «vida social publica»,
ja que era esse o0 seu significado hd mais de um século (Céadima, 1997: 15).
Transformou-se, contudo, em algo completamente diferente nos dias que correm,
chegando a ser referida como “técnicas de persuasido de massas”. Mas foi no século
XIX que os diretores dos jornais impressos comecgaram a perceber que a publicidade
poderia ajudar a cobrir as despesas das impressGes e assim comegaram a surgir 0s
primeiros anuncios publicitarios na imprensa e com eles surgiram também aquelas que
se tornariam nas primeiras agéncias publicitarias, dando igualmente origem a evolucdo
do discurso publicitario conhecido até entdo. Foi também este aspeto que tornou mais
percetivel uma das novas denominacdes das formas de comunicacdo utilizada pelos
jornais, designada por Imprensa Comercial. Este tipo de designacdo existe uma vez que
alguns tipos de imprensa sdo delineados de forma a gerarem lucro a partir dos interesses

monopolistas que possam existir (McQuail, 2003: 23).
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A medida que as técnicas, as linguagens e as representacdes se foram alterando
ou entrando na mente das pessoas, € da mesma forma que 0S jornais impressos se
aperceberam do importante auxilio que a publicidade lhes podia prestar, os produtores
de conteldos televisivos comecaram a entender o tipo de programacgdo em que teriam

que investir para obterem resultados lucrativos:

Dado que as programacBes operam com logicas que procuram adequar os produtos
(programas) aos gostos, preferéncias e habitos da audiéncia, essa informagdo nédo
pode ficar a margem no trabalho de construgdo da programacéo.

Também a publicidade, como importante recurso de financiamento das televisGes,
intervém e condiciona a construgdo da grelha e o préprio ritmo televisivo (Pereira,
2007: 16).

Com o proposito de regular a criatividade dos anunciantes e impor alguns limites
criou-se 0 Codigo da Publicidade, numa abordagem ética e deontoldgica, de modo a
evitar que os discursos se confundam ou que recaiam na perpetuacdo do estereotipo e da
ofensa ou de um estilo de vida pouco saudavel. Com esta medida, considerou-se que 0
potencial consumidor ficaria mais preparado para se aperceber do verdadeiro propdésito
das mensagens comerciais mais facilmente. A par disto, aliando-se as necessidade
protecionistas em relacdo aos mais novos no que diz respeito a exposicao mediatica,
criou-se também um Caodigo de boas praticas na comunicagao comercial para menores,
no qual se esclarecem alguns aspetos que sdo importantes para a capacitacao da crianga
em relacdo aos media. Neste documento é considerado que a crianca ndo deve ser
excluida deste tipo de exposicdo, mas sim incentivada a desenvolver as suas
capacidades sobre a realidade do meio publicitario. Qualquer desrespeito para com a
crianca através da comunicacdo comercial podera dar direito a uma penalizacdo a
entidade responsavel pelo mesmo.

Héa autores que defendem que o discurso publicitario, de acordo com o Caédigo
dessa mesma area, se aproxima dos propdsitos do discurso jornalistico, o qual informa
os cidaddos através de factos. Porém, na realidade, o que tende a acontecer é o

contrario, uma vez que a publicidade entra no reino da semioética e da representacao:

Nada melhor entéo do que tornar o texto fabula e entrar no reino da verosimilhanga.
Afinal de contas, mesmo que a lei ndo reconheca (confundindo inclusivamente a
“pub” com o proprio jornalismo — “a publicidade deve respeitar a verdade, ndo
deformando os factos”, Cédigo da publicidade, Artigo 10.°), a singularidade do
contrato publicitario esta ai: em desrespeitar, por sistema, a funcdo referencial da
linguagem. Aceite o principio, entramos no reino da fabula, o que comeca a ser algo
mais parecido com publicidade” (Cadima, 1997: 11).
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A publicidade devera, por isso mesmo, vir sempre identificada como tal, sem
deixar margem para davidas de que aquele espaco é dirigido a persuasao de ideias, bens
ou produtos (Artigo 82, Codigo da publicidade). A medida que se foi tomando
consciéncia desta situagdo, criou-se um ramo do Direito especializado no consumo, o
Direito do Consumo, de forma a poder proteger o consumidor de algumas das injusticas
do mundo moderno, que se rege pelo consumismo exacerbado, do qual néo
conseguimos escapar, e a fazer com que o consumidor perceba que tem direitos e que
ndo deve estar em desvantagem. E nesse sentido que se apoiam organizaces como a
DECO (Defesa do Consumidor) em Portugal, cuja missdo passa por ajudar o
consumidor nas questdes relacionadas com o consumo. Mais recentemente, a missdo da
DECO passou por procurar acabar com os tempos de fidelizacdo demasiado extensos
em relacdo a um determinado contrato e/ou produto (nomeadamente na éarea das
telecomunicacgdes através da criagdo de uma peti¢do), e por ajudar os consumidores e
cidaddos a optarem pelos melhores servigos de maneira a que consigam obter uma
poupanca mais eficaz. A DECO funciona como uma espécie de entidade reguladora do
consumo, disposta a equilibrar as relagdes entre as grandes empresas € 0 consumidor,
para que este Ultimo ndo esteja em posicao de fraqueza. Apesar de 0 consumo de massas
ter comegado por volta dos anos 20, foi apenas no final da década de 50 que se comegou
a estudar os efeitos que as novas formas de marketing originavam nos consumidores,
através da manipulacdo dos desejos e da criacdo de desejos de consumo que,
provavelmente, ndo existiam antes (Liz, 1999). A verdade é que a sociedade de
consumo, de que a publicidade é uma parte determinante, € um fenémeno complexo
que, por assim o ser, permitiu que as técnicas de persuasdo de massas evoluissem e se
tornassem no que sao hoje.

Mander vai ainda mais longe e garante que nunca conheceu um publicitéario que
acreditasse que 99% dos bens de consumo anunciados na imprensa e na radio fossem
indispensaveis (Mander, 1999). Para além disto, Mander elabora uma pequena lista de
produtos que existem para além da necessidade: sabonetes, detergentes, cosméticos,
medicamentos, produtos quimicos, alimentos processados, tabaco, alcool, carros e
refrigerantes. A logica deste autor é a de que se um bem €é extremamente necessario
entdo ndo precisara de qualquer tipo de publicidade, porque assim o consumidor sabera

exatamente onde o procurar:
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As pessoas precisam de se alimentar, mas nos andncios s6 vemos comida
processada: carne processada, refrigerantes, cereais com aglcar e guloseimas. Néao é
necessario publicitar os alimentos no seu estado natural. Se tivermos fome,
encontraremos de comer. Persuadir as pessoas a comprar a versdo processada dos
alimentos é outra histéria, pois a comida torna-se mais cara, naturalmente menos
apelativa e nutritiva e, muitas vezes, prejudicial. A necessidade tem entdo de ser
criada (Mander, 1999: 159).

Se estivermos bem atentos a publicidade televisiva recorrentemente, poderemos
constatar a veracidade destas afirmacgdes, uma vez que raramente sdo anunciados
produtos no seu estado natural, a menos que sejam produtos da época ou ainda produtos
associados a algum tipo de consumismo, como € o caso do bacalhau ou do ananas pela
época do natal. De resto, tirando as ocasionais promocdes dos grandes supermercados,
predominam os anuncios aos alimentos processados, ou seja, fora do seu estado natural.

Num contexto mais geral, a micronarrativa, palavra tdo frequente nas defini¢des
da publicidade, pode estar também relacionada com os chamados pseudoacontecimentos
de que Jean Baudrillard fala em algumas das suas obras relacionadas com a sociedade
de consumo. Isto é, a estrutura dos anuncios publicitarios pode ser tao aliciante que a
sua composicao pode relacionar-se com a chamada “fabricag@o das noticias”, onde cada
componente é pensada ao pormenor através dos mais variados codigos, de maneira a
tornarem-se mensagens interessantes e apelativas para o grande publico. A grande
tendéncia é partir de um caso Unico para o caso geral, levando as pessoas a
descodificarem os signos propostos pelo anuncio publicitario e a orientarem-se para
determinado produto (Baudrillard, 1981) e é isto que, de acordo com o autor, leva ao
sucesso de uma estratégia de venda:

A funcéo de comunicacdo de massas da publicidade ndo Ihe advém dos conteldos,
dos modos de difusdo e dos objectivos manifestos (econdmicos e psicolégicos); ndo
deriva nem do seu volume nem do seu publico real (embora tudo isto tenha
importancia e sirva de suporte), mas decorre da propria légica do meio
autonomizado, quer dizer, ndo orienta para objectos reais, para 0 mundo concreto,
para outro ponto de referéncia, mas de signo para signo, de objecto para objecto, de
consumidor para consumidor (Baudrillard, 1981: 131-132).

1.7.1. A televisdo e a representagao

Talvez seja pertinente falarmos também sobre a forma como a televisdo invadiu
0 nosso quotidiano, fazendo-nos experienciar uma realidade diferente da antes
conhecida. Nao demorou muito até que os homens de negocios por detrds das cadeias

televisivas fizessem tudo por tudo para captar a atencdo dos seus espectadores, fazendo-
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os assimilarem a televisdo como uma instituicdo com um enorme peso nas suas vidas,

nas suas representac;c”)es e nos mercados:

A televisdo, considerada por Perez Tornero (1994) como institui¢do, tecnologia,
linguagem e discurso, produz uma determinada representacdo da realidade (que é
apropriada de modos distintos pelos diferentes grupos sociais) em fungdo de
recursos e regras diferenciadas, de um quadro concorrencial de mercado, assim
como de diferentes formas de propriedade e controlo (Pereira, 2007: 16).

Jerry Mander, autor de Quatro argumentos para acabar com a televisdo — um
livro que exalta a maior parte dos problemas existentes a volta deste meio de
comunicacdo que manipula e explora aqueles que efetivamente o suportam —, explica
esta nova dinamica e refere ainda a forma como as pessoas parecem preferir a

representacdo de uma realidade paralela a experiéncia real:

Uma familia tinha normalmente o televisor ligado durante mais de seis horas por
dia. Se a familia tivesse uma crianca, a média passava a mais de oito horas. Um
individuo assistia em média a cerca de quatro horas diarias de televisdo. Ora,
deduzindo oito horas de sono e oito horas de trabalho, cerca de metade do tempo de
lazer dos adultos era entdo gasto a ver televisdo. Tratando-se estes de indices
médios, significa que metade do pais via ainda mais televisao.

Ao interiorizar estes nimeros, apercebi-me de uma estranha mudanca na forma
como as pessoas recebiam informacdo, mudanca ainda mais notéria a nivel da
experiéncia e da compreensdo do mundo (Mander, 1999: 29).

Assim, a televisdo foi tomando conta do imaginario das multidées. Cada uma
dessas pessoas pensaria estar a ser alvo de um tratamento especial e individualizado,
mas na realidade milhares de mentes eram formatadas em simultaneo, em série. Mander
considera a chegada da televisdo aos lares americanos como um fenémeno negativo
que, para além de retirar a individualidade de cada um e atrair as pessoas para 0 seu
mundo magico durante horas a fio, fez com que as pessoas comecassem a preferir
assistir as representacdes do mundo previamente programadas por ela em vez de

atuarem na sua realidade circundante de acordo com as suas aspiragoes:

Numa geragdo, apds centenas de milhares de gerages de evolugdo do mundo, a
América tornara-se na primeira cultura a substituir a experiéncia directa do mundo
por versGes secundarias e mediatizadas da experiéncia. Interpretacdes e
representagdes do mundo passavam a ser aceites como experiéncia, e a diferenca
entre ambas tornou-se obscura para a maioria de nés (idem: 30).

Desta forma, entende-se que as pessoas preferiam passar horas do seu dia a

receber a realidade artificial transmitida pela televisdo do que passar essas mesmas
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horas do seu dia no exterior, por exemplo. Agora, através da televisdo, podemos
conhecer 0 mundo inteiro e “ir” a sitios que nunca pensamos poder alcangar, mas

Mander adverte para a consciencializa¢do da diferenga:

Tratava-se apenas da experiéncia de nos sentarmos num quarto ndo iluminado,
fixarmos uma luz trémula e engolirmos imagens selecionadas, cortadas,
reordenadas, mais ou menos aceleradas, e confinadas de centenas de maneiras. As
pessoas teriam consciéncia da diferenga? (idem: 30).

Outro conceito fundamental neste trabalho é o de representagcdo, como ja foi
referido anteriormente, e seria dificil continuarmos sem o definirmos. Numa primeira
abordagem, podemos dizer que a representacdo esta em todo o lado e que tudo é
passivel de ser representado, uma vez que o préprio discurso € uma representacdo dos
nossos pensamentos e falar sobre representacdo € nada mais nada menos do que
representa-la (Prendergast, 2000: 3). O conceito de representacdo esta em varios niveis
da nossa vida: na politica, nas artes, na linguagem e, como podemos calcular, nos media
também. Na politica, por exemplo, falar de representacdo pode englobar aquilo que
significa ser politico: estar em representacdo de pessoas e ideias defendidas
socialmente; ja nas artes como o teatro, representar estd mais ligado a interpretacéo de
papéis e na pintura o representavel poderd vir (por exemplo) sob a forma de uma tela
com o tema de uma “natureza morta”, ou até pelo surrealismo. Entdo, se tudo é
representavel, na televisdo e na publicidade televisiva também existirdo varios niveis de
representacdo, inclusive uma representacdo da realidade, aplicavel tanto no
entretenimento como na informagao.

Aproveitando a existéncia destas representacdes da realidade em todo o meio
televisivo, optamos por dar relevo ao conceito de representacdo nas micronarrativas da
publicidade televisiva. Muitas das representacbes manifestam-se através de imagens
mentais as quais SO nds temos acesso, uma vez que somos 0s (nicos que conseguimos
visualizé-las e relaciona-las com os nossos quadros de referéncia. Uma das funcGes da
publicidade serd exatamente essa: a criacdo de imagens mentais, de preferéncia
relacionadas com o produto ou ideia que se pretende vender; é aqui que entra o conceito
de «imagem de marca», que se baseia na confianca que um determinado produto passa
ao seu consumidor para que este se consiga tornar na Unica op¢do de produto e para que
crie no individuo uma imagem mental positiva sempre que lhe for referido qualquer tipo

de produto do mesmo segmento. Um dos exemplos que nos é dado no livro inteiramente
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dedicado ao ramo publicitéario, Publicitor, é o do produto Ajax Fabuloso, um lava tudo
de uma marca bem conceituada no mercado, pelo menos na época em que o livro foi
publicado. Neste exemplo, a marca e o produto sdo apresentados com as seguintes
caracteristicas: “produto confiavel, de alta qualidade; ajuda a tornar a casa num sitio
mais agradavel, e torna a limpeza da casa mais facil...” (Brochand et al, 1999: 165).
Através deste caso, podemos notar como se d& o processo de construcdo de uma
imagem mental associada a uma determinada marca ou a um determinado produto, e
ainda quais 0s pontos a que o consumidor ird dar mais relevancia e que o levam a

preferir uma marca em detrimento de outra:

Estreitamente relacionados com a imagem de uma marca surgem, naturalmente, os
valores — positivos ou negativos — atribuidos pelo consumidor a cada uma das
dimensdes da marca. Enquanto representagdo mental, a imagem é gerada e
desenvolvida por quatro tipos de fontes:

- atributos dos produtos;

- beneficios ou inconvenientes percepcionados pelo consumidor;

- personalidade (fisica e moral) da marca;

- caracteristicas dos clientes da marca (Brochand et al, 1999: 165).

Cabe ao publicitario ter em conta todos estes pontos, para que o0 anuncio consiga
provocar nos consumidores e potenciais consumidores uma imagem mental positiva
relacionada com a marca, de maneira a criar na audiéncia uma sensacgdo de confianca e
conforto em relagdo a marca e ao produto. Basta que um destes aspetos falhe para que a
confianca na marca possa decrescer. Num sector tdo competitivo como o publicitario, é
muito dificil manter sempre a mesma imagem competitiva, tendo em conta que existem
muitas plataformas nas quais se podera anunciar, que existem cada vez mais marcas a
produzir o mesmo tipo de produtos e que, numa época em que a economia se revela
mais fragil, as marcas brancas associadas as grandes superficies comerciais vieram para
ficar e sdo capazes de garantir os mesmos valores positivos e a mesma qualidade ao
consumidor por um prego menor.

Deste modo, uma das principais defini¢fes de representacdo consiste em estar no
lugar de alguma coisa, e é exatamente essa a fungdo da publicidade, estar no lugar do
produto e mostrar-nos como a nossa vida seria muito melhor se optassemos pelo
produto e pela marca anunciada no ecra de televisdo. Ndo devemos, contudo, confundir
representacdo com percecdo, uma vez que a percecdo se liga com o nosso imediato e
com 0s cendrios que dispomos «imediatamente» a nossa volta, com 0s quais podemos

interagir no momento, enquanto a representacdo se relaciona com o mundo indireto:
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“Os adultos vivem em varios mundos: o mundo perceptivo, 0 mundo do passado, o
mundo que ha-de vir, e 0 mundo indirecto que chega até eles através da Tv, dos livros,
dos jornais e daquilo que vao ouvindo” (Bower, 1980: 56).

E, entdo, ao representar as mais caricatas cenas do dia-a-dia que a publicidade
poderd cair no dominio da estereotipizacdo, isto é, na perpetuacdo de um determinado
esteredtipo, uma vez que as representacOes estdo inteiramente ligadas aos nossos
quadros de referéncia, no qual existem as nossas nogdes de “certo”, “errado”, “bonito”
ou “feio”, entre outras. O conceito de estere6tipo estd, numa fase inicial, ligado ao
estudo da psicologia e pode definir-se como uma ideia preconcebida que esta fixa no
nosso subconsciente e que tenderd a generalizar o particular de uma forma, por vezes,
depreciativa. Devemos, porém, salientar que também existem muitos esteredtipos
positivos, relacionados, por exemplo, com profissdes ou ocupacdes que se definem pela
pratica do bem comum, como é o caso dos médicos, bombeiros, enfermeiros ou até
padres, freiras e ainda escuteiros. Nestes casos, € muito mais provavel que o nosso
quadro de referéncia seja preenchido pelas qualidades inerentes a essas profissdes do
que por aspetos negativos que tanto podem ser veridicos como falsos.

Por norma, espera-se que o papel dos media seja 0 de reverter esta situacao
através da correta utilizacdo do discurso jornalistico e de um especial cuidado ao tratar
destes assuntos que podem gerar controvérsia por envolverem, por exemplo, minorias.
Porem, 0os meios de comunicacdo social sdo mais facilmente reconhecidos como
perpetuadores destas ideias preconcebidas que, querendo ou ndo, todos nos temos
acerca de um determinado aspeto, fruto da constante socializacdo a que estamos sujeitos
durante as nossas vidas. Num ambito comparativo, as “minorias” serdo tratadas como o
oposto daquilo que referimos como “massas”. Existem varios tipos de minorias, desde
as étnicas, as religiosas, as minorias de género, e na atividade jornalistica sera
necessario prestar uma especial atengdo a estes aspetos para ndo se cometer o erro de
cair na estereotipizacdo e na ofensa. Muitas vezes, 0s 0rgdos de comunicagdo mais
sensacionalistas ndo conseguem cumprir esta norma, fugindo ao codigo deontoldgico da
profissdo,? aprovado em 1993 numa assembleia-geral do Sindicato dos Jornalistas.

Como ja assumimos anteriormente, o ramo publicitario funde-se com os media,
uma vez que os utiliza como o principal canal difusor da sua mensagem para a

audiéncia pretendida e, por esse motivo, também na publicidade sera necessario um

2 «§. O jornalista deve rejeitar o tratamento discriminatério das pessoas em fungéo da cor, raga, credos,
nacionalidade ou sexo” (in Codigo deontoldgico dos Jornalistas).
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cuidado especial no que diz respeito a utilizagdo do discurso, que tende a primar pela
aparéncia e pela simulacdo (Baudrillard, s/d), ou seja, por tudo o que néo se relaciona de
todo com o real mas com um mundo utopico do qual todos quereremos fazer parte em
algum momento das nossas vidas, podendo gerar assim uma tendéncia para a
padronizacdo e, consequentemente, para 0 estere6tipo. E a partir da constante
padronizagdo dos costumes que emerge o “novo”, aquilo que até entdo ndo é comum e
que, por esse mesmo motivo, pode causar admiracdo e fazer surgir a ddvida e a
incerteza na aprovagdo de algo incomum. E a desaprovacio (provavelmente
inconsciente) que desperta as rea¢fes negativas, elas proprias fruto do esteredtipo, uma
vez que a estereotipizacdo € cada vez mais previsivel e esperada numa sociedade
completamente mediatizada como a nossa.

Na publicidade, a estereotipizacdo pode recair nas ja referidas minorias, uma vez
que, como ja vimos, é muito facil perpetuar um estere6tipo nos meios de comunicagao
de massas. E através da exclusdo das minorias e da padronizacao, referida ja a prop6sito
da teoria de Jean Baudrillard, que podera surgir o estereotipo e com ele a estranheza.
Jerry Mander explica de que forma a imagem televisiva se torna em representacéo

mental:

A imagem sO adquire forma depois de ser interpretada pelo cérebro. Nao tem
existéncia no mundo real, ndo podendo ser observada como uma pessoa, um carro
ou uma luta. As imagens atravessam o olhar, desmaterializadas e invisiveis, s6 sendo
reconstituidas ap6s entrarem no cérebro.

Ver televisdo assemelha-se talvez a sonhar acordado, embora se trate do sonho de
um estranho, vindo de um lugar distante, projectado no ecrd da nossa mente
(Mander, 1999: 250).

Existem, por exemplo, varios andncios publicitarios em televisdo que perpetuam
0 papel da mulher como dona de casa; um outro exemplo é o facto de raramente
assistirmos a anuncios onde os protagonistas sdo de uma etnia diferente da caucasiana.
A par da mulher dona de casa, temos a0 mesmo tempo a mulher esbelta, sempre
preocupada com a linha e com o seu aspeto, a mulher sensual que se move quase em
camara lenta defronte da camara para mostrar como é bela e hipnotizante, e ainda a
mulher preocupada em manter um bom ambiente familiar e em descobrir os melhores
precos para fazer as compras do més. O homem, também ele sensual e musculado em
claro contraste com a compleicédo fisica comum no homem portugués, procura ser bom a

vender carros ou produtos de barbear, champds e produtos afins. E na crianca, como se
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da& a estereotipizacdo nos anuncios publicitarios destinados, na sua maior parte, aos
adultos?

Em comparagdo com os papeis representados pelos adultos, o papel das criancas
nos anuncios publicitarios tende a ser mais variado. Se for o caso de haver uma crianga
em cena, 0 mais provavel serd os adultos desempenharem as fungdes de pai, mae ou
outro tipo de familiar proximo. Raramente uma crianca e um adulto passardo por meros
estranhos sem qualquer tipo de ligacdo emocional num anuncio publicitario na
televisdo, uma vez que € a crianca que mantém o sentimento de unido entre o restante
elenco do spot. Mas, como ja dissemos anteriormente, nem sempre foi assim. Nem
sempre a crianca e a infancia tiveram este lugar de privilegiado destaque na sociedade, e

nem sempre a crian(;a € as suas representagf)es foram constantes, como veremos adiante.

1.8. A valorizacao progressiva da infancia

Como vimos num ponto anterior, S0 ha bem pouco tempo € que a crianca se
tornou merecedora de toda a atencdo que gira em torno dela na atualidade. Basta
analisarmos a forma como a crianca e a infancia eram representadas nas obras de arte da
era medieval e periodos posteriores. A crianga era sempre representada como um adulto,
sendo que 0 Unico aspeto que variava era 0 seu tamanho. Representacdes nas quais as
criancas apareciam a fazer exatamente o mesmo trabalho que os adultos também eram
muito comuns, 0 que comprova que a crianga sempre foi vista como uma forga laboral,
algo que hoje nas sociedades ocidentais é visto como uma ofensa aos direitos das
criancas, que devem viver esse periodo das suas vidas dedicando-se ao estudo e a
brincadeira.

Foi apenas no final do século XIII que se comecou a representar a crianca de
uma forma mais coerente com o sentimento de infancia na atualidade, mas até ao século
XIV a imagem ternurenta da infancia parecia apenas destinada as figuras angelicais ou
ao Menino Jesus, o qual, para aléem de ser representado como uma verdadeira crianca,
nunca aparece totalmente nu, reservando-se-lhe alguma pureza, e nunca aparece
relacionado com o trabalho que era destinado as criangas comuns até entdo (Ariés,
1978: 52). Para exemplificar esta situacdo, analisemos as seguintes reflexdes de

Philippe Aries, referentes a visao dos artistas no século XI:
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O tema é a cena do Evangelho em que Jesus pede que se deixe vir a ele as
criancinhas, sendo o texto latino claro: parvuli. Ora, o miniaturista agrupou em torno
de Jesus oito verdadeiros homens, sem nenhuma das caracteristicas da infancia: eles
foram simplesmente reproduzidos numa escala menor. Apenas seu tamanho 0s
distingue dos adultos, sem nenhuma diferenca de expressao ou tracos. O pintor nao
hesitava em dar a nudez das criancas, nos rarissimos casos em que era exposta, a
musculatura do adulto: assim, no livro de salmos de Sdo Luis de Leyde, datado do
fim do século X1l ou do inicio do XIII, Ismael, pouco depois de seu hascimento, tem
0s musculos abdominais e peitorais de um homem. Embora exibisse mais
sentimento ao retratar a infancia, o século XIII continuou fiel a esse procedimento
(Ariés, 1980: 50- 51).

A crianca era, entdo, representada com os mesmos tracos fisicos com que 0s
adultos eram representados nas pinturas, distinguindo-se apenas pelo seu tamanho mais
reduzido. Apesar de esta parecer uma representacdo da infancia algo desatualizada e
distante, ainda hoje podemos encontrar evidéncias deste tipo de tratamento
indiferenciado em alguns aspetos bem mais contemporaneos, como por exemplo, em
alguns brinquedos de marcas menos conceituadas, oriundos do mercado oriental
(sobretudo da China). Ndo sera dificil encontrar nessas mesmas marcas brinquedos
destinados as criancas do sexo feminino em que a boneca que deveria representar a
crianca apenas se distingue dos bonecos que representam a idade adulta pelo seu
tamanho mais reduzido. Expressdes faciais, penteados, vestuario e até maquilhagem
podem ser algumas das caracteristicas em comum entre o brinquedo que deveria
representar a infancia e o brinquedo que estard a representar a idade adulta. Porém,
qguando comparamos com as marcas mais populares de brinquedos, verificamos
facilmente que estes demonstram o seu empenho através da representacdo mais realista
da crianga pequena, e encontramos também uma adequacdo mais realista aos ideais da
infancia.

Basta assistirmos a alguns minutos de producdo publicitaria na televisdo
portuguesa para nos apercebermos da dimensdo da importancia que o publico infantil
assumiu para os agentes publicitarios e para as empresas. Hoje, grande parte da
producdo publicitaria utiliza o simbolo da crianca/infancia para fazer chegar as suas
ideias ao publico-alvo pretendido: os adultos. Isto €, a publicidade nem sempre utiliza o
publico que pretende atingir nas suas construgdes ficcionais. E, por exemplo, bastante
comum na publicidade destinada as criancas que se utilizem pré-adolescentes para se
venderem brinquedos, de modo a que a crianga mais nova se consiga rever na mais
velha, desenvolvendo assim o desejo inconsciente de se tornar igual a ela, e adquirir
aquele produto sera apenas uma maneira de facilitar essa mediacdo entre a infancia e a

pré-adolescéncia. Do mesmo modo, sera bastante usual a utilizacdo da representacdo da
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infancia para “amolecer o coragdo” dos consumidores-alvo na presenca de um
determinado produto, seja um carro de modelo recente ou um detergente milagroso.

Este fenomeno da utilizacdo de criangas na publicidade destinada ao publico
adulto é uma realidade constante, uma vez que, com o desenvolver da sociedade, a
infancia se tornou numa parte muito importante da vida dos adultos, e é hoje muito facil
os pais serem influenciados pelos filhos em todos os aspetos da sua vida, ndo sendo o
consumo a Unica excecdo; viagens de familia, o animal doméstico e o tipo de casa que
se compra também sdo planeados conforme o interesse da crianc¢a, tal como acontece
com a escolha dos cereais para o pequeno-almogo ou a compra de um carro novo para a
familia. O bem-estar e a seguranca da crianca sao sempre tidos em conta pelos pais ao
procurarem 0 novo meio de transporte e, muito provavelmente, serd possivel que a
decisdo de alguns aspetos secundarios, como a cor, seja tomada pelos filhos e ndo pelos
pais.

A audiéncia revela entdo a sua versatilidade, ou seja, esta ndo é nem nunca foi
estatica, limitando-se a determinadas camadas da sociedade; porém, devemos ter em
conta que a publicidade veiculada pelos media cria em nés desejos de consumo que
muito provavelmente ndo sentiriamos se 0s anuncios ndo existissem. Um exemplo disso
podera ser dado através dos anuncios dos anos 40 ou 50, que se caracterizavam por
serem imensamente sexistas e se dirigirem quase todos a “dona de casa”, que estaria
mais atenta ao televisor do que propriamente ao “chefe da casa”, que estaria a trabalhar
fora de para sustentar a familia. A utilizacdo de criangas nos anincios televisivos como
estratégia frequente sé nos mostra como 0s anunciantes estdo atentos e conscientes
acerca das varias formas que existem para captarem a atencdo dos potenciais

consumidores.

1.9. O espago televisivo portugués dirigido as criancas

Ja afirmamos que a televisdo é um meio de transmissdo de conteddos mediaticos
muito poderoso que capta muito facilmente a atencdo das criancas e veicula um variado
conjunto de estereétipos e de quadros de referéncia que, pela sua perpetuacdo, se
instalam no inconsciente das audiéncias. Apesar de este trabalho se inclinar para o lado
consumista que trespassa na televiséao, atraves da publicidade, iremos em seguida tentar

perceber de que forma a televisdo portuguesa se construiu para as criangas no que diz
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respeito a transmissdo de programas especialmente pensados para elas e, para o efeito,
teremos em conta a obra de Sara Pereira, Por detras do ecra — televisdo para criangas
em Portugal, que se debruca sobre esta abertura do espaco televisivo a partir do inicio
do século XXI.

Um dos fatores iniciais para esta discusséo diz respeito ao espago que a televisdo
tomou no dia-a-dia das criancas, que tanto assistem a programacao exibida por varias
horas consecutivas e sem as devidas restricbes, como ainda ficam muito atentas aos
espacos publicitarios que, muitas vezes, ndo se dirigem a elas. Isto acontece porque a
televisdo se muniu de estratégias — pela vontade dos seus empresarios — que nos
encantam e nos dispersam 0s pensamentos. Com as criangas acontece exatamente 0
mesmo processo de evasdo, considerando também que lhes é permitido acesso a

diversos tipos de cenarios que ndo sdo comuns na vida real:

Este meio de comunicagdo assume um espaco-tempo relevante no quotidiano das
criangas, conta-lhes historias, faz apelos a sua fantasia e imaginagdo, mostra-lhes
acontecimentos, pessoas e lugares a que dificilmente teriam acesso de outro modo,
permitindo-lhes viajar no tempo e no espaco (Pereira, 2007: 11).

Apesar de a crianga marcar uma forte presencga nas preocupagfes dos adultos e
ser cada vez mais representada com muito cuidado da parte dos media, nem sempre 0s
contelldos mediaticos sdo pensados estrategicamente de acordo com as necessidades
demarcadas pelos varios estadios do desenvolvimento infantil ja referidos neste
trabalho. Podemos constatar que, por exemplo, a faixa etaria até aos quatro anos de
idade € aquela a quem se dirigem menos programas na televisdo portuguesa, cabendo
aos canais especializados a emiss@o destes programas, como por exemplo o BabyTv,
onde constam varios programas em que sao privilegiados os estimulos auditivos e
visuais, sem grandes construcfes ou didlogos. Isto pode ser explicado pelo facto de ser
mais conveniente para as grandes empresas de media transmitirem programas que
consigam atrair varias faixas etarias em simultaneo, em vez de optarem por uma
programacao que apenas seja relevante para um tipo de audiéncia muito especifico,
acabando assim por comprometer 0 sucesso das emissoes.

E a partir de argumentos como este que chegamos a conclusio que 0s programas
televisivos para criangas constam de meras representacfes da infancia feitas pelos

adultos, em vez de corresponderem as expetativas reais do periodo da infancia, uma vez
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que a necessidade de uma forma de entretenimento para as audiéncias infantis é, por

vezes, descartada:

A televisdo para criancas, tal como a literatura infantil, ndo é produzida por elas mas
para elas (Buckingham, 2000). Neste sentido, os programas que os adultos
produzem e difundem para o publico infantil representam construcfes dos adultos
sobre a infancia. Como tal, a televisdo para criancas pode ser vista como um reflexo
dos interesses e das representacdes ndo das criancas mas dos adultos (Pereira, 2007:
15).

Na época em estudo por Sara Pereira, uma das estratégias mais comuns na
exibicdo de programas em horario nobre era a da difusdo de programas familiares que
mantinham a iluséo de serem, em grande parte, direcionados para as criangas, uma vez
que esta é conhecida por ser a altura do dia em que a familia se encontra reunida,
possivelmente em frente ao televisor. Deste modo, podemos concluir que a crianga esta
cada vez mais inserida na chamada audiéncia familiar, de forma a atrair dois tipos de
audiéncia, os adultos e as criancas. Nos horarios nobres sdo, por norma, transmitidas
telenovelas, séries, reality shows e outros tipos de programas que ndo estdo indicados
para as criancas, principalmente se tivermos em consideracdo a exibicdo de linguagens

inapropriadas, cenas de violéncia ou ainda cenas de teor sexual:

Os 15 programas mais vistos pelas criancas dirigem-se a audiéncia familiar e séo
emitidos em horario nobre, ou seja, sensivelmente entre 20:00 e as 22:30, periodo
em que as familias se encontram normalmente reunidas (idem: 93).

Por conseguinte, no que diz respeito a programacgdo indicada para criangas,
existem varios ciclos de ambito diario, semanal e sazonal (Pereira, 2007: 106) e é com
base nessa frequéncia que as estacdes determinam em que espacos pretendem enquadrar
os programas direcionados ao publico infantil, que acaba por ter bastante influéncia no
tipo de conteudos que sdo emitidos. Este enquadramento deve ser feito tendo em
atencdo 0os momentos em que a crianga estard, supostamente, mais disponivel para ver
televisdo, dai poder existir uma maior frequéncia dos programas infanto-juvenis no
periodo das férias escolares, em relacdo a outras alturas do ano em que outros
programas assumem a lideranga das grelhas. Contudo, mesmo nesses momentos em que
existe uma maior emissdo deste tipo de programas, nao significa que os contetdos
sejam atuais, uma vez que o fendmeno da repeticao de episodios e programas é um fator
frequente nos canais generalistas portugueses, principalmente se tivermos em atencéo

que, ao apostarem em repeticdes, as estacOes de televisdo conseguem alongar as
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emissOes destinadas a crianga e evitam novos custos, optando por comprometerem o
fator da qualidade. Segundo Sara Pereira, a existéncia de repeti¢cGes nas grelhas pode
sugerir outras problematicas nas estacdes televisivas, como o0s baixos or¢camentos para o
apoio a producdo de conteddos nacionais ou a interferéncia da equipa de marketing da
estacdo.

Para além das constantes repeticdes na programacdo, com o passar dos anos,
notou-se um decréscimo gradual na emissdo de programas infantis, fazendo assim com
que a crianga perdesse a maior parte da programacao que, inicialmente, era direcionada
para ela (Pereira, 2007). Atualmente, podemos verificar a existéncia dos programas
direcionados para o nucleo familiar, com a emissdo de pequenas séries da producéo
nacional — repetidas — que vao para o ar durante os fins de semana de manhd, ou ainda
de programas completamente desadequados para a crianga, como se verificou durante o
periodo em que um dos canais generalistas portugueses passava um programa de luta
livre aos sabados de manha, ou ainda a presenca de documentarios que, apesar de
interessantes e de cumprirem o propdsito educativo que deve estar presente nos
objetivos das estacOes de televisdo, ndo estardo por completo voltados para atrair as
criancas. Durante a semana, 0 periodo da tarde sera aquele que, possivelmente, atraira

mais a crianga, pois seré ai que ela estara mais disponivel:

A programacédo de fim de tarde comegou a ser preenchida por programas de fic¢éo,
nomeadamente telenovelas, que pretendem cativar quem esta em casa o dia todo,
guem regressa a casa nessa altura e procura sobretudo programas ligeiros (light
programs) e as préprias criancas que, de uma forma geral, aderem a este tipo de
produtos (idem: 108).

Isto acontece porque as criangas sdo uma audiéncia muito especifica e ao existir
uma aposta acrescida nos conteudos infantis as estaces de televisdo ndo conseguirdo
atingir os niveis de audiéncia que pretendem, uma vez que muito dificilmente as faixas
etarias superiores se prenderdo a este tipo de conteudos, originando que se revertessem
as estratégias e houvesse entdo uma maior aposta nos programas direcionados para a
familia, onde a crianca se insere. Sara Pereira explica ainda que estas alteracdes
ocorrem porque em determinados momentos as estacdes de televisdo estdo empenhadas
na proliferacdo de conteldos que tenham a qualidade necessaria, mas salienta que
noutras alturas a necessidade de combater as audiéncias dos canais da lideranca é
também tida em consideragdo. Assim, uma das solu¢des mais evidentes encontradas

pelas estagcdes de televisdo privadas passou pela criagdo de outros canais que emitam
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apenas conteudos que interessem aos mais novos, em vez de incluirem programacdes
especificas nas suas grelhas diarias. Contudo, devemos salientar que nem todas as
familias podem ter acesso a estas programacdes separadas dos canais generalistas, dai se
manter a importancia de garantir alguns segmentos que satisfagcam as necessidades das
criangas enquanto espetadoras.

Outro aspeto que condiciona tanto a frequéncia das repeticdes como a frequéncia
das apostas em novos programas para o publico infantil esta intimamente ligado a forma
como 0s responsaveis por este tipo de programacdo encaram a crianca. Isto é, ha
programadores que entendem que as criangas ndo devem ser expostas a determinados
conteldos e conseguem, assim, emitir produtos com qualidade educativa e de
entretenimento, enquanto o0s outros programadores acabam apenas por ver o valor

comercial da crian¢a, apostando muitas vezes em produtos que séo desadequados:

Esta oscilacdo ao nivel da programacdo para criangas estara, com certeza,
relacionada com as politicas e as filosofias de programacdo da televisdo publica
vigentes nesses momentos e com a forma como as criangas sdo vistas e concebidas
pelos diferentes responsaveis pela area da programacdo: se é dada maior importancia
ao seu valor comercial, em termos de publicidade e de merchandising, ou se é dada
maior importancia ao seu valor simbdlico, de criancas cidadads com direitos préprios
e especificos (Pereira, 2007: 109).

A par destes indicios que revelam alguma despreocupacdo para com as necessidades
de entretenimento das criangas portuguesas, temos também o fator da inexisténcia de
novos contetdos de producdo nacional, sem contar com as novelas que passam em
horario nobre. A presenca destes programas nacionais construidos de acordo com as
especificidades da infancia teve o seu ponto mais alto durante a passada década de 90,
com destaque para os programas emitidos pela RTP — a qual, ainda hoje, se revela numa
das emissoras mais atentas a estas questdes — com a célebre Rua Sésamo e o educativo
Jardim da Celeste (Pereira, 2007). Existiram ainda alguns concursos que eram emitidos
semanalmente, gravados em estudio e com a presenca de Vvarias criangas que iam
interagindo com o apresentador, de que sdo exemplos o Buéréré, e o Batatoon, da
responsabilidade da TVI. Nestes concursos, para além dos passatempos e da animacao
em estldio, contava-se também com a presenca de algumas mascotes e varios desenhos
animados dobrados em portugués. Estes sao os chamados “espagos contentor”, que se
definem por distribuir “programas de producao estrangeira adquiridos nos mercados
internacionais, se bem que ‘embrulhados’ com o “papel” proprio de cada estagdo”

(Pereira, 2007: 110).

54



Contudo, o fenémeno das dobragens realizadas com desenhos animados
estrangeiros € encarado como um fator muito positivo. Pois, de acordo com os
profissionais da area, este esforco, para além de ser algo dispendioso (uma vez que
envolve vérios atores e € um trabalho moroso), revela um grande envolvimento para
com as criangas, de modo a que estas ndo se sintam excluidas no que diz respeito a
compreensdo de programas importados do estrangeiro. Para além disto, desta forma
garante-se que as criangas ndo estejam expostas a linguagens demasiado violentas,
como poderad acontecer se 0 programa fosse legendado a semelhanca da sua lingua
original. O exemplo que é referido da conta dos desenhos animados japoneses que, por
alegadas quest@es culturais, sdo mais insensiveis e violentos, em comparacdo com o que

consideramos aceitavel, como explica a entdo diretora de dobragens Ermelinda Duarte:

As vezes as coisas tém uma linguagem rude e as imagens também o sdo. Nos
podemos, e acho que devemos, através da linguagem, tornar aquilo menos chocante,
menos agressivo, para ndés como cultura europeia e, particularmente, portuguesa
(Ermelinda Duarte in Pereira, 2007: 155)

Ao longo da exposicédo de todos estes argumentos em relacdo ao mercado televisivo
portugués destinado para o publico infantil, percebemos que a preocupacao central esta
relacionada com a qualidade dos programas, uma vez que estes ja ndo se distinguem
pelo fator da quantidade, principalmente apds todos os cortes graduais na emissdo
destes programas. Porém, este debate revela-se repleto de contradigdes: se por um lado
¢ a audiéncia que define quais os programas mais populares, por outro lado sdo os
produtores de media que decidem que programas entrardo nas grelhas. Assim, o papel
da audiéncia so reforca as intengdes das grandes empresas, uma vez que esta ndo pode
escolher diretamente o que é emitido na televisdo.

Sara Pereira conseguiu reunir uma lista de varios aspetos tidos em conta como
fatores de sucesso e qualidade na programacao infantil, através de varias entrevistas que
elaborou com os responsaveis pela emissdo de programas para criangas, tanto das
estacdes privadas como da estacdo publica de televisdo. Com efeito, estes profissionais
consideraram importante que os programas oferecam uma diversidade de conteddos e
formatos e que atendam a diversidade de publicos, tento em conta as diferentes faixas
etarias que constituem a infancia e a adolescéncia, evitando desde modo que se esbata a
linha entre conteddos destinados para adolescentes (como acontece muitas vezes com as

telenovelas juvenis) e contetdos destinados para faixas etarias anteriores (idem: 168).
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Para além disto, considerou-se importante a qualidade estética do programa, de
modo a ser atraente para o publico, e valorizou-se também a adequacao dos horarios de
emissao aos horarios em que as criangas, supostamente, tém mais disponibilidade para
ver televisdo, excluindo assim algumas emissdes que acontecem demasiado cedo ou
demasiado tarde na televisdo por cabo (ibidem). Ao fator da qualidade, associa-se
também a componente pedagogica e a de entretenimento, sendo que um bom programa
sera capaz de entreter e ensinar em simultaneo; assim, um programa direcionado para as
criangas deve conseguir formar e informar ao mesmo tempo (ibidem).

Como ja referimos, a aposta na produgdo nacional também é sinénimo da qualidade,
apesar de existirem poucas verbas para que se disponibilizem meios para concretizar
novos programas infantis. Esta aposta na producdo nacional ird ao encontro da
necessidade de orientar as criangas para a construgdo da sua identidade sociocultural,
podendo, através da sensibilizacdo para os mais variados tipos de arte, ajuda-las a
perceber o meio onde vivem e as tradicdes que as rodeiam. No ramo das artes,
entendeu-se que um bom programa devera sensibilizar as criancas para a masica, para 0
teatro, para a pintura e/ou para a danca (ibidem). Nesta categoria, podemos apenas
identificar os programas de talentos orientados para o publico infantil, mas cré-se que
estes programas apenas sirvam para aumentar as audiéncias e impor um novo tipo de
pressdo sobre as criancas que neles participam, deixando de parte a vertente pedagogica
que Ihes poderia ser dtil.

Por fim, considerou-se a dicotomia entre a estimulacdo da imaginagdo das criangas
através da programacdo a elas destinada e a estimulacdo do pensamento e espirito
critico (ibidem). Esta Gltima consideragdo, referente ao espirito critico, so sera possivel
se todos 0s outros aspetos forem tidos em conta. Se continuar a ndo existir resposta para
as exigéncias reais da infancia na sua relacdo com a televisdo, o desenvolvimento do
espirito mais racional destas tera de se apoiar noutros critérios e noutros meios afastados
dos media convencionais que, em VAarios casos, nem correspondem as verdadeiras
necessidades das criancas.

No caso da publicidade televisiva, que deixa de parte praticamente todos os ideais
educativos expostos acima, tornando-se extremamente invasiva e inoportuna,
continuando a perpetuar os seus ideais consumistas, sistematicamente padronizados e,
em alguns casos, estereotipados, verifica-se um aproveitamento das qualidades

relacionadas com a infancia de modo a suavizar a sua presenca no quotidiano da
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audiéncia familiar, dando a iluséo de ser adequada para todas as faixas etarias através de

varias técnicas que aprofundaremos no ponto que se segue.

2. O discurso da comunicagdo publicitaria

Como ja vimos anteriormente, sequindo como base o trabalho de Cristina Santos
(2011) sobre as dimensdes simbolicas do discurso publicitario, no qual s&o
descortinadas as varias maneiras como um produto se relaciona com a vida das pessoas,
podemos entender que este tem duas dimensdes: a dimensdo mais palpavel e objetiva, e
a dimensdo puramente impalpavel e subjetiva. E nesta Gltima dimens&o que se encontra
0 anuncio publicitario, uma vez que este € construido de forma a interagir com 0 mundo
das representacOes de todos nos, independentemente da idade, género, etnia, etc. Deste

modo, esta mesma autora reforca estas duas dimensdes:

Assim, concebem-se campanhas publicitarias capazes de explorar esse legado
impalpavel, para que sobre os bens publicitados se repercuta um sentido, uma
significagcdo. Desta forma, escolhem-se minuciosa e criteriosamente, cenarios,
personagens, ambientes, linguagens, tudo elaborado com o propoésito de conduzir o
individuo a accdo, mediante o que é proposto, seja por este se identificar com o que
é divulgado, reflectindo-se através da compra, um pouco do que o sujeito &, ou por
pretender beneficiar da conotagdo do objecto, prometida no andncio, convergindo
com a materializacdo do que o receptor ambiciona ser (Santos, 2011: 5-6).

Uma das formas que os publicitarios encontraram para ir ao encontro desta
perspetiva foi a utilizacdo de crian¢as em anuncios publicitarios que se destinam tanto a
elas, como aos pais, pois, Como ja vimos, as criangas sao consumidoras bem mais ativas
do que o0 que se possa pensar numa primeira aproximacdo. Desta forma, as criancas
identificam-se também com o que é passado nos spots publicitarios, uma vez que estes
representam algumas das suas a¢fes do quotidiano que consolidam os seus quadros de
referéncia. Entdo, um andncio que contenha criangas podera chamar mais a atencdo das
proprias criancas que, por sua vez, irdo alertar os adultos ao identificarem-se com algum
aspeto da micronarrativa a que assistiram.

O ponto que se segue tentara expor de que maneira as criancas sdo utilizadas pelas
grandes empresas para representarem 0s seus produtos e ideias, seja através das suas
acOes diretas ou pelo tipo de discurso que € utilizado. Para além disto, vamos também

tomar especial atengdo a forma como os anuncios sdo construidos, tendo em conta a
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existéncia de dois conceitos presentes em cada anuncio publicitario, o suporte ficcional

e a mensagem comercial, como refere Ramonet:

A primeira parte do spot, a microficgdo, é muitas vezes um exercicio filmico de
grande virtuosismo que podemos apreciar independentemente da mensagem
comercial. Esta, alids, encontra-se geralmente relegada para o final do filme (por
vezes sob a forma de uma voz off), em apéndice, e, portanto, facilmente divisivel,
destacavel (Ramonet, 2001: 57).

2.1.  Analise de contetdos publicitarios

Neste ponto, que se revelara fundamental para chegarmos a algumas conclusées
acerca do proposito a que este trabalho se dedica, iremos proceder a analise critica de
varios anuncios publicitarios que foram emitidos na televisdo portuguesa entre janeiro
de 2012 e 0 més de marc¢o de 2014.

Em todos os andncios, ou na maior parte deles, a personagem principal devera
ser a crianga, pois é ela que, muitas vezes, € utilizada pelas agéncias de publicidade
para, de forma implicita ou explicita, argumentar a favor do produto que estas
representam. Este facto é sustentado pelo novo dinamismo que, como ja foi
anteriormente referido, a infancia ganhou, principalmente a partir da segunda metade do
século XX. A crianca deixou de ser incentivada a ajudar no sustento da familia com a
forca do seu trabalho e passou a ser incentivada a prosseguir 0s seus estudos e 0s seus
sonhos, sonhos esses que também poderdo ser, em certa parte, sustentados pelos media
e pelas suas representacdes da vida real. Contudo, estas novas dinamicas, que permitem
a incluséo das criangas nos meios de comunicacao social, trouxeram consigo alguma
controvérsia e indignacdo chegando-se por vezes a distorcer o novo conceito de infancia

que emergiu ha algumas décadas e pelo qual tanto se lutou:

A utilizagdo das criancas pelos media pode ter objetivos diferentes: publicitarios,
politicos e, por vezes, humanitarios. Ndo obstante, a apresentacdo de, consoante 0s
casos, crian¢as manequins, criangas que andam na guerra, criancas esfomeadas ou
gravemente doentes, é um meio de ac¢do tdo poderoso nas emogdes que curto-
circuta a via racional. Desperta a compaixdo, a indignacdo e as vezes 0 apetite
sexual dos adultos. Em qualquer dos casos, a crianga serve de isca para obter um
efeito nos telespectadores, sejam puras ou ndo o sejam as intengdes de quem as
utiliza. Esta a raz8o porque seria urgente repensar 0 respeito a que as criangas tém
direito para crescerem tranquilamente, de forma a proteger a infancia das formas
modernas de manipulacéo e de exibi¢do (Lurgat, 1995: 29).
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Existem também intelectuais que dizem que o reconhecimento da infancia é uma
coisa do passado e que hoje em dia o papel das criancas se confunde muito com o dos
adultos. Um reforco deste argumento pode centrar-se no constante foco da sexualizagdo
das criangas. Podemos encontrar essa sexualizagdo ndo so na publicidade dirigida para
as criangas, como na propria programacdo de entretenimento internacional, de que é
exemplo Toddlers and Tiaras, que reflete 0 mundo dos concursos de beleza com todas
as suas consequéncias para 0s mais pequenos. Esta é uma tradicdo muito forte no norte
da América, e com a qual estas criancas desfrutam do melhor dos dois mundos: por um
lado, tém todo um conjunto de adornos disponiveis, tornando-se, literalmente, pequenos
adultos (dando forca a fase do seu crescimento em que as criancas abracam todas as
oportunidades que tém para imitar os adultos que séo o seu quadro de referéncia); mas,
por outro lado, conseguem também sentir um grande stress ao, naquele momento,
deixarem de ser criancas e agirem como adultos para que 0s juizes se convencam das
varias capacidades destas criancas que se comportam como adultos nas provas que
realizam, e assim permitirem que estas criancas ganhem alguns dos varios prémios
disponiveis.

Apesar dos factos acima descritos, a realidade é que as criangas aparentam
gostar muito de assistir aos anuncios que passam na televisdo, independentemente da
mensagem que é passada por eles. Kapferer defende ainda que as criangas preferem os
espacos publicitarios destinados aos adultos devido ao jogo de representacfes neles
existente, 0 que faz com que as criangas construam os seus quadros de referéncia em

relacdo ao seu proprio futuro:

A publicidade, mesmo a que ndo é dirigida para criangas, actua como fonte de
atraccdo para a crianca desde a sua fase mais precoce. Investigagdes desenvolvidas
por Kapferer (1985) revelam que as criangas gostam muito de publicidade mas ainda
gostam mais da que é dirigida aos adultos do que a destinada a elas. Isto pode
significar que a publicidade € um meio através do qual as criangas também se
iniciam no papel dos adultos, tornando-se uma pega importante para a construcao da
sua identidade (Higgs et Pereira, 2005: 1799).

Entdo, da mesma forma que podemos afirmar que os media acumulam culpas em
relagdo & perda dos bons costumes na sociedade contemporénea, principalmente pela
proliferacdo de programas/imagens com conteddos violentos ou sexuais em horério
nobre, sem qualquer estratégia de prevencdo em relacdo aos mais novos, e estando essas
imagens presentes tanto em programas de entretenimento como nos programas de

caracter informativo, podemos também reconhecer que os mesmos media, nos quais se
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incluem, naturalmente, o0s anuncios publicitarios, tém um papel fundamental na

construcdo da psique das criancas:

As escolhas que as criancas fazem neste dominio contribuem deste modo para o
processo da sua autodefinicdo, no qual as marcas publicitadas tém um papel de
relevo a desempenhar em todo processo. Embora s6 numa fase mais avancada da
idade, as criancas comecam a diferenciar a marca do produto, esta associacao € feita
de forma progressiva desde o nascimento até por volta dos 6 a 7 anos, quando a
crianga inicia as operacdes concretas e a diferenciacdo cognitiva (idem: 1799-1800).

Este fenomeno acontece pelo simples facto de os antncios publicitarios entrarem
no nosso dominio de significacdo, mesmo enquanto adultos. Isto €, de uma maneira ou
de outra, as campanhas publicitarias relacionam-se com 0s nossos quadros de referéncia
e fazem com que nos identifiguemos com a mensagem que é passada. E é nesse sentido
gue se reunem todos os esfor¢cos quando se concebe algum spot publicitario, para que o
seu efeito ndo seja puramente nulo, e podemos até enumerar algumas estratégias, como
a voz off, a musica que fica no ouvido, a criagdo de personagens ou mascotes, 0 cenario
apelativo e vibrante, cheio de cor, etc. Neste dominio, ndo sao raras as vezes em que a
dicotomia entre o ter e o ser se fundem, ou melhor, se materializam no objeto

comprado:

Assim concebem-se campanhas publicitarias capazes de explorar esse legado
impalpével, para que sobre os bens publicitados se repercuta um sentido, uma
significacdo. Desta forma escolhem-se, minuciosa e criteriosamente, cenérios,
personagens, ambientes, linguagens, tudo elaborado com o propésito de conduzir o
individuo a accdo, mediante o que é proposto, seja por este se identificar com o que
¢ divulgado, reflectindo-se, através da compra, um pouco do que o sujeito é, ou por
pretender beneficiar da conotagdo do objecto, prometida no andncio, convergindo
com a materializacdo do que o receptor ambiciona ser (Santos: 2011: 5-6).

Depois de uma breve analise dos anuncios publicitarios recolhidos, e outros
tantos que ficaram de fora deste pequeno estudo, que se poderdo assemelhar tanto na
forma como no contetdo dos anuncios selecionados, conseguimos identificar — como ja
era esperado — alguns esteredtipos bem comuns que acabam por representar e definir a
imagem da crianca na sociedade contemporanea como um consumidor de pleno direito

e em expansao.
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2.1.1. Acrianca inteligente e perspicaz

Tanto na comunicagdo do dia-a-dia como na comunicagdo de massas — na qual
se inclui a publicidade — vérios sdo os registos utilizados para dar forca a uma
mensagem, de modo a torna-la eficaz junto do recetor. No caso da comunicacdo
mediatica, por atingir um aglomerado de individuos muito extenso em simultaneo, e
apesar de a massa ser normalmente tratada como um todo, os especialistas precisam de
ter em atengdo alguns tracos comuns entre a maior parte dos seres humanos, para que a
mensagem possa cumprir o seu efeito junto da maior parte dos individuos aos quais se
apresenta.

Um dos tragos que serd mais valorizado num andncio publicitario poderé ser a
inteligéncia e a perspicéacia que a crianca apresenta no spot. Mesmo fora dos ecrds, ndo
S80 raras as vezes em que as criangas se tornam no centro das atencdes devido a certas
questbes que colocam aos mais velhos e que fazem transparecer admiracdo na cara de
quem lhes procura responder com a devida clareza que a pergunta ou a afirmacdo dita
inteligente exige. Outras vezes, as criangas destacam-se pelas suas agdes, e rapidamente
tomam atitudes dificeis de prever, as quais facilmente se tornam na delicia de todos nés.

Na publicidade, este lado da crianca tem sido muito explorado. E cada vez mais
comum encontrarmos na publicidade anincios em que a crianca faz a apresentacao
completa, ou quase, de um determinado produto; revelando-se inteligente e perspicaz.
Dentro desta categoria selecionamos onze exemplos de andncios, nos quais a crianga

mostra um comportamento autonomo e licido em relacdo ao que se passa a sua volta.

a) “Skip, o futuro é dos pequeninos”

Num primeiro momento, vamos analisar o andncio publicitario da marca Skip,
que conta com um longo repertério de spots na televisdo que centram a sua acdo em
volta da inféncia, uma vez que esta é uma marca de detergentes para a roupa, com varias
qualidades de antinddoas. Um dos motivos pelos quais esta marca podera optar, muitas
vezes, por utilizar criangas nos seus anuncios, serd provavelmente — para além da
espontaneidade que lhes é intrinseca — pela verdadeira luta por que passam as mées para
retirarem todas as manchas das roupas dos seus filhos, consequéncias tipicas das suas
brincadeiras de recreio, tornando-as assim no seu principal publico-alvo. Como podera

ser Gbvio, a grande maioria dos individuos necessita de roupas limpas, mas, ao enfatizar
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a presenca da crianga nos seus anuncios, a marca estd sobretudo a valorizar a familia e,
de certo modo, a chamar a particular atencédo dos pais que tém dificuldade em retirar as
nodoas das roupas dos seus filhos para aquele produto em particular.

Neste antncio, datado de 2012, com o titulo “O futuro é dos pequeninos”, a agao
desenrola-se numa sala ampla que parece fazer parte de um apartamento onde a luz
natural é predominante e onde, ao fundo, se encontra a crianca que protagoniza o
mondlogo a pintar, aparentando ter uns quatro ou cinco anos de idade. E ao aperceber-se
de que a m&e comprou um detergente comum, de tamanho grande, que a crianga reage e
comega a proferir um mondlogo incomum.

A primeira das observacdes refere-se ao tamanho do novo carro da mée, que
aparentemente arranjou um carro mais pequeno; ja a segunda observacdo refere-se
igualmente ao tamanho, desta vez do computador da mée. A terceira observagdo pode
ser a mais surpreendente, quando a crianca olha para o irmdo e o considera como um
substituto dela prépria, enquanto a mae lhe dirige um olhar que procura perceber onde
tanta inquisicdo a vai levar e, em seguida, a crianca remata a frase-chave do andncio,
desta vez relacionada com o tamanho do recipiente do detergente, que a mae ndo esta a
conseguir arrumar, como ja aparenta ser habitual, de seguida comecando a rir
continuadamente num tom infantil que derretera qualquer barreira que incapacite a
empatia com aquela personagem, com aquele cenario.

No seu conjunto, 0 monologo, um tanto ou quanto irreverente, transcreve-se da
seguinte forma: “Mae, se ja trocaste o teu carro por um mais pequenino... se o teu
computador também ¢ daqueles pequeninos... se até ja me trocaste por um mais
pequenino... porque ¢ que ndo trocas o teu detergente por um mais pequenino?”.

A acompanhar o anuncio podemos dar conta de uma mausica simples,
provavelmente composta por poucos acordes de guitarra, que refletem a simplicidade da
cena e da inocéncia tipica das criancas. A estrela do antncio é uma pequena menina de
pele e cabelo claros, bem penteada, bem vestida e bem educada, que pinta
tranquilamente no seu cantinho, enquanto espera pelo momento certo para intervir. Na
cena existe outra crianga, 0 irmao que, apesar de aparecer sO de relance, também
transparece boa aparéncia e tranquilidade, ao mesmo tempo que come sossegado na sua
cadeira, pela sua propria mao.

No final da cena descrita, depois de, muito provavelmente, o consumidor ter
esbocado um pequeno sorriso com a ldgica da crianca, podemos entdo ouvir as

caracteristicas gerais do produto através de uma voz off que vem garantir a eficacia e a
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garantia de uma maior poupanca ao optar por aquele produto, uma vez que a crianga ndo
recomendou nenhum produto em especifico. Ainda depois disto, reaparece a menina de
cabelos claros, desta vez de costas, enquanto monta no frigorifico uma frase com
imanes onde se pode ler: “O futuro ¢ dos pequeninos”, o nome do spot. O facto de a
maioria dos anuncios ter um slogan que os identifica sustenta o argumento de que,
como foi apresentado anteriormente neste trabalho, estamos perante pequenos filmes, as
chamadas micronarrativas, que nos contam curtas historias com as quais nos

identificaremos.

b) “logurte Mimosa fruta batida”

A Mimosa € uma marca portuguesa de lacticinios que tem uma grande variedade
de produtos. Assim sendo, as suas campanhas publicitarias tém sempre uma grande
variedade de contextos que corresponderdo as expectativas do produto. Por exemplo, se
0 objetivo é vender um tipo de leite cuja orientacdo seja prevenir a osteoporose na idade
adulta, dificilmente veremos criangas a representar esse produto, uma vez que a
osteoporose ndo € um problema recorrente na infancia. Nada impede de haver criancas a
interagir na cena, mas sera muito provavel que a cara do produto seja alguém (muito)
mais velho.

Este anincio € representado por uma crianca muito faladora. Ndo é a Unica
crianca em cena, mais uma vez, mas € aquela sobre a qual reside toda a importancia,
uma vez que € ela que vai apresentando todas as caracteristicas do produto a medida que
vai construindo o seu discurso. No que diz respeito a aparéncia, a menina (que deve ter
uma idade compreendida entre os quatro e 0s cinco anos) é de tez e cabelos claros, tem
uns grandes olhos azuis e apresenta um vestuario muito cuidado e feminino; vestido e
casaco com folhos, sapatos e gancho no cabelo: tudo de cor branca. A narradora, por
assim dizer, encontra-se num jardim bem cuidado, que aparenta fazer parte de uma
grande vivenda, podendo dar a indicagdo da classe social em que se insere, sentada
numa cadeira enquanto embala a sua boneca, chamada Verinha, até ao momento em que
a mae lhe entrega o iogurte, comegando assim a sua narrac¢do: “Sabes, Verinha, a mae
diz que vou crescer como o Jo3o se continuar a comer bem. E que este iogurte Mimosa
tem polpa de fruta de verdade e menos agucares, mas nisso eu ndo acredito... sdo tao
docinhos! Queres provar?”. De seguida, ergue a colher em direcdo a boca da boneca, de

cabelos cor de laranja e sorriso bem delineado, perguntando-lhe: “E bom, nio é?”
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Pouco depois reaparece a mae da crianca, que lhe dirige uma pergunta: “Entao,
Joana? Comeste o meu iogurte todo?”’, ao que responde a menina: “Nao mae, a Verinha
também comeu”. Analisando este discurso, podemos dar conta do grande imaginario
desta crianca, ao desenvolver todo este monélogo com um objeto inanimado, acabando
por descrever o produto por completo com uma grande facilidade e interatividade.

Depois deste excerto, entra de novo a voz off que vem oficializar as informacdes
que a crianca passou acerca do iogurte. E ao aparecer a Gltima imagem do andncio, a
mée rodeada pelos dois filhos que a abragam e mimam, que se faz soar a Gltima frase,

uma espécie de slogan que nos diz: “Mimosa fruta batida é bom para todos”.

¢) “Nobre — Fiambre de Perna Extra”

Neste anuncio, a acdo desenrola-se numa cozinha, de forma a simular o
momento de um lanche tardio ou um pequeno almogo entre pai e filha, uma vez que
pelas janelas se consegue espreitar um tom mais escuro no céu.

O anuncio comegca com a imagem dos pés de uma crianca que balancam
inquietamente sem tocarem no chdo, uma vez que esta se encontra sentada no que se
adivinha ser uma cadeira, e logo se faz ouvir a primeira tentativa de uma pergunta
inquieta: “Oh pai, porque ¢ que esse fiambre se chama da perna...”, “Extra?”,
interrompe o pai de sUbito, enquanto retira uma embalagem do produto do frigorifico,
pousando-a na mesa ao mesmo tempo em que completa com “Tu sabes”, “Ah sei?”,
retorque a crianca com alguma admiracdo. E neste momento que conseguimos ver a
crianga num primeiro plano pela primeira vez. Neste spot, a crianga ndo apresenta tragos
comuns com as criancas dos dois anncios analisados anteriormente, excetuando talvez
a idade e o tipo de vestuario muito cuidado, pois desta vez a crianga apresenta uma tez
menos clara, olhos e cabelo castanhos e muito frisados.

Entdo o pai prossegue e desta vez € ele, o adulto, que vai apresentando algumas
das qualidades mais importantes do produto, enquanto que a crianga vai assimilando a
informac&o através de um jogo de palavras que o pai propde, com pausas no final das
suas frases: “Sabes. E porque ¢ feito com uma perna de porco de qualidade...”,
“Extra?”, sugere a filha. E o adulto continua: “De onde tiramos o osso ¢ a gordura com
um cuidado...”, “Extra!”, completa a crianca, “Porque quanto mais cuidado tivermos
menos gordura fica... Isso tem uma importancia...”, “Extra!”, exclama a criangca com

um grande sorriso de contentamento nos labios. E € enquanto passam imagens que
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mostram o tratamento que é aplicado a perna de porco da qual é feita este fiambre que o
adulto prossegue na sua explicagdo: “Depois temperamos e deixamos a marinar para o
dia seguinte para que a carne ganhe aquele sabor...”, aproxima-se da crianga cComo uma
forma de a levar a completar a frase com a palavra-chave do anuncio: “Extra.”, “Mas
ainda ndo esta pronto”, prossegue o pai, “Falta cozer a vapor para que fique assim mais
tenrinho”. E neste momento que acaba a explicagdo e, em grande plano, mostra-se um
prato com varias fatias de fiambre e do qual a menina retira uma, comendo-a em
seguida e exclamando: “Extraordinario!”, como uma forma de aplaudir tanto o processo
de formagdo de um fiambre “extra” como o préprio sabor do fiambre, num ponto de
vista mais subjetivo para o espetador, mostrando também que percebeu o jogo proposto
pelo adulto, ao ponto de ela propria finalizar com uma palavra derivada da marca que o
produto apresenta.

Por fim, ouve-se uma nova voz em formato voz off que, como ja vem sendo

habito, vem confirmar tudo o que foi dito e descrito no decorrer do andncio.

d) “Feliz dia do pai”

Neste anuncio da rede de telecomunicac@es internacional Vodafone, langado
pela altura do Dia do Pai, ja seria de esperar que a crianga tivesse um papel fundamental
na propaganda consumista a que este dia esta referenciado. Alias, num panorama mais
generalizado, e apds alguns anos a assistir a spots publicitarios desta empresa, podemos
constatar que a escolha da presenca da infancia é frequente, e ndo acontece apenas nos
anuncios selecionados.

Mais uma vez, a acdo desenrola-se num ambiente familiar, na casa da crianca.
Logo no inicio do anlncio, o espetador pode observar a crianca, de costas, a
movimentar-se num amplo corredor, vestindo uns simples pijamas azuis, naquela que se
adivinha uma manh& comum a tantas outras. E entfo que a crianca abre caminho para o
quarto dos pais, ndo demonstrando qualquer dificuldade em abrir as portas de aparéncia
mais pesada e se pasma por um bocado a observar aquilo que segundos depois se revela
Ccomo a cama em que 0s pais dormem.

Neste momento, podemos ter um primeiro plano da cara da crianga, um rapaz
com cerca de sete anos de idade, de cabelo castanho e bem penteado. Até ao momento,
0 espetador pode questionar-se um pouco em relacdo a atitude e a expressao facial do

rapaz, que poderdo revelar-se algo suspeitas, reforcado pelo momento em que a crianga
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rouba o telemdvel a um dos pais e se escapa do quarto principal para o corredor
novamente, enquanto percorre a lista de contactos e se certifica de que nenhum dos pais
a apanha a fazer uma chamada para o0 “Escritorio”.

E nessa altura que se percebe a verdadeira intencéo da crianca: fazer com que o
pai ndo va trabalhar, uma vez que sera Dia do Pai. “Estou sim, bom dia?”, ouve-se do
outro lado da linha, e a crianga responde: “Estou? Hoje o meu pai ndo pode ir trabalhar,
estd com dores de barriga”. Na altura em que a chamada ¢ desligada, surge a musica,
uma vez mais uma melodia tranquila que nos lembra dos momentos felizes dos filmes.
O rapaz desata entdo a correr para 0 quarto dos pais, trepando tdo silenciosamente
quanto possivel para cima do pai, ainda deitado, abracando-o e, naturalmente, sendo
abracado de volta com o brago que esta fora dos lencais.

Enquanto isto acontece, podem ler-se duas frases num canto mais superior, uma
de cada vez: “Hoje o dia ¢ todo nosso”, e em seguida “Feliz Dia do Pai”, que funcionam
como reforgo da mensagem transmitida através das atitudes do rapazinho, que se mostra

perfeitamente capaz de, sozinho, planificar uma acéo e ser bem sucedido.

e) “Vodafone TV — Comando de voz”

Neste anancio, novamente da empresa de telecomunicacGes Vodafone, o
objetivo € dar a conhecer o servi¢co Vodafone TV, com o qual ndo sera preciso fazer uso
do telecomando para ligar a televisdo ou executar um determinado ndmero de tarefas,
bastando agora que o consumidor utilize a sua voz através de um smartphone.

Para o efeito, vemos dois adultos a desarrumar por completo uma sala de estar
em camara lenta, a0 mesmo tempo em que se faz ouvir uma versdo instrumental da
mausica It’s Oh So quiet, de Bjork, que pode criar um ambiente quase hipnotizador com
0 espetador, uma vez que esta € uma musica que se inicia num tom extremamente calmo
que vai evoluindo para um refrdo energético, voltando a atingir em seguida a mesma
calma. Inicialmente, ndo nos apercebemos facilmente do intuito do anuncio publicitario,
mas, a medida que vai surgindo a narragdo, podemos entender que o discurso esta
direcionado para o comando da televisdo, que tem uma longa reputacdo de
desaparecimentos misteriosos, como ¢ dito: “Ele goza connosco, esconde-se, ilude-nos,

2

evapora-se...”. Enquanto estas palavras sdo proferidas, podemos observar um
aparecimento inicial da crianca, no fundo da sala, com um ar curioso acerca do que se

esta a passar naquele momento. E entdo que esta crianga decide dar um passo em frente,
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e dirigir-se de forma determinada para a televisio. E um rapaz, talvez com nove ou dez
anos, com o6culos (fator ndo muito usual no contexto publicitario) e cabelos e olhos
claros, que profere apenas uma palavra ao segurar um smartphone perto da boca:
“ligar”.

E nesse momento que a televisio se liga, despertando a atencdo dos pais, que
continuavam a procurar o telecomando desaparecido, e a voz do narrador surge de novo:
“Eh 14! E agora, comando?”. Ao aperceberem-se da excelente ideia do filho, que soube
exatamente como resolver o problema dos pais e soube em que momento deveria
intervir, aproximam-se, engquanto este mostra um sorriso divertido perante a situacéo, e
congratulam-no pelo sucedido. No final, podemos ouvir mais uma voz off, desta vez a
voz familiar de todos os andncios da Vodafone em geral, que vem reforcar as novidades

que este produto representa.

f) “Compal Essencial Kids, o teste da fruta”

Por norma, cada empresa tenta sempre vender os produtos que definem a sua
marca, independentemente da qualidade dos mesmos ou da importancia da necessidade
que se propdem saciar. Ha publicitarios que defendem que um produto, sendo essencial,
nédo precisa de publicidade para ter sucesso e ser vendido (Mander, 1999), uma vez que
as pessoas saberdo sempre como chegar até ele. Porém, apesar de a fruta ser um bem
considerado essencial para a maior parte das pessoas, e de a Compal ser conhecida pelos
seus produtos a base de frutas, sera natural que tenha a necessidade de fazer variadas
campanhas para vender este bem de consumo tdo importante na nossa cadeia alimentar,
mas num formato diferente; concentrado em varios tipos de sumos.

Um dos mais recentes produtos desta empresa é o que € anunciado neste spot, 0
Compal Essencial Kids, que, como o0 nome indica, se compromete a trazer a todas as
criangas 0s nutrientes essenciais da fruta numa pequena garrafa, sem os incbmodos de
ter de comer a fruta propriamente dita.

Neste spot, todas as criancas sdo sujeitas a uma espécie de entrevista. O
entrevistado nao aparece, mas, através das respostas, podemos concluir que alguém lhes
tera feito algumas questdes relacionadas com a importancia da fruta nas suas vidas.
Estas criangas, que aparentam ter pelo menos oito anos de idade, apresentam sempre
discursos muito lucidos, que conseguem bem salientar as qualidades das pecas de fruta

na nossa alimentagdo, salde e bem-estar, tanto que uma das criangas, a primeira a
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aparecer, salienta desde logo a importancia de comer fruta quando estd doente,
garantindo gue se sente logo melhor quando o faz.

Em seguida, e na mesma faixa etaria, podemos ver uma menina de etnia asiatica,
que salienta o facto de a fruta a ajudar a ser grande e bonita, o que reforga também o
esteredtipo de género. Nenhum dos rapazes salienta este pormenor e assim podemos
assumir que, talvez mesmo nestas idades, a beleza fisica ndo preocupe tanto o género
masculino como afeta 0 genero feminino. O anuncio termina com uma resposta algo
poética de uma das criancas, com aproximadamente sete anos, que alega que “a fruta faz
bem a alma”, seguindo-se a entrada das vozes off.

Pela altura em que entra uma primeira voz off, no final do anuncio, como ja vem
sendo costume, o espetador é presenteado com imagens de varias criangas, e algumas
delas aparecem pela primeira vez, a fazerem algumas poses que mostram indicadores de
um corpo forte e saudavel. A diferenca estd no facto de esta primeira voz off, que
apresenta o produto com mais pormenor, ser a voz de uma crianga, ao invés de uma voz
adulta, como acontece no fim do andncio. A explicacdo reside no facto de, enquanto
ouvimos a crianga a discursar no final, o texto estar inteiramente desenhado para cativar
a crianga, principalmente ao ser dito que o concentrado de fruta em questao ¢ “aprovado
de criangas para criangas”, como forma de reforcar tudo aquilo que foi dito pelas outras
criancas em relacdo a fruta, enquanto que a voz off adulta se destina a cativar os pais
para a compra daquele produto, como uma forma de ajudarem a que os seus filhos
comam mais fruta, uma vez que o produto se revela tdo divertido e saudavel.

Neste andncio em particular, as criangas que nele participaram mostraram,
através da sua representagdo, estar bem conscientes em relagdo & importancia de uma

alimentacéo equilibrada e a base de frutas, sabendo muito bem dos seus beneficios.

g) “Peugeot Operacdo Retoma”

Outro dos grandes mercados que influencia a sua audiéncia através da utilizacéo
de criangas nos seus anuncios € a industria automoével. Tendo em conta a grande
relevancia do papel da crianga nas familias contemporéaneas, esta industria percebeu que
a crianca € um consumidor em pleno potencial e que os pais serdo bem capazes de
tomar grandes decisdes de compra, dando especial atencdo as necessidades dos filhos

(como, por exemplo, através da compra de um dos carros mais seguros do mercado), ou
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de dar ouvidos as preferéncias dos filhos na hora de grandes compras. Assim, a
utilizacdo das criancas nestes projetos publicitarios ndo é inocente.

Neste spot publicitario em especifico, o plano é vertical, filmando uma sucesséo
de mdos que entregam as chaves dos seus antigos automdveis e recebem chaves novas
de volta, a0 mesmo tempo que se ouve uma jovial melodia que acompanha o ritmo
acelerado em que tudo acontece.

O ritmo abranda precisamente quando a crianca interfere, colocando um carrinho
de brinquedo em cima da bancada. E nesse momento que percebemos um certo hesitar
da méo do outro lado do balcdo e, no plano seguinte, podemos vislumbrar a crianca pela
primeira vez, espreitando por cima do balcdo com um olhar curioso e matreiro ao
mesmo tempo, mostrando bem de que maneira a crianca entendeu o proposito da
campanha. Num plano maior, podemos aperceber-nos de que a a¢ao se passa num stand
automével e que a mdo do outro lado do balcdo corresponde ao vendedor que, ao
aperceber-se da intencdo da crianga, troca com ela um olhar de empatia e Ihe devolve
um outro carro de brinquedo, correspondente a uma versao mais recente de um carro da
empresa anunciante.

Sem dizer uma Unica palavra, a crianga volta costas e corre em direcdo aos pais,
que acabaram de comprar um novo carro naquele stand. Em seguida, vemos uma
imagem explicativa do processo de retoma, ao mesmo tempo que uma voz off masculina

da conta dos pormenores da promocao.

h) “EDP — pela energia do amanh&”

Apesar de a publicidade estar sempre associada ao desejo de vender e persuadir
0s espetadores para o ato da compra, podemos assistir a alguns anuncios que tentam
disfarcar esse lado comercial das campanhas, e uma dessas maneiras é através da
utilizacdo da imagem da crianca. Podemos encarar este anincio como um desses casos
mais raros na publicidade, uma vez que o papel da crianga neste spot parece ser o de
informar as pessoas acerca dos feitos da empresa Energias de Portugal (EDP) em todo o
mundo.

Para o efeito, sdo utilizadas na campanha varias criancas, de varias
nacionalidades, que sdo apresentadas como filhos de alguns dos responsaveis da EDP
por todo o mundo. Portugal, Espanha, Brasil, Franca e Estados Unidos da América sao

0s paises representados por estas criancas de varias nacionalidades.
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O fundo em que esta acdo se desenrola € um cenario animado no qual
predominam as cores do logotipo da empresa, o vermelho e o branco, também com
algumas tonalidades de cinza. A musica &, como seria de esperar, jovial e divertida,
assim como o decorrer do anuncio. A primeira crianga a discursar é portuguesa, uma
menina com aproximadamente seis anos de idade, de lacinho na cabega, que nos vem
contar como a mae faz com que o sol seja uma fonte de energia para todos nds,
acabando o seu discurso enquanto coloca na cara uns divertidos 6culos de sol
espelhados com forma de coracdo. J& a segunda crianca fala espanhol, mas este
pormenor ndo funciona como um impedimento para a compreensdo, uma vez que
existem legendas durante todo o andncio. Desta vez, é-nos apresentado um rapaz que
aparenta ser mais timido e que nos conta que a mée trabalha num lugar magico por
iluminar milhdes de casas.

Depois chega a vez da filha de uma colaboradora da EDP no Brasil, que, com os
Seus seis ou sete anos, nos aparece pela primeira vez com 6culos e tubo de mergulho na
cabeca, enquanto nos explica como a mae é forte e vai construir cinco barragens
sozinha, de forma a ajudar muitas pessoas. Seguidamente, chega a vez de um pequeno
menino francés, que nos da a garantia de que o trabalho que o pai faz vai ao encontro de
todas as medidas de protecdo ambientalistas. Chega-nos entdo a filha do colaborador
dos Estados Unidos da América, que nos esclarece sobre o esforco que o seu pai faz
diariamente para colocar geradores eolicos a funcionar, acabando por soprar uma
ventoinha de papel. Por fim, o andncio termina com mais uma crianca que fala
portugués, um facto curioso, uma vez que o anincio comega e acaba na mesma lingua,
talvez por se fazer questdo de que nada se perca no desenrolar da acao.

Assim, a0 comecar em portugués, garante-se uma maior probabilidade de
prender o espetador, pois, mesmo que este se perca nas legendas ou nos diferentes
idiomas, pode sempre retomar a perce¢do da comunicagdo na conclusdo em portugués.

Na realidade, o que estes pequenos testemunhos vém fazer € informar o pablico
sobre todas as vertentes do trabalho da EDP, nomeadamente nas areas da energia solar,
energia elétrica, energia hidroelétrica, energia eolica e energias renovaveis em geral,
culminando com a criagdo das cidades mais inteligentes do mundo, uma vez que
seguem estes padrodes estabelecidos pela EDP e que s pretendem o bem comum.

No final, chega-nos a usual voz off que vem, mais uma vez, salientar o esforgo
feito por todos os colaboradores da empresa em todo 0 mundo, mas desta vez de uma

maneira muito mais realista do que a explicitada pelas criancas.
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i) “Campanha de Natal — Pedinchdes — Ecoponto verde”

Prosseguimos esta analise com uma campanha de Natal organizada pela
Sociedade Ponto Verde, que j& conta com varios anincios em que as criangas sdo 0s
primeiros, e por vezes Unicos, intermediarios da mensagem.

Neste anuncio publicitario podemos ver varias crian¢as um pouco mais novas do
que o habitual, sendo que a média das criangas nos anuncios aparenta situar-se numa
faixa etaria superior aos seis anos, e a maior parte das criangas aqui presentes aparenta
ter por volta dos cinco anos de idade. O objetivo desta campanha é sensibilizar os
adultos a colocarem as suas embalagens de vidro no contentor respetivo, e isto é feito
com especial insisténcia, tipica da infancia. Isto €, fazem-no através de varias suplicas,
que muito facilmente se poderiam tornar birras: “Va 1a”, “por favor”, “peco-te por tudo”
e “era um sonho que eu tinha” s&o alguns dos exemplos das frases que estas criangas
dizem, enquanto fazem olhinhos para a cdmara e brincam com embalagens de vidro a
caminho do ecoponto, onde as depositam como que para nos dar o seu exemplo.

Enquanto isso, podemos observar um cenario verde (outra cor provavelmente
ndo faria sentido tendo em conta o contetdo da mensagem) e com varias criangas. Uma
vez que o objetivo da campanha ndo é comercial, a representacdo das minorias néo fica
tdo limitada aquilo que o espetador preferird ver, no entender dos publicitarios, apesar
de, por norma, haver apenas uma crianca que se distingue das outras nesse contexto. A
mausica inicia-se por um curto espaco de tempo com guizos alusivos ao Natal, passando
depois para uma melodia de guitarra acustica, bem caracteristica do tipo de anincios em
que participam criancas.

Desta vez ndo existe qualquer tipo de informacdo passada por adultos, ou seja,
sdo as criancas que se encarregam de explicar o procedimento e o objetivo do anuncio
publicitario através do seguinte discurso: “Faca-nos a vontade e ponha todas as
embalagens de vidro no ecoponto verde. Afinal, mimar o ambiente ndo o estraga! Uma

mensagem de Natal da Sociedade Ponto Verde”.

J) “Numa hora — Sociedade Ponto Verde”

Ainda no &mbito da consciencializacdo ecoldgica, passamos a anélise de um andncio
cuja funcdo puramente comercial é descartada, sendo que esta campanha tem o principal
objetivo de mostrar de uma forma mais quantitativa que tipo de progressos sao

alcancados com a eficaz reciclagem das embalagens.
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Posto isto, podemos facilmente observar que o anuncio nos mostra cenas
decorridas ao ar livre, ao invés de ter sido realizado num estidio. Mais uma vez, as
criancas sdo as principais portadoras da mensagem que procuram passar, COmMo ja vem
sendo tipico nos spots organizados pela Sociedade Ponto Verde, tendo em conta outros
anuncios que nao os presentes nesta breve analise.

A primeira crian¢a, um menino ruivo e com uns bonitos olhos azuis, aparece
parada no interior de uma cafetaria, enquanto observa com admiracao varias dezenas de
bolas cairem a sua frente com o simbolo ponto verde (indicando que uma embalagem
podera ser reciclada se assim for entendido), a0 mesmo tempo em que se ouve a sua voz
a informar que em Portugal sdo vendidas um milhdo e meio de embalagens reciclaveis
em apenas uma hora. Apés a chuva de bolas, vemos outra crianga, uma menina, a
observar atentamente uma ponte embrulhada em papel, a0 mesmo tempo que alega que
em apenas uma hora se recupera papel suficiente (reciclado) para embalar a ponte sobre
0 rio Tejo, enquanto o proximo menino que aparece a caminhar lentamente e a olhar
para cima, onde se conseguem ver muitas t-shirts esticadas ao longo da rua, quase
formando um teto sobre ela, alega que também numa hora se recupera plastico
suficiente para se fazerem 7.500 t-shirts.

Em seguida, podemos assistir a uma pequena corrida de bicicleta entre amigos,
enguanto uma voz de crianca afirma que numa hora se recicla metal suficiente para a
construgdo de 450 bicicletas. Relativamente ao vidro, e como que numa brincadeira
entre planos, aparece uma crian¢a a correr num jardim quando para de subito e se pde a
olhar o céu, avistando uma grande garrafa de vidro, a0 mesmo tempo que salienta que
numa hora seréa reciclado vidro suficiente para fazer uma garrafa com quatro andares de
altura. E aqui que nos apercebemos que a garrafa avistada é real, ao aparecer num
primeiro plano uma outra crianga que a levanta do chdo sem algum tipo de problema.
Por fim, podemos avistar uma manada de elefantes a percorrerem as ruas citadinas, e
dar-nos conta de uma menina de longos cabelos castanhos parada com um ar de
admiracdo intensa, como se tivesse sido interrompida quando se dirigia ao ecoponto,
uma vez que agarra uma garrafa de vidro nas méos, salientando que numa hora serdo
recicladas embalagens equivalentes ao peso de doze elefantes juntos.

O facto de serem as criancas a trazerem-nos estas noticias sobre a reciclagem de
embalagens podera ainda causar uma certa vontade de se fazer mais e melhor neste

aspeto, uma vez que, se as criangas conseguem, qualquer adulto conseguird também
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entender o valor da reciclagem na protecdo do meio ambiente e na garantia de um futuro
mais sustentavel.

Ao contrario do que acontece no anuncio anterior, em que a voz off que emerge
no final pertence a uma crianga, neste espago publicitrio podemos ouvir uma voz
adulta que vem salientar os factos impressionantes que foram transmitidos e agradecer a

todos os que reciclam eficazmente.

Notas finais

Apos a andlise de todos os andncios descritos, podemos apontar tanto linhas
gerais em comum, como alguns pormenores que diferem entre os andncios. Em todos
eles, a criangca toma partido na acdo seja de uma forma muito direta como protagonista,
pelo menos num dos casos, seja de forma mais indireta.

Podemos comegar por dizer que, na maior parte dos anincios acima descritos, a
atitude que as criancas apresentam é despoletada, direta ou indiretamente, pelo adulto,
também ele presente no filme publicitario. Isto é, no primeiro anuncio, por exemplo,
referente a um produto da marca Skip, o que leva a crianca a formular o mondlogo
transcrito na analise € a acdo que a mée se encontra a fazer ali perto, a qual desperta a
curiosidade na crianca. No anuncio seguinte, referente ao iogurte Mimosa, a crianca
construiu aquela conversa com a boneca porque a mae lhe entregou o iogurte para a
hora do lanche; se o adulto ndo tivesse intervindo, a crianga muito dificilmente faria
aquele discurso com a sua boneca, uma vez que ndo seria contextualizado. O mesmo
acontece no spot da marca Nobre Extra, que é o adulto que se dirige ao frigorifico e
permite que a crianca lhe faca a questdo inicial sobre o fiambre, assim como na
campanha publicitaria da VVodafone, em que a crianca liga a televisdo com o comando
de voz, sendo que ela apenas intervém porque se apercebe de que os adultos nao
conseguem encontrar o telecomando. No andncio da Compal, apesar de o adulto ndo
estar presente, podemos claramente perceber que o ambiente em que as criangas se
encontram a discursar sobre a importancia da fruta € controlado, e € essa intervencao
mais anénima do adulto que vai guiando o pensamento daquelas criancas no decorrer
das filmagens. Por fim, podemos enquadrar nesta categoria também o anincio da EDP,
pois apesar de as criangas discursarem coerentemente sozinhas, o motivo do discurso
sdo os feitos dos seus pais, colaboradores desta empresa. Sem eles, o tipo de discurso

apresentado seria diferente.
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Por outro lado, temos os anuncios em que a crianga age de livre vontade,
supostamente sem intervencdo ou influéncia dos adultos. E o caso de, por exemplo, 0
anuncio da Vodafone de promocéo ao Dia do Pai, se tivermos em conta que a crianca,
sozinha, elaborou o plano infalivel de acordar mais cedo nesse dia e, sorrateiramente,
retirar o telemdvel ao pai para, assim, poder ligar para o escritorio do mesmo para dizer
que o pai ndo poderd ir trabalhar. Outro caso serd, por exemplo, o anincio da Peugeot
referente a operacao retoma, uma vez que a crianca intervém sozinha, apercebendo-se
das trocas existentes em cima do balc&o, e tenta a sua sorte ao entregar um carrinho de
brincar, sendo-lhe entregue outro carrinho de brincar em troca. Por fim, temos 0s
anuncios de ambito ndo comercial da Sociedade Ponto Verde, em que as criangas
discursam livremente sobre os aspetos envolventes no processo de reciclagem e a sua
importancia, tanto para eles como para 0 meio ambiente, e que, apesar de apelarem a
intervencdo dos adultos, ndo se mostram dependentes de nenhum para passarem a
mensagem principal.

Um aspeto em comum de todos os andncios analisados, e uma caracteristica
geral no que toca aos anuncios publicitarios, é o facto de no final da agdo principal,
aquela que conta uma histéria — seja ela contada na primeira pessoa ou por uma voz que
faz a narragdo —, existir (quase) sempre uma voz off que vem reforgar a mensagem e
certificar-se de que esta ficou esclarecida na audiéncia. Porém, em alguns casos, a
apresentacdo final das caracteristicas do produto ou promocdo é explicada por uma
crianga, como se verifica no caso da campanha de Natal da Sociedade Ponto Verde, ou
ainda no caso do produto Compal Essencial Kids, em que existem os dois tipos de voz
off, ou seja, feitas por uma crianga e por um adulto.

Por norma, todos estes anuncios apresentam melodias um tanto ou quanto
simples, como alguns acordes de guitarra acustica, mas pautadas sempre por um
sentimento de alegria, harmonia e felicidade. Em nenhum dos casos se verificou um
ambiente de tensdo que pusesse O espetador ou a crianga numa situagdo mais
desconfortavel, uma vez que todas as criancas filmadas mostraram muito a vontade e
boa disposicdo. Nao verificamos também nenhuma crianca em condicGes desfavoraveis
ou em situacdo de negligéncia, quer ao nivel do aspeto fisico quer emocional, pois se
assim fosse a publicidade dificilmente passaria a sua mensagem de felicidade em
associacdo a um produto. Verificou-se também que, a parte os exemplos das campanhas

da Sociedade Ponto Verde, EDP, Peugeot e Compal, toda a acdo se desenrola em casa,
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no ambiente familiar, promovendo a ideia de unido entre a criangca e 0 respetivo

agregado, e em momentos de alegria, nunca ao contrario.

2.1.2. Acrianca alvo de cuidados

Como j& é claro por esta altura, a crianga com o passar dos séculos tornou-se
num dos centros de atencdo dos adultos, das familias e da sociedade em geral. Assim,
passamos da andlise de alguns anuincios em gue a crianga se mostra perfeitamente capaz
e auténoma, com discursos licidos, bem estruturados e, por vezes, com uma pitada de
bom humor, para alguns momentos da publicidade televisiva em que a crianga mostra
de alguma maneira que precisa da atengdo que os adultos lhe proporcionam, ocupando,
por conseguinte, um lugar mais secundario.

Este tipo de anuncios em que a crianca demonstra precisar de algum tipo de
cuidados tem uma frequéncia menor nos espacos publicitarios da televisdo portuguesa,
principalmente se pusermos de parte os spots que dizem respeito a alimentacdo, e sdo
arquitetados para captarem a atencdo dos pais ao apresentarem 0s pressupostos de
preencher as necessidades das criancas, relacionadas com o crescimento saudavel e a
vida estavel de que precisam.

Segue-se, assim, uma analise do conjunto de andncios publicitarios que mostram
de que forma a crianga vai requerendo alguns cuidados por parte dos adultos que a

rodeiam, sobretudo pela parte dos pais.

a) “EDP Funciona”

Mais uma vez, o cenario escolhido é o meio familiar, onde podemos presenciar uma
cozinha em que predomina o branco, conotado com a pureza e a inocéncia, e no qual
apenas se destacam outras cores através de alguns acessorios vestuario das personagens:
0 pai, a mde, 0 menino e o técnico que mais tarde chega a cena. Nisto, podemos entédo
presenciar uma figura masculina a trabalhar no esquentador da cozinha, até que aparece
um menino, bem vestido e penteado, com uma idade a rondar 0s cinco anos,
aparentemente, a correr em diregéo a ele e, enquanto segura um carro de brincar numa
mao e uma roda solta na outra, exclama com um ar aflito: “Pai, o meu carrinho

estragou-se!”. Ambos direcionam um olhar preocupado para o carro e ai podemos ouvir
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uma voz off feminina que diz tranquilamente: “Dedique a sua energia ao que realmente
importa”, apresentando também o novo servigco da EDP que contém uma linha de apoio
técnico ao cliente. Em cena, surge também uma mulher que, sorrindo, se aproxima do
frigorifico e aponta para um autocolante que contém um numero de telefone. Enquanto
a voz off continua a apresentar os beneficios deste novo servi¢o, podemos perceber que
esta mesma mulher opta, entdo, por chamar o apoio técnico, que chega sem demoras,
permitindo assim que o pai da crianga se dedique ao que “realmente importa”: arranjar o
carrinho do filho e deixar que o técnico se preocupe com o esquentador.

Seguidamente, podemos perceber que o técnico conseguiu reparar o esquentador
por este se dirigir a familia dizendo “ja funciona”, quase no mesmo momento em que 0O
pai da crianca se levanta de uma cadeira da cozinha juntamente com o filho, colocando
o carrinho no chéo e reagindo com felicidade ao verem que 0 mesmo também ja esta
consertado, exclamando os dois em conjunto: “funciona!”. Depois continuamos a ouvir
a mesma voz off, explicando em mais detalhe as vantagens do servi¢co, mas desta vez
numa tela preta com algumas informacdes escritas.

O facto de, neste caso especifico, a familia ter optado por dar prioridade a
reparacdo do carrinho da crianga, passando a responsabilidade do esquentador para as
mé&os do técnico da empresa do anunciante, vem mostrar, em parte, Como a crianga se
tornou num dos principais focos de atencdo da familia do andncio e das sociedades
contemporaneas ocidentais em geral. O préprio slogan que a empresa utiliza para
algumas das suas campanhas publicitarias é sugestivo neste aspeto, uma vez que, por
varias vezes, tem passado a audiéncia a ideia de que ndo ha energia mais importante do
gue a nossa, e que a devemos aplicar nas coisas que sdo mais valorizadas por n6s, como
sera o caso da familia, que depende sempre do esforco e da unido dos seus membros.

Observando o comportamento da familia representada no andncio para com a
crianga, podemos concluir que este nucleo familiar valoriza muito a felicidade da

crianca a quem dirige os seus cuidados.

b) “Bepanthene Creme”

Este € um anuncio referente a um tipo de creme gordo que tem uma reputacao
construida a volta da boa capacidade de cicatrizacdo que confere a pele em varias
circunstancias. A logica presente nesta campanha publicitaria reside no facto de as
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criangas andarem, grande parte do tempo, expostas a Varios perigos no seu dia a dia,
mesmo em casa, mas centra-se sobretudo no risco de exposicdo face a queimaduras.

Entdo, procedendo a analise e descri¢do do andncio, em primeiro lugar podemos
ver um grande plano da crianca, enguanto esta espreita por uma porta entreaberta
juntamente com um grande cdo branco. A crianga, um menino com cabelos aloirados e
tez clara, aparece com um traje descontraido e com um ar algo traquinas. Porém, o facto
de aparecer, de inicio, junto a um cdo podera sugerir que apesar de aparentemente
traquinas tem uma boa relagdo com os outros.

Este anuncio, tendo em conta o que ja foi dito, € uma sucessao de situagdes que
ilustram de que forma as criancas estdo expostas ao perigo no ambiente familiar. A
primeira situacdo apresenta esta mesma crianca, que aparenta ter pelo menos sete anos,
a correr pela casa atrds do cdo com que apareceu em primeiro plano, e enquanto corre
engata o pé no fio do ferro de engomar, pois ali se encontra uma jovem mulher a
engomar roupa, que se apressa a segurar o ferro, impedindo-o de cair sobre a crianca,
evitando assim magoa-la.

Como essa situacdo foi evitada, a crianca prossegue na brincadeira atras da sua
mascote e, desta vez, chega ao jardim, onde se encontra um homem a trabalhar numa
mota pesada. Ao dar-se conta desta situagdo, o menino distrai-se da sua correria e tenta
subir para cima da mesma, sendo impedido pelo adulto, que a levanta ao ar numa
espécie de brincadeira, uma vez que o tubo de escape do motociclo se encontra
perigosamente quente. Numa terceira e Ultima situagdo, a crianca encontra-se numa
cozinha e, desta vez, o proporcionador da queimadura poderia ser um fogdo. O rapaz,
absorvido pela curiosidade tipica da idade, tenta alcancar o circulo vermelho na placa do
fogdo, indicador de altas temperaturas, mas é interrompido por uma mulher mais adulta
do que a jovem que apareceu anteriormente a engomar a roupa.

Note-se que em nenhuma das situacfes o rapaz é repreendido pelos adultos que
aparecem ao longo de todo o anuncio. Este podera ser um indicador do cuidado
existente a volta da crianca, uma vez que nao existe em nenhuma situacéo a necessidade
de deixar a crianga cometer o erro de se queimar, nem que seja superficialmente, como
forma de aprender a diferenca entre uma brincadeira e um perigo para si propria.

E apresentada uma explicagio sobre o que fazer em caso de queimadura, mas
esta é dirigida, como esperado, por uma voz off feminina, calma e acompanhada por
uma melodia de teclas, explicando-nos assim como proceder. Seguidamente, o

espetador € presenteado com mais um cenario de brincadeira e felicidade entre a mulher
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mais velha presente no anuncio e a crianga, ambos num ambiente de cumplicidade na
presenca da mascote da familia. Esta pequena cena familiar no final do antncio pode
sugerir que mesmo que a crianga acabasse por se magoar, iria ficar bem se o contexto

apresentado em caso de queimadura fosse seguido.

c) “Vicks Vaporub”

A Vicks € uma marca com uma forte presenca no mercado farmacéutico e que
acumula fiéis consumidores ha longas décadas. E conhecida pelos seus produtos a base
de mentol que aliviam o congestionamento nasal e algumas dificuldades respiratorias
causadas por gripes e constipacdes, para mitdos e gratdos, sendo também um grande
aliado de algumas maes.

O anuncio reflete exatamente essa ideia. Composto apenas por uma cena, este
anuncio é um pouco diferente das campanhas até aqui descritas, pois, desta vez, ndo ha
qualquer tipo de mondlogo, dialogo ou explicacdo conferida por um narrador. A Unica
maneira existente para passar a informacdo necesséria da-se por meio escrito e pelo
simbolismo que a cena em si carrega. Neste spot, a acdo desenrola-se hovamente no
meio familiar, mas numa divisdo que raramente foi representada nos anuncios
analisados até aqui: 0 quarto da crianga. Enquanto a cena aparece no ecra, podemos
ouvir também uma melodia alegre, ndo muito diferente daquelas que ouvimos até agora
nos restantes anuncios. Percebemos sem dificuldade que a crianga, um menino que
aparenta ter uma idade compreendida entre 0s cinco e 0s seis anos, esta doente na cama,
uma vez que esté vestida com pijamas e aparece a tossir.

Notamos facilmente que esta mae est4 a procurar acalmar a tosse do filho ao
recolher um pouco do produto e esfregd-lo no peito do menino, esperando por algum
tipo de melhora ao mesmo tempo que o faz. Seguidamente, 0 menino inspira fundo e
podemos entender que o creme com composto de mentol esta a fazer o efeito desejado,
uma vez que € visivel que ndo existem problemas na respiracdo da crianca. Entende-se
também, com relativa facilidade, o alivio deste menino apds a aplicagdo do respetivo
produto, uma vez que em primeiro plano podemos assistir a um grande sorriso da sua
parte. Até este ponto ndo existe nenhum tipo de dialogo entre estas duas personagens, a
nédo ser a comunicacao ndo verbal existente entre mae e filho, que acontece enquanto lhe
é aplicado o creme medicamentoso no peito. A informacao aparece, mas sem a ajuda de

uma voz off, como temos vindo a perceber até agora. Em vez disso, os slogans
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aparecem por escrito no final do anuncio, sob um fundo branco em letras em tons de
verde. Em seguida, sob o mesmo fundo branco, do lado direito temos uma
representacdo da embalagem do produto em questdo, e ao lado surgem varias
informac0es soltas que dao conta do alivio instantaneo provocado pelo produto.

Neste anuncio, no que toca a forma como a crianga é retratada, podemos referir,
mais uma vez, os constantes cuidados de que ¢é alvo em relacdo ao seu bem-estar, pois
apesar de a crianca se apresentar claramente doente, mantém uma boa postura e

apresentacdo, 0 que na vida real pode ser dificil de manter nestas circunstancias.

“P&G”

A propoésito do andncio da marca Vicks, que faz parte do grupo P&G, este
préximo spot é apenas mais um exemplo de que a publicidade nem sempre se preocupa
apenas com o cumprimento do seu dever comercial (apesar de as vendas serem sempre
0 principal objetivo de qualquer campanha), pois por vezes as empresas sentem a
necessidade de fazer anuncios acerca das causas com que se envolvem. A P&G é um
grupo que detém varias marcas, e este anuncio é uma forma de este grupo assegurar a
sua posicdo em relacdo aos Jogos Olimpicos realizados em 2012, em Londres,
juntamente com uma homenagem especial para as mées no contexto do Dia da Mée,
mas dando sempre destaque a crianca e ao papel que esta Gltima representa.

Na realidade, este anuncio pretende apoiar o desporto em geral, mas intensifica
este ponto de vista através da exploracdo do lado mais emotivo da alta competi¢cdo. O
spot tem varias versdes, em varios idiomas, e conta com uma versdo mais extensa, com
cerca de um minuto de duracdo, e uma versdo mais reduzida, com cerca de trinta
segundos, e € nesta ultima que se centrara a nossa analise.

O respetivo andncio comega com a imagem de uma mae a acordar a filha, a qual
obedece sem hesitar ao pedido da mae, seguindo para a cozinha, onde lhe é servido o
pequeno-almoco. De seguida, reaparecem numa sala de ginastica, onde a pequena
menina loira, de aspeto bem cuidado e que parece ser uma crianga muito disciplinada, se
encontra a praticar sobre uma trave, enquanto a mée, claramente orgulhosa, assiste. A
cena seguinte centra-se num conjunto de funcGes domésticas que a mulher cumpre sem
aparentes interrupcdes: tratar da roupa, lavar a loica e, de novo, transportar a filha para
alguma atividade, tratar de mais algumas tarefas domésticas e ainda tratar de si e da
menina, atos que se repetem por varios anos, de acordo com o que nos é dado a

entender.
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Podemos, entdo, ver uma progressdao do tempo, uma vez que a crianga ja
aparenta aproximar-se da pré-adolescéncia, a0 mesmo tempo em que apresenta
movimentos bem mais coordenados na trave do que aqueles a que se assistiu
inicialmente, e percebemos isto juntamente com um conjunto de efeitos especiais que
nos transportam para um saldo de ginastica das Olimpiadas e, assim, percebemos que a
mesma menina do inicio € agora uma ginasta profissional, gracas ao empenho e
persisténcia da mae, que sempre se dispds a acompanhar a filha na sua jornada,
recebendo em troca um abraco sentido ap0s a realizacdo de uma prova bem sucedida.

Por fim, sem nenhum tipo de narragdo, o espetador é presenteado com um fundo
branco, sobre o qual se pode ler a frase que aparece com 0 recurso a uma subtil
animacao: “A profissao mais dificil do mundo ¢ a melhor profissdo do mundo”, seguido
de “Obrigado, made.”. A musica que acompanha o anuncio ¢, sem duvida, a mais
dramética apresentada até entdo, dando a quem assiste a sensacdo de rapidez e uma
certa seguranca no desenvolver da micronarrativa. No momento em que a jovem
adolescente desce da trave e abraca a mée, a musica para, atingindo um ponto de
suspense, reiniciando-se a medida que o fundo branco emerge, mas com menos tensao,
como se a intencdo fosse proporcionar um momento catartico em quem assiste, um
apelo a emocao, sustentado pelas frases acima descritas.

Aqui, a crianca € apresentada como determinada e disciplinada, conseguindo
atingir o sucesso através do seu proprio esfor¢o e do incentivo daqueles que lhes sdo
mais proximos e que entendem que parte da sua missdo enquanto pais é ajudar os seus
filhos em tudo o que seja possivel, por maior que seja o sacrificio. A agdo do adulto

presente na cena centra-se sempre na crianga, cercando-a com muitos cuidados.

d) “Paranix, Champd de tratamento”

Este anuncio € mais um dos que se encontram relacionados com a crianga e com
a sua salde e bem-estar, por representar um produto destinado a eliminacgdo das crises
de piolhos em criangas em idade escolar.

Neste caso, o foco da campanha de publicidade ndo esta completamente voltado
para a representacdo da crianca, mas sim para os efeitos do produto na crianga, sendo
gque a mesma aparece num espago de tempo relativamente curto. Assim sendo, o
anincio comeca com uma animacao em trés dimensdes que mostra uma representacao

de um piolho e a forma como o produto atuaria nele, eliminando-o. Nesta animagdo nédo
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existe musica, apenas a voz do narrador se faz ouvir enquanto explica as vantagens do
champd, que asfixia e desidrata os piolhos, revelando-se muito eficaz.

Terminada a explicacdo, chega a altura de o potencial consumidor perceber
como o produto deve ser utilizado para alcangar o fim pretendido; posto isso, Somos
presenteados com o inicio de mais uma melodia jovial e calma, ao mesmo tempo que
podemos distinguir uma casa de banho como cenario principal, onde estd uma menina
de cabelo comprido e loiro, sentada tranquilamente numa banheira, a0 mesmo tempo
que a mée, sentada na beira da mesma, Ihe deposita o produto no cabelo seco, conforme
indicado, e prossegue a massajar o couro cabeludo, como faria se estivesse a lavar-lhe o
cabelo. Pela altura em que se comeca a formar espuma, altura em que o produto comeca
a atuar, podemos verificar que a crianga sorri, significando para o consumidor que
aquele produto ndo traz nenhum desconforto as criancas durante a sua utilizagéo.

A aparicédo da crianca da-se no momento certo, uma vez que é apenas necessario
para passar a ideia de conforto durante a utilizacdo do tratamento, mas ao mesmo tempo
demonstra uma preocupacao acrescida por parte da empresa anunciante em passar uma
ideia de confianca e, talvez, algum descanso aos pais que procuram alternativas para
combater uma praga como esta. A Unica funcdo da crianca é, entdo, sorrir, uma vez que
0 narrador é que transmite todas as outras informacdes necessérias, incluindo, uma vez

mais, no final, onde se mostra o slogan: “T&o facil como lavar o cabelo!”

Notas finais

Na representacdo variada da criangca em anuncios publicitarios na televisdo
podemos verificar que ha certos aspetos que se diferenciam entre si. Neste topico em
particular, concluimos que a atencdo dos adultos é posta nas criancas, mas desta vez
para assegurar a saude, o bem-estar e a felicidade das mesmas, e ndo a partir de algo que
tenham feito que despertasse a sua atencdo. Assim sendo, podemos também concluir
que a importancia do papel do adulto se revelou nos cinco anuncios que exemplificam
esta categoria de andlise, pois sem eles ndo seria possivel exemplificar a relevancia do
papel da infancia na familia.

A maior parte dos anuncios referidos diz respeito a produtos farmacéuticos que
conferem tratamento para as mazelas tipicas que ocorrem durante o crescimento da
crianca. Contudo, nestes mesmos spots, as criancas revelam comportamentos diferentes
entre si. No andncio da pomada Bepanthene, a criangca adota um comportamento mais

irreverente e curioso em relacdo aos perigos que a rodeiam, encarando-0s como uma
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espécie de desafio, enquanto no exemplo do creme Vicks a crianga tem uma postura
muito mais vulneravel e de aceitacdo para com o adulto que lhe confere cuidados,
mostrando, porém, um certo desconforto em relacdo ao seu estado de saude. Ja no caso
do Champd Paranix, a crianca apresenta-se sorridente e em plena aceitagcdo do cuidado
que é prestado ao seu cabelo, ndo mostrando qualquer tipo de desconforto. No anincio
da P&G, a crianca reconhece em absoluto toda a atencdo e o esforco que o adulto
aplicou nela e é capaz de mostrar apreco por isso, apesar de se encontrar numa fase de

desenvolvimento mais avancada a das outras criangas.

2.1.3. Acrianca popular

Nesta categoria, em que apenas serdo analisados dois anuncios, impedindo assim
uma série de conclusdes mais assertivas, a crianca é representada sublinhando-se a sua
popularidade e do seu sucesso entre as outras criancas. Como ja foi anteriormente
referido, a partir do momento em que a crianga ingressa na escola, o sentimento de
pertenca a um grupo torna-se muito importante para a mesma, determinando a forma
como se sentira durante todo o seu percurso escolar e de vida. Ha a necessidade de
partilhar experiéncias com grupos da mesma faixa etéria, pois a crianca desenvolve uma
nova noc¢do de si prépria e do mundo e ja ndo se sente tdo dependente dos pais, apesar
de ainda ndo ser independente noutros aspetos.

Entdo, nesta pequena amostra de anuncios, podemos perceber que a crianca é
dotada de uma nova atitude, mais rebelde, mais independente dos pais, mas mais
dependente da necessidade de atuar em conjunto com outras criancas e dar inicio ao

processo de construcdo da sua identidade:

O processo de definicdo e identidade de cada crianca, passa pelas suas proprias
opcdes ao nivel dos seus valores e dos seus interesses, complementando-se na
relacdo e na influéncia com os seus grupos de pares, que constituem uma das fontes
com mais peso na construcdo da identidade e no processo de crescimento, na medida
em que a amizade e os grupos de amigos sdo vitais no crescimento e determinantes
na aprendizagem de comportamentos e construcdo dessa identidade (Higgs et
Pereira, 2005; 1801).

Passemos entdo a analise dos dois anuncios encontrados, que representam
perfeitamente a crianca no ambiente que mais Ihe permite ser popular: junto das outras

criancas que lhe conferem essa popularidade e facilitam a sua integra¢do nos grupos.
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a) “Novo Skip com Extra Power!”

Neste caso especifico, e destacando-se dos anuncios anteriores, ndo existe
apenas uma crianga que atua por sua conta, mas sim um grupo de criancas de Varias
faixas etarias que interagem entre si, de modo a concretizar o plano de filmagem da
campanha comercial. Numa fase inicial, o espetador pode aperceber-se de um tipo de
movimentacao silenciosa feita por estas criangas que, aparentemente, andam a preparar
alguma coisa em segredo, principalmente no momento em que se vé a sombra de uma
crianca a rodar um pneu, ou quando percebemos o esfor¢co de equipa para reunir
determinadas ferramentas no que, mais tarde, se revela numa original banda de
garagem.

Apos um audivel “um, dois, trés!”, podemos ouvir aquilo que sera o inicio de
uma interpretacdo original da musica We Will Rock You, da banda britdnica Queen,
servindo tanto para mostrar alguma irreveréncia nas criancas que a interpretam, como
para transmitir a ideia acerca da caracteristica central que, aparentemente, distingue
aquele produto de todos os outros: Extra Power. A musica é composta apenas pelos
sons dos instrumentos que foram organizados pelas criangas, contando com um
megafone através do qual uma menina entoa o inicio deste hino bem conhecido, fazendo
com que este anuncio se destaque novamente por este aspeto, uma vez que 0s restantes
anuncios analisados até agora ndo contam com musicas originais produzidas pelos
intervenientes no mesmo.

Enquanto isto acontece, sdo vistos essencialmente grandes planos das criangas
que participaram nesta gravacdo, permitindo-nos observar o vestuario de cada uma
delas, sempre com algum ornamento que os distinguiria de uma situacdo normal do
quotidiano. Das cinco criangas, duas sdo do género feminino e as trés restantes sdo do
género masculino e, no total, representam as faixas etarias a partir dos cinco anos de
idade até aos doze ou treze. A menina mais velha, a vocalista, com cerca de dez anos,
apresenta longos cabelos castanhos claros, algo ondulados, segurados na testa com uma
espécie de fita, dando-lhe um ar de roqueira dos anos 90, retrato que confere com a sua
atitude irreverente. A outra menina apresenta igualmente cabelo claro e comprido e
aparenta ter pelo menos sete anos. Esta vestida bem mais inocentemente, com um
vestido de verdo branco e um colete de ganga, destacando-se pela boina e pelos collants
cor-de-rosa choque que sdo visiveis durante o andncio, enguanto a crianca se encontra

no ch&o a tocar numa bateria improvisada.
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Os rapazes também tém caracteristicas que os distinguem uns dos outros; tal
como em todas as bandas da vida real, os seus membros também procuram algo que 0s
torne unicos e auténticos. Um dos rapazes, 0 baterista principal que aparenta ter cinco
ou seis anos, ndo mais do que isso, destaca-se por ser 0 Unico que veste uma camisa sem
alcas amarela, enquanto o elenco restante conta com a cor branca como predominante.
Para além desta camisa amarela, parcialmente dentro de uns calgdes azuis, destaca-se
pela utilizacdo de um capacete com tons alaranjados e amarelos que Ihe fica demasiado
grande. O miudo encarregue de tocar o xilofone aparenta ter por volta dos dez ou onze
anos de idade, conjuga duas camisolas, uma branca e outra vermelha, da qual s6 se
veem as mangas, alternadas com umas calgas também em tons claros, ao mesmo tempo
que utiliza uma gravata azul e vermelha amarrada a cabeca, conferindo-lhe um ar
igualmente rebelde. O ultimo rapaz constitui-se como um elemento surpresa na atuacao,
uma vez que s6 quando chega a vez do solo de guitarra elétrica é que esta crianga
emerge do fundo, de dentro de um armario.

Este jovem aparenta ser mais velho do que as restantes criancas, tendo por volta
dos doze ou treze anos, e apresenta-se com uma indumentaria mais formal em
comparagdo com as restantes, sendo ela composta por um camiseiro branco, uma
gravata preta e calgas de ganga, a0 mesmo tempo que tem na cabeca um gorro com
olhos, nariz e padrdo de leopardo, muito popular entre as criangas mais novas pelo seu
ar de brinquedo de peluche. Atribuindo ao rapaz um ar divertido misturado com a
“ferocidade” daquele animal selvagem, servindo, talvez, de certa forma como
complemento do espirito irreverente que se procura passar no andncio.

No fim da atuacdo, todos se juntam perto do portdo da garagem e imitam oS
grandes artistas no fim dos concertos, quando a cortina se fecha e se abre novamente,
para que possam agradecer a audiéncia o tempo dispensado. Na primeira vénia, e fruto
de toda a diversdo, todos aparecem com as roupas muito sujas, e na segunda vénia, apds
0 portéo se ter fechado uma vez e aberto seguidamente, reaparecem todos limpos.

O facto de o narrador falar muito pouco so reforca a ideia de que a acdo das
criancas conseguiu passar toda a informacdo necessaria ao consumidor para que a
escolha do mesmo recaia sobre esse produto. Contudo, nenhuma das criangas menciona
alguma coisa sobre o detergente, apoiando-se no poder da histdria para atrair mais
clientes, mas sobretudo para garantir que os clientes fiéis se mantenham na marca. As
criancas passam a sensacdo de que o seu improviso gerou felicidade entre elas, uma vez

que ndo necessitaram de grandes esfor¢os para se divertirem juntas.
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b) “Continente - Regresso as aulas”

A semelhanca do antincio anterior, esta campanha de regresso as aulas da marca
Continente ndo s6 faz referéncia a uma madsica muito ouvida nas radios de todo o pais,
como ainda utiliza uma crianca que a canta com uma letra totalmente adaptada ao
contexto da publicidade. A musica escolhida é a do rapper portugués Boss AC,
intitulada Sexta-feira (Emprego bom ja), e é também utilizada como uma forma de
promover uma espécie de parceria entre 0s supermercados desta marca e o préprio
artista.

Como sera 6bvio, apesar de ndo termos exposto o assunto com profundidade, o
facto de uma marca se associar a alguém famoso conta como uma estratégia para atrair
mais clientes, uma vez que muitos consumidores poderdo identificar-se com a pessoa
famosa escolhida para dar a cara ao produto e assim optar por comprar o produto, ou a
gama de produtos, representado por essa mesma cara conhecida. Podemos dizer que se
trata de uma questdo de merchandising, em que se procura associar um produto comum
(roupas, acessorios, etc.) a um produto de media ou, novamente, a famosos que sejam
uma inspiracdo para miudos e graudos.

Centrando-nos neste caso em concreto, podemos ver com muita facilidade que a
campanha foi filmada num ambiente muito semelhante ao de uma escola, onde consta
um corredor com varias portas cercadas de jovens adolescentes (entre os dez e os treze
anos, aparentemente), com cacifos e outros aspetos tipicos de qualquer corredor escolar.
Nesse ambiente existem muitas criancas, mas h4d uma que se destaca e obtém facilmente
o papel de personagem principal. Um menino com cerca de onze anos, aparentando ser
mais novo do que o restante elenco, e que surge em varias cenas, apresentando, numa
fase inicial, grandes planos do material escolar para o qual se pretende chamar a atencao
do consumidor, alternando com uma espécie de desfile no meio do corredor escolar,
enguanto canta a musica do Boss AC, adaptada ao contexto do andncio.

A medida que os colegas se vio apercebendo do carisma do mitido, comecam de
forma voluntaria a juntar-se a ele, tendo em conta que esta personagem central vai
piscando os olhos para as raparigas ou cumprimentando 0s outros rapazes com apertos
de mao especiais em sinal de reconhecimento. O facto de mais pré-adolescentes se
juntarem a ele € um sinal de aprovacdo mas, indiretamente, o anincio acaba por passar a
ideia de que o motivo do sucesso do rapaz se deve ao material escolar e ndo a sua

personalidade carismética, se bem que, na realidade, se devera as duas coisas. Podemos,
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inclusive, ver uma série de comportamentos um pouco exagerados, tendo em conta o
publico-alvo da campanha (as criangas), uma vez que nédo é dificil reparar nas reacoes
das raparigas, que ora mordem o labio, ora agitam o cabelo ou, ainda, abanam as maos
contra a cara, gestos estes que podem ser conotados com um significado mais
sexualizado do que seria desejado, e que podem também ser atribuidos ao facto de o
rapaz agir como se fosse uma estrela mediatica da area musical.

Numa fase mais proxima do final deste anuncio, entra o narrador. Este chega
mesmo a dizer que no regresso as aulas as criangas pretendem impressionar 0S outros
através do material escolar, e vai referindo que no Continente encontrarao todo o tipo de
material escolar que necessitam para o efeito. Ao mesmo tempo, aparecem em cena 0S
pais, juntamente com as criancas, a escolher o material escolar pretendido, refletindo a
incapacidade destas criangas de obterem os materiais escolares sem o financiamento dos
adultos, uma vez que ainda ndo sdo independentes nesse aspeto. No discurso do
narrador, ¢ também referenciada a importancia das “melhores marcas” e ainda do

“estilo” para um regresso as aulas com sucesso.

Notas finais

Nesta categoria, apesar de termos incluido apenas dois anuncios, ser-nos-a
possivel chegarmos a algumas conclusfes interessantes. A primeira campanha
publicitaria que foi analisada é bem mais ligeira neste sentido, uma vez que despertou
um sentido menos critico em relacdo ao anuncio do Continente, isto €, o anincio da
marca Skip reforca valores importantes para as criangas e para 0s seres humanos em
geral: a unido, o grupo, o improviso, a diversdo, enquanto que o anuncio da marca
Continente esta mais relacionado com as aparéncias, a popularidade e até mesmo o
discurso do narrador revela tragos mais superficiais, apesar de ser bem mais extenso do
que o da outra marca referida, que apenas se limita a dizer o nome do produto e a lancar
uma frase-chave que pouco ou nada tem a dizer de novo.

Ambos 0s anuncios marcam a sua posicao através da masica escolhida e, em
ambos 0s casos, essa musica é interpretada pelas criangas, apesar de no anuncio da
marca Skip ser interpretada a letra original e no anincio da marca Continente ter sido
escrita uma letra alternativa. Podemos ainda referir o facto de no anincio & marca de
detergente, e por ser uma campanha que sera alargada a outros paises, a musica ser um

classico do Rock britanico, enquanto no caso do hipermercado portugués a musica
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escolhida foi igualmente portuguesa, mas sem o carater de reconhecimento
internacional.

Nas duas campanhas publicitarias podemos ainda verificar a presenca de
criangas que aparentam ter mais idade em comparagdo com os restantes anincios
analisados até ao momento, uma vez que no caso, por exemplo, das criancas que
mostram comportamentos inteligentes, a intencdo € captar os momentos engracados das
criancas mais novas de maneira a encantar os adultos e assim atrai-los tanto para a
campanha televisiva como para o produto em si. Porém, isto ndo significa que os
anuncios desta categoria ndo cativem os adultos, apenas significa que é a partir de uma
idade mais avancada que o sentimento de popularidade comeca a ganhar importancia
para a crianca, e, portanto, faz sentido que se apresentem pré-adolescentes nestas
micronarrativas, até porque podem muito facilmente chamar também a atencdo das
criangas mais novas.

Uma desvantagem da utilizacdo dos pré-adolescentes, no caso especifico do
anuncio da marca portuguesa de hipermercados, é a sexualizacdo dos mesmos. A
crianca nao mostra comportamentos completamente inocentes; a “crianca” ja pisca o
olho ao sexo oposto, morde o labio ou opta por um estilo de roupa com mais atencao
aos pormenores e adere¢cos e mostra mais 0 Corpo, e € isso que acontece no caso do
anuncio portugués. No caso do andncio da marca Skip, essa sexualizagdo € muito menos
Obvia, pois em vez dela podemos notar um grande sentimento de unido entre todos 0s
elementos presentes, ndo existindo qualquer tipo de pressdo sobre a crianga no aspeto da

sua sexualizagdo ou interacdo com sexo oposto.

2.1.4. A crianga figurante

Em vérios casos da publicidade televisiva portuguesa, podemos notar que nem
sempre a crianca tem o papel principal na agdo. Neste ponto do trabalho, e considerando
0s anuncios analisados até aqui, percebemos com facilidade que grande parte das
campanhas se destina a captar a atencao dos adultos, mesmo que o0s produtos sejam para
as criancas, pois despertar a atencdo dos pais € meio caminho andado para gerar a
curiosidade no consumidor. A semelhanca de alguns pontos anteriores, a presenca deste
tipo de representatividade da crianga nos anuncios publicitarios revelou-se menor do

que aqueles em que a crianga tem um papel ativo.
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a) “EDP - A maior energia é a sua”

Iniciamos a analise aos anuncios publicitarios desta categoria com mais uma
campanha da empresa Energias de Portugal (EDP) que, uma vez mais, se destina a
captar a atencdo dos adultos com um certo destaque para o lado emocional presente na
encenacgdo. Este anuncio ndo conta com a presenca da crianca de uma forma regular,
mas representa a crianca tendo em conta o papel que a familia em geral podera ter no
seu quotidiano.

Assim sendo, este anincio comega com uma imagem de &arvores com gigantes
galhos a balancarem-se no meio de um vento forte, a0 mesmo tempo em que uma voz
masculina garante que a energia humana nunca sera substituida. Prosseguindo, a
micronarrativa mostra-nos o dia de uma mée, desde o acordar das criangas, passando
pela situacdo do pequeno-almogo, onde se encontram duas criangas, com idades
compreendidas, aparentemente, entre 0s quatro e os seis anos de idade.

Apos o pequeno-almoco em familia, podemos ver uma sequéncia de imagens que
retratam a continuidade do dia desta mulher, que oscila entre o trabalho, a preocupacgéo
com a sua saude e bem-estar, a viagem com a filha mais nova para o consultério
médico. E ao regressar para o ambiente familiar, a mulher dispensa tempo para ajudar
nos trabalhos de casa das criancgas, assim como para lhes dar banho e ler uma historia
antes de as criangas adormecerem, enquanto o marido observa com contentamento. No
meio da acdo, assistimos também a uma perpetuacao do estere6tipo de género feminino,
uma vez que — para além do trabalho fora de casa — é a mulher que parece desempenhar
todo o tipo de tarefas relacionadas com o lar e com as criancas, enquanto o marido adota
uma postura de mero espetador.

Neste anuncio, a crianga apresenta claramente um papel secundario, mas a0 mesmo
tempo reflete também alguns dos topicos referenciados no ponto sobre a representacéo
da crianca enquanto alvo de cuidados por parte dos adultos. Isto €, apesar do dia a dia
extremamente ocupado da figura feminina, e de a crianca apenas aparecer
aparentemente de uma forma complementar, sempre que aparece existe uma
necessidade da mesma que é preenchida pelo adulto, neste caso sempre a mae, e sem
essa atencdo a crianca poderia sentir-se negligenciada, pois sdo acfes indispensaveis
para 0 bom crescimento da mesma, seja ao acordar e ter um bom ambiente familiar
(dificilmente um andncio com aspiracdes comerciais representaria 0 oposto), ao nédo

privar a crianca dos cuidados de saude quando se sente doente, seja também no apoio a
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educacao e no reforco de todos os direitos inerentes as criangas de todo o mundo. Como
vimos até agora, a crianca mantém-se bem vestida e com boa aparéncia no geral,

prevalecendo sempre a etnia caucasiana.

b) “Ilha dos nuggets”

A industria alimentar investe consideravelmente na criagdo de antincios publicitarios
que seguem VArios parametros que aliciam o consumidor para a compra e agugam a
curiosidade deste sobre os produtos alimentares. O ambiente onde se desenrola a acéo
deve, por isso, ser minimamente convidativo e transmitir um tom de alegria ou
felicidade, pois estes sdo sentimentos muitas vezes associados a hora da refeicdo. Para
além dos spots publicitarios bem executados, outro aspeto que poderda ser muito
considerado pelas familias na hora da compra dos produtos alimentares é a rapidez da
confecdo, tornando relativamente comum o surgimento de varios anuncios que
publicitem produtos de cozedura rapida, como os produtos congelados, exemplo deste
spot em particular.

No exemplo apurado, a micronarrativa desenrola-se a partir de um navio comandado
pelo ha muito conhecido como Capitdo Iglo, uma espécie de icone que € a cara da maior
parte das campanhas desta marca de produtos ultracongelados. O Capitdo vai
distribuindo ordens pelas criancas, as quais se refere logo de inicio como a sua
tripulacdo. As criancas respondem alegremente as suas ordens, mas podemos diferenciar
o facto de, neste anuncio, poder ndo existir uma total preocupacdo com o bem-estar
destas mesmas criangas, uma vez que estas estdo a cumprir tarefas que deveriam ser
desempenhadas por adultos. Contudo, as criangas parecem nao demonstrar qualquer tipo
de problemas em desempenhar este papel, mantendo-se assim o ambiente de felicidade
e brincadeira que até pode gerar uma certa empatia com as criangas espetadoras.

Depois de levantarem a ancora e icarem as velas, ordens do Capitdo, o navio
carregado de criangas maioritariamente caucasianas — uma vez que durante o spot por
inteiro apenas podemos contar uma crianga de etnia diferente e num plano
consideravelmente afastado, provavelmente nem dando a oportunidade ao espetador de
se aperceber da sua presenca — avanca em direcdo a um tesouro escondido numa ilha
deserta. Durante a caga ao tesouro, prevalece o ambiente de felicidade e admiracédo entre
as criangas, principalmente ao abrirem a arca do tesouro e depararem-se com produtos

ultracongelados debaixo da areia quente. Até aqui, o discurso esta direcionado para as
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criangas que fazem parte da tripulacdo, mas a partir do momento em que € detetada a
ilha do “tesouro” o tom do discurso altera-se e 0 Capitdo passa a dirigir-se aos pais,
responsaveis por providenciarem o melhor para a alimentacao dos seus filhos.

Seguidamente, é apresentada ainda uma solugdo mais saudavel para a confecdo do
panadinho de galinha, dando uma alternativa aos alimentos fritos. Esta
consciencializacdo é uma inteligente medida de marketing, uma vez que ha uma
crescente preocupacdo com a alimentacdo das criancas, garantido assim uma
estabilidade na venda de um produto que, por norma, é servido frito.

Afinal, apesar de as criancas presentes no andincio poderem desempenhar algumas
tarefas mais pesadas para a sua estatura, como poderia acontecer no século XIX, no
final sdo recompensadas com uma refeicdo equilibrada, e o propdsito final do anincio
acaba por ser, para além da venda do produto, uma forma de transmitir uma
determinada preocupagdo com a crianga. Porém, neste anincio a crianca desempenha
um papel secundario, uma vez que é o Capitdo a comandar todas as acdes e que nao
existe qualquer tipo de dialogo ou intervencdo relevante por parte das criancas, seja

entre elas ou entre elas e o Capitéo.

C) “Douradinhos do Capitiao Iglo”

A semelhanca do andncio anterior, a agdo desenrola-se num navio em alto mar e
conta tanto com a figura do Capitdo Iglo como o Unico narrador na cena, como com a
extensa tripulacdo composta por criangas, aparentemente com idades superiores aos seis
anos. Desta vez, o Capitdo da a cara por douradinhos de pescada e dirige o seu discurso
especialmente para as “mamas”, fazendo-o através do discurso direto: “Mamas, ja
sabem que os meus douradinhos sdo irresistiveis, mas sabiam que sdo uma fonte natural
de selénio?”. E ao proferir isto que pousa na mesa das criangas ansiosas (que continuam
a atuar como a sua tripulagdo) uma travessa cheia de douradinhos de pescada prontos a
serem comidos.

Pela pergunta, podemos perceber de uma forma clara que o discurso no andncio esta
construido de forma a captar a atencdo dos pais das criangas e ndo as criancas em
particular, que muito provavelmente nem saberdo o significado de tal palavra ou a sua
importancia no contexto nutricional. A atencdo das criancas pode ser despertada sim
pelo espirito de brincadeira que continua presente no decorrer do andincio, uma vez que,

apesar de o Capitdo se dirigir & maes que veem o0 anuncio em relacdo as propriedades
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nutritivas do produto, as criangas que se preparavam para a refei¢cdo sdo interrompidas
por um polvo gigante que, de alguma maneira, conseguiu alcancar os douradinhos,
despertando nas criancas a necessidade de se juntarem para derrubarem o inimigo. Mais
uma vez, este comportamento sé reforca a ideia ja transmitida de que a partir de uma
determinada idade é muito importante para a crianca pertencer a um grupo que a apoie
de uma maneira ou de outra. Um outro aspeto que podera reforcar a importancia da
unido estd nas vestes de marinheiro que cada uma das criancas enverga, sem grandes
distingdes entre si.

Contudo, quer o discurso do personagem principal quer os esfor¢os das criancas
podem passar despercebidos aos olhos de alguns espetadores, uma vez que a a¢do que
vai passando e a mensagem que o narrador transmite em simultaneo sdo questdes
totalmente diferentes, continuando assim o Capitdo a discursar sobre as qualidades
nutritivas que o produto ultracongelado possui para o bom desenvolvimento das

criangas.

d) “Skip Capsulas”

Sendo este o terceiro anancio recolhido e analisado referente a um produto da marca
de detergentes Skip, podemos nesta altura chegar a conclusdo de que uma das ideias
principais que esta marca procura transmitir através dos filmes publicitarios é a de que
0s seus produtos sdo mais pequenos, mais concentrados e com a mesma eficacia de
sempre. Como tal, a estratégia utilizada aparenta seguir alguns padrdes comuns, como
sera, por exemplo, 0 recurso a presenca de varias criangas nos anncios.

Este € um spot que apresenta mais semelhangas com o anteriormente descrito “Skip
Extra Power!” do que com o “O futuro ¢ dos pequeninos”, apesar de ambos
contribuirem para a ideia de concentracdo e eficacia do produto. O motivo pelo qual
esta afirmacdo ¢ feita prende-se com o facto de ndo haver qualquer tipo de fala entre as
criancas e de existir, uma vez mais, a presenca de uma certa unido entre o grupo de
criancas em cena.

Neste andncio, observamos um carro-brinquedo azul, ao mesmo tempo que se faz
ouvir uma musica animada que podera remeter o espetador muito rapidamente para as
traquinices da infancia. Ndo tarda até que comecem a aparecer Varias criancas que

correm quase de encontro ao carro, um pouco maior do que elas, num estado de
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perplexidade e alegria em simultaneo. Estas criancas, apesar de terem todas idades
diferentes, tém algo em comum: as roupas sujas.

Assim, um carro onde supostamente s6 deveriam caber entre duas a cinco criangas,
rapidamente se enche com muitas mais. A porta fecha-se, mas imediatamente aparecem
mais criangas interessadas em entrar. E assim o pequeno carro enche-se ainda com mais
criancas. Em seguida, ao mesmo tempo que a voz do narrador se faz ouvir, podemos
presenciar através de um efeito computadorizado o pequeno carro de imitacdo azul
transformar-se rapidamente numa capsula Skip: “E incrivel quanto pode caber num
espaco tdo pequeno”, diz.

Depois disto, é feita uma pequena simulacdo em representacdo do processo de
lavagem da roupa que muitas pessoas encaram no seu dia-a-dia, mostrando ao
consumidor de que forma o produto podera ser original e Util para a sua rotina de
lavagens, enquanto o narrador reforca a qualidade do produto em anuncio.

No final, reaparece o pequeno carro onde as criangas entraram, mas desta vez
encontram-se todos a sair dele com as suas roupas totalmente limpas. A partir deste
pequeno momento, 0 espetador pode entender que a presenca do carro e 0 processo de
entrada das criangas nele, como se de uma brincadeira se tratasse, funcionou como uma
metéafora do processo de lavagem da roupa, como se o carro fosse uma espécie de
méaquina de lavar roupa, transformando por completo as vestimentas sujas que
envergavam. Ent&o, tendo este fator em conta, podemos também perceber facilmente de
que forma a crianca podera ter sido utilizada como figurante neste spot, uma vez que

serviu apenas para demonstrar a eficacia do produto anunciado.

e) “Vodafone”

No periodo de tempo em que os anuncios analisados foram para o ar na televisdo
portuguesa, a VVodafone surgiu com uma personagem fixa em alguns spots, a qual se
caracterizava principalmente pela sua rouquiddao. Era um homem rouco que pretendia
passar a ideia de que usufruia de comunicacGes ilimitadas, ao ponto de o deixar nesse
estado do qual ndo saiu em todos 0s spots em que participou, e de que este € mais um
exemplo. Apesar de, correntemente, as criancas terem mais facilidade de acesso a
determinados produtos ou servigos, podemos concluir que esta campanha sera mais

atrativa para graudos do que para miudos.
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Primeiramente, vemos apenas uma mé&o a avangar sobre uma campainha, dando a
impressdao de que serd uma mulher. Dentro de casa, podemos ver a personagem
masculina que € surpreendida e, em som de fundo, podemos aperceber-nos de uma
musica engracada que vai passando, o que confere um tom algo humoristico a cena. Ao
dirigir-se para a porta de entrada, espreita pelo buraco na porta e em grande plano
aparece-nos a mulher que se encontra do outro lado. A personagem masculina mostra-se
apanhada desprevenida, mas mesmo assim abre-lhe a porta enquanto ri nervosamente e
lhe dirige um “o0la”, rouco. A mulher retribui o cumprimento jocosamente e apressa-Se a
revelar a crianca que se escondia por tras dela: “Ola! Este é o Francisco, o teu filho”.

Para 0 espetador, que ja teve tempo suficiente para perceber o aspeto fisico do
homem em cena, fica claro de que o rapaz € o filho do protagonista: cerca de sete ou
oito anos de idade, cabelo encrespado, de tom claro, pele clara, sorriso aberto e com
roupas e acessorios idénticos a personagem que de subito ganhou o rétulo de pai.
Incrédulo, o novo pai retorque um “nao pode ser”, mas dentro de momentos a crianga
confirma o inevitavel ao dizer “Ola pai” e mostrar a sua rouquiddo supostamente
hereditéria.

Nesse momento, a paternidade € aceite entre risos e carinhos, enquanto a camara se
encontra agora longe, mostrando apenas o ambiente em que a cena se desenrola. Ai
ficam reunidas as condicdes necessarias para dar entrada a voz off e para mostrar por
escrito de que forma funciona a promocgao anunciada. A ideia para este anuncio parece
ter sido criada a partir das consequéncias de falar ilimitadamente gracas as facilidades
das telecomunicacbes, e a rouquiddo das personagens serve para ilustrar isso
perfeitamente de uma forma humoristica. A utilizacdo da crianca, neste caso, serviu
apenas para reforcar ainda mais essa idealizacdo e para gerar uma certa empatia e

cumplicidade com o publico-alvo.

Notas finais

A partir da visualizacdo dos andncios desta categoria, podemos retirar algumas
conclusbes acerca da participacdo das criangas neles e da sua representacdo nos
mesmos. Comegamos por dizer que todos estes andincios se encontram construidos para
captar a atencdo do adulto e ndo propriamente da crianga. Temos 0s exemplos dos
produtos ultracongelados da Iglo, que naturalmente poderdo cativar as criancas em

termos visuais e em questfes da felicidade que as criangas em cena parecem sentir, mas
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o discurso estd mais voltado para que os pais se apercebam da qualidade do produto e
por isso 0 comprem para os filhos.

Em geral, a crianca ndo fala. A crianca pode cooperar na acdo ou até ter alguma
iniciativa, mas isso nao seré o foco central do antincio, que ndo tarda em desviar-se para
outro aspeto relacionado com o produto referenciado. Dos andncios recolhidos, apenas
num a crianca fala, e da sua fala traduzem-se apenas duas palavras: “Ola pai”. Apesar
de serem essas as palavras que conferem contextualizacdo ao andncio (o da Vodafone),
a criangca aparece como uma mera mimese da personagem ja existente em cena,
principalmente se tivermos em conta que a personagem do adulto rouco ja existia
previamente, e que a crianca se apresenta caracterizada exatamente da mesma forma
que o adulto em termos de vestuario e acessorios.

No anuncio da EDP, a crianca é utilizada de forma a percebermos de que modo o
foco dos pais se direciona para elas na vida quotidiana, mas em aspetos publicitarios as
criangas presentes limitam-se a desempenhar pequenas acGes que nem sdo da sua
iniciativa, assumindo assim um papel secundario. J& no caso da marca de detergentes
Skip, as criangas, ao entrarem sujas num carro de brinquedo em tamanho real, parecem
ser utilizadas apenas como uma analogia para representar o que acontecerd dentro da
sua maquina de lavar se o consumidor optar por utilizar aquele produto em especifico,
uma vez que depois da animacdo e da explicacdo dada pelo narrador e pelas imagens
sugestivas, o carro volta a aparecer e dele saem as mesmas criangas com as roupas
totalmente limpas.

Todos estes pormenores contribuem para que possamos estabelecer uma
comparagdo com 0s outros anuncios j& analisados, nos quais a crianga tem um papel
bem mais relevante e onde nos é permitido observar varios tracos da sua personalidade
ficticia, muito semelhante as personalidades das criangas que todos n6s conhecemos em

algum momento da nossa vida.

2.1.5. A crianca nos anuncios de brinquedos

Na televisdo generalista portuguesa, € muito raro presenciarmos um aparecimento
constante de andncios televisivos em que a crianga surge com intuito de apresentar e
vender um brinquedo, ou até mesmo um servico que lhes seja util, pois, como ja

estabelecemos anteriormente, a maior parte dos spots evidenciam a publicitacdo de

%94



produtos que, num primeiro momento, captam a atencao dos pais. Isto porque, ao ser-se
crianca, dispomos de prioridades diferentes consoante as nossas necessidades.

Assim sendo, neste segmento, iremos analisar de que forma a crianca é representada
enquanto protagonista nos anuncios televisivos selecionados, relacionados com a
divulgacdo de brinquedos tanto para o género feminino como para o género masculino,
e em alguns casos para ambos. Alguns destes andncios passaram na televisdo
generalista, mas € nos canais especializados com contetido de animacgdo que podemos
encontrar em maior nimero andncios com criangas relacionados com a divulgacdo de
brinquedos, uma vez que na televisdo generalista apenas na época natalicia se nota um

consideravel aumento de anuncios publicitarios dirigidos a criangas.

a) “Kinder Gransurpresa”

Este anuncio esta intimamente ligado com a época da Pascoa, uma vez que é uma
das épocas mais lucrativas para as empresas anunciantes, principalmente se venderem
chocolate, como é o caso da empresa aleméd Kinder, que todos 0s anos surge com varias
campanhas inovadoras. Porém, um dos spots que se mantém praticamente inalterado no
que diz respeito ao conteldo € a publicidade do ovo de Pascoa, que promete nunca
desiludir as criancas em relacdo a surpresa que tem no interior.

No que diz respeito a anélise do anuncio, comeg¢amos por ouvir a musica Lollipop,
de The Chordettes, e vemos logo um menino sentado no colo da mée, que tapa os olhos
do filho com a sua mao. Para além do carinho a ela associado, esta também um grande
ovo da marca anunciante que € oferecido a crianca depois de Ihe serem destapados 0s
olhos. Como esperado, a crianca reage com entusiasmo ao receber o presente de Pascoa,
mostrando com orgulho o enorme embrulho em grande plano.

Uma das preocupacdes centrais desta marca em particular parece ser a de deixar
bem claro a existéncia de brindes de boa qualidade e com relativa utilidade para as
criancas. Esta pode também ser referida como uma estratégia de marketing ou
merchandising por parte dos vendedores, uma vez que é uma pratica comum e que esta
presente em varios tipos de produtos referenciados para criangas. Em seguida, vemos
um outro rapaz, mas desta vez mais velho, que morde com contentamento um grande
pedaco do chocolate, a0 mesmo tempo que se aproxima a mae como que se certificando
de que este rapaz esta igualmente satisfeito. A presenca de criancas com faixas etarias
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distintas pode ser uma maneira subtil de mostrar ao espetador que aquele chocolate em
particular é indicado para todos, ndo sO para as criangas mais pequenas.

No que diz respeito ao discurso, notamos que, numa primeira fase, esté direcionado
para as criangas, uma vez que h& uma que se dirige & audiéncia na primeira pessoa do
plural: “Verdadeiros brinquedos enormes! Feitos especialmente para nds”. S6 depois
ouvimos a voz de uma narradora, que com entusiasmo reforg¢a: “O ovo gque nunca
dececiona”, acompanhada por um grande plano do produto.

Aqui, a crianga é encarada como protagonista, uma vez que é ela que retne esforgos,
através da sua alegria e contentamento, para mostrar as outras criangas de que maneira
este produto lhes podera trazer felicidade. Também sera interessante notar que a
presenca da diversidade de género neste spot revela por completo que este, para além de
ser um produto que se adapta a varias faixas etarias, também é um produto que satisfaz

as necessidades tanto do género masculino como do género feminino.

b) “Air Hogs, Vectron Wave + Atmosfere”

No caso deste spot, da marca de brinquedos Concentra, sdo anunciados trés
brinquedos diferentes numa espécie de compilacdo, sendo o primeiro e o segundo
claramente direcionados para o publico masculino (pelo menos a partir da representagdo
que é feita da crianca), enquanto o terceiro parece ser mais direcionado para um publico
misto.

O primeiro brinquedo em destaque é um helicoptero em miniatura, telecomandado,
que dispara misseis em direcdo a algumas pecas de dominé empilhadas umas nas outras,
enquanto sobrevoa uma sala de estar, a0 mesmo tempo em que a distancia, desfocada
quase por completo, podemos reparar numa crianga, um rapaz, que o vai comandando.
O facto de apenas podermos reparar com pormenor no produto em si, seja no caso do
helicdptero, das suas funcdes (voar e disparar) e do comando, e de ndo conseguirmos
ver com nitidez a criangca que 0 maneja significa que o principal objetivo daquelas
imagens € atrair a atencdo para o brinquedo.

Ja no segundo brinquedo a ser anunciado, a crianca obtém um destaque muito
maior, até porque ao comecar o0 anincio é um menino loiro que podemos observar, bem
vestido e muito entretido com o produto que contém sensores de movimento e que
consegue manter-se no ar e executar determinados movimentos que facamos com ele. Ja

na cena seguinte, vemos dois meninos que balangam o objeto voador entre eles, sem
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nunca o deixar cair no chdo. Ambos parecem muito empenhados na brincadeira, mas em
momento algum vemos uma crianca do género feminino a apreciar a brincadeira, o que
nos remete para o principal publico-alvo da campanha publicitaria.

Em compensacao, no caso do terceiro brinquedo jé& parece haver uma maior abertura
no que diz respeito a faixa etaria do publico-alvo. O produto é igualmente um objeto
voador com sensores de movimento, mas desta vez ndo aparecem s criancas entretidas
com ele, uma vez que num determinado momento sdo alguns jovens adolescentes, dos
dois géneros, que mostram para a camara como manusear 0 brinquedo, e que se

divertem de igual maneira com o produto anunciado.

c) “Lego Friends”

No que diz respeito aos brinquedos para criancas, a Lego é uma das principais
marcas que representam o imaginario infantil, uma vez que dé infinitas possibilidades as
criancas de forma a estimularem a sua imaginacgédo. Apesar da sua popularidade, os seus
anuncios ndo tém uma presenca muito assidua na televisdo generalista, marcando
presenca nos canais especializados para criangas, uma Vvez que 0S Seus espacos
publicitarios sdo igualmente especializados.

Inicialmente, os produtos da Lego tiveram por um periodo em que se adaptavam
mais as necessidades de entretenimento das criangas do género masculino, uma vez que
passavam essencialmente pela construcdo de carros ou grandes prédios que, em certa
medida, poderiam ndo atrair as criancas do género oposto, uma vez que, de acordo com
0 estere6tipo de género, estas ndo sdo as atividades preferidas por raparigas. Contudo,
mais recentemente a Lego criou a Lego Friends, uma versdo mais feminina do jogo de
pecas, e este antincio mostra exatamente de que forma isto ocorre na pratica.

Logo na abertura do anuncio, ouve-se um tipo de musica bem caracteristico de
alguns produtos direcionados para o0 género feminino — como é o caso de jogos online
para meninas, em que se enquadram simulacdes de saldes, vestuario, etc. — e
presenciamos também duas meninas com grandes sorrisos, com uma idade aproximada
de oito ou nove anos de idade, que juntas formam um cora¢do com as maos. Portanto,
logo a partida somos confrontados com uma imagem predefinida que, de certa forma,
transmite ao espetador (independentemente de este ser uma crianga ou ndo) uma
determinada idealizacdo do conceito de amizade. Em seguida, somos atraidos para o

centro do coracdo formado pelas méos destas duas criancas — ambas loiras e com uma

97



aparéncia extremamente cuidada, dando até a sensacdo de que poderdo estar a usar
alguma maquilhagem, iludindo-nos em relacdo a sua idade real —, onde uma voz de
menina da vida a Stephanie, uma das personagens de brinquedo deste jogo (loira, olhos
azuis e com um grande sorriso), que nos da as boas vindas a cidade ficticia de nome
Heartlake City, contando-nos os seus planos para aquele momento imortalizado pelo
anuncio publicitario.

Como vimos anteriormente, 0s jogos de representacdo sdo uma base muito
importante para a construcdo e solidificacdo das bases da personalidade das criancas, e
estas adquirem habitos por uma via mimética, seja através dos pais, dos irmaos ou da
sociedade em geral. Neste caso, assistimos a um jogo de mimética no qual as criancas
sdo levadas a considerar o estilo de vida mais ocupado e popular tipico da fase da
adolescéncia ou da idade adulta. Isto € visto tanto pela aparéncia das criangas que foram
escolhidas para representar o produto, como pela forma como as personagens do spot se
apresentam e pela historia que contam: a boneca loira que apresentamos anteriormente
apressa-se, no seu carro descapotavel, empurrado pelo dedo de uma crianca, para ir
buscar a sua amiga Olivia e juntas seguirem para uma festa num café recentemente
aberto. Por esta altura, podemos ver em grande plano esta outra boneca, de cabelo
ondulado e com olhos cor de mel, ndo esquecendo de salientar a presenca das longas
pestanas. Podemos ainda ver a bonequinha Olivia numa casa de brinquedo onde
predominam os rosas e 0s tons alaranjados, correspondendo a um j& reconhecido
estere6tipo em relacdo ao género e a cor (rosas para as meninas, azuis para 0s meninos),
e onde podemos ver como se organizam algumas das divisdes de que se compde a casa
de brincar.

Porém, antes de se dirigirem para a festa € apresentada uma nova personagem, Ema,
que se encontra no saldo de beleza a aprimorar-se para a mesma festa. Por esta altura, a
narragdo que era feita por uma voz de crianca altera-se, surgindo uma voz feminina
mais adulta que continua a contar a historia. J& no café, descrito como “o lugar mais
fantastico de Heartlake City”, conseguimos presenciar, através de imagens reais, de que
forma o brinquedo funciona, e vemos as varias bonequinhas Lego sentadas em bancos
Lego. Em seguida, o espetador depara-se com imagens animadas destas mesmas
bonecas que estavam anteriormente reunidas no café, podendo ouvir, através da voz de
crianca que ouvimos anteriormente: “Adoro estar com as minhas amigas!”. Na presenga

desta animacdo notamos alguma preocupacdo com a representacdo da diversidade
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cultural, representada pelas oscilagdes na cor da pele e na cor do cabelo das
personagens.

Neste spot, foi entendido que a crianca detém o papel de protagonista por ser ela
que, supostamente, constroi toda a acdo e também por ser ela o alvo da comunicagdo
publicitaria, sendo levada a pensar que o estilo de vida retratado na campanha é o ideal
para si. Neste andncio, e nos anuncios de brinquedos em geral, podemos perceber como
atuam os esteredtipos de género, seja através da cor ou através da perpetuacdo de
habitos e maneiras de ser associados ao ser-se masculino ou feminino, dependendo de
guem representa esses papéis. Neste caso em particular, todas as evidéncias apontam
para a perpetuacdo do estereétipo de género feminino, tornando impensavel atribuir

alguma destas acdes a uma crianca do género masculino.

d) “Panda Carro”

Um dos canais especializados na crian¢a enquanto espetadora em Portugal é o Canal
Panda, que conta com uma grande variedade de desenhos animados (mais e menos
educativos) e espacos publicitarios que se dirigem a crianca diretamente, e o0 produto
referido neste anuncio é, precisamente, o resultado de uma aposta do canal referido em
merchandising.

Desta vez, o produto parece ser mais indicado para as criangas do género masculino
e, sendo assim, quem se encontra a apresenta-lo € um rapaz. No fundo, toca uma musica
ja bem caracteristica do espaco televisivo e a voz do narrador também ja devera ser bem
conhecida pelo espetador mais assiduo do canal televisivo: “Vem brincar com o Panda.
Uau!”, exclama, ao mesmo tempo em que de subito se vé o rapaz escolhido para fazer
parte do andncio, que se volta para a camara, sorridente, com um moderno corte de
cabelo (para a sua idade, pelo menos) e olhos azuis que sobressaem no conjunto,
enquanto segura um exemplo do produto que se tenciona vender, um carro
telecomandado. A primeira vista, o brinquedo tem um ar simples, e aparenta ser
indicado para criangas mais novas, até a faixa etaria dos quatro ou dos seis anos, que é
também a idade que este rapaz aparenta ter.

Em seguida, pousa-o0 no chdo e podemos vé-lo entreter-se enquanto faz andar o
pequeno carro para tras e para a frente através do telecomando, nunca deixando esbater
0 sorriso estampado na sua cara desde o inicio do anincio. Outro pormenor que pode

atrair a curiosidade da criangca para o produto é o facto de 0 mesmo menino sorridente
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aparecer a retirar a figura do Panda de dentro do carro, mostrando que a crianga pode
passear a mascote sem ser através do carro telecomandado, acabando por estimular
outro tipo de brincadeiras por parte das criangas.

Neste anuncio, o papel da crianca parece passar meramente pela perspetiva do
utilizador, uma vez que ndo ha (da sua parte) construcdo de histéria alguma, como no
caso do andncio anteriormente descrito, no qual havia uma histéria com principio, meio
e fim. Aqui a crianca encontra-se simplesmente a utilizar o produto e a mostrar como o

mesmo funciona.

e) “Panda Computador e Tablet”

Apl6s uma pequena animacdo introdutoria, vemos a tampa de um computador
portéatil de brinquedo com o logétipo do canal inscrito nela, que é rapidamente levantada
por um rapaz que, com um grande sorriso no rosto, vai carregando em varias teclas do
computador, despoletando reagOes diferentes na interatividade entre ele e o brinquedo,
mostrando também algumas das suas fungdes principais.

No caso deste tipo de brinquedos, do género educativo, é mais provavel chamar
a atencdo dos adultos para o0 anincio, uma vez que, ao haver uma crescente preocupacao
com a crianca, este tipo de produto podera ser considerado como mais Util pelos pais.
Apesar de, até ao momento, apenas ter aparecido um menino aparentemente por volta
dos seis anos de idade, € quando se anuncia outro produto em simultaneo com o
computador que entra em cena uma menina, ligeiramente mais nova, com o tablet na
mé&o. Na realidade, ndo se trata concretamente de um tablet, com habilidades touch
screen, mas assemelha-se a ele na forma. Notamos que é perpetuado o estereétipo de
género através da cor das roupas das duas criangas presentes no aniincio, uma vez que 0
rapaz veste um camiseiro azul e a rapariga enverga roupas cor-de-rosa e um rabo-de-
cavalo como penteado.

Apos a rapariga entrar em cena, ndo tarda até que o rapaz se desinteresse do
computador para ver o que é possivel fazer através do tablet, também ele apenas com
jogos educativos que auxiliam as criancas em questfes basicas da lingua portuguesa ou
da matematica. No final, podemos ver as duas criancas lado a lado, o rapaz segurando
de bragos estendidos o computador portatil e a rapariga igualmente segurando o tablet,
enquanto os dois riem animados para a camara. Desta vez, o produto anunciado é

claramente um produto sem vinculo de género e o préprio anuncio sugere isso ao fazer
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interagir duas criangas de géneros opostos, sem existir qualquer tipo de conflito entre
elas. Podemos ainda observar os dois produtos em grande plano, ainda dentro das
caixas, enquanto ao fundo se consegue ver as duas criangas (num plano desfocado) a
brincarem em conjunto. O facto de os produtos estarem dentro da caixa aponta para uma
estratégia comercial, uma vez que o consumidor podera identificar com relativa
facilidade o produto que viu no spot.

Neste exemplo, as criangcas mostram ao espetador a perspetiva do utilizador, bem
comum nos anuncios de brinquedos, uma vez que interagem muito com o produto para
a camara. Também nos mostram de que maneira o brinquedo contribui para a sua
felicidade momentanea e ainda de que forma consolida a sua relagdo com outras

criancas.

f) “Panda Peluches”

Este é mais um anuncio alusivo ao Canal Panda, desta vez pretendendo vender
varios pandas de peluche que representam o desempenho de varias profissdes, como
bombeiro, cozinheiro ou piloto de avides, entre outros. Podemos considerar este tipo de
produto como educativo, uma vez que pretende chamar a atencdo das criangas para
varias funcbes desempenhadas na sociedade, cada uma com a sua devida importancia.

No caso deste anincio em particular, ndo nos pareceu que fosse perpetuado o
esteredtipo de género, algo que pode ser muito facil de criar, ainda que de forma
(talvez) inconsciente por parte do anunciante. Contudo, as profissdes que sdo
apresentadas, embora possam ser desempenhadas tanto por homens como por mulheres,
tém mais popularidade entre elementos do género masculino. Existem nos peluches
outras caracteristicas mais fantasiosas, como piratas e indios, mas no que diz respeito a
apresentacdo das criancas ha muito pouco a ressalvar em relacdo a perpetuacdo de
estere6tipos de género.

Este spot comeca com um grande plano dos pandas de peluche existentes no
mercado e respetivas profissdes, e podemos contemplar duas criangas, um menino e
uma menina, a abragarem varios ursos de cada vez enquanto trocam olhares encenados,
abanam o corpo e riem de contentamento. Seguidamente, a imagem alterna com os clips
animados e chega a altura de mostrar as funcionalidades dos peluches, que cantam e
dangcam quando lhes é apertado um botdo e é ainda mostrado outro modelo de peluche,

que brinca as escondidas, cobrindo os olhos com os bracos e interagindo com as
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criangas através da voz computadorizada. E apresentado também um outro peluche, que,
vestido de pijama, toca musicas de embalar, servindo de companhia para as criangas que
tenham dificuldades em adormecer. Depois disso, apenas nos resta referir que todos 0s
produtos sdo expostos em grande plano, de forma a fazer um apanhado geral sobre tudo
aquilo que foi anunciado, e que a presenca da crianca foi fundamental para entendermos

de que maneira os brinquedos funcionam.

g) “Nenuco bronzeia-se na neve”

O tipo de anlncio que se segue é bem mais comum na televisdo generalista
especialmente na época natalicia, mas tem algum destaque em canais especializados
para criancas, uma vez que sdo elas o seu publico-alvo. O produto em si é dos mais
conhecidos, os bonecos Nenuco, que se assemelham cada vez mais a bebés de verdade,
uma vez que vao sempre ganhando novas caracteristicas que os distinguem dos bonecos
mais simples. Este Nenuco em particular tem a especificidade de mudar o tom de pele
guando exposto ao sol.

Uma particularidade destes anuncios, muito direcionados para o publico infantil
feminino, reside na existéncia de musicas originais e cativantes, que resumem as
caracteristicas do produto sem a necessidade de um narrador; sdo os chamados jingles,
muito presentes na difusdo de anuncios pela rédio, uma vez que devem cativar pela
audicdo. Na televisdo (e em particular nos anuncios analisados), por ter todo o espetro
visual a seu favor, ndo é muito comum a existéncia destes jingles nos anuncios
publicitarios, uma vez que existem outras estratégias. Contudo, para criancas esta sera
uma boa estratégia, por serem cativantes e facilmente memorizados por elas.

Ainda antes de partirmos para a analise do conteddo, podemos facilmente entender
que o esteredtipo de género feminino sera provavelmente perpetuado, uma vez que, por
norma, sao as meninas que tém aspiracdo para cuidarem de outras criancas, fingindo
muitas vezes que sao elas as maes numa grande variedade de atividades, seja através de
cozinhas de brinquedo, dos bonecos que imitam bebés recém-nascidos, ou através da
necessidade de brincarem com maquilhagem ou aderecos que pertencam as maes ou a
figura feminina que for sua referéncia.

Numa cabana na neve, vemos um grande plano do bebé de brincar, enquanto este
vai girando devagar para que seja possivel aprecid-lo. A micronarrativa prossegue

quando a crianga (uma menina com aproximadamente cinco anos, com cabelos loiros e
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encaracolados e com um sorriso vincado no rosto) decide ir passear o0 boneco pela neve,
levando as costas a mochila com todos 0s pertences necessarios para 0 manter quente e
saciado. Porém, surge um sol animado e ha uma pequena pausa no jingle, para que
possamos ouvir a crianga dizer: “Cuidado com o sol, ficas vermelhito!”. Em seguida é
possivel observarmos a alteracdo na cor do material do Nenuco, que se transforma
depressa num tom avermelhado. O jingle prossegue e a crianca ainda faz um esforco
para proteger o boneco com uns dculos de sol, tendo uns iguais sO para si, mas nao
consegue evitar que o bebé a brincar fique com marcas do sol.

Por fim, é-nos possivel observar, uma vez mais, de que forma o produto é
organizado tanto dentro da embalagem como fora, numa Gltima tentativa de cativar a
crianca para aquele produto e de modo a que este consiga identifica-lo no contexto do
supermercado. A crianga, neste spot, é representada como uma mée em ponto pequeno,
revelando algumas das competéncias que sdo esperadas das jovens mulheres que
despertam para o desejo da maternidade. Colocar uma crianca com téo tenra idade neste
tipo de andncios expressa em definitivo a vontade de perpetuar o estereétipo de que ja
falamos, uma vez que seria possivel utilizar criancas de faixas etarias mais elevadas e,
mesmo assim, conseguir cativar criangas mais novas, se for essa a verdadeira inclinagéo

das mesmas.

h) “Winx Serenix”

Um dos brinquedos mais populares para criancas do género feminino séo as bonecas
que representam mulheres adultas em miniatura. Sao faceis de transportar, manuseaveis,
costumam vir com indmeros acessorios, seja ao nivel das roupas seja ao nivel dos
penteados, complementam-se com outro tipo de produtos, como casas, carros e por
norma tém uma enorme variedade de produtos de merchandising para que a crianca
continue a usufruir da marca, sem na realidade se fixar em apenas um produto.

O andncio com que concluimos este ponto de analise distingue-se dos anteriores no
aspeto do jogo de representacdo nele existente, isto é, se até agora a crianga expressou
vontade de interagir, no dominio da brincadeira, com os brinquedos anunciados, neste
spot a crianca ndo se limita a usufruir das bonecas Winx, pois neste caso em particular
as criangas sdo transformadas em versbes humanas da boneca, em vez de se

apresentarem nas suas roupas normais e no seu ambiente comum.
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Logo ao inicio do curto andncio (que conta apenas com dez segundos de duracao,
em oposicao aos normais 30 segundos) ouvimos uma voz feminina exclamar: “Entra no

"7

mundo da magia com as Winx!”. Isto por si s6 ¢ sugestivo em relagdo a proxima
imagem: uma crianga (aparentando ter entre 0s nove e 0s onze anos) com vestes de fada
e um longo cabelo avermelhado, esvoagando ao vento, acompanhada por um olhar
confiante e um sorriso vivo, a0 mesmo tempo em que agita suavemente as suas asas
ficticias, mostrando depois a boneca que deu origem a este look, sendo possivel
percebermos as semelhancas entre as duas figuras. No frame seguinte, vemos ainda uma
terceira representagédo da boneca, desta vez na forma de desenho animado, certamente a
versdo original que € a base da construcao da boneca.

Ainda vestida exatamente como a variedade de bonecas existente, podemos ver
outra menina, com cabelos longos e acastanhados que esvoagcam em conjunto com as
suas asas, a segurar firmemente a mesma boneca que apareceu anteriormente de cabelos
avermelhados, enquanto agita suavemente as suas asas. A crianca esta com o olhar fixo
no brinquedo e sorri com felicidade, como que aprovando o desempenho e a aparéncia
do brinquedo. Uma outra menina, de longos cabelos loiros, aparece, enquanto penteia 0s
cabelos de outra boneca, igualmente loira e com varias madeixas coloridas. Entretanto,
da-se um close-up da cara desta boneca e as suas semelhangas com outras bonecas do
tipo (Barbie, por exemplo) sdo Gbvias, através dos olhos gigantes com cores vivas,
maquilhagem impecavel, nariz pequeno e labios volumosos.

No final do spot, vemos todas as bonecas existentes nesta colecdo e podemos
observar, tanto quanto nos é permitido, a existéncia de alguma diversidade cultural
representada nas bonecas, através da tonalidade da pele, do formato dos olhos e da cor
do cabelo. Porém, durante o resto do anuncio essa diversidade passa praticamente
despercebida. Para terminar, vemos a mesma menina de cabelos arruivados emergir do
mar, claramente computorizado, sorrindo e mantendo-se em perfeito equilibrio no ar.

Este tipo de brinquedos acaba por perpetuar o esteredtipo de que a mulher deve, a
todo o custo, manter-se bela e, até certo ponto, sexualizada. Estas bonecas costumam
caracterizar-se também pela sua magreza, cinturas estreitas, pouco peito mas ancas
largas e pernas compridas. A presenca de criancas neste tipo de anincios revela uma
certa preocupacao por parte do anunciante de a sexualizar igualmente, fazendo-a utilizar
maquilhagem e assemelhar-se ao produto que é vendido através do vestuario e dos

penteados envergados, propagando a ideia de que serd preciso parecer-se com uma
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boneca para atingir a felicidade que é mostrada no andncio, refletindo-se também

através da compra do produto.

Notas finais

Esta categoria ser& provavelmente o tipo de publicidade que mais atrai a atengao
dos especialistas, isto porque esta publicidade é feita especialmente para as criancas e
ela prépria constrai varias representacdes da infancia.

No conjunto dos anuncios recolhidos, podemos verificar a existéncia de algumas
diferencas entre eles, ndo tanto no conteldo — uma vez que o objetivo de qualquer
campanha publicitaria comercial é levar o espetador a compra —, mas em certos
pormenores existentes na forma dos anuncios e no publico que pretendem cativar. A
maior parte dos anuncios recolhidos destina-se a um publico misto, sendo apelativa para
ambos 0s géneros, uma vez que representa produtos que sao universais e interessantes
para qualquer crianga — produtos interativos, peluches, produtos alimentares, etc. —,
sendo este facto percetivel também por existir a presenca de criangas dos dois géneros
na realizacdo do andncio, incentivando a partilha e ilustrando de que forma o brinquedo
poderd apelar tanto aos rapazes como as raparigas, sem qualquer tipo de conflito ou
esteredtipo de género presente.

Ja no caso dos andncios destinados ao género masculino, no caso dos spots dos
brinquedos de acdo, o ambiente sente-se por norma mais pesado, isto gracas a
profundidade que a voz do narrador pode atingir e do tom de mistério e dinamismo da
atividade em curso nos anuncios, em 0posi¢do aos anuncios para raparigas que
usualmente contém jingles e melodias por norma alegres. Nos exemplos analisados, ha
um que se refere a um tipo de helicoptero que dispara misseis, e € nesse caso em
particular que percebemos de que forma é feita a distingdo entre anuncios para o género
masculino e feminino, se 0 compararmos com a campanha do Nenuco, por exemplo.
Assistimos ao tipo de acdo que é incluido nos anuncios para rapazes, a quem se
destinam alguns produtos mais mecanizados, chegando eles por vezes a demonstrar
comportamentos mais violentos.

Temos também os andncios de brinquedos direcionados para as criangas do
género feminino e sdo esses que, em nosso entender, refletem uma maior perpetuacéo
do esteredtipo do que uma jovem/mulher deve ser, sendo incentivada para isso desde
tenra idade, como comprovam estes andncios. Desde o estere6tipo da mama com o seu

bebé a fingir, ao estereotipo da beleza fisica ou de uma vida social ativa e com direito a
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marcacdes recorrentes no cabeleireiro do bairro, estdo todos presentes no imaginario
infantil das nossas criancas, em parte gracas aos media que muito provavelmente sabem
0 que perpetuam nas nossas cabecas, mas mesmo assim ndo hesitam em fazé-lo.
Concluimos assim que, neste tipo de anlncios publicitarios, a crianga serve
como pretexto para atrair as outras criangas espetadoras, de forma a que se possam
tornar criangas consumidoras, seja a partir da observacdo e da cativacdo para a compra
de determinado brinquedo, seja através da utilizacdo dos jogos de representacdo ou
mexendo com os quadros de referéncia delas prdprias, de maneira a que desejem estar
no lugar da crianca do andncio e interagir com os brinquedos num periodo

imediatamente a seguir.

2.1.6. Acrianca feliz

No decorrer deste trabalho percebemos que, muitas vezes, o filme publicitario
ideal devera compor um ambiente estavel e que transmita algum tipo de alegria ou
felicidade, de modo a que o potencial consumidor possa associar emogdes positivas ao
produto e esteja assim mais proximo de o adquirir em algum momento futuro. Assim, o
anuncio publicitario devera culminar num final feliz, como a maior parte dos filmes de

Hollywood:

O spot publicitario €, portanto, em primeiro lugar, um espectaculo. E construido
como um sketch e edifica-se quase exclusivamente numa figura augusta e breve do
cinema burlesco: o gag. Integra o produto, cujos méritos elogia, numa dramatizacao
gue termina inevitavelmente num happy end: a descoberta, precisamente, do
produto-milagre que permite aceder a felicidade (Ramonet, 2001: 63).

Deste modo, sabendo que a infancia € uma época das nossas vidas que, por norma,
se caracteriza por ser a fase da inocéncia em que é suposto vivermos alguns dos
momentos mais marcantes e felizes das nossas vidas, podemos concluir que o recurso a
representacdo da infancia ndo é despropositado ou ndo intencional. Na andlise aos
anuncios que se seguem, podemos ver de que forma a crianga transmite sentimentos

positivos aos espetadores e aos que a rodeiam na acao das campanhas selecionadas.
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a) “Be Happy... Happy Meal”

Este serd, provavelmente, o anuncio que melhor ilustra esta categoria, tendo em
conta que esta repleto de emogdes positivas e momentos de felicidade. O andncio é da
cadeia de comida rapida que gasta mais dinheiro em publicidade, reunindo muitos
esforcos neste sentido, criando inclusive varios produtos de merchandising e apostando
na constante alteracdo dos brindes que vém no seu menu para criangas (0 chamado
Happy Meal). V&o investindo também em algumas causas de ambito social, como a
Fundagdo Infantil Ronald MacDonald’s que serve como residéncia para criangas que
recebem algum tipo de tratamento hospitalar longe de casa. Como consequéncia de
todos estes esfor¢os, a McDonald’s acaba por ser uma marca gque conquistou a
confianca de varios milhdes de clientes.

No anuncio em questdo, podemos observar a presenca de varias criancas que,
acompanhadas pelos pais, percorrem varios sitios diferentes de uma ou mais cidades,
surpresas por encontrarem pelo meio dos seus percursos grandes pula-pulas vermelhos
com o formato da embalagem que se tornou a representacdo inequivoca das embalagens
que contém as refeicdes Happy Meal. A medida em que a agdo decorre, ouvimos uma
musica animada e feliz, sentimento que também podemos retirar da expressao facial das
criancas que vao surgindo no ecra.

Apesar de as criangas se encontrarem com 0s pais num primeiro momento, ao
entrarem no grande pula-pula comegam a interagir de imediato com outras criangas com
as quais, pelo menos a partir do andncio, ndo tém nenhum tipo de ligacdo. Elas correm,
saltam e riem entre si enquanto os pais observam, também eles felizes com a animacao
dos mais novos. Atraves das suas interacGes em grupo, podemos mais uma vez perceber
a importancia da convivéncia com outras criancas nesta fase da infancia. As criancas
representadas aparentam ter entre 0s cinco e os sete anos, e divertem-se com varias
atividades, incluindo pintura e alguma diversdo por entre bolas de sab&o. Por esta altura,
0 espetador podera aperceber-se da predominancia da etnia caucasiana, uma vez que até
a0 momento apenas se conseguiu vislumbrar uma crianga e um progenitor de uma etnia
diferente.

Para finalizar o anlncio, o espetador assiste a um momento entre pai e filho, no
qual os dois aparecem sentados num banco e, por entre risos, o pai estende ao filho (um
rapaz de cabelos loiros e vestido com cores alegres) uma embalagem de Happy Meal,

que é recebida com muito agrado e felicidade por parte do rapazinho. O proprio nome

107



dado ao menu infantil sugere, mais uma vez, a relacéo entre a comida e o sentimento de
felicidade. O facto de estes serem menus que incluem, por norma, um brinquedo faz
com que se associe também o materialismo a felicidade. Em seguida, vemos um fundo
branco onde surgem as palavras: “behappy”, num préoximo frame vemos o “be”
desvanecer-se ¢ depois de “happy” junta-se a palavra “meal”, formando o nome do
produto “happymeal”, abaixo juntando-se 0 pre¢o acessivel do produto, podendo de
alguma maneira sugerir que ser feliz ou fazer uma crianca feliz ndo custa assim téo caro,
basta adquirir o produto.

Neste anancio publicitario, percebemos perfeitamente de que modo a crianga €é
utilizada para passar aos consumidores do McDonald’s a ideia de felicidade atingida
através do consumo dos seus produtos, pois sem a sua presenca no spot, sem a sua
alegria contagiante oferecida pelo entretenimento da McDonald’s, aquele dia seria
provavelmente apenas mais um dia passado na companhia dos pais. N&o lhes seria

oferecida a oportunidade de passarem aquele bocado em interacdo com outras criangas.

b) “Novo SEAT Leon”

Os spots que se referem a automodveis também sdo uns dos preferidos dos
anunciantes no que diz respeito a utilizacdo de criangas como forma de auxilio ao seu
objetivo de venda, isto porque alguns especialistas afirmam que a crianga também é, em
parte, grande responsavel por algumas das compras importantes que os pais fazem,
sendo o carro uma delas. Esta afirmacédo faz todo o sentido, uma vez que cada vez mais
a seguranca e o conforto da crianca (e da familia em geral) é muito tida em conta, e um
carro deve poder oferecer os dois beneficios aos seus compradores atuais.

Neste anuncio, vemos em primeiro lugar uma crianga concentrada nas suas
brincadeiras num espaco fechado que podemos presumir que seja 0 seu quarto. Nesse
ambiente, predominam 0s castanhos e os amarelos, sobressaindo ao fundo um poster
onde se identifica rapidamente um astronauta no espago, a0 mesmo tempo que
comecgamos a perceber o tipo de gostos da crianga presente em cena. No que diz respeito
ao som, conseguimos ouvir uma musica de fundo calma, com uma voz que vai
sussurrando a letra da mesma, sobreposta por um som elétrico proveniente do foguetdo
de brinquedo do rapazinho.

Em seguida, ouve-se uma buzina ao longe e a crianga desperta da sua brincadeira e

sai do quarto a correr para o exterior da casa, sem nunca deixar o0 seu brinquedo atras.
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Ao chegar ao exterior, depara-se com o0 seu pai que Ihe mostra com entusiasmo 0 novo
carro da familia. E neste momento que vemos mais um grande plano desta crianca, que
ndo aparenta ter mais do que seis ou sete anos, e notamos no seu rosto um grande
Sorriso que expressa um misto de admiracdo e extrema alegria. Juntos, pai e filho,
correm a volta do carro em grande cumplicidade e decidem que esta na altura de a
crianca viajar neste carro pela primeira vez. Dentro do carro, o pai vai mostrando alguns
pormenores da tecnologia da viatura, como forma de atrair os amantes da inddstria
automével, e em menos de nada este menino decide que ja ndo precisa do seu
brinquedo, langando-lhe um olhar duvidoso e deixando-o cair na relva, mesmo a saida
de casa.

Enquanto realizam o percurso no carro novo, é-nos permitido observar alguns
comportamentos de imitagdo da crianga em relagdo ao condutor, estendendo os bracos e
virando-0s devagar na iminéncia de uma curva, a0 mesmo tempo em que a musica
chega ao seu ponto mais audivel. Observamos também o fator ja referido da seguranca,
ao vermos claramente que o rapaz se encontra no banco de tras do automdvel e, por sua
vez, preso confortavelmente a uma cadeira de transporte adequada para a sua idade.
Para finalizar, da entrada a voz off, que, em simultdneo com um grande plano do carro,
explica as vantagens da aquisi¢éo deste novo modelo.

Neste filme publicitario, a crianga €-nos apresentada com desejos e preferéncias,
percetiveis através da constante presenca de elementos espaciais no seu quarto e no seu
brinquedo de elei¢do, os quais nos dao indicacdo da construcdo da sua personalidade,
mas que em breve sdo substituidos pelo gosto pelo novo automével da familia,
trazendo-lhe ainda mais felicidade do que os seus brinquedos. A importancia da
felicidade pode ser vista também através da preocupacdo do pai em agradar ao filho
com o passeio no automovel, e pelo seu ar de contentamento pela cumplicidade que a

crianca mantém com ele, aprovando a sua escolha.

¢) “Novo Golf Variant”

O anuncio gue se segue esta também relacionado com a industria automovel, desta
vez através da marca Volkswagen. A ideia do spot é a de salientar a rivalidade existente
entre as duas criancas que entram na agdo. Os dois rapazes, de cabelos claros e

ligeiramente compridos, tém vérias coisas em comum, mas mesmo assim sente-se um
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constante ambiente de competigdo entre eles, refor¢ado inclusive pela escolha da musica
para o anuncio: One Way or Another, dos Blondie, com um ritmo agitado e divertido.

A rivalidade entre os dois é percetivel a partir do momento em que as duas criangas,
ao sairem das aulas, se encontram uma com a outra, uma vez que 0S Seus pais as
esperam nos seus carros, ambos da marca VVolkswagen. A partir dai, a acdo desenrola-se
de forma a que o espetador conceba a ideia de uma competicdo entre os dois carros a
medida que estes se deslocam pelos mesmos pontos da cidade em direcdo a casa,
aproveitando para fazer planos em suspenso da viatura alvo da campanha, de modo a
mostrarem os detalhes do novo automdvel. Curiosamente, 0s dois rapazes sdo vizinhos
e ambos os carros estacionam em simultaneo a porta de suas casas. Em seguida, é-lhes
dada a missédo de cada um lavar o carro da familia, o que também se torna numa espécie
de competicdo entre as duas criancas, que se apressam para acabar o trabalho em
primeiro lugar, a0 mesmo tempo em que podemos continuar a apreciar os detalhes do
carro em destaque enguanto este € lavado.

A crianca responsavel por lavar o carro mais pequeno, como esperado, termina a
tarefa primeiro e certifica-se que deixa a outra crianca desconfortavel, chegando
inclusive a atirar o material contra o chédo e a fazer uma danga de vitoria, colocando em
seguida as maos a cintura. Porém, a sua felicidade ndo dura muito, pois em seguida
vemos a mao de um adulto que ergue uma ferramenta de jardinagem, normalmente
utilizada para varrer folhagens, e rapidamente o seu sorriso se transforma num olhar
indignado para quem segura a ferramenta. A outra crianga, por oposi¢ao, ri-se e aponta
0 dedo para o outro rapaz com um certo ar de gozo e contentamento.

Contudo, esta rivalidade aparenta ser s6 uma fachada, uma vez que no final do
anuncio as duas criangas ja se mostram amigas e num ambiente tranquilo, sentadas na
beira do passeio junto aos carros ja limpos. Este facto resulta, certamente, da
necessidade que existe nos filmes publicitarios, e que ja referimos anteriormente, de
estas micronarrativas terminarem num ambiente de happy ending. Neste caso, a ideia de
ser apenas uma rivalidade de fachada pode tranquilizar o consumidor e permite-lhe

desfrutar melhor da sua evasdo, sem qualquer tipo de inquietacgéo.

d) “Sportzone, regresso as aulas”

Neste caso, percebemos facilmente que o publico-alvo para a campanha da loja de

desporto Sportzone sdo principalmente as criancas ja na fase da pre-adolescéncia. A
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abordagem nesta campanha centra-se na analogia entre o material escolar e o desporto,
como € o caso do levantamento de pesos através de uma referéncia a um rapaz que
levanta o material escolar que derrubou acidentalmente depois de ir de encontro a uma
colega enquanto corria pelo corredor. Fa-lo com uma graciosidade tremenda, com um
sorriso aberto nos labios que deixa a rapariga encantada.

A modalidade de tiro ao alvo que é representada através de uma outra rapariga que
decide atirar um avido de papel para uma mochila aberta de outro colega, durante uma
aula. Surpreendentemente, em todos os anuncios analisados até ao momento, este é
apenas o segundo anuncio (sendo o outro o da Compal Essencial Kids) em que podemos
ver uma crianga de outra etnia em contraste com todas as criangas caucasianas que tanto
protagonizam 0s andncios ou surgem apenas como figurantes; nestes ultimos apenas
num plano distante conseguimos distinguir alguma crianca que ndo seja caucasiana.
Ainda no anancio em analise é apresentada a analogia com a modalidade do langamento
do martelo, através do ato de atirar uma mochila pelo patio fora na hora do intervalo, de
forma a que todos os colegas vejam, e com a modalidade da vela, apresentando-se por
um rapaz que observa incomodado um casal de namorados.

No anuncio em questdo, todos os jovens adolescentes se encontram bem vestidos e
perfeitamente enquadrados no ambiente escolar, dando a sensacdo de que sédo todos
minimamente populares, a excecdo do ultimo rapaz — 0 que estd presente na
“modalidade” referente a vela —, que se apresenta ligeiramente mais acanhado do que os
outros rapazes, que aparentam ter um ar mais descontraido. Tirando 0 momento em que
se define a modalidade em que um rapaz atira a mochila pelo patio, todos os excertos do
spot se referem a uma espécie de flirt entre rapazes e raparigas, salientando alguns
comportamentos tipicos da adolescéncia e nao propriamente alusivos a infancia.

Na realidade, o que mais importa nesta publicidade é a forma inteligente que €
utilizada para mostrar os seus produtos, passando tanto pelas mochilas como pelas
roupas que estes jovens adolescentes usam e também pela maneira descontraida com

que se divertem durante o dia de aulas.

e) “Sou uma princesa”

Este € um daqueles andncios que tém uma duracdo mais longa do que o filme
publicitario expressamente comercial, e que se caracterizam pelo seu apelo fortemente

emocional, uma vez que apostam muito no discurso, na mensagem e na escolha das
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imagens. A responsabilidade do andncio é da cadeia de canais televisivos Disney
Channel e tenta passar uma mensagem universal, baseada nos critérios da diversidade e
da fantasia, apelando em primeiro lugar as criancas do genero feminino, uma vez que
serdo elas as pequenas princesas a que o anuncio se refere.

Como sabemos, a Disney procura contribuir para o desvanecimento do estereotipo
étnico, uma vez que reune varios esforcos no que diz respeito a representacdo desta
problematica nos conteudos dos seus filmes e séries. Pocahontas € uma india, Mulan é
asiatica e Tiana é afro-americana, assim como a popular Doutora Brinquedos. Entdo, a
partida, este ser& um anuncio repleto de criancas de varias etnias. N&o so este anuncio
representa a diversidade étnica no mundo, como a utiliza para reforcar a mensagem de
que os conteudos da Disney funcionam como impulsionadores da interculturalidade,
como um elo de ligacdo entre todos nos, tendo em conta que fazem parte do imaginario
de middos e gratdos um pouco por todo o0 mundo.

Para além disto, sdo referenciados varios valores tidos como muito importantes para
a maioria das pessoas, funcionando em certa medida como uma maneira de transmitir ao
target alguns ideais, os quais, apesar de tudo, podem ficar intimamente ligados a ideia
de que s6 uma princesa se comporta tdo bondosamente.

Na realidade, a intencdo comercial deste anincio pode passar despercebida para as
criancas, gracas a sua mensagem de caracter mais emotivo, mas ndo deixa de ser um
bom andncio e uma boa forma de incentivar vérias criancas a valorizarem algumas das
suas qualidades, em detrimento das coisas materiais. Contudo, ndo podemos deixar de
notar que a maior parte das criancas se encontra adornada de merchandising Disney,
porque, para se ser uma princesa, ndo basta ter-se um coragdo puro, como o discurso do
anuncio procura passar. Para se ser uma princesa também parece ser necessario vestir-se
como uma princesa, e ndo0 como uma princesa qualquer, mas como uma princesa
Disney, incluindo as tiaras e os vestidos tdo caracteristicos das mesmas. E € assim que
se apresentam algumas das criancas na campanha publicitaria. Outras aparecem em
contextos mais comuns, vestindo roupas normais sem grandes adornos ou simbolismos
direcionados para a marca, mas vincam a sua posic¢ao através da grande diversidade de
sorrisos e agdes que vao acompanhando o discurso de uma voz off, culminando num

final feliz, como a maior parte das histérias tdo conhecidas de todos nos.
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f) “Optimus, neste Natal liga-te a todos”

Nesta alinea, serdo analisados dois anincios em simultaneo. A Optimus, tal como a
VVodafone, é uma rede de telecomunicages a funcionar em Portugal, e no Natal de 2013
apresentou estes dois anuncios publicitarios para transmitir a mensagem pretendida,
como ja vinha fazendo ha alguns anos na época natalicia, propicia a ideia de unido e
nunca dispensando a presenca de algumas criancas.

Para isso, a marca optou por representar as aldeias mais isoladas de Portugal e,
assim, mostrar de que forma as pessoas se podem manter conectadas umas com as
outras através da Optimus, sempre ao som de varias versdes da musica All You Need Is
Love, dos Beatles, como acontece também com o0s anuncios em questdo. Nestes
anuncios, apesar de as criancas contribuirem para o desenrolar da acdo e para a boa
disposi¢do dos adultos presentes, o seu papel acaba por ser secundario.

Ambos 0s anuncios remetem para um lugar acolhedor, cenario tipico de uma casa de
aldeia, onde varios adultos, desta vez de uma faixa etaria superior aquela que temos
presenciado até ao momento — principalmente se tivermos em conta que grande parte
dos adultos presentes no geral desta analise desempenham a funcdo de pai/mée — se
reinem para ouvir o teatro de marionetas que 0s mais novos prepararam para eles. Ali
vao contando pequenas historias aos adultos presentes, sentados aconchegadamente e
notoriamente interessados nas historias que as criangas vdo contando, principalmente
por se ligarem diretamente com 0 grupo e por procurarem relacionar a vida dos
presentes com aspetos inerentes a utilizacao das novas tecnologias.

As pequenas ficgbes que contam prendem-se, nomeadamente, com a utilizacdo dos
novos media, fazendo associacdo a duas plataformas como o Skype e o Facebook
através dos telemdveis, que sdo os objetos que a empresa pretende vender, e assim vao
mostrando aos mais velhos como se poderdo manter ligados uns aos outros, apesar de
viverem num meio pequeno. E assim a agdo prossegue, enquanto 0s mais novos contam
as historias e os mais velhos vao rindo e percebendo de que forma se identificam com a
mensagem, conseguindo assim manter um ambiente de felicidade e harmonia entre
todos.

No final dos anlncios, em plano grande, podemos ver os telemdveis em destaque a
voarem em diferentes direcdes pelo ecrd, ao mesmo tempo que mostram algumas das
aplicacdes mais comuns de redes sociais. Termina o anuncio com a frase-chave: “O que

nos liga ¢ Optimus”.
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Notas finais

Nesta categoria de andncios, verificamos que a crianca ocupa — como seria de
esperar — um lugar de destaque, uma vez que € a sua felicidade e o contexto em que esta
ocorre que vai procurar despertar o interesse do consumidor no anincio, na marca e no
produto em questdo. A crianga mostra-se, portanto, sorridente e muito disponivel para a
participacdo nas atividades da maior parte das ocasiGes que ocorrem no contexto das
micronarrativas.

Logo no primeiro anuncio, correspondente a empresa McDonald’s, notdmos
facilmente o tipo de entusiasmo que é tdo frequente nas criancas devido apenas a
expetativa de participarem na acdo que se desenvolve num ritmo de brincadeira e
felicidade tanto com as outras criangcas como com 0s Sseus progenitores.

Nesta categoria, podemos salientar a existéncia de uma maior multiculturalidade,
uma vez que, tanto neste primeiro anincio como no spot da Sportzone ou no da Disney,
percebemos mais facilmente a presenca de criancas de varias etnias, apesar de em
nenhum caso existir um lugar de relevo para estas criancas, seja atraves de alguma acao
especifica e cativante ou através da construcdo de um dialogo.

Aqui, percecionamos também os varios cenarios em que a felicidade da crianca
pode ocorrer, uma vez que de andncio para anuncio o contexto se altera, salientando-se
uma vez mais a importancia de pertencer a grupos com mais criancas, seja através do
contexto de brincadeira ou através do contexto de competicdo (Volkswagen) ou, ainda,
no contexto escolar. O contexto familiar também parece ser tido em conta, tanto no
anuncio da Disney, onde sdo recapitulados varias qualidades que poderdo ser mais
apreciadas nas criancas, ou ainda no andncio da Seat, no qual a interacdo entre pai e
filho sobressai. Podemos tambeém salientar a felicidade que parece despertar nas
criancas no contexto de comunidade, atraves dos anuncios da Optimus, onde
presenciamos as criancas que, apesar do ambito comercial da campanha, vao
construindo historias divertidas para alegrar os mais velhos.

Neste campo de andlise, a crianca mantém-se dentro das faixas etarias ja
reconhecidas, entre os cinco e 0s dez anos, excluindo o anuncio de regresso as aulas, no
qual j& se encontram pré-adolescentes, o que ndo invalida que as criangas mais novas
sejam atraidas para o seu conteldo. A par da aparente multiculturalidade presente,
verificamos também que as criancas aparecem sempre bem cuidadas e ndo revelam
qualquer tipo de comportamento indevido, mesmo quando se encontram em situacfes

menos favoraveis, uma vez que os finais dos anincios em questdo sdo descontraidos.
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2.1.7. A crianca na harmonia familiar

Nesta ultima categoria de analise, veremos de que forma as criangas sdo
representadas atraves do estere6tipo comum das familias felizes. Em funcgdo da andlise
feita no ponto anterior, percebemos em concreto de que forma um ambiente de
felicidade é fundamental, e de que maneira a crianca contribui para que este ambiente
exista. Contudo, talvez seja necessario referir que o conceito de familia apresenta
algumas variaveis, existindo as familias nucleares, tradicionais, etc.

Neste segmento, ndo iremos ter em conta nenhuma variavel predominante, apenas
analisaremos a forma como a crianga se relaciona com aqueles que aparentam ser 0S
seus progenitores num ambiente de felicidade, pois muitas das campanhas analisadas
decorrem no ambiente familiar, mas em circunstancias diferentes, que por vezes apelam
a reac0Oes diretas da crianca. Nos anuncios que se seguem, algumas criangas representam
um papel secundario, enquanto outras demonstram interesse em manter o ambiente de

felicidade proporcionado pelo seu ambiente familiar.

a) “Toyota Avensis”

A campanha publicitaria em questdo inicia-se com um fundo preto, no qual
podemos ler em letras brancas: “Tudo o que sempre esperou num automével”. Segue-se
0 passeio pelo bairro, um plano muito comum neste tipo de spots, permitindo que o
espetador observe atenta e calmamente algumas das caracteristicas do carro — tamanho,
cor, dimensdo das portas, dos vidros, das jantes, etc. — enquanto varias pessoas
aparecem a passear-se pela rua sem grandes pressas.

O facto de este ser um anuncio que transmite uma certa tranquilidade, seja pela
musica doce e acustica que passa em fundo, seja pela velocidade lenta a que o carro é
conduzido, remete-nos rapidamente para um carro familiar, potente g.b., indicado para o
dia-a-dia, principalmente se compararmos com outros spots em que 0 que 0 anunciante
deseja transmitir é a poténcia da maquina em si. Entra, depois, outro fundo preto onde
nas mesmas letras brancas podemos ler trés frases que reforcam a nossa ideia
predefinida anteriormente — “Mais espago. Maior conforto. Maior seguranga.” —, ao
invés de se colocar por exemplo “Mais poténcia” ou atributos do género.

Depois destas frases, € retomada a imagem do carro a andar vagarosamente pela

cidade, e de seguida vemos o interior do carro pela primeira vez, lendo-se num pequeno
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ecra situado perto do tablier uma mensagem de texto (que, apesar de ser complementar,
acaba por mostrar alguma da tecnologia que o carro incorpora) que relembra o condutor
de ir buscar os “mitdos”, como aparece no ecrd. Nessa altura, o condutor, um homem
Nos seus quarenta e poucos anos, sorri carinhosamente e lanca um olhar ternurento para
0 banco de trds, onde podemos ver duas criangas confortavelmente sentadas, que lhe
retribuem o sorriso e o olhar carinhoso, achando piada ao facto de o pai se ter adiantado
ao memorando recebido.

As criangas, um rapaz e uma rapariga, parecem ter sensivelmente nove anos de
idade e contam com uma aparéncia ternurenta, cabelos e tez clara, olhos azulados,
encontrando-se, como sempre, bem vestidas no contexto em que se encontram,
apreciando a viagem tranquilas, sem qualquer tipo de interacdo (conflituosa ou pacifica)
entre elas. Mas parecem valorizar muito a relagdo que tém com o adulto presente,
mostrando-se satisfeitas pela presenca deste, o que é refor¢ado pelo ultimo fundo a preto

que emerge na publicidade: “Porque ha coisas que ndo podem esperar”.

b) “Fiat 500L”

Esta é mais uma campanha publicitaria referente ao mundo automével que privilegia
o0 lado confortavel e divertido da maquina, em vez do lado potente e veloz, dando
importancia a familia e a crianca.

Neste anuncio, vemos de uma forma muito explicita a maneira como a imaginagédo
das criancas € predominante durante o seu crescimento. No comeco, podemos ver o
carro que se passeia por uma cidade movimentada numa velocidade adequada, de modo
a que o potencial consumidor possa admirar as suas caracteristicas principais, a0 mesmo
tempo que um plano do interior do carro permite ver o seu condutor e a crianga, que se
encontra no banco traseiro do carro, de cabelo e tez claros, na faixa etéaria dos cinco aos
sete anos.

A crianga comeca, entdo a divertir-se. Num passeio encontra-se uma outra crianca,
uma menina aproximadamente da mesma idade, que caminha de mao dadas com uma
mulher e na sua mao livre segura um baldo amarelo com uma cara feliz nele estampada,
e € nesse momento que 0 menino que esta dentro do carro aproxima a mao do vidro e
faz com os dedos o movimento de aumentar a que estamos tdo habituados com a
presenca das novas tecnologias nas nossas vidas e nos ecrds tateis, incluindo um “L”.

Como esperado, 0 baldo aumenta de tamanho num grau significativo, levando assim a

116



outra menina flutuando pelo ar. Ao mesmo tempo em que tudo isto acontece, ouvimos
uma musica animada e bem adequada ao ritmo da situacdo e ao contexto de brincadeira
em que a mesma é aplicada.

Num cenario seguinte, ainda no centro da cidade, € destacada uma outra crianga, que
mais tarde percebemos ser irma da crianga protagonista com os dedos “magicos”, e que
se encontra sentada em cima de uma mala de viagem no passeio, acompanhada pela
suposta mae das duas criancas. Com 0 mesmo movimento em “L”, a crian¢a consegue
aumentar exponencialmente o tamanho da mala onde se senta a irm&, causando
admiragéo nos pais, que presenciam o sucedido.

Nos proximos planos, conseguimos ver alguns pormenores do interior do carro e
percebemos que ja estdo mais pessoas dentro do mesmo. Para finalizar, as duas criancas
continuam no banco traseiro do carro, enquanto os dois adultos estdo em pé do lado de
fora a descarregar as malas. Ao que tudo indica, a mulher presente estd gravida, facto
salientado pelo mesmo movimento de dedos (que no fundo representa também o “L” do
modelo, 500L), aumentando bastante o tamanho da barriga da mée, causando a surpresa
dos adultos e a delicia das duas criancas. Neste momento, aparecem letras no ecrd, que
salientam o maior grau de seguranca existente neste modelo de carros.

Assim, este video culmina em mais um final feliz, por nele constar mais uma familia
em aparente harmonia e que em breve receberd mais um elemento, pormenor que parece
ser bem recebido pelas outras criangas que estdo presentes no anuncio, sugerindo

também a importancia de obter um carro “Large”.

c) “Limiano light”

Este filme publicitario é da responsabilidade da marca Limiano, uma grande
produtora de queijos a nivel nacional, que com alguma frequéncia utiliza a imagem da
crianca e da familia feliz nas suas variadas campanhas. Nesta micronarrativa em
particular, a acdo desenrola-se numa espécie de festa de jardim com varias pessoas num
ambiente de felicidade e descontracdo, em que um dos protagonistas, para além do
queijo, é a Unica crianca que ali se encontra.

No primeiro plano, assistimos a uma corrida entre adultos que tentam equilibrar
ovos em colheres que seguram na boca, e é ao fundo que se encontra a crianca,
tornando-se no plano principal logo em seguida. Este € um menino que aparenta ter

aproximadamente cinco anos e que se encontra com 0S bragos sobre uma mesa,
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enquanto observa um adulto que vai retirando queijo de um prato. Com cabelo castanho,
bem cortado, tez clara, camiseiro azul-escuro e um bigode desenhado a lapis preto na
zona do bucgo, sem esquecer o seu olhar matreiro, ao aperceber-se de que tem permissdo
para retirar coisas da mesa, levanta-se e estica-se ligeiramente até chegar a um rolinho
de queijo, apressando-se a sair da mesa com um sorriso de felicidade nos labios.

Depois disto, vai a correr em direcdo a um casal que se encontra a conversar
num ambiente mais afastado, debaixo de uma arvore, e reparamos logo que a mulher
esta gravida e recebe a aprovagdo do companheiro que, carinhosamente e a sorrir, pousa
a mé&o sobre a barriga proeminente, a0 mesmo tempo que ouvimos a voz da narradora
dizer que “uma familia ¢ feita de mimos”. Nisto chega a crianca, que os interrompe,
sorri e morde o queijo, despoletando o riso nos adultos, e correndo para fora de cena,
enquanto os pais continuam debaixo da arvore, partilnando fatias de queijo no mesmo
ambiente descontraido e feliz.

A voz off reentra, a0 mesmo tempo que vemos um cenario montado com uma
travessa com varias fatias de queijo e uma embalagem do produto por abrir, reforcando
a intencdo de atrair o potencial consumidor, concluindo com a frase: “Limiano, o queijo
que faz parte da familia”, sugerindo que muita da felicidade vista em cena se deve
também ao consumo deste produto, uma vez que a familia é vista como 0 nosso porto de
abrigo e parte do nosso bem-estar. O papel da crianca podera funcionar como uma
maneira de salientar a qualidade do produto, uma vez que ela em nenhum momento se
recusa a comer o queijo que lhe é apresentado e ainda se dirige para os pais e mostra

sem rodeios gque gosta tanto dos pais como daquele produto lacteo.

d) “Feliz dia, maes”

Este é mais um andncio da rede Vodafone, desta vez referente a celebracdo do Dia
da Mae. No inicio deste spot, vemos um grande cdo deitado junto a uma porta de correr
enquanto apanha sol.

Contudo, ndo tarda até que aparecam duas criangas, um menino e uma menina,
sendo a menina (loira e com dois totds) mais velha do que o menino, supostamente seu
irmao (com o cabelo castanho e despenteado, olhos azuis e um aspeto delicado). E
quando estes meninos aparecem que vemos a mdo de um adulto estender-lhes um
telemovel, no qual veem uma receita de bolo de chocolate, pormenor este que acaba por

funcionar como uma maneira de o espetador presenciar a estrutura do telemovel e
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alguns dos seus detalhes. Neste mesmo momento, ouve-se 0 jingle, criado
especialmente para 0 anuncio, que vai relatando a aventura culindria destas duas
criangas, 0 que torna o0 anincio muito cativante e criativo, em comparagdo com muitas
das campanhas referenciadas até aqui.

A0 mesmo tempo que vamos ouvindo este jingle, muito semelhante aos ritmos das
cancdes infantis, podemos acompanhar visualmente a diversdo do pequeno casal de
irmaos, que vao a dispensa procurar os ingredientes, esticando-se para la chegarem,
chegando inclusive a deixa-los cair no chdo, partindo os ovos bruscamente para uma
taca de vidro e misturando a cobertura de chocolate que sera espalhada com os dedos
por cima do bolo de chocolate inicialmente planeado. De subito, da-se uma pausa na
musica e na cozinha entra a méde, completamente surpresa com tanta desarrumacao.

A mdasica recomega em simultdneo com 0 momento em que as criangas revelam o
que tém por tras de si, e ouve-se o Ultimo verso desta cancdo (“Este bolo sabe bem, feliz
Dia da Mae!”), enquanto apreciamos o trabalho destes dois irmé&os. Para sua felicidade,
a cara da mae ilumina-se, e a Gltima cena desenvolve-se a mesa da familia, onde pais e
filhos se sentam para degustar com alegria o bolo de comemoracdo. Ao mesmo tempo,
podemos ler no canto superior direito a frase “Feliz dia, Maes”, a semelhanca do spot do
Dia do Pai do mesmo anunciante.

Neste caso, 0 anuncio poderia perfeitamente enquadrar-se na categoria da crianca
inteligente e perspicaz, uma vez que elas se revelam muito capazes de planificar uma
acdo, independentemente de terem alguma ajuda de um adulto; contudo, concluimos
que o objetivo mais concreto do anuncio é mostrar de que forma as criangas podem

transmitir momentos de felicidade a familia, os quais dificilmente serdo esquecidos.

e) “IKEA, pequenas mudangas”

Neste anlncio, partimos do principio de que é em casa que as familias passam mais
tempo juntas, levando a que haja cada vez mais uma preocupacdo com 0s aspetos da
decoracéo e do conforto da mesma. Desta maneira, a IKEA perguntou a varias criangas
0 que mudariam em suas casas, € as suas respostas sdo surpreendentes, na medida em
gue mostram de que maneira as criangas idealizam a proximidade com os seus, e por
conseguinte a felicidade comum. No caso de Constanca, a menina deste anincio, o seu

ideal seria alterar o quarto dos pais, tornando-o no centro de toda a atividade em familia.
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Constanca aparece-nos praticamente de corpo inteiro, sentada numa cadeira onde
atras distinguimos um ambiente de sala de aula. Estd com um vestido de ganga com
alcas e uma t-shirt verde clara por baixo da qual se notam as mangas. Tem a pele clara,
bochechas redondas e o cabelo num tom entre o castanho claro e o ruivo, contando com
um acessorio colorido no cabelo, tipico das jovens adolescentes. Aparenta ter cerca de
sete anos e vai explicando de que forma gostaria de ver o quarto dos seus pais alterado:
“A cama dos pais quando estava frio aquecia e... e pronto”.

Em seguida, é apresentado ao espetador um pequeno momento em que alguns
colaboradores da IKEA se relinem com as criangas selecionadas para perceberem quais
0s seus desejos. Ouvimos entdo a colaboradora a explicar: “A Constanca escolheu o
quarto dos pais, onde ela se focou no dormirem todos juntos e onde passam algum
tempo”, a0 que a crianga acrescenta: “Assim estavamos todos no mesmo sitio,
podiamos estar em coisas diferentes, mas estavamos todos juntos”. Ao mesmo tempo,
vamos observando esse cenario ideal para a crianca, onde podemos assistir ao empenho
da Constanca a organizar o tempo de qualidade que gosta de passar com 0s seus pais
num quarto espacoso e colorido, onde a entrada estd uma representacdo aumentada de
um desenho que ela prépria fez para ilustrar a grande empresa o0 seu objetivo com esta
modificagéo.

Ao assistirmos a este anuncio, percebemos de que forma as criangas valorizam um
ambiente feliz e como séo perfeitamente capazes de perceber que esforcos poderiam
fazer para o melhorar. Ao mesmo tempo, percebemos de que forma a infancia ganhou
relevancia, de maneira a que os adultos, incluindo as grandes empresas (ou melhor
dizendo, principalmente as grandes empresas) se dispdem a realizar os sonhos destas

criancas para as tornar um pouco mais felizes.

Notas finais

No que diz respeito a esta categoria, pudemos assistir a presenca da crianga sempre
rodeada por elementos que, aos olhos do espetador, sdo entendidos como a sua familia,
devido ao ambiente que a rodeia.

Neste segmento, dois dos cinco anuncios apresentados decorrem dentro de um carro,
que é o produto que se tenciona vender. Na atualidade, grande parte dos anuncios da
industria automovel que publicitam méaquinas cujas maiores qualidades sdo a seguranca
ou 0 espaco — ao invés da grande cilindrada e da margem de sucesso que € preciso

atingir na vida para conduzir determinado veiculo — incluem de forma frequente a
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imagem da crianca, mostrando que esta obtém cada vez mais importancia ndo s6 no
contexto familiar, mas também para 0s anunciantes que had muito se aperceberam do
enorme potencial da criangca enquanto consumidora.

Nesse ambiente, onde tudo esta controlado pelo adulto que manuseia o carro e pelo
ambiente que este providencia, a crianga encontra-se por norma bem disposta e revela
algum nivel de interacdo com o adulto, transmitido pela via do riso e do sorriso, pois em
nenhum dos anuncios a carros analisados neste trabalho existe algum tipo de
comunicacédo verbal entre a crianca e o adulto. Nesta categoria, existem ainda outros
dois andncios que, aparentemente, fogem ao objetivo comercial dos mesmos,
nomeadamente os anuncios da Vodafone para o Dia da Mée, que se distingue pelo
jingle que faz lembrar as cantigas infantis e pela intencdo dos dois irmaos de, com a
supervisdo do pai, juntos conseguirem cozer e decorar um bolo que surpreenda a mae ao
chegar a casa; e o anuncio da marca IKEA, que revela uma enorme preocupagdo por
parte das criancas, que desejam alterar as suas casas de maneira a que a familia consiga
uma maior harmonia nos momentos em que se reunem naquele espaco, dando asas a
criatividade da pequena menina protagonista no andncio, e mostrando ao mesmo tempo
uma aparente disponibilidade da grande empresa em concretizar aquele desejo da
crianga. Contudo, quando a crianga interage com 0s pais em casa, a Unica comunicagao
existente € a ndo verbal, assegurada pela troca de sorrisos entre eles.

No restante spot, 0 da marca de queijo Limiano, a comunicagdo ndo verbal volta a
ser predominante, uma vez que a narracdo existente no decorrer do andincio consegue
cobrir todas as caracteristicas que o0 anunciante quis transmitir, ndo sendo por isso
necessario existir algum tipo de intervengdo mais assertiva por parte da crianga,
restando-lhe entdo, no contexto de festa existente, sorrir matreiramente, roubar uma
fatia de queijo de cima de uma mesa, correr em direcdo aos pais, voltar a sorrir e, por
altimo, comer o queijo como sinénimo de aprovacao do produto.

Em geral, a crianga estd feliz por pertencer ao ambiente familiar que nos é
apresentado por estas diversas ocasifes, e mostra algum interesse em interagir com 0s
pais e em agradar-lhes, como que retribuindo todo o carinho e atencdo que estas
criancgas certamente recebem dos pais. Alguns destes anincios podem ainda despertar na
crianca espetadora a vontade de agir no meio familiar com a mesma harmonia, podendo
transmitir-lhes uma ideia daquilo que, vindo da sua parte, poderia agradar aos

progenitores.
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2.2. Representacdo da crianca e esteredtipos

No que diz respeito ao estereétipo, ja estabelecemos que a funcdo dos media
sera, num primeiro momento, a de evitar que estes se propaguem, atenuando assim 0s
efeitos que poderdo ter nas minorias que se revelam os principais alvos de muita da
estereotipizacdo existente. Ja estabelecemos também que a perpetuacdo de um
estere6tipo acontece muito facilmente, e que podera nem ser intencional, e ndo devemos
esquecer que os 6rgaos de comunicacgdo social ndo podem ser responsabilizados pelos
contetdos dos andncios publicitarios que passam entre 0s programas emitidos, uma vez
gue estas sdo, por norma, da inteira responsabilidade do anunciante. Acontece que, quer
na publicidade ou noutro tipo de contetdo de entretenimento, enquanto se perpetuar o
estere6tipo, seja ele qual for, estaremos a alimentar os quadros de referéncia da
audiéncia que, ao revelar-se relativamente “amorfa”, como ja observamos num ponto
anterior, ndo 0 conseguird combater e 0 mais provavel serd que comece a encarar com
estranheza tudo o que fugir as suas referéncias, fruto da repeticdo constante de cenarios
estereotipados. Porém, devemos admitir que, num contexto publicitario, serd muito mais
conveniente para um anunciante de uma marca de detergentes (por exemplo), que esta
intimamente ligada as tarefas domésticas “supostamente” desempenhadas por mulheres,
colocar uma mulher a explicar o porqué de aquele produto ser indispensavel, enquanto
uma crianga corre para 0s seus bragos envergando roupas de um branco perfeito, em vez
de ser um homem, correndo o risco de este retirar alguma credibilidade a marca, e riscos
S&0 0 gque 0s anunciantes menos querem enfrentar.

Chegamos entéo a conclusao de que, a partida, os anunciantes sabem muito bem
que tipo de figurantes pretendem utilizar nos seus anuncios, desde os adultos as criancas
ou até a presencga ou inexisténcia de animais ou outros aderecos. As criangas revelam
algumas particularidades interessantes em relacdo aos tracos fisionomicos. Partilhando,
em quase todos 0s casos, a mesma faixa etaria, sendo a mais frequente dos cinco até aos
0ito ou nove anos, excetuando 0s casos em que ja se pretende chamar a atencdo de um
publico mais adolescente, em que se utilizam criancas com idades superiores as
mencionadas. Percebemos perfeitamente que a predominancia é a crianga caucasiana, de
tez e olhos claros. Apesar de vivermos numa sociedade inclusiva e diversa no que diz
respeito as etnias, vemos com relativa facilidade que essa diversidade nem sempre é
representada. Apenas em trés casos concretos damos conta de criangas com tragcos

étnicos diferentes num primeiro plano: no antncio da Compal Essencial Kids, que conta
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com uma menina asiatica; no caso do anuncio de regresso as aulas da Sportzone, em que
vemos em primeiro plano um menino de etnia africana e no caso do anuncio ao produto
Skip Extra Power, em que a crianga com mais idade também revela tragos africanos.
Podemos, contudo, afirmar que existe cada vez mais uma maior preocupagdo por parte
das empresas em representar a diversidade étnica, sendo ndo constatariamos sequer a
presenca, ainda que nos planos afastados, de pessoas que podemos diferenciar pela cor
da pele.

No que diz respeito ao esteredtipo de género, constatamos que had um cuidado
muito acentuado por parte dos anunciantes em ndo fazer este tipo de perpetuagdo nos
anuncios em que participam criancas, através das acGes que desempenham. Isto é, o
esteredtipo perpetua-se, mas através de simbolismos minimos e, até certo ponto,
inevitaveis: as meninas usam vestidos ou saias brancos (logurte Mimosa) ou cor-de-rosa
(Skip Extra Power), assim como utilizam alguns acessorios de cabelo ou tém penteados
mais elaborados (Winx Serenix), tal como os meninos usam azul (Panda PC e Tablet),
brincam com carrinhos (EDP Funciona) ou foguetbes de brinquedo (Seat Leon), e
fazem traquinices (Bepanthene creme).

Notamos, porém, que na categoria dos anuncios a brinquedos, o esteredtipo de
género feminino é perpetuado de diversas maneiras mais preocupantes, desde a menina
que trata do boneco bebé como se fosse um bebé de verdade (Nenuco), reconhecendo
todas as suas necessidades primarias desde tenra idade e, até certo ponto, alimentando o
desejo das meninas pequenas de constituirem familia 0 mais cedo possivel; até a menina
que tem uma vida muito ocupada com idas a cafés populares e serdes no saldo de
beleza, para que possa estar no seu melhor juntamente com as suas amigas (Lego
Friends), chegando por fim a necessidade superior de ndo apenas usufruir dos
brinquedos anunciados, mas de encarnar as personagens (Winx e Disney).

Para além dos esteredtipos de etnia e de género, fomos capazes de estabelecer
uma tipificagdo minimamente detalhada, que também acaba por ser fruto de uma
estereotipizacdo, uma vez que para 0s reconhecer tivemos que atribuir tragcos comuns
nas personagens desempenhadas pelas criancas entre as categorias de analise descritas.
Em primeiro lugar, reconhecemos a presenca da crianca dita inteligente e perspicaz, que
através das suas a¢des ou através do discurso utilizado consegue chamar a atengdo do
publico para os produtos expostos. Num segundo momento, conseguimos distinguir as
criancas que desempenhavam um papel mais secundario, de maneira a que 0s anincios

transparecessem as preocupagOes existentes para com a infancia através do empenho
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dos progenitores, que se revelam também essenciais para a consumagao do proposito
das mensagens comerciais.

Em seguida, distinguimos com relativa facilidade o papel da crianca enquanto
popular no meio escolar, onde através de manifestacdes de estilo e um acentuado
carisma e aprovacao dos grupos, a crianga manifesta a sua felicidade. J& na categoria
gue nos remeteu para a analise da crianca enquanto figurante, percebemos com relativa
facilidade a diferenca nas suas ac¢des, que se revelaram bem mais silenciosas, remetendo
apenas para a sua presenca nas cenas. Porém, nos anuncios referentes aos brinquedos,
onde se revelou em forca o esteredtipo de género, voltamos a assistir ao desempenho de
papeis principais pela crianga, pois € através dela que os anunciantes concretizaram o
seu objetivo, utilizando-a como forma de mostrar as capacidades do brinquedo em
causa.

Por fim, tendo em atencéo o estado de felicidade demonstrado pelas criangas que
participaram nestes spots, dividimos a questao da “felicidade” em dois contextos: o do
quotidiano e o familiar. Apesar das semelhancas, e de a felicidade das criancas depender
sempre de algo ou alguém, achdmos pertinente desenvolver estas duas categorias, uma
vez que no contexto familiar a felicidade era proveniente da interagdo familiar,
enguanto no quotidiano existiram outros fatores que lhe conferiam o estado de éxtase.

Devemos ainda referir que, apesar da forte presenca de estere6tipos de varios
tipos na generalidade dos anuncios, a publicidade revelou-se eximia na qualidade de
apenas referir as qualidades das criangas: a esperteza, a felicidade espontéanea, a boa
relacdo com a familia, o sentimento de partilha, a boa educacéo, entre outros, deixando
completamente a parte aspetos mais negativos que estejam ligados a infancia, como
choros ou birras. Inclusive, nos andncios analisados, verificamos apenas uma situacao
em que 0 ambiente entre as criancas se revelou mais negativo (anincio da VVolkswagen),
mas até neste caso o final se revelou pacifico. Este facto estd intimamente ligado a
extrema consciencializacdo que tém os anunciantes em relacdo ao que despertara
interesse ou prazer no espetador. Por esse motivo, sera praticamente impensavel que
atitudes extremamente negativas trespassem através da comunicacdo comercial, até

porgue é considerado ilegal a perpetuacéo de violéncia através da publicidade®.

* Explicito no Cédigo de Boas Praticas na Comunicacdo Comercial para Menores, através da alinea 10
sobre 0 que a publicidade ndo devera perpetuar. Assim, a publicidade ndo deve “por qualquer forma
induzir ou incentivar a violéncia”. Este facto €, naturalmente, apoiado pelo Cddigo da Publicidade
publicado através do Diario da Republica, que deixa explicito no Artigo n.°7 o seguinte:
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3. A publicidade, a televisao e o0 seu impacto

Ao longo deste trabalho, menciondmos o nivel de atencdo que a publicidade
exige dos seus espetadores e o trabalho criativo que é da responsabilidade dos
publicitarios, que os obriga a investir muito do seu tempo nesta area, de forma a que
possam estar atentos a todas as modas, tendéncias ou, ainda, a caracteristicas que se
podem enquadrar melhor num andncio publicitario de um determinado anunciante e
fazé-lo cumprir o seu (Unico) propodsito, tornando estes profissionais um grupo
extremamente consciente em relacdo aos ideais que trespassam através das suas ideias
que, mais tarde, serdo repassadas e repetidas vezes sem conta até que a audiéncia capte
a mensagem principal das campanhas comerciais: a compra.

Neste ponto vamos falar dos impactos principais da televisdo e da publicidade na
alteracdo de diversos habitos nas massas e daremos atencdo a algumas das estratégias
que sdo utilizadas para esse fim. Para isto, vamos dar destaque a obra de Jerry Mander,
um antigo publicitario que procurou, através de Quatro argumentos para acabar com a
televisdo, mostrar de que forma esta Gltima se veio incluir nas nossas vidas sem darmos
por ela.

Como referimos num dos capitulos iniciais desta dissertacdo, referente a questéo
da representacdo, a massificacdo da televisdo fez com que — a longo prazo — as pessoas
Ihe comecassem a dedicar cada vez mais tempo. A medida que as décadas foram
passando e as alteragdes no ndcleo familiar se foram fazendo sentir, como a entrada da
mulher para o mercado de trabalho e o sentimento crescente de importancia da infancia,
estimou-se que as familias passavam em média entre seis a oito horas em frente ao
televisor. Com estas informacBes, 0s anunciantes entenderam quais as suas
potencialidades de negdcio e investiram em todo o tipo de programacéo e anuncios que
cativassem a audiéncia, o que fez com que as pessoas preferissem passar 0s seus tempos
livres num estado hipnético constante, como Mander refere muitas vezes, em vez de se
centrarem nas experiéncias reais. Este € um facto que por si so dificulta o processo de
consciencializacdo e desconstrucdo que deveria existir enquanto se assiste a este tipo de
producéo televisiva e, apesar de Mander falar principalmente no passado, remetendo

para os primeiros dias da televiséo, este contexto continua muito atual.

“E proibida, designadamente, a publicidade que: b) Estimule ou faga apoio a violéncia, bem como a
qualquer actividade ilegal ou criminosa”.
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As pessoas continuam a preferir ocupar os seus tempos livres em frente a um
ecrd, alimentando-se das imagens “selecionadas, cortadas, reordenadas, mais ou menos
aceleradas e confinadas de centenas de maneiras” (Mander, 1999: 30), em vez de

saborearem as experiéncias que o mundo real pode oferecer:

Uma nova confusdo mental progredia. Os padrGes de discernimento,
discriminacdo e compreensdo desvaneciam-se. As pessoas ndo pareciam capazes de
distinguir entre informacdo processada, filtrada através de um aparelho, e
informagdo pura, transmitida pela experiéncia directa. Talvez ver significasse
mesmo crer, ao dominar a consciéncia. Para além disso, ndo havia ninguém a
escrever sobre a maneira como o aparelho alterava a informacdo (Mander, 1999:
31).

Devemos evidenciar ainda que com foi com a chegada da televiséo que se intensificou a
publicidade, estando a TV na origem de um processo amplamente manipulado pelos
anunciantes, porém podemos considerar este como um passo previsivel ao termos em
conta que este € um meio onde 0s empresarios procuram obter riqueza. A televisdo
chegou e com a publicidade manipulou gostos, desejos e impulsos consumistas que, a
par das mudancas politicas e sociais, acabou também por alterar algumas das dindmicas
familiares. Foi entre 1946 e 1970 (Mander, 1999), apds a Segunda Guerra Mundial, que
se deu 0 maior impulso na economia dos Estados Unidos da América, dando o exemplo
aos restantes paises ocidentais, que também cederam aos seus impulsos consumistas
através do Capitalismo. Deixou-se assim de parte o racionamento, dando origem a
fartura. Assegurou-se a existéncia de matéria-prima e de médo de obra para que se
concretizassem 0s objetivos das empresas, mas para isto seria necessario que existisse
uma forma de chegar a todas as pessoas.

Foi assim que os empresarios concluiram que seria através da televisdo, e da
publicidade em concreto, que conseguiriam estimular os desejos e os impulsos das
audiéncias, criando uma forma de escoar os seus produtos gque, por norma, ndo se

limitavam a saciar as mais basicas necessidades. Mander explica:

A publicidade e a televiséo constituiam o par perfeito para reinteressar o consumidor
americano. O poder da publicidade de criar um desejo ardente pelo desnecessario ja
se encontrava bastante disseminado. Dado o crescimento economico e uma
economia de consumo requererem uma muito maior venda de mercadorias do que é
preciso para suprir as verdadeiras necessidades, o crescimento econémico dependia
da publicidade. Limpo o p6 da televisdo, que jazia entre naftalina desde 1920, esta
tornou-se no rapido meio de transmissdo do estilo de vida da publicidade, entrando
diretamente nas casas e no espirito das pessoas (idem: 170).
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Nesta obra, na qual nos baseamos, Mander sugeriu também que a publicidade
diz, por norma, respeito a produtos que ndo se destinam a satisfazer as necessidades
fundamentais do ser humano, mas sim os ja referidos impulsos da sociedade de
consumo, garantindo também que nunca encontrou um colega de profissdo que
acreditasse que a maior parte dos produtos anunciados € indispensavel, como ja
referimos num ponto anterior deste trabalho. Isto é, como sugere o autor, todo o
consumidor sabe onde encontrar 0s bens que saciam as suas necessidades mais basicas,
dai a importdncia da publicidade, que se destina a garantir que o consumidor se
aperceba da existéncia dos outros produtos que despertam as suas ansias mais ocultas.

De maneira a atingirem 0s objetivos propostos, 0s anunciantes dedicam-se a
representar da melhor maneira possivel os estilos de vida mais populares ou apraziveis
possiveis, independentemente da época em que nos centramos. Apds a analise dos
varios anuncios selecionados para o propoésito deste trabalho, e nos quais a crianca €
representada, podemos facilmente concluir que em nenhum dos casos foi perpetuada a
ideia de um estilo de vida desconfortavel ou inatingivel. Pelo contrario, a publicidade
procura incluir o consumidor e utilizar estratégias para fazé-lo pensar que aquele
contexto da micronarrativa esta ao seu alcance e que é possivel ser-se tao feliz na vida
real como no contexto publicitario ao adquirirmos os produtos anunciados. Porém,
mesmo que nos andncios exista algum momento de maior tensdo, este sera sempre (ou
quase sempre) aliviado por um final feliz.

A utilizacdo da crianga nos anuncios publicitarios televisivos ja ocorre desde
meados dos anos 40 e 50, uma vez que a sua ligacdo com o meio familiar também se
alterou positivamente, obtendo um lugar de maior destaque. Alids, todo o ndcleo
familiar era exacerbado como nunca acontecera ate entdo. Nesta altura, também carros e
produtos para os cuidados do lar, ou da ocupacdo de tempos livres, marcavam 0s
espagos comerciais em televiséo, como forma de chamar a atencdo para a idealizacdo do
estilo de vida americanizado, mostrando ao potencial consumidor os produtos que o
permitiram. Mander faz um breve resumo acerca dos ideais publicitarios que eram

salientados nesta altura:

Lembra-se dos anincios de televisdo dos anos 40 e 50? Pessoas felizes, sorridentes.
Criangas muito asseadas. Donas de casa junto de roupa exageradamente limpa.
Jovens executivos, maridos sorridentes a safrem dos seus carros novos,
cumprimentados ao portdo por familias contentes e arranjadas. O alegre aparar da
relva. As caras felizes reflectidas no metal polido da torradeira. O nicleo familiar
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era idealizado como nunca antes acontecera, pois a familia representava a unidade
de consumo perfeita (idem: 171).

No contexto atual, a publicidade continua a aliciar os potenciais consumidores
com imagens repetidas que representam alguns dos estilos de vida que podem ser
considerados ideais pelas massas, focando-se, por exemplo, no estereétipo da familia
feliz ou no conceito de férias de sonho, carro de sonho, etc. Para alcangarem este efeito
nos espetadores, 0s anunciantes recorrem — por norma — a varias técnicas nas gravacoes,
que fardo toda a diferenga durante a visualizacdo dos anincios, tal como acontece
sempre que vemos um bom filme no cinema. Na nossa realidade diaria, as imagens sao
estaticas. Isto ¢, o movimento acontece em nosso redor, mas se nos encontrarmos
sentados e pestanejarmos verificaremos que ndo houve qualquer tipo de alteracdo no
tempo ou no espago: continuamos no mMesmo cendrio e este ndo ira certamente
modificar-se ou girar a nossa volta, como acontece em alguns planos de gravacao.

Mander prossegue, e enumera mais alguns destes efeitos:

Por exemplo, a cAmara consegue contornar o objecto, erguer-se acima dele ou capta-
lo a partir de um plano inferior, sendo capaz de se aproximar ou afastar dele. As
dimensBes podem alterar-se e a imagem desaparecer gradualmente, surgindo de
novo no ecrd. Torna-se possivel que a uma cena num determinado local se suceda de
imediato outra, passada num espago e tempo distintos. As palavras sobrepdem-se as
imagens. A masica de fundo varia de intensidade. Surgem dois ou trés tipos de
imagem em simultaneo. Uma imagem sobrepde-se a outra, podendo aumentar ou
diminuir de velocidade (idem: 375).

Estes sdo efeitos que tanto ocorrem com muita frequéncia nos filmes, nas séries,
nos videoclipes de musica, nos mais variados programas de televisdo, como podem
ocorrer de forma muito subtil na publicidade, e estdo presentes em todos os andncios
gue foram selecionados para este trabalho, de uma forma mais ou menos pertinente e
notéria. Ja a0 compararmos com reportagens ou noticias de teor jornalistico,
verificamos com facilidade que a presenca destes efeitos técnicos € rara, sendo nula,
uma vez que o propdésito destes géneros jornalisticos € informar o pablico, sem criar
distragdes em relagdo aos contetdos informativos presentes, enquanto os conteudos de
entretenimento se baseiam muitas vezes neste tipo de ilusGes para provocarem assim o
sentimento de evasdo e distracdo no publico.

Desconstruir todos estes impactos, sejam visuais ou auditivos, exige do
espetador uma atencdo redobrada, o que pode acabar por interferir com o principal
objetivo dos conteludos de entretenimento, e arrasar completamente com a capacidade

de influéncia dos andncios televisivos. Para isto, o0 espetador deve ter uma boa
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capacidade de interpretacdo e deve estar minimamente racional enquanto vé televiséao,
tornando-se assim mais consciente de todo o tipo de estratégias que sao utilizadas,
contribuindo para a sua literacia orientada para os media e para 0 meio que o rodeia.

Em suma, a televisdo tem tendéncia a hipnotizar-nos e acaba assim por nos
manipular. Apesar dos varios contextos em que a televisdo é util, informativa e
educativa, os problemas que dela advém surgem em ndmero muito superior e as suas
consequéncias sdo quase impercetiveis no contexto do nosso dia a dia, uma vez que nao
estamos sempre conscientes de que tal manipulacdo nos possa atingir. O que é certo é
gue falamos sobre ela, pensamos sobre ela, e guardamos alguns dos aspetos que ela nos
transmitiu e que, de uma forma ou outra, nos marcaram e acabam por marcar presencga
nas nossas conversas diarias com outras pessoas. O mesmo acontecera, certamente, com
0s conteudos publicitérios, pois quantas vezes nos apercebemos de um jingle “preso” na
nossa cabeca, ou damos por nés em pleno supermercado a encarar um produto e a
pensar na campanha que vimos na televisdo?

O mais preocupante para Mander estd no facto de se considerar que nenhuma
reforma, por mais bem intencionada que seja, no sector televisivo podera alterar a forma
como este funciona e se apodera do seu publico e das suas fragilidades. Apesar disto,
este especialista considera que, se a publicidade fosse eliminada totalmente, os efeitos
nefastos deste medium seriam reduzidos em larga escala, pois assim o poder das
empresas reduziria, fazendo com que estas deixassem de tentar mostrar o0 mundo a sua
maneira e ndo tal qual ele é (Mander, 1999: 441).

Apesar da posicdo radical deste autor em relagdo a televisdo, percebemos
perfeitamente de que modo esta nos afeta negativamente, pois, aliados aos propésitos
comerciais especificos de que ja temos conhecimento, existem ainda inUmeros
programas de violéncia, crime ou sexo, que, com a liberalizacdo do mercado televisivo e
0 consequente aumento de canais, podem chegar a uma audiéncia que ndo esteja
preparada para lidar com os seus conteldos e respetivas repercussoes.

Entdo, desta tematica podemos apenas reter a existéncia deste circulo vicioso ao
qual pertencemos nos e a televisao, e perceber que ndo estamos totalmente livres de nos
envolver emocionalmente com os seus contetdos, ou ainda de nos deixarmos levar por
eles. E por este motivo que se revela pertinente refletirmos mais detalhadamente sobre a

area da Educacédo para os Media.

129



3.1. Missdo: educar para os media — A preparacao de uma consciéncia ativa

Ao longo deste trabalho ja fomos descortinando alguns dos principais problemas
que os media poderdo trazer ao nivel do desenvolvimento intelectual das criangas. O
facto de as criancas serem hoje tratadas como pequenos adultos no que diz respeito a
excessiva exposicdo aos contetdos mediaticos destinados, por norma, aos adultos
(Arendt, 1972) faz com que se torne pertinente analisar o presente e o futuro das
criancgas e quais as alternativas a esta exposi¢cdo sem qualquer tipo de mediacao.

Seria, contudo, impensavel cortar o mal pela raiz; isso seria ignorar por
completo toda a evolucdo e urgéncia tecnologica da sociedade em que vivemos. Sera
muito dificil encontrar uma familia contemporanea que consiga viver sem televisdo,
computador ou acesso a internet, numa sociedade onde os mais idosos ja se queixam da
pressdo que as novas tecnologias e as burocracias exercem sobre eles: ja quase nada se
faz sem internet e isto pode ser um grande problema para as geracdes mais velhas, uma
vez que ndo se encontram preparadas para interagir com estes novos meios de
comunicacdo. A chave para o problema estara entdo em aprender a viver com a
existéncia e com a pressdo dos chamados novos media, tentando perceber como
funcionam, uma vez que estes utilizam uma vasta pandplia de estratégias, como ja
vimos noutras vertentes das Ciéncias da Comunicacdo, como a publicidade, uma vez
que um dos objetivos mais claros dos media € 0 mesmo que o objetivo principal da
comunicacdo publicitaria: cativar a audiéncia.

E aqui que entra a chamada Educacdo para os Media, propondo aos cidadaos que
adquiram conhecimentos chave no que toca ao funcionamento dos meios de
comunicacdo social, permitindo-lhes desconstruir as representacdes que 0s media
procuram passar e, desta forma, fazendo com que as pessoas ganhem uma maior
consciéncia em relacdo ao que se passa a sua volta, permitindo-lhes, por exemplo,
distinguir entre aquilo que é ficcdo e aquilo que sdo os factos, e estimulando também
para uma cidadania mais participativa. Os especialistas desta area afirmam que esta
forma de educacdo é também uma nova forma de literacia, a literacia para os media,
considerando que, se um cidad&do estiver mais preparado para lidar com esta realidade
no seu dia-a-dia, conseguira fazer melhores escolhas e tirard melhor proveito das
oportunidades que estes novos meios oferecem, em comparacdo com um cidaddo que
ndo esteja familiarizado com o funcionamento e com as técnicas com que os media 0

envolvem. Esta chega mesmo a ser caraterizada como uma questéo de cidadania:
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A importancia da literacia para os média é hoje reconhecida como uma componente
inalienavel da cidadania, tendo sido objecto da Directiva 2007/65/CE do Parlamento
Europeu e do Conselho de 11 de Dezembro de 2007, nela se defendendo que “[a]s
pessoas educadas para 0s media sdo capazes de fazer escolhas informadas,
compreender a natureza dos contelidos e servicos e tirar partido de toda a gama de
oportunidades oferecidas pelas novas tecnologias das comunicagdes, [estando] mais
aptas a protegerem-se e a protegerem as suas familias contra material nocivo ou
atentatorio” (Pinto, 2011: 7).

Ter uma boa Educacédo para os Media pode significar a diferenca entre acreditar
piamente em tudo o que os media nos transmitem e saber que estes meios de
comunicacdo social nos manipulam constantemente através dos contetdos que emitem.

% pode fazer de nés cidaddos conscientes e

Ter nocao desta “fabricacdo da informagao
com opinido propria, mesmo ndo nos afastando por completo da massa, complexa e
heterogénea; e tornar-nos mais conscientes sobre a forma como funcionam as grandes
méaquinas da comunicacdo social. Deste modo, dificilmente tomaremos tudo como
verdade inquestionavel.

Este conhecimento permite desconstruir todo o tipo de conteudos mediaticos,
desde as noticias sensacionalistas as imagens convenientemente alteradas, até aos
programas de televenda enganadores que passam na televisdo madrugada fora (que
podemos considerar como um espectro maximo daquilo que a publicidade é), passando
ainda pelos conteudos de entretenimento como as telenovelas ou os programas infantis,
pelo menos até percebermos que a noticia é falsa ou que transmite contetdo desviante
aos propdsitos que o jornalismo procura servir; conseguirmos também perceber quando
uma imagem foi modificada por computador para servir um determinado contexto
inexistente; e ainda até termos consciéncia de que os produtos apresentados nas
televendas (e na publicidade em geral) sdo tudo menos milagrosos como aparentam ser;
ou entendermos que naquele programa infantil a mascote é apenas uma marioneta e ndo
tem voz ou personalidade prépria. Toda esta aprendizagem deve comecar bem cedo no
meio escolar, mas ndo apenas tendo os professores como intervenientes. O trabalho em
casa feito com os pais também é fundamental para que a crianca desenvolva estas
capacidades de andlise e desconstrucdo o mais cedo possivel, como veremos mais

adiante.

* Retiramos o conceito de fabricacdo da informacdo da obra de Florence Aubermas, A Fabricacdo da
Informacdo (2002), que expde a problematica da manipulacdo dos contelidos mediaticos nas empresas de
comunicagdo social.
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No panorama da Educacéo para os Media existem vérias formas de designacao
desta area de estudo, umas vezes chamada de Literacia Mediatica, outras designada
como Literacia Digital, Alfabetizacdo Mediatica ou ainda Educomunicacdo (Pinto,
2011: 21), mas, na realidade, o que alguns autores defendem €é que este tipo de
formacéo, independentemente do nome que tenha, funcione como educagdo para a
comunicagdo, “colocando a ténica ndo tanto nos media mas no processo de
comunicagdo” (Pinto, 2011: 22), procurando promover uma comunicacao eficaz e
apostando sobretudo na educacdo dos mais novos, uma vez que se tornardo cidaddos
ativos na sociedade em que se inserem.

H4, contudo, quem ainda procure distinguir Literacia para os Media de Educacao
para os Media, propondo que uma ndo existe sem a outra e que é o facto de existir uma
boa educacdo neste sentido que permite que os cidadaos se tornem literatos nas questoes

relacionadas com os meios de comunicacdo social e com o seu funcionamento:

Numa tentativa de distinguir entre o processo e os resultados por via deles
alcancados, ha autores que tém defendido que a Educacéo para os Media diz respeito
ao processo e que a Literacia dos Media se refere ao que se atinge através desse
processo, ou seja, aos resultados do mesmo. De acordo com estas perspectivas, a
Educacdo para os Media conduziria a determinados niveis de literacia mediatica.
Todavia, esta distincdo nem sempre é valorizada ou considerada (Pinto, 2011: 17).

Apesar de o termo “educacgdo para” poder remeter para uma area de estudo um
pouco incompleta ou, melhor dizendo, numa fase inicial (quando em compara¢do com
disciplinas fortemente enraizadas nos planos curriculares no ensino de escolas por todo
o mundo, como Inglés, Matematica ou Geografia), este € um fendmeno que ja no século
XIX era explorado por algumas entidades em conjunto com o0s professores,
nomeadamente a livraria Larousse, que ja havia criado um programa que permitia a
analise de imagens presentes nos jornais da altura na sala de aula (Ramal in Gonnet,
2004). Porém, foi apenas na década de 60 do século XX que a UNESCO comecou a
abordar esta teméatica com mais profundidade, levando a debates que ainda hoje se
revelam pertinentes, mas, de acordo com as pesquisas realizadas, foi apenas na década
de 80 que esta mesma organizacdo comecou a publicar obras que mostravam entender a
importancia dos media na vida das pessoas, incluindo no percurso escolar das criancas.

E extremamente importante haver entidades como a UNESCO a promoverem
este tipo de iniciativas, uma vez que o objetivo desta institui¢do passa por “contribuir

para a manutencdo da paz, estreitando por meio da educacéo, da ciéncia, da cultura, das
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ciéncias sociais e da comunicacao a colaboragdo entre as na¢des” (Gonnet, 2004: 43). O
mesmo acontece com o Conselho da Europa, criado em 1950 (cinco anos apos a criacdo
da UNESCO, fundada logo apo6s o término da Segunda Guerra Mundial, em 1945), com
a missdo de “realizar uma relagdo mais estreita entre os Estados membros para
salvaguardar e promover ideais e principios que sdo seu patrimonio comum” (Gonnet,
2004: 43). E neste contexto que devemos tomar atencdo ao estreitamento de todas as
relacdes nas sociedades contemporaneas, ndo excluindo, claro esta, a relacdo que existe
entre a escola e resto do mundo, ndo esquecendo também que instituicbes como a
UNESCO e o Conselho da Europa, sem fins lucrativos, conseguem focar-se em assuntos
de extrema importancia, conseguindo gerar longas reflexdes que se tornam acOes
capazes de mudar vidas, pois, de acordo com Jacques Gonnet, “interrogar a educacao e
as midias significa, por um jogo de espelhos, analisar uma sociedade inteira” (Gonnet,
2004: 15), uma vez que sdo estas algumas das areas que permitem saber muito sobre um
pais, juntamente com as areas da saude e da politica. Como ja foi referido
anteriormente, apenas uma sociedade democratica podera permitir que se exercam
plenos direitos a informacdo e a educacédo; qualquer outro regime politico que ndo seja
plenamente democratico ird criar fortes restricbes aos mais importantes Direitos
Humanos.

Foi nesse contexto mais liberal que a industria mediatica e audiovisual cresceu
de forma a tornar-se acessivel a todos, formando também um novo conflito no que diz
respeito a utilizacdo dos novos media, que acabaram por se transformar primeiro num
meio de entretenimento e, s6 depois, hum meio de onde se pode tirar informacdes
preciosas para 0 nosso envolvimento civico e pleno exercicio da nossa cidadania (Pinto,
2011: 28). Foi sobre essa mesma abertura do mercado que Manuel Pinto se debrucgou e
identificou trés orientacbes que se revelaram presentes nos media: a orientacdo
protetora, a orientagcdo modernizadora ou tecnoldgica e a orientagdo capacitadora.

A preocupagdo em relagdo a orientacdo protetora de que falamos manifesta-se
principalmente para com o publico infantil e constituia-se como o principal modelo dos
programas de televisdo orientados para a infancia até a década de 60, época em que as
criancas eram consideradas indefesas, uma vez que se pensava que 0 seu cérebro
funcionaria como uma pequena esponja, tornando-as influenciaveis por todo o tipo de

conteldos mais desapropriados:
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Neste modelo perpassa uma visdo de crianca que se pode caracterizar como
indefesa, desprotegida, fortemente influenciavel e vulnerdvel face aos contelidos
mediaticos. Esta orientacdo engloba também as estratégias inoculadoras e
preventivas, prevalecendo a ideia de que as criangas necessitam de ser protegidas ou
mesmo “‘vacinadas” contra os possiveis efeitos negativos que os media podem
exercer (idem: 28).

Ainda hoje ha organizacdes que defendem esta vertente protecionista em relacéo
aos mais novos quando estes utilizam as novas formas de comunicacdo ou estdo
permanentemente expostos aos novos media, por exemplo, uma vez que o nivel de
interacdo entre a crianca e 0 mundo se tornou muito superior a interatividade que

outrora existia:

A Associacdo de Consumidores de Media coloca énfase nas necessidades de
proteccao e de seguranca, em particular dos mais novos, em relacao as tecnologias e
aos novos media, no que toca ao uso, mas também no consumo mais generalizado de
contetdos (idem: 136).

Porém, ha igualmente quem acredite que as criangas ndo sdo os alvos mais faceis
para este tipo de comunicagdo no que diz respeito a rececdo dos estimulos emitidos
pelos media. Assim, Gonnet sugere que talvez possam ser os adultos o grupo mais
desprotegido em relacdo a televisdo, uma vez que 0S mais novos parecem entender

muito bem quando as imagens séo reais ou manipuladas:

O pressuposto dos adultos é que as criancas sao frageis diante das midias.
Tudo leva hoje a inverter a proposicdo: e se os adultos estivessem mais
desamparados do que as criancas? N&o estamos ai diante de um problema
complexificado pelo pardmetro das geragBes? As pesquisas recentes sobre a
recepcdo da televisdo revelam, no que se refere as criangas, a0 mesmo tempo uma
impregnacdo perigosa diante dos “modelos de sociedade” e, também, uma
capacidade critica surpreendente. Os “efeitos especiais”, no cinema como na
televisdo, sdo, por exemplo, perfeitamente decodificados e compreendidos pelos
jovens que falam disto entre eles, que comparam espontaneamente um programa a
outro (Gonnet, 2004: 49).

Ja a preocupacdo com a modernizacdo dos sistemas de interacdo liga-se
principalmente com o facto de melhores meios ndo significarem o “exercicio de uma
cidadania esclarecida” e plena. Tem de existir substancia e discernimento quanto a

utilizacdo dos recursos audiovisuais e dos novos media:

Esta orientacdo modernizadora, assente numa visdo instrumentalista das tecnologias
da informagdo e da comunicagdo (TIC), que parece conquistar varios sectores
governamentais e empresariais, tende a tomar as TIC como panaceia para promover
a inovacao na educacéo, para a inclusdo social e cultural e, consequentemente, para
o0 desenvolvimento da sociedade (Pinto, 2011: 29).
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A presenca das TIC nas escolas portuguesas deu-se a partir de 2005 com a
execucdo do Plano Tecnoldgico Portugués que, na pratica, se manifestou com a
presenca de numerosos computadores nas escolas e, inclusive, nas salas de aula; com a
disponibilizacdo de salas ou de areas especialmente organizadas para tornar possivel a
utilizacdo de computadores com acesso a internet; e ainda com a implementacdo das
TIC enquanto disciplina curricular, com professores licenciados e especializados em
informaética, encarregados de ensinarem aos alunos do ensino médio e secundario os
aspetos basicos relacionados com o funcionamento do computador e dos mais basicos
programas do Office como o processador de texto Word e o Excel, muito indicado para
fazer tabulagdes de todo o tipo, ambos indispensaveis a dinamica de trabalho atual.
Alguns anos depois, surgiu a distribuicdo de pequenos computadores portateis pela
maioria dos estudantes do primeiro e segundo ciclos, chamados Magalhées.

Este facto gerou uma grande controvérsia, visto que o sector da educacdo em
Portugal passava por um periodo conturbado, como ainda hoje acontece. Tal como
exprime Manuel Pinto na sua reflexdo, uma maior modernizacdo ndo implica que se
concretize uma consciéncia clara em relacdo a nossa cidadania e aquilo que nos rodeia
diariamente, se ndo se insistir numa forma de educacdo que permita essa mesma
consciencializacdo dentro e fora das salas de aulas. Porém, e apesar destas polémicas,
temos que admitir que este recente envolvimento com as tecnologias da informagéo e
comunicacdo facilita a aquisicdo de novas competéncias e capacidades tanto nos adultos
como nas criancas, principalmente se forem abrangidas, na escola, pelos mais recentes
Planos Tecnoldgicos, mais direcionados para cumprirem 0s principais objetivos da

Educacdo para os Media:

Ou seja, considera-se que as criangas podem desenvolver, em relacdo aos
media, atitudes e préaticas activas e criticas, mas, para isso, precisam de apoio, de
incentivo, de orientagdo, de mediacdo. Esta concepg¢do considera que 0s sujeitos ndo
sdo natural e espontaneamente criticos, precisam de desenvolver essa capacidade,
sendo esse o objectivo da educagdo para os media. A preocupacdo inerente a esta
orientacdo € também a de desenvolver e promover as capacidades de expressao e de
participacdo dos sujeitos (idibem).

3.1.1. Acrianca, a escola e os agentes de socializacéo

Apesar de esta tematica se desenvolver, num primeiro plano, na a escola, ha que

apontar que este tipo de “educacdo” pode ser eficaz em muitos outros contextos que nao
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0 da sala de aula e que ha outros agentes de socializacdo a ter em conta na misséo de
educar para os media sem ser o professor; isto é, todos aqueles que interagem com
criancas tém essa alternativa nas suas maos, uma vez que esta “missao” ndo tem que
recair apenas sobre a escola e aqueles que & trabalham, como j& referimos
anteriormente. E de acordo com este principio que Manuel Pinto organiza uma lista de
varios intermediarios perfeitamente capazes de agir civicamente com a crianca,

ajudando-a a perceber o funcionamento dos meios de comunicacgéo social:

. “Professores, no contexto da escola ou em ambientes informais, como
associacfes juvenis ou comunitarias;

Grupos civicos;

Bibliotecarios;

Animadores sdcio-culturais;

Grupos e organizacles para a juventude;

Grupos ou associacdes de pais;

Empresas dos media, publicas e comerciais;
Entidades reguladoras;

Servicos de saude;

Meios de comunicacéo;

Académicos e investigadores;

Igreja e outros grupos religiosos” (Pinto: 29- 30).

A apoiar esta logica estd Teresa Calcada, licenciada em Filosofia pela Faculdade
de Letras da Universidade de Lisboa, e atual Coordenadora do Gabinete da Rede de
Bibliotecas Escolares do Ministério da Educacdo, que “alude a uma complexificagdao
das literacias”, destacando as responsabilidades das bibliotecas publicas e escolares,
assim como dos seus bibliotecérios, para ajudarem a “transformar a informagdo em
conhecimento” (Pinto, 2011:137).

Ainda no ambito dos agentes que permitem as crian¢as uma maior interacdo com
os propositos da Educacgdo para os Media estdo os recursos pedagégico-didaticos (Pinto,
2011: 30), o “aprender brincando”, sobre o qual incidem muitas estratégias de ensino
por parte dos professores no contexto da sala de aula, ou pelos pais em casa. Este
conceito de aprendizagem é adotado muitas vezes pelos manuais escolares ou revistas
tematicas direcionadas ao publico infantil. Porém, tanto Manuel Pinto como Jacques
Gonnet e outros autores dizem que estes meios ndo se devem confundir com a Educacao
para os Media por ndo se orientarem pelos mesmos objetivos, uma vez que “aprender

através dos media ndo € o mesmo que aprender acerca dos media”.
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Mesmo assim, devemos ter em conta o grande impulso que um recurso desta
origem podera ter no crescimento psicoldgico e pedagdgico de uma crianga, assim como
na sua percecdo do funcionamento do mundo em seu redor. Estes recursos didaticos
podem identificar-se sob varios formatos, sendo um deles a Diciopédia, criada em 1997
pela Porto Editora, constituida por um CD-ROM com uma vasta enciclopédia
multimédia, tendo-se tornado fundamental no percurso escolar de muitas criangas desde
entdo. Outro tipo de recurso multimédia que obteve grande sucesso a partir do final da
década de 90 sdo os conhecidos jogos educativos, como Foguetdo 2000 ou ainda A
aventura do corpo humano, também da Porto Editora. Um dos motivos que explica o
sucesso da funcdo didatica destes produtos podera ser a utilizacdo do computador e do
digital, uma vez que constituiram uma novidade para a populacdo em geral e para as
criangas em particular, despertando o interesse dos mais novos e tornando a
aprendizagem mais interativa (atraves da utilizacdo de musicas, vozes e cores) e, por
conseguinte, mais satisfatoria do que muitos meios convencionais utilizados em salas de
aula.

O proprio “livro didatico”, os chamados manuais escolares, com uma presenca
tdo vincada no percurso escolar das criangas, e que se tornou quase insubstituivel nas
salas de aula, também gera alguma controvérsia entre os especialistas. Gonnet, por
exemplo, afirma mesmo que o manual escolar reforca estere6tipos de uma forma mais

acentuada do que os préoprios media:

Mas o argumento mais perturbador daqueles que contestam a confiabilidade dos
livros didaticos gira incontestavelmente em torno dos estere6tipos que eles instilam
de maneira mais insidiosa do que as midias justamente porque as midias tém menos
a pretensdo de dizer a verdade e porque a concorréncia as leva, malgrado elas, a
certa modestia. O livro didatico, ao contrério, afirma o que se deve pensar em um
dado momento da histéria. As analises de conteido efetuadas sobre todas as obras —
de historia e de letras, certamente, mas também de ciéncias e de matematica —
revelam representacdes orientadas e que, as vezes, se prestam a confusdo (Gonnet,
2004: 40).

Para além do ja referido “aprender brincando”, podemos falar também sobre
outro dos principais meios em que a Educacgédo para os Media se apoia na sua adaptacdo
e lenta insercdo no meio escolar: a imagem. Como refere Graga Lobo, presidente do
Cineclube de Faro, que “chama a atengdo ndo tanto do aprender a fazer, mas do
aprender a ver” e, sobretudo, do “ver para aprender”, neste caso através do cinema, a
imagem em movimento podera ser um dos recursos fundamentais para que uma crianca

aprenda a captar variadas informacdes sobre um determinado contexto. Para além do
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cinema, outro exemplo de imagem em movimento é a publicidade televisiva. Através
dela as criangas poderdo, seguindo a mesma linha de pensamento atribuida ao cinema,
desconstruir os varios cenarios que neste tipo de publicidade séo representados, seja
através da linguagem ou dos meios envolventes, como o0 som e a prépria imagem, a cor,

a musica, o tom, o didlogo e o produto anunciado.

3.1.2. Iniciativas de incentivo a criacdo de contetdos

Ao longo da obra Educagdo para os Media, descrevem-se trés vertentes das
abordagens dos media. Em primeiro lugar, ressalva-se o principal objetivo da Educacgéo
para os Media em relacdo aos meios de comunicagéo social: aprender acerca dos media.
Neste contexto, define-se media como campo de estudo e propde-se que se compreenda
0s grupos de media como instituicdes sociais, tendo em conta o impacto que tém na
vida social. Gonnet concorda com este objetivo mas vai mais longe, dizendo que “¢
dever da escola ensinar o aluno a ser um “espectador ativo, um explorador auténomo e
um autor da comunica¢do medidtica” (Gonnet, 2004: 50). Neste plano, Gonnet salienta
que a escola deve ter primeiramente uma abordagem preventiva, de forma a alertar os
alunos para as tentativas de persuasdo dos 6rgaos de comunicacao social.

Em segundo lugar, é valorizada a vertente da producdo de contetdos mediéaticos,
tal como referido por Gonnet ao defender que os jovens também devem ser autores de
produtos de comunicacdo mediatica, como uma forma essencial de compreender a
construcdo e o funcionamento dos mesmos, procurando promover as experiéncias que
permitam a formulacdo de novos contetdos. Por fim, estipula-se que seja possivel
aprender tanto com os media como através deles, se 0s tivermos como um conjunto de
recursos que poderdo contribuir em larga escala para o enriquecimento do processo
educativo, o que inclui pensar criticamente sobre a informacéo que chega até nos (Pinto,
2011: 30). Neste ultimo ponto, o principal problema residird na falta de disponibilidade
das grandes empresas para se debrucarem sobre estas tematicas de interesse publico
relacionadas com os media, normalmente remetidas para 0s jornais impressos e para 0S
canais publicos de televisdo, uma vez que as estacdes de televisdo privadas tém outro
tipo de programacao como prioridade.

Contudo, ndo podemos deixar de mencionar algumas tentativas de incluir, nas

escolas basicas e secundarias, iniciativas relacionadas com a criacdo de conteddos
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mediaticos, como ¢ o caso do projeto “Publico na Escola” do jornal Publico, e a criagcdo
de Media Labs, uma iniciativa dinamizada pelo Diario de Noticias e pelo Jornal de
Noticias (Pinto, 2011: 85). Na televisao, temos também o exemplo do programa Nativos
Digitais, na RTP2, que tem a Educacédo para os Media como uma das suas preocupagoes
centrais (ibidem). Nos Acores, temos também o exemplo do jornal Acoriano Oriental,
que ndo hesita em publicar colaboragdes frequentes entre o jornal e varias associagdes e
escolas do arquipélago (idem: 101). Qutra tentativa de associar a crian¢a, enquanto
aluno, ao bom exercicio da Educacédo para os Media € a existéncia de alguns festivais de
cinema, que fazem com que o aluno desenvolva a capacidade de observacdo e
desconstrucdo através da observacao das imagens.

No que diz respeito a criacdo de contetdos mediaticos na escola, tanto Manuel
Pinto como Gonnet fazem referéncia a Célestin Freinet, um dos pioneiros neste tipo de
acontecimentos, que levava para as salas de aula prensas para que os alunos pudessem
compor as suas proprias noticias. Este tipo de iniciativa alastrou, a determinada altura,
para outras turmas, outras escolas. Em Portugal, foi apos a Revolucdo dos Cravos, que
deu por derrubada a ditadura de Salazar, que se comecou a investir na criagdo de jornais

escolares:

Os jornais escolares registaram uma verdadeira explosdo apds 1974, ndo apenas pelo
clima de liberdade e pela dindmica de reformas e de inovagdes que caracterizavam o
sistema educativo pelo menos até finais dos anos 80, mas também pela massificacéo
do ensino e inerente crescimento da rede de estabelecimentos numa malha de
capilaridade substancialmente mais fina no territorio nacional (Pinto, 2011: 71).

Um dos projetos que, em Portugal, mais se preocupou com a inclusdo da crianca
tanto na percecdo dos contetdos relacionados com a publicidade como na sua realizacao
é 0 Media Smart® que, uma vez chegado ao nosso pais, em 2008, e recomendado pelo
Ministério da Educagdo, reuniu esforgos para sensibilizar criancas no primeiro e
segundo ciclos para a analise e interpretacdo de anuncios publicitarios a partir das varias
plataformas utilizadas na sua divulgagdo e nos varios formatos em que podem ocorrer.
Desta maneira, contribuiu-se para que cerca de 30% das escolas fizessem parte deste
processo inclusivo na area da publicidade, contribuindo para um consideravel aumento

da literacia mediatica nas criancas daquelas escolas (Pinto, 2011: 107).

®> O projeto Media Smart é uma iniciativa de literacia para a publicidade e tem como objetivo ajudar as
criancas a compreender e interpretar as comunicagfes publicitarias que existem nos varios media,
conferindo-lhes capacidades para, no seu quotidiano, fazerem escolhas informadas relacionadas com o
consumo de bens. Esta iniciativa € patrocinada por véarios anunciantes, entidades e agéncias de
publicidade.
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Assim, como forma de incentivo a criacdo de conteddos surge, uma vez mais, a
importancia da divulgacdo desta area de estudo e as iniciativas que com ela se
relacionam. Em Portugal, destacam-se algumas associacdes que privilegiam a
divulgacdo destas atividades relacionadas com a literacia mediatica, como a ACMedia
(Associagdo Portuguesa de Consumidores dos Media), que disponibiliza informacéo de
forma a sensibilizar e orientar os consumidores para um uso responsavel dos meios de
comunicacdo de massas. Existe também a APAN (Associacdo Portuguesa de
Anunciantes), a entidade dinamiza o ja referido projeto Media Smart, responsavel por
consciencializa¢Ges orientadas para a publicidade. Manuel Pinto, na mesma obra sobre
Educacdo para os Media, menciona ainda o Cineclube de Viseu, que, através da
divulgacéo de filmes ou exposi¢des com base na imagem em movimento, contribui para
uma estimulacdo do conhecimento cinematografico do publico e, em simultaneo,
estimula a capacidade de interpretar alguns dos aspetos mais técnicos presentes nos
filmes (inclusive nos publicitarios), como zooms, planos, efeitos especiais e efeitos

sonoros, etc.

3.1.3. Alguns entraves a Educacéao para os Media

Na obra de Manuel Pinto e restantes colaboradores, onde se inclui Sara Pereira,
Educacéo para os Media em Portugal — experiéncias, actores e contextos, podemos
perceber e contextualizar muitos aspetos da Educacdo para os Media. J& percebemos,
por exemplo, que uma educacao mediatica ndo pode surgir apenas no contexto da sala
de aula, dependendo assim de todo um conjunto de agentes de socializacdo que devem
ter objetivos em comum neste sentido. Este € um processo que comega naturalmente na
criangca, com o despertar da sua curiosidade em relacdo ao mundo envolvente que faz
parte do seu crescimento psicologico, e que devera desde cedo ser estimulada em casa,
no contexto familiar. Muitos especialistas falam da importancia de este impulso existir
desde cedo na vida das criangcas como uma maneira de comegar a formar mentes ativas

e conscientes.

Mais recentemente, a propdésito da diferenciacdo entre canais publicos e canais
privados, também se tem aberto o debate em relacdo ao tipo de programacdo que 0s
canais publicos de televisdo tém vindo a adotar, claramente mais inclinados para um

regime de entretenimento, em vez de optarem por programas mais informativos que
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mostrem, de facto, que existem espagos abertos para reflexdo acerca de temaéticas
importantes na televisao portuguesa. Essa escolha, muitas vezes, é fundamentada com a
falta de audiéncia que uma linha de programacdo mais séria acarreta, pois, tal como
referimos no capitulo inicial deste trabalho, uma empresa de comunicagdo € uma
empresa como outra qualquer e precisa igualmente de lucro para funcionar, sem ter de
depender de demasiados fatores externos, como é o caso da publicidade, apesar de ser
também uma grande fonte de receitas. E nesta linha de pensamento que se enquadra a
ex-presidente do Instituto de Inovacdo Educacional, Maria Emilia Brederode Santos
(Pinto, 2011: 139) que, apesar de salientar que a Educacdo para os Media deveria ser
enquadrada numa disciplina curricular orientada para a cidadania, reforca a importancia
dos meios de comunicacéo social em geral, e da televisdo em particular, na producao de
programas educativos.

Adelino Gomes, Provedor do Ouvinte do Servigco Publico de Radiofusdo entre
junho de 2008 e junho de 2010, vai mais longe, chegando mesmo a criticar a forma
como os jornalistas e os meios de comunicacgédo social em Portugal ndo apostaram num
tipo de conteudos mais educativos, acusando-os de terem pouca qualidade e

contribuirem assim para uma “desEducacdo” para os Media:

Como é que pode haver bons ouvintes, espectadores ou leituras, se quem escreve,
guem fala, quem mostra imagens, tem insuficiéncias? Para mim, ha uma questao
sine qua non: S6 pode haver Educacdo para os Media se 0os media tiverem um
minimo de qualidade. Podia chegar-se ao extremo de considerar que se esta a fazer
uma “activa desEducagao para os Media” (Gomes in Pinto, 2011: 140).

Outro entrave a este tipo de programas curriculares orientados para os media, e
ao ensino em geral, poderd estar relacionado com o facto de os programas atuais
estarem, de certa forma, estagnados, e optarem por ndo considerar o aluno como a

vertente mais importante do seu trabalho:

O desenvolvimento e a aprendizagem pressupfem, antes de mais, o educando. O
educando ndo é apenas um factor entre outros, um agente que condiciona 0 processo
educativo, é antes o destinatario a quem ele se dirige primordialmente. E o
educando, o aluno que esta em situacdo de desenvolvimento e de aprendizagem; é
em funcéo dele que se devem definir os objectivos, estruturar a ac¢do do educador,
as tarefas, as estratégias, 0s materiais e 0s equipamentos, 0s espacos pedagogicos,
etc. Por outras palavras, é em fungdo do educando que o ensino e a escola devem ser
concebidos e organizados (Tavares e Alcardo, 1992: 135-136).
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Falar destes entraves torna também pertinente a abertura do didlogo em relagdo
as expetativas que envolvem os interessados nestas questdes. Ha falta de incentivos
tanto para as escolas como para os professores, para que possam abertamente investir
nesta area de estudo. Um destes incentivos poderia surgir através de uma formacao que
incluisse de forma continua os professores (e os alunos), de maneira a garantir um

futuro sustentavel e autdbnomo para a Educacéo para os Media na rede de escolas:

A necessidade de apostar na formacgdo de professores e na introducdo dos conteidos
ligados & Educagdo para os Media constitui um ponto sublinhado pela maioria dos
interlocutores. Tal formagéo deveria passar quer pela formacéo individual quer pela
formacéo continua (Pinto, 2011: 143).

Como verifichmos anteriormente, existem varios meios de comunicacgdo social
que se disponibilizam para mostrar ao publico infantil — através de alguns protocolos ou
interacdes limitadas ao contexto escolar — como funcionam e ddo também algumas
oportunidades para as criangas construirem os seus proprios contetdos jornalisticos,
contudo essa disponibilidade ndo se revela suficiente, pois 0 sucesso destas matérias
depende de uma especial sincronia da rede escolar e das autarquias que se revelem
disponiveis para a consciencializagdo destas barreiras e a consequente predisposicdo
para as ultrapassar, garantido assim o desenvolvimento de cidaddos mais conscientes e
ativos.

Em suma, ao termos em conta todos estes contextos e todos 0s entraves que,
ainda hoje, a Educagédo para os Media enfrenta, seja pela falta de disponibilidade das
entidades competentes ou pela forte descrenga neste tipo de habilitacdo que a impede de
chegar as salas de aulas de uma forma mais concreta e presente, verificAmos
fundamental o aprofundamento desta tematica. Sdo estas as questdes que deviam ser um
aspeto a ter muito em conta na orientacdo para o pleno exercicio da nossa cidadania,
principalmente ao termos em atencdo que é através consciencializagdo dos impactos que
a televisdo, e os outros meios de comunicacdo social, podem ter sobre nds que nos
poderemos prevenir e saber “como pensar” e ndo “o que pensar”.

Este € um aspeto que se revela tanto nas nossas vidas quotidianas como no
contexto escolar dos mais novos, pois € através das ideologias, estere6tipos e quadros de
referéncia que os media transmitem de forma bem deliberada e consciente, como
acontece com o caso dos anuncios ja analisados, que 0 nosso pensamento pode ser

extremamente condicionado negativamente enquanto adultos.
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Ao deixarmos que alguns quadros de referéncia se apoderem de nos através de
uma qualquer emissdo televisiva, podemos imaginar de que maneira uma crianca podera
ser influenciada pelo mesmo tipo de contetidos, que muito provavelmente ndo estara
estrategicamente adaptado a sua faixa etaria, fazendo com que retenha algumas ideias
inadequadas ou até mesmo erradas em relacdo a sua forma de estar e de interagir com o
mundo, a menos que esteja completamente alerta e preparada para lidar com os efeitos

do sistema mediatico.
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Concluséao

Este trabalho, realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacéo,
pretendeu analisar algumas representacdes da infancia que foram detetadas nos anuncios
televisivos selecionados, emitidos pela televisdo portuguesa entre janeiro de 2012 e
marco de 2014.

Desde cedo percebemos que o principal (e Unico) objetivo da publicidade € a
venda do produto anunciado, garantindo assim que o potencial consumidor se sinta
conectado com a micronarrativa composta para 0 anuncio e manifeste o seu agrado
através do ato da compra. Contudo, depois da recolha e respetiva visualizacdo de
algumas das campanhas publicitarias que, no periodo assinalado, utilizaram a figura da
crianca, percebemos facilmente que nelas se perpetuavam diferentes representacfes da
infancia. Chegamos, assim, a delimitacdo das varias categorias de analise que
apresentamos no trabalho.

Comecamos, logo de inicio, por distinguir a figura da crianca inteligente e
perspicaz. Neste tipo de figuracdo a crianca revelou uma enorme capacidade de dialogo
e de planificacdo de acdes, sendo por norma engragada e rematando as frases-chave do
anuncio, descartando quase por completo a utilizacdo da narracdo, que apenas surge, na
maior parte dos casos, no final dos spots como forma de reforcar o que ja foi dito pela
crianca. No que diz respeito a aparéncia da crianca, percebemos de imediato uma
predominancia da crianga caucasiana, com tez e olhos claros. Nestes casos, 0s anincios
referem-se a tudo um pouco, desde a sensibilizagdo ambiental aos produtos alimentares,
anuncios a detergentes ou a um pacote de televisdo especifico.

Prosseguimos a nossa analise com a referéncia aos anincios em que as acdes da
crianca passam para segundo plano, deixando, porém, transparecer o seu lado mais
vulneravel, requerendo a atencdo e o cuidado dos adultos. Nesta categoria, a maior parte
dos anuncios referidos sdo predominantemente de produtos medicamentosos, 0 que por
si SO j& sugere que a crianga ird ocupar um lugar de destaque na consideragdo do adulto,
tendo em conta a enorme importancia que tem a infancia na nossa sociedade, o que leva
a que queiramos apenas 0 melhor para as nossas criangas quando elas correm o risco de
se magoarem ou adoecerem. Neste conjunto de andncios, a crianca tende a ndo elaborar
didlogos com os progenitores, mas demonstra e agradece a preocupagdo que 0s pais
nutrem por ela, na sua maior parte através do gesto da comunicacdo nao verbal que

verificamos ser mais comum no genero publicitario: o sorriso.
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Em seguida, partimos para a categorizacdo dos anincios nos quais as criancas
demonstram tracos comuns no que diz respeito aos padres de popularidade entre as
outras criancas. Apesar de termos selecionado apenas dois anuncios, observamos
algumas particularidades interessantes e, a nosso ver, bastante pertinentes. Em ambos os
anuncios — um de uma marca portuguesa de hipermercados e outro de uma marca
internacional de detergentes — existe a apropriacdo de uma musica que atraira a atencdo
dos espetadores e que € interpretada pelas criangas, conferindo-lhes um novo
dinamismo. No anuncio da marca de detergente, verificou-se um grande sentimento de
unido entre as criancas que dele fizeram parte, enquanto que no outro anuincio
verificamos uma certa sexualizacdo da crianca, através da sua atitude em contexto com
outras criangas do género oposto.

Passamos, em seguida, para uma categorizacdo em que a crianca passa do
primeiro plano da agdo para um papel meramente figurante, no qual se destacam as
acOes dos adultos em cena, a excecdo de mais um anuncio da mesma marca de
detergentes que utiliza as criancas e 0 ambiente em que se encontram como uma
metafora para o processo de lavagem da roupa. Nos restantes anincios, a crianca apenas
confere alguma credibilidade ao produto ou ao empenho do adulto que neles atuam, pois
a crianca ndo revela capacidade de didlogo ou interagéo.

Na categoria seguinte, analisamos as representacdes e eventuais perpetuacdes do
esteredtipo de género, uma vez que 0s anuncios a brinquedos se revelaram bastante
ricos neste aspeto, principalmente nos andncios em que os produtos se destinam a um
género em especifico. Para além do esteredtipo da cor — os brinquedos para as raparigas
representam na sua maior parte o cor-de-rosa e suas variantes, enquanto que 0s
brinquedos para rapazes podem apresentar cores mais escuras e menos vibrantes —,
verificAmos uma certa pressao para que as criangas do género feminino atuem de uma
determinada maneira na presenca do brinquedo, levando muito a sério os jogos de
representacdo presentes no anincio.

Tendo em conta que um dos principais recursos utilizados pelos anunciantes na
construcdo dos anuncios é o chamado final feliz, recolnemos alguns andincios em que
verificamos que o papel da crianca é o de transmitir sentimentos positivos e alegria,
uma das caracteristicas mais pertinentes da época da infancia, aos espetadores. Na maior
parte destes anuncios, este ambiente de felicidade é conseguido através do consumismo

que o produto anunciado simboliza, excetuando uma pequena parte destes anuncios, em
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que a felicidade é transmitida pela alegria de estarem junto de outras pessoas e de
provocarem o riso atraves das suas acoes.

No processo da categorizagao, encontrdmos varios anuncios que se desenvolvem
no ambiente familiar. Dissemos, contudo, que o conceito de familia enquanto instituicao
social é muito flutuante, uma vez que existem varios tipos de familias. Por norma, sdo
representadas as familias convencionais e, noutros casos, apenas constatimos a presenca
de um adulto no desenrolar da acdo. Muitos dos spots ja analisados e categorizados
também representavam situagdes varias ocorridas no ambito familiar. Contudo,
considerou-se que o principal objetivo dos anlincios desta categoria era mostrar de que
forma as criancas interagem na harmonia familiar, demonstrando interesse em manter o
agregado junto e feliz.

Desta forma, concluimos que os anunciantes estdo muito conscientes acerca da
maneira como as criangas sdo expostas ao grande publico, uma vez que revelaram
sempre representacdes muito cuidadas da crianga, sem nunca verificarmos algum tipo
de representacdo mais infeliz ou que pudesse ser gerador de ofensa. Contudo, ndo
podemos afirmar que, com base nos anincios analisados, a representacdo da diversidade
cultural seja uma das maiores preocupagfes das empresas anunciantes, tendo em conta
as pouquissimas vezes em que nos depardmos com uma etnia diferente da caucasiana.
Apontdmos ainda que, nas escassas vezes em que outras etnias eram representadas,
apenas num dos casos a crianga mostrou ter um papel principal na acdo, sendo
representada na restante maioria dos anuncios apenas como figurante.

Para além desta preferéncia étnica, verificAmos que o esteredtipo de género
raramente € perpetuado nos andncios que nao se referem a venda de brinquedos. Como
ja percebemos, € muito facil reforcar um esteredtipo, e este tipo de tratamento dos
anuncios e da representacdo da crianca em que ele ndo se verifica (a ndo ser por
questBes mais Obvias como roupas e adere¢os) revela um enorme cuidado por parte dos
anunciantes.

Verificamos também alguma discrepancia no que diz respeito ao ndmero de
anuncios onde a crianca revela tracos de perspicacia e inteligéncia, pois, em comparacao
com as outras categorias, 0 nimero de anincios com criangas nestas evidéncias foi
superior as demais, 0 que nos leva a ideia anteriormente referida, no que diz respeito as
particularidades que constituem as preferéncias dos anunciantes, de maneira a que a
campanha publicitaria seja mais atrativa para o potencial consumidor. Contudo, a faixa

etaria representada relevou-se minimamente consistente, uma vez que na maior parte
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dos anuncios podemos constatar a presenca de criangas com idades compreendidas entre
0s seis e 0s dez anos de idade, havendo apenas a presenca de criangas mais velhas
quando o produto em questdo deveria despertar o interesse de criangas e jovens.

Desde a planificacdo inicial deste trabalho, encardmos a tematica da Educagdo
para os Media como fulcral para o seu desenvolvimento, uma vez que esta dissertagéo é,
ela propria, um trabalho de desconstrucdo das representacGes da crianca perpetuadas
pelos media através da publicidade televisiva. Verificimos assim a necessidade de se
dar importancia a esta tematica, tanto nas escolas junto dos mais pequenos como no dia
a dia dos cidaddos, de modo a contribuir para o pleno exercicio da cidadania de cada

um.
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