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RESUMO

Tanto a publicidade como a moda tém como caratitagsnerentes a inovagao.
Inovam em meios, inovam em linguagem, inovam er@tieate na tentativa de sempre
se superar, em pequenos e grandes detalhes, apabacriar modelos expostos em
representacdes que retratam um mundo quase imeal,que se colocam como um
padrdo ideal. Nesse contexto, a publicidade, nopsgel de modular padrdes que
encontrem identificacdo direta com o0 consumidorrnaese algumas vezes,
irresponsavel. As criancas, que nos Uultimos sécylassaram por profundas
transformacdes a respeito de sua atuacao no saibafa hoje se configuram como
atores sociais expressivos, inclusive nos aspect@£nvolvem o consumo. Observa-se
gue a moda, antes produzida e difundida com focaduntos, descobre o potencial do
publico infantil e se esmera em tornar-se preseatevida das criancas. Assim, a
publicidade, a servico de seus anunciantes, apgeesan crianca em diversas
representacdes sociais. O presente estudo idantifemalisa a representacéo social das
criancas nos anuncios de moda veiculados na reVistpe Kids Brasjl suporte
midiatico privilegiado para o lancamento de campanpublicitarias, tendo como
instrumento de pesquisa a andlise de conteudouenfag uso da técnica quantitativa e
qualitativa. O trabalho mostrou, tanto por meioeferencial teérico como na pesquisa
documental com anuncios, que ha diferentes tipatoigifantis na sociedade atual e na

publicidade, porém, nesta ultima, a crianca adadtizocupa espaco privilegiado.

Palavras-chave: comunicagdo publicitaria; repreg@ot social; crianca; moda; revista

Vogue Kids Brasjltipologias de criancas; responsabilidade social.



ABSTRACT

Either advertising or fashion has inherent charattes of innovation. Both innovate in
media, language, in aesthetics and, always trypngvercome itself, in large and small
details, they create models featured on represensatvhich portray an almost unreal
world, although they stand as an ideal world. Tloeeg advertising in its role to format
patterns directly identified with the consumer stimes becomes irresponsible.
Children, who in recent centuries have passed tiraleep changes with respect to
their role within the family, now stand as sigréfit social actors, including those
aspects that involve the consumption. We can obséat fashion, in the past produced
and disseminated focusing only on adults, has desed the potential of children
audience and strives to become present in thegs.livihus, advertising, working
towards advertisers interests, presents the chilidrgarious representations. This study
identifies and analyzes the social representatibrehddren in ads of the fashion
magazined/ogue Kids Brazjlmedia support for advertising campaigns releaséch
uses as survey tool content analysis, with qualéaand quantitative techniques. This
work has shown, both through theoretical refereraeesin documentary research with
ads, that there are different typologies of chihdiretoday's society and advertising — in
this last case children with an adult role occupiegileged space.

Keywords: advertising communication, social repnégson, child, fashionyogue Kids

Brazil magazine; typology of children; social respongiil



"Vocé nasceu no lar que precisava nascer, vestiarpo fisico que
merecia. Mora onde melhor Deus te proporcionouaa®do com o

teu adiantamento.

Vocé possui os recursos financeiros coerentes gagrtecessidades...

Nem mais, nem menos, mas o justo para as tuagéutasas.

Seu ambiente de trabalho é o que vocé elegemtespamente para a

sua realizacao.

Teus parentes e amigos sé@o as almas que vocé raésing com tua

prépria afinidade.

Portanto, teu destino esta constantemente sob tirok.
Vocé escolhe, recolhe, elege, atrai, busca, expufgalifica tudo

aquilo que te rodeia a existéncia.

Teus pensamentos e vontades sdo a chave de teus aitudes. S&o

as fontes de atracéo e repulsdo na jornada darcia.

N&o reclame, nem se faca de vitima. Antes de tachalisa e

observa. A mudanca esta em tuas maos.

Reprograma tua meta, busca o bem e vocé vivera omelh
Embora ninguém possa voltar atras e fazer um noreeco, qualquer

um pode comegar agora e fazer um novo fim. “

(Chico Xavier)
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INTRODUCAO

O curso de poés-graduacdato sensude especializacdo em comunicacao
empresarial, que conclui no ano de 2009, despertmeu interesse em refletir sobre
como as organizagdes se utilizam da comunicacdcash@ogica para atrair a atencao

de seus consumidores.

Uma questdo que tem me instigado a desenvolvempestauisa € que, mesmo
diante das recentes regulamenta¢cfes publicitaci@®, 0 objetivo de preservar o0s
direitos das criancas e dos adolescentes, é pbsdéwificar deslizes cometidos por
parte das empresas no uso de imagens da crianga reuddo infantili em suas
propagandas. A propaganda busca inovar constanternem o interesse de atrair o
publico por meio de cenas que sensibilizam os p@enconsumidores ao resgatar o

mundo infantil.

O mercado de moda, especificamente o da moda iipfaadota um
comportamento publicitéario peculiar quando se a#ilde representacdes sociais da
crianga, pois retrata um contexto que, aparent@meab encontra identificacdo direta
com 0s pequenos consumidores. Ainda assim, o gu@éta me motiva a desenvolver
esta pesquisa € a constante repeticdo da frase ¢or@dpra?”, que faz parte da narrativa
diaria de minhas filhas, dos filhos de amigos dildes da sociedade atual. Outra frase
gue se tornou rotineira é “mae, eu quero ser iguh...”. O “ser”, neste exemplo, tem

o significado de “ter”, ou seja, “mae quero terue @la tem”.

A crianca, nestes exemplos, identifica-se com ov@uexpresso na propaganda,

e quer o que a publicidade coloca como factivel.

O consumo € uma prética expressiva da sociedadk qii¢ permeia as diversas
faces das relagOes sociais; assim, a economiaaltstpitfortalece-se alimentando a
promessa de uma vida confortavel e de grandeshilatsmiles de realizacdo pessoal,
incessantemente transmitida por meio das midias@ueergem para a manifestacéo de
desejos. Esse fato cultiva 0 bombardeio de uma dérmensagens comerciais levadas
pela publicidade aos seus publicos-alvo, constauirgpresentacfes sociais muitas
vezes a revelia de um contexto ético. Por issgpjuhportante compreender e colocar
em discussao a forma como os anunciantes de mmdsetétilizado da imagem infantil
em seus anuncios, haja vista as criancas tornazermspublico alvo de investimentos

cada vez maiores por parte de grandes marcassivelas que até entdo ofereciam



produtos apenas para os adultos. Para atingir icptddvo, a publicidade ndo mede

esforgos para inovar e influenciar as agdes de @OEseus potenciais consumidores.

Ainda que o ECA (Estatuto da Crianca e do Adolesjerede expressamente o
trabalho de menores de quatorze anos de idadepmigrsociedade legitima a
participacdo de criancas em anuncios. Muitas vezesanca é estimulada pelos pais a
desempenhar tal atividade, que nada mais € do mueabalho profissional, tendo em
vista o recebimento de honorarios como forma deinemagdo. Giacomini Filho (2003)
destaca que o jovem de hoje € convidado a tornaugmomo cada vez mais cedo,
emancipando-se precocemente e que a motivacdoageedms meios de comunicacao
de massa estimula criangcas a se comportarem conltosdinclusive no plano da

exposic¢ao corporal.

O proprio CONAR (Conselho Nacional de Regulamemaeéblicitaria), que
estabelece o Codigo Brasileiro de AutoregulamepntaBablicitaria, legitima a
participacdo de criangas em anuncios, mas se ca@osarvico de regulamentar e
fiscalizar a responsabilidade social do anunciadge,agéncia de publicidade e do
veiculo de comunicacéo. A entidade estimula queceedade encontre na publicidade a
contribuicdo necessaria para a formacdo de cidadEsmonsaveis e consumidores
conscientes. Por isso, determina que os anunciadeefletir cuidados especiais no
emprego de criangas como modelos, especialmentgueoecomendam, ou sugerem, 0O
uso ou consumo de produtos ou servigos, objetaeszpmente vedado na letra “f” do
p

inciso “I” do artigo 37 do citado cddigo.

7

Outra questdo importante € o desejo de grandesamate convencer 0s
consumidores a comprar determinado produto. Assotahfen6meno ao interesse em
manterem-se admiradas por um publico que |hesfedjamo decorrer dos anos em
diferentes fases da vida e, por isso, procuram astéado das pessoas desde a primeira
infancia e pelo resto da vida. O publico mirim &oaflelevante por exercer forte
influéncia na decisdo de compra dos adultos, pegndo Giacomini Filho (1998, p.6),
“h&d muito tempo os publicitarios descobriram egpe tle influéncia exercida pela
crianca na escolha e compra dos mais diversos f@®dmotivo pelo qual muitos

anancios, mesmo os dirigidos para adultos, trazeangas como protagonistas”.

Por outro lado, as criancas identificam-se facii®etom elementos do seu
mundo utilizados de forma ludica pela publicidaalgp questionavel, por estarem ainda
em processo de formacdo. Bee (1996) relata queiascas passam por etapas de

desenvolvimento que Jean Piaget classifica comégiest definidos por: sensaorio-



motor, de 0 e 24 meses de idade; pré-operacioadf4dneses e 6 anos; operacional-
concreto, de 6 e 12 anos e operacional-formal rtar jpi@s 12 anos de idade. Segundo
esta autora, cada novo estdgio complementa o @nterigue significa o crescimento

cognitivo da crianca.

Os pais, muitas vezes envolvidos em suas propasisfagdes pessoais e
profissionais, relegam a criacdo e educacdo dofikeuaos avls, aos empregados
domésticos e até mesmo a escola, como observa @acbkilho (2008) em seus
estudos acerca da relacédo entre o consumidor epaganda. Essa questdo coloca em
discusséo a responsabilidade dos pais que muiras \estimulam seus filhos a posar

para anuncios de moda.

A crianca é, no Brasil, soberana do lar. Sua ppap@o nas decisdes
da casa tem sido crescente e proporcional ao “abafidlos pais,
abandono este representado pela priorizacdo dalimfa fim de
aumentar a renda familiar, pelas atividades ex¢epa@a um melhor
relacionamento social, relegando as criancas a vigéte
(GIACOMINI FILHO, 2008, p. 54)

Assim, ha um novo contexto no processo de comuiicagilizado pelos
anunciantes de moda que envolve a crian¢ca em uln aparentemente incompativel
com sua realidade social, talvez por caracterigi@zuliar desse setor, que trabalha
especialmente com tendéncias, o que remete a hahito serdo adotados num futuro

proximo.

Nesse contexto, este estudo responde a seguinigunper Qual é a

representacdo social da crianga nos anuncios damod



OBJETIVOS

O objetivo deste trabalho é identificar e analisarepresentacédo social da
crianca em anuncios de moda veiculados na reVisgaie Kids Brasjlcom a intencéo
de contribuir para o avanco conceitual sobre a&@elantre a propaganda e a crianca

especialmente quando ela protagoniza anuncios da mfantil.

Este estudo tem objetivos secundarios, sendo quedel®s consiste na
preocupacado em discorrer sobre o papel da criamg@ciedade moderna de forma a

entender quem € a crianca de hoje e suas relagies mercado e a comunicacao.

Este trabalho ainda coleta informagdes sobre oaderde moda, em especial a
moda infantil, que tem apresentado um crescimanstancial, passando a ser foco de
questbes estratégicas mercadologicas das indidériesnfeccao e téxteis, além de todo
o investimento observado na difusdo de produtomdéa, quer pelo uso de midias,

quer pela promocao de eventos.

Nessa perspectiva, questdes éticas e de respatadbisocial se fazem presente
neste estudo com o proposito de discutir, de fommags aprofundada, essa tematica,
especialmente nos aspectos relacionados a faapkgyublicitarios, aos anunciantes e a

midia.

JUSTIFICATIVA E OBJETO DE ESTUDO

A criangca cada vez mais vem ocupando um papel deaglee na familia
brasileira tornando-se a soberana do lar, comonag8iacomini Filho (2008). Se
observarmos momentos histéricos anteriores ao quenciamos, verificamos que a
crianca nao tinha papel ativo na vida familiar. &hdanto, verifica-se que, na sociedade
moderna, a crianga conquistou destaque e se sebaepda série de fatores passando a

atuar de forma decisoéria no consumo familiar.

Esse fendbmeno despertou a necessidade de se estabel normas com o
objetivo de preservar os direitos da crianca adintoibir abusos diante da fragilidade e
inocéncia infantil e, também, impor limites pargwblicidade que utiliza a imagem

infantil em seus intentos. Esse cenario colocass®maum aspecto novo a ser observado



pela comunicacdo mercadoldgica e, por isso, memngeeanalise cientifica sobre o que

ocorre atualmente na publicidade sobre moda infanti

Esta pesquisa pretende contribuir para ampliambegdmento cientifico tedrico
sobre como a publicidade tem se utilizado da imagkmcrianca em anuncios

elaborados para marcas que anunciam produtos d& mod

Além disso, a ciéncia carece de novos estudosialir@dos para esta questdo de
relevante interesse social uma vez que este termalvenaspectos importantes

relacionados a ética empresarial e a responsatglisiacial.

O objeto de estudo deste trabalho € a comunicaghbciparia sobre moda

voltada para o publico infantil na atualidade.

O recorte comunicacional retrata a representagéialstas criangas, de forma
gue nado se busca estudar o imaginario, mas o ppdibgico da crianca retratada em

anuncios de moda.

A comunicagdo publicitaria lida com uma nova saaild preocupada com
guestbes éticas e consumistas, o0 que aponta pargecassidade de inovar
constantemente para que haja adequacédo aos adaesosiedade atual, o que acarreta
em transformacdes comunicacionais importantes aquerefletem diretamente no

comportamento da sociedade.

A publicidade, em geral, e especificamente a qgata tsobre moda, procura a
constante inovacéo, talvez por ser um segmentodifaetendéncias tanto no sentido

estético como midiatico.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem natureza quantitativa e quaditatio tipo tedrico-aplicada,
em nivel exploratoério. Envolve revisao bibliografie pesquisa documental.

A pesquisa documental sera realizada por meioédaica de analise de
conteudo de anuncios veiculados na revigdgue Kids Brasildos quais participam

criangas como protagonistas.
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Existem muitos modelos para analise de conte@ajrrdo sobre os de Bardin
(2004) e Fonseca (2009) com maior utilizacdo nestiado.

Foram avaliados 63 (sessenta e trés) anuncios lagasu por marcas que
oferecem produtos de moda em duas edi¢cdes daa®dgtie Kids Brasila n° 10, de
abril de 2011 e a n° 11, de outubro de 2011. Esdiasas duas primeiras edicdes
publicadas no Brasil, apgsint ventureentre a Editora Globo e a Editora Condé Nast,
com o objetivo de atender as demandas do publiesileiro por informacdes e

entretenimento de alto valor, segundo declarac@oterto Irineu Marinhd:

Nandaneston do verd
NAVY, BOHO
TROPICALE

Capa da edicéo n° 10 Capa da edicdo n°® 11

veiculada em abril/2011 veiculada em outubroi201

Sobre a escolha da revisMogue Kids Brasilcomo fonte de pesquisa,
esclarecemos que durante as pesquisas que antenegldormulacdo do problema de
pesquisa que orientaria a tematica desta dissertpeécebemos que outras publicacdes
nao trazem profusdo de publicidade de moda infaottho aVogue Kids nem tao
robustas a ponto de fornecer uma rigueza de argimepazes de indicar profundas
transformacdes no comportamento e atitudes repeseEnpelas criancas da sociedade
contemporanea, ora exploradas pela industria daamddentificamos trabalhos
académicos que se utilizaram de revistas femininakisive davogue Brasil mas nao

localizamos algum que tivesse o interesse especifianoda infantil.

! Roberto Irineu Marinho, presidente da Editora ®|am entrevista cedida par&poca Negécios
online no dia 26 de julho de 2010 (Séo Paulo: Eai®lobo, 2010).



Outro motivo determinante que nos levou a escobsadrevista, pauta-se na
constatacdo da escassez de dissertacOes e devdttadas para esta publicagcdo que
oferece uma rica possibilidade de investigacaayumentendemos que a representacao
social das criangas em anuncios publicitarios pededentificada com maior forca em
uma revista que procura ditar moda, formar opimdnfluenciar o comportamento de
seus leitores. Outro fato que nos desperta o Beerde investigacdo sao as recentes
transformacdes sofridas pela revista que apontamyva crescimento de investimentos
em funcdo do mercado que se mostra promissor rgil Brais que emerge como palco

da ampliacdo de consumo em diversos niveis.

A pesquisadora ressalta que fizeram parte do oljetestudo anuncios que
continham a imagem da crianca protagonista, na feti&ria compreendida entre 0 a 12
anos, conforme definicdo do ECA — Estatuto da Geamdo Adolescente, identificada
a partir de sua aparéncia fotografica no anuncjoeeforam enquadradas com base nas
etapas de desenvolvimento que Bee (1996) idengficalean Piaget, classificando em
sensorio-motor de 0 e 24 meses de idade, pré-opeahade 24 meses e 6 anos,
operacional-concreto de 6 e 12 anos e operacionalal em torno dos 12 anos de
idade.

Finalmente, para atingir os intentos e melhor ifieat e analisar a
representacdo publicitaria da crianca, alguns eigogticos serdo abordados, dentre
eles a criangca contemporanea, a moda e sociedadi@nga e propaganda. Conceitos
sobre as representacfes sociais, tipologia do pudeu infantil, ética e

responsabilidade social também serédo contemplados.

Os eixos tematicos serdo abordados a partir deesutentrais que contribuiram
para o avanco do conhecimento cientifico e queofpeite da fundamentacao teorica,
assim distribuidos: sobre a “crianca contemporane@izaremos Aries (1978),
Postman (1999), Sarmento (2004), Karsaklian (20@8hre “moda e sociedade”,
abordaremos Lipovetsky (1989), Roche (2007), Helim&009), Barreiro (2004) e
Marti (2010); sobre “crianca e propaganda” citaren@acomini Filho (1998, 2000,
2003, 2008), Bauman (2007, 2008), Schor (2009)dBgard (2003), Debord (1997) e
Tondato (2010, 2011); sobre “ética e responsabiéidasocial na propaganda”,
utilizaremos Russ (2006), Momberger (2002), Plaisaf2011) e Govatto (2007).
Finalmente, para tratar das “tipologias do consomidfantil e das representactes
sociais”, iremos nos valer dos autores Osaki (20@8&urer (2002), Moscovici (1978),
Jodelet (1985), Duveen (1997), Jovchelovitch (19Baddatz e Morigi (2007).



Como base tedrica para as reflexdes, iniciaremosrdabdo a crianca
contemporénea e sua relacdo com a moda, no primaptulo. Verificaremos as
transformacdes ocorridas na relagdo da criancaaamilia a partir idade medieval,
localizando o papel da crianca na sociedade come&mpa. A mesma trajetoria sera
feita com a moda e traremos uma breve retrospedtiggorica sobre o0 seu
desenvolvimento e avaliaremos sua evolugdo, suesemacdo e a mudanga de
costumes ao longo do tempo. Abordaremos o cenéasildiro e discorreremos sobre a
evolucdo do mercado de moda infantil; n6s nos apd#remos sobre a crianca,
consumo de moda e de midia. Acreditamos que, a tiaste capitulo, teremos

conseguido contextualizar o objeto da pesquisa.

No segundo capitulo iremos nos ater a alguns aspeéet propaganda: sociais,
estéticos e mercadologicos, sempre procurandonfiaseeas questdes de protagonismo
infantil; nés nos aprofundaremos no cerne da qaestd estudo ao abordar questdes
éticas e de responsabilidade social na propagaféta,de conceituar as representagcdes
sociais a partir de tedricos de diversas areadbecimento para, por fim, identificar
tipologias do consumidor infantil que servirdo parelhor enquadramento das
representacdes sociais da crianca em anuncios de,nmoque apresentaremos no
terceiro capitulo.

No terceiro capitulo, apds apresentarmos algunssppestos da andlise de
conteudo a partir de Bardin (2004) e Fonseca J({@@09), avancaremos ao discutir
sobre a andlise de imagens a partir da fotogradiastouida para o anuncio, e
apresentaremos o conteudo das analises baseadasimzsos de propaganda de moda
protagonizados por crianga na revigtgue Kids Brasil

O quarto capitulo consolida os resultados que aptasam a predominancia da
tipologia da crianca adultizada; finalmente, tes®re nossas consideracdes acerca das

representacdes sociais da crianca na propagandadie



CAPITULO |

A CRIANCA CONTEMPORANEA E SUA RELACAO
COM A MODA

7

O objetivo deste capitulo € refletir a respeito aleanga na sociedade do
consumo e sua relacdo como a moda. Faremos um fesyate histérico do papel da
crianca no nucleo familiar e na sociedade; o mesmemos com a moda para entendé-
la como expressao do individuo e de grupos soaaippr fim, discutiremos a midia

como importante difusor da moda.

As fungdes social e cultural da roupa s6 podemesg&endidas em
termos de comunicabilidade. Temos, portanto, ddisamao efeito
produzido por aquilo que € visto sobre aquele géie como em
qualquer ordem de discurso no qual 0 que vem primefio € o
locutor, mas o ouvinte. (ROCHE, 2007, p.513)

1.1. O papel da crianca na sociedade contemporanea

Numa abordagem historica verifica-se que a famil@,decorrer dos séculos,
passou por transformacdes relevantes que implicdiarentes concepcdes a respeito

do papel complexo que a crianca exerce no seidifmi

Ariés (1978) afirma que a familia transformou-sefgmmdamente na medida em
que modificou suas relacdes internas com a criddea.estudo, ainda que de origem
francesa, demonstra a lenta transformacdo da erinagseio familiar ao longo dos
séculos e contribui para concebermos as mudangi@issacorridas no periodo da

Idade Média ao século XVIII.

A infancia na Idade Média européia compreendia rimgiros sete anos de
idade, periodo em que a crianca era tida como unfr&gl e que necessitava de

cuidados, ja que eram elevados os indices de ndadal infantil. Especialmente nos
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primeiros anos de vida, a crianca era muito papdaic por ser graciosa, mas nao
recebia mais atencéo do que um animal de estimagdon bibeld onde se deposita um
afeto pessoal. Ela vivia numa espécie de “anonihataés,1978), cujo término desta

fase representava a linha divisoria entre a inéde@ vida adulta.

Na sociedade medieval, que tomamos como ponto didgao
sentimento da infancia ndo existia — o que ndo gliEer que as
criancas fossem negligenciadas, abandonadas ouedadps. O
sentimento da infancia ndo significa 0 mesmo queEcad pelas
criangas: corresponde a consciéncia da particaeidnfantil, essa
particularidade que distingue essencialmente angaiado adulto.
(ARIES, 1978, p. 17).

Superada a fragilidade do periodo da infanciariamngas passavam a interagir
com os adultos e aprendiam a fazer as coisas ajadan (Aries, 1978). Esse autor
destaca que a sociedade da Idade Média ndo degsemvestudos e procedimentos
especificos para os problemas fisicos, morais @asexda infancia. Logo apos o

desmame, a crianga tornava-se a companheira ndtuaalulto.

Essa dindmica social modificou-se no momento emadiaeilia reorganizou-se
em torno das criancas de tal forma que ela saandaimato, tendo em vista o impulso
gerado pelos principios morais e religiosos quesgras a enfatizar a ingenuidade e
fragilidade infantil. A sociedade, influenciada pestas questdes, entendeu que seria
necessario cuidar melhor da crianca ja que naa swis tao facil substitui-la, tamanha
a afeicdo dos pais em relacédo aos filhos. Entrgeoslos XV e XVI, esse fato tomou
corpo com a maior aproximacdo dos membros faméljamda que houvesse registros

de que as criancas fossem submetidas a uma selveacao nessa época.

Ariés (1978) registra que, em torno do século XVdl sociedade passou a
entender a necessidade de uma preparacdo maioladgacantes que esta ingressasse
na vida adulta. A escolarizacao foi 0 modelo deeagizagem adotado na época e que
se estende até os dias de hoje. Durante o peridpréndizagem, em uma instituicdo
destinada a esse fim, a crianga receberia suag@usaparada dos adultos, o que Aries
(1978) veio a denominar como periodo de “quarefitgra ser um processo de

enclausuramento da crianca antes de assumir bagigdes da vida adulta.
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Para Karsaklian (2008), a maior aproximacao afegivime os pais e filhos, fez
tornar-se mais perceptivel a diferenca entre otadela crianca e destaca que, de
meados do século XIX para c4, a maternidade pass®un bem recebida, e ndo mais
tida como uma fatalidade. “A crianca passou a setepdo ndcleo do grupo familiar,
atraindo a atencédo dos adultos, havendo assim comirecimento de que ela precisa
brincar, o que substituiu o rigor atribuido pelauedo até entdo praticada”.
(KARSAKLIAN, 2008, p. 239).

Em decorréncia das alteracdes sociais que envolwefamilia, a crianca
contemporanea apresenta um perfil diferenciado uw® € observava em seéculos
passados, ou seja, parece que valores do mundualdltes, agora com lagos afetivos e
com maior proximidade, aos poucos foram incorpaamdo universo infantil de forma

gradativa, sem que houvesse uma ruptura bruscaddase para outra.

Para Postman (1999) isso aconteceu de forma répaetinua o que resultou
no desaparecimento da infancia na contemporaneidadeltura desenvolvida com a
alfabetizacdo motivou uma adultizagdo precoce dangas em nossa sociedade.
Segundo esse autor, um dos fatores que diferenaiamfiéncia da idade adulta é o
conhecimento. Assim, se as criangas tiverem aczsd®d vez maior a informacao e ao

conhecimento, a distancia delas em relacdo ao “maddlto” ficaria bastante reduzida.

Sarmento (2004) argumenta contrariamente sobre artémda infancia”.
Segundo o autor, 0 que a contemporaneidade tentaajooé a pluralizacado dos “modos
de ser crianca”. Esse pesquisador entende quercarparticipa de novos papeéis e
assim se insere na sociedade como um “ator samitedor de novidades”, pertencendo
a uma geracao que faz renascer o mundo. “Elasc@ratoras ativas do seu proprio
lugar na sociedade contemporanea” (SARMENTO, 20049).

Esse autor anuncia que a modernidade possibilita pnocesso de
reinstitucionalizacao da crianga, diferente do ejfasocupou no passado e isso se deve a
um aspecto central que se apresenta pela reerdeaddancia na esfera econémica.
Para Sarmento (2004) a “reentrada” caracterizaeke\psualizacdo de algo que nunca
deixou de acontecer, mas que estava escondidon&uera percebido de forma tao
aparente como hoje. Ao entrar para a economiarasuatividades sociais
incrementaram a aparicdo das criancas em diversaslades da sociedade do

consumao.
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As criangas participam na economia pelo lado dadyg&o,
especialmente com o incremento do trabalho infamis paises
periféricos e semiperiféricos, por efeito da dediaacdo da indUstria
manufatureira com incorporacéo de reduzida comgertegnolégica
e em diversas areas dos paises centrais, no gaensencionou
designar por “piores formas de trabalho infanfitf, OIT, 2002). Mas
também entram pelo lado do marketing, com a utiivadas criangas
na promocao de produtos de moda ou na publicidaiteda pelo lado
do consumo, como segmento especifico, extensaeniencialmente
importante de um mercado de produtos para a crigBS&RMENTO,
p. 7, 2004)

E dessa forma que a crianga se insere como atial poctador de novidades,
inerentes a infancia. Pelo simples fato de quer@sgas “contam” na economia
(SARMENTO, 2004).

A familia, cuja estrutura se mantém em processoodstantes transformacdes
ao longo do tempo, é considerada uma instituic@alsoe ndo “entidade natural”
(SARMENTO, 2004). Esse autor observa que ha, nalidade, um movimento
bastante caracteristico com relacéo as trocas &Eispao nucleo familiar. Os adultos
sofrem com o desemprego, com 0 processo de teagin de servigos, 0 que os levam
a atuar profissionalmente por meio de trabalho tengy passam a estruturar seus
escritorios domiciliares, enquanto as criancas acupe cada vez mais de atividades
em instituicbes fora de casa: além das atividadeslaes, fazem cursos de inglés, de
informatica, praticam esportes, etc. Assim, enquast adultos voltam-se para a vida
doméstica, as criancas cada vez mais sao imputiEera realizar suas atividades em

outras instituicdes.

Ainda assim, a crianca aqui caracterizada é indovidocial que ndo possui
autonomia econémica, nem tem capacidade juridickedsdo, devendo aguardar idade
emancipadora para protagonizar parte de seu papi@l.sContudo, Karsaklian (2008)
ressalta que, embora as possibilidades de consuwmsocdancas sejam bastante
limitadas, e que cabe aos pais 0 poder decisos@spectos que envolvem seus direitos
e deveres, isso ndo traz reducionismo ao univarg&mtil, nem as impedem de
apreender valores, a partir da interatividade cagnupo familiar e com as instituicbes
sociais que frequentam. Na medida em que as ceHarfgagem crescendo,

consequentemente havera uma ampliacdo considemvelnrapida na esfera do
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consumo, o que, segundo Sarmento (2004), vai bontrpara a formacdo de sua
identidade.

A cultura de pares permite as criancas apropriaipventar e
reproduzir o mundo que as rodeia. A convivéncia @@mus pares,
através da realizacdo de atividades e rotinas, ifgelines exorcizar
medos, representar fantasias e cenas do quotidigme, assim
funcionam como terapias para lidar com as expddéncegativas.
Esta partilha de tempos, ac¢des, representacbes@emé necessaria
para um mais perfeito entendimento do mundo e date lo processo
de crescimento. (SARMENTO, 2004, p.14).

Nesse processo de constante transformacdo, o noamdemporaneo registra
um crescente protagonismo infantil, que implicaasokesponsabilidades da crianca na
sociedade, que, muitas vezes, chega a atuar emt@sgeciais até entdo inerentes aos
adultos. Alguns autores defendem a tese de queess@io investir nessa autonomia
infantil, “0 que nao significa incentivar o surgime de pequenos tiranos, nem a
submissédo dos adultos a vontade das criancas” @IRBRANCO, 2007, p. 317), mas
sim de abrir os espagos que o0 controle social imgair a elas. Sobre as
responsabilidades, esses pesquisadores concebeanayiaemca e o adulto participam,
com diferentes possibilidades, frente as praticagats; contudo, os critérios adotados
atualmente para separar o mundo das criancasaddties ndo sdo adequados para que
se configurem suas responsabilidades e compromsgpge faz com que a crianca seja

concebida como um objeto da acao dos adultos.

Nessa abordagem é que Pires e Branco (2007) indagatal fato ndo seria
revelador, a respeito da concepc¢ao da criancatia garcerto “egocentrismo do adulto”
e destacam que o0s estudos da atualidade superajaetes que abordavam a

incapacidade e incompletude infantil.

Esses autores resgatam ensinamentos do educadesz Jdorczak que, na
segunda metade do século XX, registra sua percejotfie a separacdo entre o mundo
das criancas e o mundo dos adultos na citacdo emmgunciona que “se dividissemos a
humanidade em criangcas e adultos, e a vida empdwisdos, o da infancia e o da
maturidade, compreenderiamos que as criangas oaupaemorme espago no mundo e
na vida.” (PIRES E BRANCO, 2007, p. 314). A inohsearcia desse fato decorre da

propria rotina e dos problemas que acometem odoasdujue sdo demasiadamente
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absorvidos por eles e pouco enxergam a crianca. desassemelharia ao que na

antiguidade se fazia com a mulher, com os campsresem 0s povos oprimidos.

A antiga concepc¢ao social da crianca como um adultaniniatura, expressao
utilizada por Aries (1978), parece encontrar algmspaldo na atualidade, cuja
concepcao se justifica pelos valores oferecidog petiedade do consumo. O consumo
enquanto prética social interfere ndo apenas n&agdn e comportamento, mas
também na forma como a crianga vé o mundo e seioBfg por exemplo, com a

propaganda.

Os estudos de Alcantara, Carvalho e Guedes (2@L@xm-se na ideia de que a
infancia passou a estar no centro das preocupagdssciedade moderna e, embora
haja relevancia da familia na formagdo dos indiv$duela deixou de ser o Unico
referencial de conduta da crianca. Destacam quiglia passou a ocupar um lugar cada
vez mais destacado na formacéo da identidade depessda ao longo da vida. Para
esses autores, a midia utiliza-se de conteudoscqogibuem para a formacédo de
identidades baseadas no consumo, na qual os olgetssimidos funcionam como

mediadores de significados.

Nao had como negar que a midia inseriu a criangcauemnovo
ambiente comunicacional e bombardeou-a com inUmeegas
variadissimas informacdes sobre as quais ela,daes@ familia ndo
tém quase nenhum controle. Enquanto do lado del&lihha, as
criancas disputam acirradamente o lugar de celadeslinstantaneas,
do lado de cé&, as demais sao interpeladas comamamas e
bombardeadas com uma infinidade de imagens e signes
confrontam claramente o modelo de infancia traged®odernidade.
(ALCANTARA, CARVALHO, GUEDES, 2010, p. 3)

A sociedade moderna depara-se com uma crianca daeméda a partir de
interacdes que néo se restringem ao espago-temptaa fruto de uma geracao que se
utiliza de ferramentas tecnolégicas dominadas aptesles passem por todas as etapas
relativas ao periodo de aprendizagem. Com issge “bonvivemos com uma crianca
mais independente, ativa e, definitivamente, detantda utilizacdo de cddigos
especificos, no entanto, paradoxalmente, compastag@ividuos ainda em formacao”.
(ALCANTARA, CARVALHO E GUEDES, 2010, p. 4).
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Tais efeitos potencializam-se pelas atitudes das pedernos que, mesmo
destituidos de inocéncia, condi¢cdo caracterissaatiancas, configuram-se em nossa
sociedade como atores sociais despidos também a@ermepcdo mais critica sobre 0s
impactos do consumismo exacerbado e, como consgg{ipnojetam-se nas criancas,

realizando seus desejos materialistas.

As criancas modernas tém participacéo efetiva nsd@le de compra da familia.
Muitas, providas de uma remuneracdo mensal queeect@ome popular de “mesada”
e que permite-lhes realizar suas proprias aquisiedassim, escolherem cores, marcas

e modelos daquilo que consomem.

Além de terem participacéo real na decisédo pelagpas da familia;
poderem fazer o que quiserem com a mesada queeraceb
corresponderem a futuros clientes, potencialmééis,as marcas que
por tantos anos consomem ou consumirdo; a infjpmie ser dita
como socialmente ativa porque é estudada enquatdfata social
que vem sendo corporativamente trabalhado (STEINBER
KINCHELOE, 2001) para ser hedonista e destituidoirdeéncia.
Segundo estes autores, nao é em vao que milhareésldes sédo
investidos, ja ha alguns anos, por grandes empmsananeira a
agregar as suas imagens aspectos como de bondealeygacédo com
0 bem publico e louvor a experiéncias rotineiras dmmens e
mulheres ditos comuns; 0 que, na pratica, ndo dnmacia da mesma
forma. (ALCANTARA, CARVALHO, GUEDES, 2010, p. 5)

A participacéo social ativa, aqui descrita, espe@ate nos aspectos inerentes
ao consumo enquanto pratica social, também seraegpalenciar que a concepgao que
hoje temos sobre as criangas na sociedade modesigai inclusive as areas do direito
gue tecem regras com 0 objetivo de assegurar dadadecuidados com o pequeno
cidadao.

No Brasil, o ECA — Estatuto da Crianca e do Adaese, sancionado em forma
de lei no ano de 1990, dispbe que a crianca gozadis os direitos fundamentais
inerentes a pessoa humana, sem prejuizo da proteéegmal, assegurando-lhes todas as
oportunidades e facilidades, a fim de Ihes facutatesenvolvimento fisico, mental,
moral, espiritual e social, em condicdes de libéeda de dignidade (Lei n° 6.089, de
13.07.1990).
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Essa mesma lei coloca sob a responsabilidade didiafada comunidade, da
sociedade em geral e do poder publico, a garamtiaickito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer,ofissiwnalizacdo, a cultura, a

dignidade, ao respeito, a liberdade e a conviv&acmliar e comunitaria.

O comportamento da crianca frente ao reconhecinuigue ela interage com
um meio social complexo, com a preocupacdo em astay limites para a
comunicacdo publicitaria nesse campo, o CONAR - s€lbo Nacional de
Autoregulamentacdo Publicitafiaoloca como objetivo principal a regulamentacédo de
normas éticas aplicaveis a publicidade e a promigaatividades que estimulam o

consumo de bens e servigos.

Leandro e Almeida (2003) observam a interacdo entréganca e a familia como
um elo do sistema de consumo. Segundo eles, esm®es &ociais influenciam-se
mutuamente e interagem com interesses, valoresssidades e desejos ora idénticos,
ora diferentes e até mesmo contrarios. A crianguiegl uma espécie de cidadania
como consumidora, sendo influenciada pela midiendssa, pelos grupos sociais, pelo

ambiente escolar e pela sua realidade familiar.

A influéncia das midias, do ambiente social e avimentacdes sociais no
campo da justica evidenciam que toda a sociedade precisa estar engajada na
protecdo a infancia. A familia, por fazer parteettn social e de consumo, ndo deveria
ser destituida dessa responsabilidade, tal comweacoa Idade Média por ocasido da
institucionalizacdo do aprendizado, pois muito liekebe na moldagem dos
comportamentos e na educacdo das criangas. Os @&hoi@s sociais, hoje focados na
manutenc¢do da economia e da perenidade da sociddaztnsumo, precisariam estar
sintonizados com a necessidade da promocao deesaloerentes com os principios de
cidadania por uma “protecédo consciente” (ALCANTARBARVALHO e GUEDES,

2010) da infancia destes dias.

2 Fundado em 1980, com sede na cidade de S&o Rauktituido por publicitarios e profissionais de

outras areas, o CONAR é uma organizacdo ndo-gavemtal que visa promover a liberdade de

expressédo publicitaria e defender as prerrogateastitucionais da propaganda comercial. Tem como
missdo impedir que a publicidade enganosa ou abusvse constrangimento ao consumidor ou a
empresas.
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1.1.1.Piaget e o desenvolvimento infantil

Este estudo requer um breve detalhamento sobreema@vimento da crianca
para que, mais a frente, possamos analisa-la ntegpnismos da publicidade de moda,;
daremos énfase aos estudos encontrados na temidagdolean Piaget que se dedicou a

escrever sobre o desenvolvimento das criangas.

Bee (1996, p.37) esclarece que a aprendizagenmalrigtorre simplesmente por
meio da observacéo. “Algumas vezes, uma crianca ppcender uma gama completa

de comportamentos novos, simplesmente observagdéraldesempenha-los.”

Do ponto de vista de Piaget, a crianca néo é pgssia busca experiéncias e usa
o ambiente para isso. E por meio das exploracdes eteracbes com o ambiente que o
desenvolvimento acontece rapidamente, em espec@ahdg ele fornece material

variado.

[...] como Piaget, eu ndo posso aceitar a nocagudecrianca é um
recipiente passivo de eventos. A crianga como €jo, v& um
participante extremamente ativo no processo tdiEh explora,
compara cada experiéncia nova e a partir dessaiémpias, ela
comeca a construir suas proprias nogdes sobre @ peld qual o
mundo estéd organizado — tanto o mundo fisico quantaundo das
pessoas. Basicamente eu vejo 0 processo de desemsaio como

um processo de descoberta por parte da crianc&, (BI96, p. 43)

A énfase na teoria de Piaget a respeito do desemaito cognitivo da crianca
€ sobre a progressdo gradual das habilidades ebdets que se encaixam numa
sequencia fixa de acontecimentos que ocorrem del@@mm a idade cronolégica, e

gue pode ser dividida em quatro estagios.

Ao primeiro estagio, Piaget nomeou ‘t&ensorio-motor; que compreende a
faixa etaria entre o nascimento até em torno dos@des. Durante esse periodo, a
crianca adquire gradualmente algumas representagéesas rudimentares que se déo,
nao por meio de imagens mentais internas, comaemieom 0s adultos, mas sim nas
acOes que o bebé possa desempenhar com eles. &, wama bola é, na verdade, a
sensacao de agarrar; a cor é a registrada pelos, alltextura € a sentida pela lingua. A

crianca progride lentamente e até aproximadamestalais anos de idade essas
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primeiras estratégias, a principio instintivas, vé® tornando mais intencionais,
momento em que Piaget pontua como o inicio do pesis@. A crianca comeca a ter
habilidade de manipular suas primitivas repres@easem formas novas.

Do nascimento aos 2 anos, o periodo “sensério rfhota

terminologia de Piaget é marcado por um movimemtadwgal dos
comportamentos reflexos para os intencionais e paksagem de
auséncia de representacdo interna para o inicialdepresentacéo.
(BEE, 1996, p. 187)

O segundo estagio de desenvolvimentd'g@@-operacional”, observado dos 24
meses aos 6 anos. Segundo Bee (1996), a criange atna habilidade rudimentar de
representar objetos e eventos para si propria, comectada apenas a eventos
especificos. Ela descobre a possibilidade de reptassimbolos internos, caracteristica
que Piaget qualifica como egocentrismo, pois anceaesta centrada em si propria e
experimenta todas as coisas em termos de si, apestf, inconscientemente, limitada

em seu proprio ponto de vista.

Ao final do periodo pré-operacional, a crianca gardeu parte do seu
egocentrismo. E neste estdgio, a curiosidade éetadp e a crianca busca satisfazer

suas necessidades por meio do mundo e das pessoasercam.

Dos 2 aos 5 ou 6 anos, o periodo que Piaget deagméioperacional
€ um periodo de transi¢do, no qual o pensamentuigiaca torna-se
gradativamente menos egocéntrico e sua habilidadelassificar
conceitos e objetos torna-se gradualmente mais lesmp (BEE,
1996, p. 187).

No estagio bperacional-concreto; que ocorre entre 0os 6 e, aproximadamente,
0s 12 anos, Piaget observa que a crianca é capmzalien de meras representactes
internas e pode comecar a manipular tais repregmdale varios modos. Nessa fase, a
crianca realiza operacdes formais, comeca pensamdtodas as possibilidades, mas
consegue organiza-las em alguns sistemas nao nfueams. Bee (1996) destaca que a
crianga nessa fase desenvolve os conceitos deidaoi@le a capacidade de usar a

|6gica indutiva.
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E 0 momento em que a crianca amplia a sua visfiouaeo e tudo passa a fazer

sentido, pois ha maior discernimento.

Dos 5 ou 6 aos 11, o periodo que Piaget denominapdeacdes
concretas, a crianga torna-se capaz de fazerfadagsies complexas e
efetuar vérias operagdes como a adigdo, a subtrac8eriacdo de
conjuntos de objetos ou experiéncias. Entretargstenperiodo ela
esta ligada aos objetos concretos e ainda nao & adg realizar
operacdes abstratas. (BEE, 1996, p. 187).

O quarto estagio de desenvolvimeritgeracional-formal” € iniciado por volta
dos onze ou doze anos e permanece na fase da adéeAl crianca adquire entdo a
l6gica dedutiva e desenvolve a habilidade de busistematicamente pela resposta a

um problema. E nesse estagio que a crianca conragdelar-se para a vida adulta.

A crianca esta apta a pensar sobre opcdes e fidssies nos diversos papéis

gue possa representar na sociedade.

Dos 11 anos em diante, o periodo que Piaget demooperacdes
formais, é quando a crianca torna-se capaz de dormima logica
dedutiva, bem como indutiva; sua exploragéo e peadarna-se mais
sistematica e ela é capaz de realizar varias opesacomplexas,
internamente “de cabeca”. (BEE, 1996, p. 187)

Precedendo a abordagem sobre a relacdo da cdancas aspectos da moda,
e sobre a configuracédo e tendéncias no cenariddimasbuscaremos verificar como a

moda estabeleceu-se no seio da sociedade, utitizazelde um breve resgate historico.

1.2. A moda e as transformacdes da sociedade

A histéria da moda estad inserida no proprio desévimento da
humanidade e, consequentemente, na evolucdo e gwmdda
costumes. Pelos estudos feitos na area do vestuaralistria téxtil

pode ter tido inicio durante a pré-historia, maisegisamente no
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periodo Neolitico (10.000 a 5.000 a.C). (FeghalDeyer, 2006,
p.37).

As transformacdes dos comportamentos sociaigragnldo tempo incluem a
maneira com gque as pessoas consomem roupas e akitims que podem expressar a
distincdo social, transparecer pudores, ostentderpondicar profissdes, demonstrar
hébitos de higiene dentre tantos outros aspectostttano.

Para Lipovetsky (1989) ainda que a moda estejatqua parte, motivo de
preocupacodes intelectuais reais, celebrada em musauua, na industria e na midia,
guase nao aparece no questionamento tedrico. @mEmentre os tedricos da-se pela
percepcdo de que “a versatilidade da moda enceetrdugar e sua verdade Ultima na
existéncia das rivalidades de classes, nas lutasrdmrréncia por prestigio que opdem

as diferentes camadas e parcelas do corpo solcipfvetsky, 1989, p. 10).

7

A moda é mutante, e ndo é exclusividade da socedadderna e,
temporalmente, Lipovetsky (1989) contextualiza comhecimento da moda como
sistema, com suas transformacdes, movimentos l&uscaxtravagancias a partir do
final da Idade Média. Para esse sociologo, a fasegural da moda compreende da
metade do século XIV até a metade do século XD& diferenciou nitidamente o
individuo segundo o sexo: curto e ajustado parmneem, longo e justo para a mulher.

Numa perspectiva historica é possivel verificar glaesempre esteve associada
aos comportamentos sociais.

A historia social urbana percebeu, sobretudo gracaeslizacdo dos
inventarios poéstumos, a importancia da roupa, naotot nos
patriménios quanto nos modos de vida e nas relagesmnas. A
I6gica da roupa oferece uma maneira de compreenden meio de
estudar as transformacfes sociais que ocorrem glmsmerados
urbanos. (ROCHE, 2007, p. 20)

O resgate histérico realizado por Roche (2007)camdjue, a partir do século
XVII, a roupa passa a ser o centro dos debateg sotiqueza e a pobreza, o excessivo e
0 necessario, o supérfluo e o suficiente, o luxo reediocridade. A roupa serviu de

meio para avaliar a adaptacdo dos costumes asneidgééticas, inclusive nos meios
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religiosos. A moda francesa, que ainda hoje secaotinmo referéncia mundial, se

afirma no fim do século XVIII, quando se multiplinas cole¢des de roupas.

A partir de 1750, 66% das edicdes francesas fordumdidas na

Europa e no mundo o que contribuiu para a eclogdngrensa de
moda, alimentada pela vitalidade com que ganhouesgfo a partir
das colecdes de gravuras. Estas encontraram nassroidspaco para
moldar gostos e maneiras, e analisar questdespaiteesio melhor

método de abordar a relagdo entre roupas e costemtes imagens e
textos. (ROCHE, 2007, p. 29-30).

Para esse autor, a expressividade alcancada aEptig0 despertou o interesse
dos economistas que comecaram a refletir sobreooihdumentario e sobre o papel do

consumo como veiculo de geracado de riqueza.

A moda, ao mesmo tempo em que se firmou comocaxifira para a sociedade
francesa era uma maneira de afirmacao da indivathdad. “Mostrou-se como um ponto
de equilibrio entre o coletivo e o individual. A deorevela as relacdes sociais e a
maneira como elas evoluem” (ROCHE, 2007, p. 61).

Segundo esse autor, no comec¢o do século XIX gelisi transformacédo que
modificou os habitos dos homens e das mulherea. #ahomens, a austeridade esteve
no auge representada pela cor preta que transnott@es de decéncia, correcao,
esforco, prudéncia e seriedade. A mulher, por B wanteve a elegancia sem

registros de mudangas nos cortes, nos tecidoszaras ou nos circulos regulares de
moda.

A mulher era a vitrina do homem; ao fabricar umaarépcia
exageradamente feminina, ela proclamava sua segoosigdo na
ordem social e familiar. Era o triunfo de uma ilus® objetivo das
novas normas indumentéarias era forcar 0os corp@semnso que nao
eram e as almas — que esse dualismo convenieat@eaejoado — a
confirmarem os valores sociais da doagdo, dosdamts hereditarios,
dos deveres sublimados por meio das aparénciaeitegs e

respeitaveis. (Roche, 2007, p.73)
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Em contrapartida, a aparéncia em torno das vestaseetrata o pobre do século
XVIII que, destituido da capacidade de reposi¢ao raigpas correspondentes as
mudancas de estacgdo, vivia temeroso pelo inverrgaugloso pelo clima quente.
Segundo Roche (2007), o pobre também se via méimgida nas praticas de higiene

das quais a roupa branca depende para demonsigardo asseio.

O uso de “bonecas da moda” (ROCHE, 2007) como@adoras das inovacgoes
da moda tomou conta de toda a Europa. Na Fraragsaeedm oferecidas como presentes
de casamento e de decoracéo e ainda eram utilinadaaldes literarios da época como
manequins. Esses objetos inspiraram os manequinexfdlorados hoje em dia, pelas

vitrines de lojas, exibindo roupas diferentes aagagtacao.

Nao menos importante foi o papel da publicidade garantiu 0 sucesso que
mudou o papel da roupa. “Até entdo consideradalgyio da sociedade burguesa, a
roupa tornou-se uma necessidade comercial e unhesga personalidade. Moda e
propaganda seguiram de maos dadas, informandasgdranando.” (ROCHE, 2007, p.
499).

Nesse movimento de constante transformacédo ancaraslacomportamentos
sociais a moda refaz-se, muitas vezes, utilizaeddes pequenos detalhes. Segundo
Lipovetsky (1989), € a logica das mudancas menguescaracteriza propriamente a
moda. N&o significa que a moda ndo conheca grandegacdes, mas elas sdo muito
mais raras do que uma sucessao de pequenas mgibfcaos detalhes, que classificam
ou desclassificam imediatamente a pessoa que @& adorna obsoleto aquilo que os

precedeu.

Foi ao longo da segunda metade do século XIX queda se instalou como um
sistema. Lipovetsky (1989) evidencia isso a paldirconstatacdo da existéncia regular
de um sistema de producao e de difusdo que até efitése conhecia e que se manteve
por um século, periodo que ele denominou comomada dos cem angsque
representou, de forma mais significativa, o adved#s sociedades burocraticas

modernas até que uma nova logica pudesse se imptacorrer do século XX.

Durante os cem anos, de um lado manteve-se aQd&iura e de outro, a
confecgao industrial; uma, criando o luxo sob madida outra, com produgdo em

massa, em série e mais barata.
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Criacdo de modelos originais, reproducdo indust@almoda que
ganha corpo se apresenta sob o signo de uma dif@¢én marcada
em matéria de técnicas, de precos, e de renomesbjdgvos, de
acordo com uma sociedade, ela propria dividida éasses, com
modos de vida e aspiragbes nitidamente contrastados
(LIPOVETSKY, 1989, p. 70)

Em meados do século XX, a Alta Costura deixa dgirvas mulheres na ultima
moda para se perpetuar em uma tradicdo de luxa.liaovetsky (1989, p. 71), “a Alta
Costura outrora ponta de lanca da moda, hoje nicesedfima estética pura,
transcendendo a realidade efémera da propria médadnfeccdo viu-se num caminho
novo de produzir industrialmente roupas acessiadi@dos, 0 que conhecemos sob a
denominacagrét-a-porter -a moda pronta para usar - confeccionada em l@amaee
ainda assim “moda”, inspirada nas ultimas tend&ndaproducéo desse tipo de moda
viu a necessidade de associacdo com estilistasparar ao vestuario, moda e estética,

e assim, vindo a tornar-se integralmente um prodetmoda.

O impulso de uma cultura jovem no decorrer dossah®0 a 1960 veio
contribuir para instalar-se uma cultura de nao-wwonismo, exaltando valores de
expressdo individual, de descontracdo, de humor ee edpontaneidade livre
(LIPOVETSKY, 1989). Uma nova ordem impera: aparentanos idade importa mais
do que exibir uma posi¢cdo social. Todos os estjles apontem para a relegacao do
plano social ganham legitimidade: o rasgado, ouwddado, o desfiado, abrindo espaco
ao bizarro. O vestuario € cada vez menos représentio status social e surge uma
nova relacdo com o outro, “no qual a seducédo peeeatobre a representacao social”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 122).

O século XX apresenta-se como a era da “moda owadal’. “Os individuos
estdo imersos na moda, por toda a parte e cadanaisz tendo a publicidade como
aliada que trabalha os principios da moda: a @igiade a qualquer preco, a mudanca
permanente, o efémero”. (LIPOVETSKY, 1989, p. 186)

Dorfles (1984) esclarece que é extremamente Idifigir dos ditames da moda
vigente numa dada época, sendo possivel contatatis 0s casos de pessoas capazes

de estar totalmente fora da moda.

No Brasil, segundo Feghali e Dwyer (2006), os dffz0, 1960 e 1970 servem
de marco para o que se poderia identificar comuaioi da intensificacdo da moda no
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Brasil, de forma que se multiplicaram as textuesscores, os estilos e o consumidor
tornou-se figura tdo requisitada que as tendéndégaoutros paises precisaram ser
trabalhadas rapidamente.

No século XXI, o Brasil surge na economia mund@ho um pais emergente,
amplia possibilidades de participacdo da socie@dadeapacitar o cidaddo para acesso
ao consumo, e assim, para atingir os intentos destado, faz-se necessario
contextualizar o cenario da moda no Brasil, espueiate nos campos econdmico e

social que apontam para o crescimento do segmentmwda infantil.

1.3. O sistema da moda no cenario brasileiro e tendénaapara o

mercado da moda infantil

A abordagem sobre o sistema de moda proposto cegsiiello vem ao encontro
da necessidade de contextualizar o cenario da mod&rasil no campo econdmico e
social. No campo social englobam-se os aspectoodeadmeno de moda permite
observar, tais como género, poder aquisitigtgtus entre outros; e ao campo
econdmico relacionam-se especialmente os aspeasasqiliezas geradas pela estrutura

empresarial.

Para fins elucidativos, tomamos como sistema deanaodefinicdo concebida
por Barthes (2005), que trata da estrutura cujesn@htos individuais (as roupas)

adquirem significado por estarem interligados puraonjunto de normas coletivas.

Quanto ao conceito de moda, adotamos o de Lipow€i€89) que argumenta
sobre a moda como um sistema que constitui a prgadiedade em que funciona, a
dindmica que produziu a modernidade. Neira (2008)erele tratar-se da
“disponibilizacdo em objetos e em discursos” epussfica a confusdo que se faz com
o traje, que o autor esclarece ser a soma das @ecasu uso individual, de forma que a
indumentéria compreende cada uma das pec¢as saparada

Hellmann (2009, p. 73) esclarece que “além de aansed um fendbmeno mais
abrangente e que incide também, mas ndo exclusitamsobre o vestuario, este se
refere a um sistema de producdo e consumo mateniglianto a moda se refere a um
processo de producdo e consumo de significadosbioob’. A autora sintetiza que o

sistema de moda é sobre producdo de moda e ndocamdle vestuario. Tanto
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individuos como instituicbes ajudam a criar e armtiir a moda, assim como as revistas
especializadas e os jornais periodicos. Diversmeatparticipam desse sistema, caso de
estilistas, designersde modas, promotores de eventos, costureiros, logdentre

outros.

Em torno de 1920, as industrias téxteis estalmElecho Brasil conquistaram
uma condicdo tecnoldgica que pbde ser comparadevatgo obtido pelas industrias
européias e americanas, o0 que possibilitou concaroen tecidos de qualidade
equivalente e com preco competitivo, motivando ag@amerciais com a pretenséo de
se conceber uma “moda brasileira” (NEIRA, 2008,2p. Contudo, tal fato ndo se
consumou e a expressividade nacional que se espessiringiu-se aos signos
alegoricos numa conotagdo quase folclérica, poishwuve, neste mesmo compasso,
um desenvolvimento criativo que permitisse rommen ©s padrdes estéticos europeus
gue se mantiveram como referéncia na medida ensg@awancava na industrializacao
de tecidos e de roupas. Neira (2008) observa quechapenas uma adaptacao climética
para conceber as roupas num ambiente cenografiapatovel com o Brasil.

Em maio de 1952, Prof. Bardi, o entdo Diretor dosktu de Arte
(atual MASP), enderecou carta ao Dr. Alberto Alkena, diretor da
Casa Anglo Brasileira Mappin), solicitando patrocinio para a
realizacdo de um evento que contribuisse para atitogdo e o

estimulo de uma “moda brasileira”.

[.]

A apresentacdo da colegdo aconteceu em novembrb9s2. O
desfile, apresentado por mogas oriundas de umdaedeananequins
que funcionava no proprio museu, trouxe a cenalieintqa modelos de
roupas cujos nomes relacionavam-se a cidades, snouaprodutos
brasileiros, comperequé, jacaré, ararauna, confetis, foguete, lgiiac
fronteira e outros. Ainda que a acolhida dessa proposta tsitloa
favoravel por toda a imprensa, que finalmente apanta
“democratizagdo da moda”’ e a sua libertagdo dosdpadcuropeus,
Bardi, anos mais tarde, declarou que o projeto “d&o certo”
(Barthes, 2004), muito possivelmente porque ainei@gbia que a
moda continuou a guiar-se, em grande medida, pairépa
estrangeiros. (NEIRA, 2008, p. 4).
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No entender de Roland Barthes (2004, p.261), “teidtema indumentario é
regional ou internacional, nunca nacional’, o gaeecenfirma com a constatacado de
Neira (2008) quando, a partir dos anos 1970, aidei“moda brasileira” foi traduzida

somente em imagens que adquirem uma conotacéao fpledeaca.

A partir da metade dos anos 1970, segundo Fegh&wger (2006), as
confecc¢des inspiradas nas passarelas européias elistribuicdo nacional, comegaram
a conhecer os seus dias de gléria. Com a luta ddiseras para se igualarem aos
homens, as roupas de trabalho com cortes mascydarasmulheres marcaram toda a

década de 1970 e o inicio da década seguinte.

Foi na década de 1980 que surgem as primeirasassdel moda no Brasil,
aliando a técnica a criatividade de estilistas il@iass. “H&4 uma maior preocupacéo
com a qualidade dos tecidos, do corte e do acaliam&s revistas com editoriais de
moda brasileiros comegcam a aparecer orientandeitosels a ter bom senso na hora de
se vestir.(FEGHALI E DWYER, 2006, p. 54).

A moda futurista aparece ao final da década de ,1880mpanhada pelo
constante crescimento e profissionalizacdo no rderae moda, com expressivos
resultados tanto no Brasil, como no exterior. Gedeslvimento técnico e a capacidade
criativa dos profissionais brasileiros tém congst reconhecimento mundial, o que
representa uma oportunidade para que o Pais selidenso mercado globalizado da

moda.

Segundo Feghali e Dwyer (2006), nos ultimos anstdistas, design, tecidos e a
moda brasileira tém conquistado reconhecimentornatéonal, assim como a
exportacdo de modelos brasileiras cobicadas pejosrtsem moda de todo o mundo e

atribui isso a alguns fatores:

Em pouco tempo, o Brasil saiu do anonimato no muwladmoda para

situar-se como um lancador e exportador de profisss e estilos.

[.]

= A modelo brasileira Giselle Blindchen, entre outestpura
aos 19 anos, sendo considerada pela revista de Viogiea
melhor modelo de 1999. Ela ja desfilou em 1.60G@&ias
e foi capa de 250 revistas no mundo;

= Alexandre Hercovitch, Fause Haten e Tufi Duek S@ore

dos estilistas brasileiros que conquistaram fansacirguitos
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brasileiros deprét-a-porter mais sofisticados e na midia

internacional;

= QOcimar Versolato é o estilista brasileiro de altatara que se

destaca no mercado internacional de moda;

= A cidade de S&o Paulo passou a ser reconhecidaidia m
internacional como a capital da moda da Américanhat
(FEGHALI e DWYER, 2006, p. 145-146).

No aspecto econdémico, a ABDI — Agéncia Brasileien Desenvolvimento
Industrial publicou dEstudo prospectivo setorial: téxtil e confec¢d010) que detalha
a rota estratégica para o setor, incluindo a deuotracdo e acdes prioritarias
relacionadas as tendéncias de moda, prevendo daegné se configurara até o ano de
2023. Nos apontamentos de Hellmann (2009), em g&soondmicos, a moda-vestuario
esta ligada a uma das maiores cadeias produtiasapitalismo contemporaneo, no

Brasil e no mundo.

As projecdes da ABDI indicam que o objetivo de @mmiibrganizacdes esta em
obter um maior crescimento no segmento da modatihfgue se mostra promissor
diante das transformagdes ocorridas no comportanukrst consumidores de moda, nos
altimos tempos e contribui com avaliagBes posits@alsre o crescimento, que inclui o
incremento de artigos de uso infantil, além dasetgtivas para 0 aumento da base de

consumo utilizando-se da internet como um canakdea.

Feghali e Dwyer (2006) destacam que nao é facihdegr os exigentes
consumidores infantis. Para acertar no gosto dalgsmas empresas criam uma equipe
especial que faz pesquisas de mercado. Os gostamvauito dentro da faixa de idade

de dois a dez anos.

Um aspecto importante apontado pelo estudo praspeempreendido pela
ABDI — Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Indistdiz respeito ao maior espaco
que ocupara o consumidor infantil “pois sua vontaee refletida nos pais” (ABDI,
2010, p. 70). E o que constatam Feghali e DwyedgRGo afirmarem que, nas familias
mais abastadas, “0s pais tém aberto a carteira @awgrar pecas mais caras”,

aumentando o faturamento das empresas do setor.

% Por cadeia produtiva entende-se o conjunto formpaddodas as acdes e agentes ligados entre s) (elo
que estao relacionados com a producéo e distrilbdiedim bem ou servigo, desde a producéo de
matéria-prima até a comercializacédo do produtd.fikELLMANN, 2009, p.12)
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Além disso, a industria téxtil e de confeccédo rgdan sua convicgdo no que
denominam “império do consumo”. Ha a tendéncia dBuéncia decisiva do
consumidor, incluindo suas crencas e valores, swupeortamento social e seus
movimentos sociais, no projeto de pecas de vestu&teste novo mundo, as marcas e
0 varejo capitaneardo o entendimento em tempod@almovimentos de consumo”

(Estudo prospectivo setorial: téxtil e confecc@l O, p.47).

Sobre a temética “integracdo com o consumo” a ABBIgéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial discute sobre as pets@ecde futuro e destaca quatro

frases que caracterizam a viséo estratégica degseesato:
1. Aindustria téxtil materializa a emocao do conswmid
2. O consumidor tera maior controle sobréesign
3. O marketingde marcas € realizado a partir dos valores ofestpdr elas;
4. A integracao do negdcio do vestuario fomenta a&da a inovacao.

Dados econdmicos da ABIT — Associacdo Brasileiralmt#stria Téxtil e
Confeccdo demonstram que o vestuario infantil sspr&a 15% do setor no pais, 0

equivalente a US$4,5 bilhées em um total de undéibilte pecas por afio.

O que se observa € uma euforia no mercado de mddatii diante das
perspectivas de lucro. Uma matéria publicada nateeveja Sao Paulafirma que “em
2011, enquanto as vendas da industria nacionaksdimario devem ficar estagnadas, a
area de moda infantil promete crescer 6%, segustimaivas da ABIT".Grifes que
até entdo focavam o mercado de roupas para adidt@sm colecdes inteiras para 0s
pequenos consumidores, como 0 caso da Aramis, iQardlerrera, Lacoste,
Track&Field, Daslu, entre outras marcas reconhscmamercado pela sua qualidade e
exclusividade. Grandeshopping centersde S&o Paulo, motivados pela crescente
participacdo das criancas consumidoras, promovemtes dedicados exclusivamente a

moda infantil >

A seducado exercida pela publicidade a partir dasicopadas definicdoes

estratégicas na conducdo da atuacdo do mercadooda imfantil implica um forte

* Nimeros divulgados por Rayane Marcolino, na maiétituladaGrifes lancam marcas infantis para
agradar pais e filhogpublicada por Mundo do Marketing em 22/07/2010 pbigvel em
http://www.mundodomarketing.com.br/9,15095,grifasdam-marcas-infantis-para-agradar-pais-e-
filhos.htm Acesso em 27.05.2011.

® Matéria intituladeDe olho no guarda-roupa mirinin RevistaVeja Sdo PauloS&o Paulo: Editora
Abril, julho/2011.
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incentivo ao consumo infantil, deixando as criangasscetiveis aos impulsos

consumistas.

1.4. A crianca e sua relagdo com a moda

O publico infantil esta se tornando um importantha de mercado
para a industria téxtil e do vestuario. Terd unndeanegécio nas
maos quem atrair 0os pequeninos consumidores, quada dia
assumem um papel mais importante na formagéo deidopi
influenciando inclusive as compras da familia. (FA&I e DWYER,
2006, p. 92)

Se na ldade Média ndo havia diferenciacdo de wéstean funcdo da faixa
etaria da pessoa - “nada, no traje medieval, separ@rianca do adulto” (Aries, 1978,
p. 70) - nos dias de hoje, a habilidade das crgwoom 0s recursos tecnoldgicos e a
acessibilidade que possuem junto as diversas médigacitam-nas a acompanhar de
perto as tendéncias de moda. S4o personagens glampes de televisdo, amigos de
escola, a internet, os passeios slogpping centerg o proprio fascinio dos pais, que

querem dar o melhor para seus filhos e atendetcadujue eles pedem para comprar.

Goncalves e Beirdao Filho (2008) observam que, nssgw, as colecdes
repetiam-se quase que invariavelmente por ndoireg®iceito de moda no vestuario
infantil. Eles identificam a adog¢do de um vestudidprio da infancia a partir da
segunda metade do século XX, e atribuem a essa &dparacao definitiva das criancas
da sociedade dos adultos. No entanto, também @seovaumento da exigéncia dos
pequenos consumidores, fazendo com que as emprésgguem maior
profissionalizacdo na area de producdo do vestuarfantii para constantes

lancamentos de produtos inovadores.

Schor (2009) descreve os resultados de uma pesrpatiaada nos Estados
Unidos, em que mostra que a geracdo atual daszasam dos adolescentes € a mais
orientada ao consumo de toda a histéria nacio®&s delas querem ser ricas e 61%,
famosas. Essas criancas e adolescentes acredim@msqoupas e marcas que vestem
mostram quem sao, o sstatussocial. Aqueles que nao se utilizam de marcasatam

sao vistos como perdedores.
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As criancas tornaram-se mais interessadas pela mdéa preferéncias por
marcas, 0 que leva grandes empresas a investimlaysoma na publicidade, com o
objetivo de induzir a fidelidade dos pequenos condares. Segundo Schor (2009), por
volta dos anos 1990, os pais perceberam uma mudiastca, especialmente em
meninas com idade entre 6 e 10 anos, que se tormagds afeitas a moda e conscientes
dos seus rétulos. Na preferéncia dessas criangaggpitos modernos, houve uma
corrida das marcas para reproduzir pecas de vestlidadultos em suas linhas infantis,

0 gque essa autora aponta ter acontecido tambénertado de cosmeéticos.

Ainda que a pesquisa de Schor (2009) tenha origesociedade americana, no
Brasil ndo foi diferente, segundo Feghali e Dwy290g), em 1994, quando o Brasil
abriu suas fronteiras aos mercados estrangeir®@9®&bricantes de roupas infantis no
Brasil comercializaram mais de um milhdo de petaados levantados por institutos
de pesquisas demonstram que o0 segmento de roupasisiide zero a 12 anos de
idade) € um dos mais competitivos da indUstrialltérasileira e também um dos que
mais crescem”. (Feghali e Dwyer, 2006, p. 92-93).

Uma abordagem interessante foi feita por Boden@R@0partir da analise de
grupos focais realizados nos Estados Unidos e dbpaguticiparam criancas e seus pais.
Tomando por base a moda e o consumo de estilosj@aga encontrou evidéncias de
que as criancgas ficam expostas as imagens de figkldbs”, geralmente lancadas pela
midia como um produto cultural advindo dos espastesla musica, e isso as leva aos
processos de imitacao, idealizacao e identificalgioma tipologia de moda ou de uma
marca especifica. Destaca que o estilo de vidagsacsiancas que crescem hoje em dia
€ altamente mercantilizado e com uma afinidadeaspnal baseada em estilos de vida
do mundo adulto. O consumo de artigos de moda auuamanizar e tornar intima a
ligacdo entre a crianca e a celebridade, indepéadkznidade, hora e local em que ela

Se encontra.

Corrobora essa teoria a afirmacao de Cardoso, dr@oquet (2005) de que as
criancas contemporaneas atribuem muita importaaciavestuario. Elas possuem
consciéncia da moda e valorizam as marcas. Ao dasam seu autorretrato, criancas
gue participaram de uma pesquisa realizada pos pesguisadores, expressaram que a
representacdo ideal é a que mais aproxima a cri@mgaundo dos adultos, tanto pelo
de vestuario, como nas pecas que fizeram parteesientio. “Tal fato pode indiciar o
desejo da crianca de ser adulto (“grande”)” (Casddgaujo e Coquet, 2005, p.15).
Além do mais, a descri¢do verbalizada nos deseigfitos por essas criancgas reforca a
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necessidade do vestuario em termos estéticos @rdeeatacdo e indicam um estilo

(roupa pratica e desportiva), por exemplo.

As criancas atribuem grande importancia a sua aparée Cardoso (2006),
alerta que um dos elementos preponderantes, edgueode ser negligenciado, é o fato
de que as criancas, apesar de sua aparente vilidaddy cada vez mais decidem as
escolhas que fazem do vestuario e tém preferédeiasupas em termos de marca, de
estilo e de moda. Na andlise desse autor, o vestoéna-se um meio de comunicagao,
uma fonte de experiéncias agradaveis e um impertominio para experimentar a sua

identidade social, cultural e psicoldgica.

As roupas sdo muito expressivas, até mesmo o0 usegestenentas discretas
indica caracteristicas da pessoa que as usa. SEQusth e Pires (2006), as roupas sao
algumas das formas pelas quais as pessoas sdi¢demtnos grupos sociais de que
participam e muitas vezes elas séo utilizadas gamatituir e comunicar uma posicao,

ou ainda, para desafiar as formas de poder.

O termo “popularidade”, utilizado pelas criangas elade escolar, tornou-se
comum e serve para que elas identifiqguem os memiEsmeninas mais “legais”, mais
fashione mais “antenados” com as novidades que o mex@doa para o consumo. O
uso de roupas de marcas da especial destaquéew atdior “popularidade” a quem se
utiliza delas. Costa e Pires (2006) indicaram camaso de marcas de roupas pode
trabalhar relacdes de poder e de significacdo@acapo. Segundo esses pesquisadores,

a maneira de se vestir € uma das formas mais amtegaomunicacao.

Esta linguagem se faz presente em varias circuriagrcomo na rua,
no trabalho, na escola, na festa. As pessoas coamrsua idade, seu
sexo, seu nivel social, sua personalidade, orig@sitos, enfim uma
série de informagdes que podem ser identificadada pe
moda/indumentéria. (COSTA E PIRES, 2006, p. 4).

A diversidade da moda a disposicdo das criangcasodsa sociedade, atores
sociais que se transformaram em um publico alvoicadb pelas empresas de
confeccdo e de midia, € motor que alimenta o “fear@rda moda” (Hellmann, 2009),

gque tem como tragos marcantes: a mudanca constegsio pelas novidades; a busca,



32

ora de distincdo, ora de identificacdo social, temdmo engrenagem propulsora a

publicidade como forma de insercéo do publico itifaa sociedade de consumo.

1.5. Consumo infantil, moda e midia

Para refletirmos acerca da representacdo sociatrimscas em andncios de
moda, elegemos a sociedade contemporanea, tambamadh de sociedade de
consumo, lugar em que “o consumo é um investimemtdudo que serve para o valor
social e a autoestima do individuo” (BAUMAN, 2008).

Na sociedade do consumo todos sao potenciais coha@s, inclusive as
criancas. Elas sao vistas como sujeitos que pracea iniciados desde cedo na pratica
do consumo para assegurar a continuidade dessdonutedsociedade, independente da
idade ou do género e sem qualquer treinamentoqréndo logo aprendem a ler, ou
talvez bem antes, a ‘dependéncia das comprastaleeésce nas criangas” (BAUMAN,
2008, p. 73)

Juliet Schor (2009) aborda essa questdo em seuN@scidos para comprar
destacando que, a partir da segunda metade dms€ulem especial nas décadas de
1980 e 1990, emergiu uma nova alianca: a aliangee emiangas e consumo. As
criancas inseridas na pratica do consumo tornaearmaxsremamente materialistas,

ansiosas e desejam rapidamente aquilo que ateamgresenta como facil e possivel.

Numa perspectiva histérica, Schor (2009) afirma agieriancas tém uma longa
histéria como consumidoras e alguns produtos iisfagbmo literatura e vestuario,

estdo disponiveis ha séculos.

Entretanto, a mudanca de rumo da imersdo das asarg cultura de

consumo é um fato sem precedentes. No passadonsumo era
modesto em comparacdo com outras atividades cotmabalho, as
brincadeiras, o lazer, a escola, o envolvimenta@iodo. Hoje, as
horas de 6cio estdo preenchidas pelo marketing, sqbstituiu as
sociabilidades n&o estruturadas, e muito do queriasgas realizam
durante seus momentos de lazer diz respeito a dwiaa e suas
relacdes de consumo. O poder de compra das crianpésdiu, uma
vez que elas passam o dia comprando ou vendo releigisto.
(SCHOR, 2009, p. 9)
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A participacdo das criangas no consumo comeca laagarlevancia e espaco
por meio das campanhas publicitarias cujo objedivazer das criancas, consumidoras.
Ao realizar sua pesquisa sobre a representatividadecriancas para o mercado de

consumo norte-americano, Schor, assim se manifesta:

Os arquitetos dessa cultura — as empresas de proysmg mercado e
os publicitarios de produtos de consumo — tém d@dwm para as
criancas. Embora elas tenham uma longa participagaonercado
consumidor, até recentemente eram consideradaspesjagentes ou
compradores de produtos baratos. Elas atraiam eazepa parcela
dos talentos e recursos da indUstria e eram abasdadhcipalmente
por intermédio de suas mées. Isso se alterou. éfojéia, criancas e
adolescentes sdo o epicentro da cultura de conson@-americana.
Demandam atencdo, criatividade e dolares dos amtesi Suas
preferéncias direcionam as tendéncias de mercadas Spinibes

modelam decisdes estratégicas corporativas. (SCI2QFB, p. 2)

Conscientes de que o consumo faz parte do nossdiaoot espaco onde
ocorrem as interagbes sociais, refletiremos sobr®da, tdo exacerbada na sociedade
moderna e carregada de inovagbes que alimentamngeosa individualistas dos

consumidores que buscam pela diferenca e pelafidagiio social.

A moda mostra-se inconstante e se utiliza de pegudifierencas, muitas vezes
inseridas por meio de acessorios e ornamentos cobjetivo de se manter o menos
estavel possivel. Vale-se das estacdes do ano,opkarcamento de novas colegdes:
primavera/verdo, outono/inverno. Mudam-se as ca@gsomprimentos, ora se valoriza
o vestido ou a saia, ora a calca, num constantéenmeoto de vaivém a mercé do que a
midia coloca comdashion aqui compreendido como a dimenséo simbdlica ddamo
(Hellmann, 2009). O que é considerado ultima miodi@, pode se transformar em
cafona amanha. “A moda é a légica do novo. O eféréea forma de ser da moda, ou
seja, estar eternamente em mutacao” (WAJNMAN E ALME 2005, p. 134).

Segundo Lipovetsky (1989) é em pequenas modificagéaletalhe que a moda
se refaz, tornando obsoleto aquilo que os predgsi#m, a moda vai constantemente
buscar sua ascensdo nas sociedades contemporéaceasndo maior espaco no

consumo e na publicidade.
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A moda é em primeiro lugar, um dispositivo sociatacterizado por
uma temporalidade particularmente breve, por regltas mais ou
menos fantasiosas, podendo, por isso, afetar esfando diversas da
vida coletiva. Mas, até os séculos XIX e XX foi estuario, sem
davida alguma, que encarnou mais ostensivamenteoce§so de
moda; o Ocidente foi o teatro das inovacdes formeis aceleradas,
mais caprichosas e mais espetaculares. Durante desl® imenso
periodo, o dominio da aparéncia ocupou um lugagogu@erante na
histéria da moda. (LIPOVETSKY, 1989, p. 24)

As motivacdes mais individualistas nas experiéndesonsumo e de bens de
moda vao ampliar a dindmica atribuida @ moda noegondo século XXI. O estudo
realizado por Hellmann (2009), conclui que ha umbfeeno na modernidade que vai
reforcar a efemeridade da moda concebida por Ligkhyg1989): a sociedade tem a
necessidade de experimentar uma constante mudangagosto pelo novo, e busca
distin¢éo, e especialmente uma identidade, ndcaapdws individuos, mas também dos

grupos sociais.

E nesse sentido que a afirmacdo de Barnard (2088)rializa-se. Para ele, a
indumentéria e a moda sdo fenbmenos culturais gueimicam e elas sdo constitutivas

dos grupos sociais, e das identidades dos indigidaonterior desses grupos.

[..] a moda, o vestuario e as roupas sdo artefgiolticas e
instituicBes que constituem as crencas, 0os valassidéias e as
experiéncias de uma sociedade. De acordo com esge ge vista,
moda, roupa e indumentaria sdo meios pelos quaipeasoas
comunicam ndo sO as coisas, tais como sentimentosneres, mas
também valores, esperancas e crengas dos grup@Esseacque
pertencem. (BARNARD. 2003, p. 64).

Ainda nos apropriaremos dos estudos de Barnard)j2p@ra abordar a questao
da midia, em especial ao crédito que ele deu @rfafia de moda. Para este autor, “a
fotografia de moda é indubitavelmente um importauprimento de imagens, e uma
das midias mais poderosas, em se tratando deecc@municar imagens de homens e
mulheres.” (BARNARD, 2003, p. 176).
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Essa abordagem faz-se importante em razdo de esteloeanalisar a
representacdo social das criangas a partir de erstpablicitarios de moda. Fazendo
mencao as fotografias de revistas, Barnard (2008)ciona que as revistas que se
utiizam da fotografia de moda oferecem as mulhewesa oportunidade de
inspecionarem a si proprias em muitas situacdemetifes. E como se as revistas
fossem uma espécie de “espelho magico”, no qual mmuiaer poderia ver o modo
como ela apareceria em determinado lugar ao utdigalo figurino da modelo.

Duque-Estrada (2010, p. 30) ressalta que “sem @pntahto os processos de
padronizacdo das estéticas vigentes quanto os mpriggdo do que esta sendo
produzido seriam lentos — incompativeis com a nosslddade contemporanea. Nao foi
por acaso que o avancgo das técnicas de producadmetaadorias acompanhou o das

técnicas de producdo de mensagem”.

Barreiro (2004) corrobora a teoria de Duque-Est{@040) ao argumentar que a
sociedade moderna difunde com maior rapidez asensggs artigos e os estilos em
razao da dindmica do mercado e das tecnologiasfalenacdo adotadas nos meios de
comunicacdo. Assim, os suportes midiaticos fazem goe a moda se difunda de
forma globalizada com a vantagem de ela contarwomproducao mais flexivel e com
um modelgust in time. Essa pesquisadora portuguesa considera que aaldufural
da moda move-se de diversos pontos de partidavé@eas direcdes.

As transformacfes nos suportes dos meios de coagdmice de producdo da
moda estimulam a publicidade a dispender maiorfesges para tornar os produtos de
moda atraentes aos consumidores. Os meios de cragéaide massa vao se apropriar
principalmente de aparatos ideoldgicos, confornferdie Freitas (2005), para articular
as tendéncias da moda, ndo sé por meio da puldeidala propaganda, mas também
pelas coberturas jornalisticas de grandes evestuste/os e artisticos. “Hoje, a moda
€, sobretudo, consumo, seja de objetos, seja dsidéFREITAS, 2005, p. 126).

Wajnman e Almeida (2005, p. 131) observam que sarindicadores
contemporaneos sugerem que o campo da moda nd &tsiem franco processo de
consolidacdo. Ressalta que “do ponto de vista dessnde comunicagcdo, varios
espacos exclusivos para a moda foram abertos r&1 Paigramas de televiséo,
cadernos e/ou colunas fixas em importantes jormaisma crescente valorizacao das

revistas especializadas em moda.”

Sarmento (2004) oportunamente observa que a wmisiducionalizada da

crianga, em contraponto ao regresso domiciliar dgtos adultos, resulta num
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fendbmeno que ele denomina como uma “alteracéo d@era centralidade do espaco
doméstico”. Segundo Sarmento (2004), isso acametestituicdo do mercado de
produtos culturais para a infancia (programas isfio, cinema, desenhos animados,
parques tematicos, entre outros) o que, consequente, acompanha o incremento
comercial de outros produtos de consumo para @simoda infantil, alimentacao

fast-food, guloseimas, brinquedos, material esaila).

O século XX foi fértii em mudancas de comportaraenmtestética, e diversos
programas infantis influenciaram os habitos daancas, a exemplo de uma série de
produtos licenciados pela apresentadora Xuxa camensucesso de vendas e que se
encontram até hoje nas prateleiras a disposicdondess geragfes. Marti (2010)
confirma a forte influéncia social tanto da indiazstla beleza como o reforco de um
determinado modelo de feminilidade na infancia,cada pela preocupacéo excessiva

com a aparéncia fisica.

Os esforcos empreendidos pela midia vao encontcaiaaca que, cercada de
tecnologia e familiarizada com os aparatos e n@gosomunicacgdo, torna-se alvo facil
dos estimulos injetados nos anuncios publicitartespatica abordada com maior

profundidade no capitulo Il deste estudo.
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CAPITULO I

ASPECTOS DA PROPAGANDA PROTAGONIZADA POR
CRIANCAS

Este capitulo abarca tanto a propaganda dirigidaialico infantil como aquela

gue adota a crianga como personagem ou parte ¢iedclande andancios.

Nascer na cultura consumista ndo significa apecasjanhar de
fora, pacificamente, a sociedade girando em torooetko do
consumo. Para a manutengéo desse sistema, asasrigfig; chamadas
a fazer parte, a entrarem no jogo desde muito peguearantindo
sua continuidade nas futuras geracdes. Cada vezasariancas estdo
enredadas na ordem do consumo. Isso é perceplivednas roupas
e aderecos que elas usam, mas no valor que dadcade poderem
adquirir moda, estilos e tecnologias recém-langafinesmo que
sejam réplicas ou falsificacdes), e no quanto s&midas e usadas
pelas estratégias de convocagdo ao consumo lewaddsito pela
publicidade. (ANDRADE E COSTA, 2010, p. 234)

2.1. Aspectos sociais e da propaganda ligados #&oca

A partir da segunda metade do século XX, ha um isepao consumo motivado
pela forma com a qual as organiza¢fes suscitanjodeseriam hierarquias sociais, € o
que afirma Baudrillard (2003), que identificou efme@dmeno como uma caracteristica

das sociedades desenvolvidas.

E como se a sociedade vivesse numa busca incegsaatpreencher um vazio
de algo que falta no ser humano. Algo que sejaadowr e traga saciedade. Na
sociedade liquida de Bauman (2007) tudo flui e mundassantemente de forma. O

consumidor nunca esta satisfeito e requer moddesiconstantes.
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Esse fendbmeno abre espaco para o que Debord (I88¥mina como
“sociedade do espetaculo”, no qual os individuosvieem com uma abundante
diversidade de extravagancias midiaticas levand@osonsumir passivamente as
imagens de tudo o que lhes falta em sua exist&éraia Bauman (2008) destaca um
movimento de transformacdo da sociedade de pradutpara uma sociedade de

consumidores que impacta em padroes de atitudesimiastas em diversos aspectos da
vida social.

Como compradores, fomos adequadamente preparaliesgeeentes

de marketing e redatores publicitarios a desempenhpapel de

sujeito ativo — um faz-de-conta que se experimeot®o verdade

viva; um papel desempenhado como “vida real”, mas gom o

passar do tempo afasta essa vida real, despinuessg percurso, de
todas as chances de retorno. (BAUMAN, 2008, p. 26)

Andrade e Costa (2010, p.235) afirmam que “paratenanvo o fluxo desta
l6gica, a conjuncdo entre midia e publicidade téo fundamental.” E acrescentam
que € por intermédio dela que criancas e jovenscal@em” as tendéncias consumistas
do momento. Essas autoras reforcam que tanto oudia a publicidade sé&o produtivas
no acionamento para o consumo. “Juntas, midia dicmldre s&do poderosas na

construcao de sujeitos consumidores, particulareneiet criancas consumidoras.”

Nesse contexto, Andrade e Costa (2010) observana qu@nca tem interesses
proprios, com preferéncias e atitudes que merecatergdo de toda a sociedade. As
autoras discutem o quanto € produtivo para 0 mereambndmico a alianca entre
infancia e consumo, contudo destacam que, além aw®sumir também nos
transformamos em mercadorias e somos consumidos.eRes, “a publicidade néo da
tréguas as criangas e as usa intensamente parer ventlido.” (ANDRADE e COSTA,
2010, p. 236)

Nessa mesma linha de entendimento, Borges (200&g¢teaza o surgimento de
uma nova configuracdo da infancia, construida &rpda I6gica de mercadoria e do
consumo, na qual o corpo feminino é apresentadss paidias como mercadoria. Ha
poucas décadas, a relacdo entre pais e filhos areada pela autoridade, por um
respeito que se confundia com o medo. Enquantoeacmdava do lar e dos filhos, o

pai ficava o dia todo fora consumido pelo trabalHoje, as familias sdo menores, com
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menos filhos, as maes lancaram-se ao mercado lwEhioapara aumentar o orcamento
familiar, e ndo é menos comum, criancas protagosizapropagandas, desfiles de
moda, muitas vezes estimuladas pelos proprios paismesmo encorajadas por

personagens que consideram seus idolos.

Essa identificacdo aproxima as criancas do desepadicipacdo em um mundo
magico no qual os personagens, por meio da mitBais®a, exercem um fascinio
importante, manifestado a partir do no final doug&cXX, conforme demonstra o
estudo de Pacheco (1998). A pesquisadora enfatizaégnecessario observar como
evolui o desenvolvimento ludico e quais significeidile traz para a crianca. Afirma
ainda que é neste mundo ludico, por meio dessaamgge a crianca elabora suas

perdas, materializa seus desejos e comanda o smiger meio de sua onipoténcia.

A sociedade do consumo, ao mesmo tempo em queceféndo o

conforto dentro do lar, retira as pessoas dos tammiaterpessoais e

impde a crianca 0s espacos privados, retirando-thesespacos
publicos onde ela partilhava e usufruia a riqueaadiversidade
cultural. (PACHECO, 1998, p. 31)

Diante do cenario que se apresenta, ndo ha comurexiresponsabilidade dos
meios de comunicacdo. Vivarta (2009) debate a seEl@e da construcdo de uma
sociedade orientada pela garantia e pelo exerpieioo dos direitos das criancas e
adolescentes sob pena de colhermos consequéntgaantes que comprometam a
formacdo das novas geracdes de jovens expostostiaw® de consumo como uma

forma de obter prazer desde a mais tenra idade.

Santos e Grossi (2007) reforcam a percepcdo deauen consumo exacerbado
entre as criancas e 0s jovens brasileiros motivaets midia que, cada vez mais,

investe no mercado promissor de consumidores campeo publico infantil.

Desde cedo a crianca desenvolve sua cognicdo kerestimulos emocionais
externos; assim, Guardia e Perales (2008) afirmam ela comeca a entender a
diferenca entre 0 eu e vocé, eu e 0s outros, eastruir e enriquecer a sua prépria
identidade. Eles nos trazem a compreensdo de qiesenvolvimento da crianca €
marcado pela forma como ela interage com os esifmylie recebe do exterior para,
posteriormente, projetar a imagem de como ela seigara com 0s outros. No caso

da publicidade, destacam que a interagdo con&rénrs torno da compra do que a
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midia Ihe apresenta, fato que é conhecido peloscéamtes, segundo as autoras, como
“demanda de curto prazo mediada por pais preocgpatcatisfazer os desejos de seus
filhos.” (GUARDIA e PERALES, 2008, p. 100).

Para essas autoras, a comunicacdo publicitariarté gda um conjunto de
conteudos no qual a crianca se vé submetida diantn porém, isso deve ser
acompanhado de outras reflexdes acerca do queliaighadbe apresenta como modelos
de comportamentos que véo influenciar de formaifgigtiva no crescimento dos

menores.

Uma problematica relevante para este estudo éeapeea por Netto, Brei e
Pereira (2010) e diz respeito as representacdes adhfancia desenvolvidas nas acdes
de marketing para o vestuério infantil, que conkiln para a “adultizagdo” do
consumidor-mirim. A crian¢a, consumidora de modamvpulando fases do seu
desenvolvimento e acaba sendo maturada a forga,dEé&er levada a adotar habitos de

consumo nem sempre caracteristicos de sua faira.eta

A pesquisadora Schor (2009) evidencia a respotidathd de toda a sociedade
atual, formada pelos atores que participam da ngy@& da nova sociedade, fruto da
saude mental e emocional e do poder de consumaadzss criancas. Afirma que o
mundo adulto e o infantil estdo se mesclando esgu®rmos honestos e conscientes,
devemos admitir que também os adultos sofrem dasmaee influéncias que a
propaganda exerce nas criancas. Por isso ela entgreddevemos lutar para construir
um mundo mais saudavel e afirmativo do ponto da kigmanistico, e o primeiro passo

é reverter a orientacdo da infancia para o consumo.

Giacomini Filho (2008) pactua da ideia de que nabecexclusivamente a
publicidade a responsabilidade exclusiva pelogasfdesivos que os anuncios podem
causar e entende a possibilidade de a propriadsmeefazé-lo, provocando discussées

e até mesmo exercendo pressdes, inclusive com regmga forca legislativa.

Esse autor ressalva que a propaganda comerciatdlza interesses de venda
dos anunciantes, muitas vezes incompativeis comteesses sociais” (GIACOMINI
FILHO, 2008, p. 158), isso motivado por um compoeato do proprio consumidor
gue se mostra insatisfeito com “andncios insisteatge repetitivos, que sejam sisudos,
que omitam pontos fracos dos produtos ou atentertrecos valores e as crencas da
familia” (GIACOMINI FILHO, 2008, p. 159).
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O imediatismo da informacédo e a linguagem dessésspracessivel a
quase todas as camadas sociais e etarias, propisianutilizacao
generalizada por parte da sociedade brasileira. fdiam os que
atribuam aos meios de comunicacdo em massa pragesd
perniciosas ao meio social, principalmente a inved& lares com
programagOes lesivas aos assistentes, boa pade fieimada por
criancas. (GIACOMINI FILHO, 2008, p. 159).

Giacomini Filho (2008) demonstra a preocupacaoesob efeitos negativos dos
meios de comunicacdo, especialmente as criancagut@ destaca que, além de

informativa,

[...] a publicidade se mostra como um fator deetaefimento e lazer

em face dos conteldos humoristicos, literatos, iqgmsét sensuais,
histéricos e simbdlicos. Nesse sentido, a propagapdoxima-se dos
interesses dos consumidores, atribuindo-lhes #ignifia social.
(GIACOMINI FILHO, 2008, p. 166).

Por essa intervencdo social, que impacta nos emlolas pessoas € que
Giacomini Filho (2008) destaca a importancia de guygopaganda precisa balizar-se
por posturas éticas e morais socialmente aceitagiep muitas vezes, soa de forma
controversa e “torna dificil a missdo de conciliaatividade criativa com as exigéncias
da responsabilidade social empresarial ou publiaitf GIACOMINI FILHO, 2008, p.
166).

A publicidade utiliza-se de conteldos persuasamsseus anuncios a Servico
dos anunciantes desejosos pela obtencdo de luoragie é resultado de uma
propaganda eficaz. Segundo Temer e Tondato (200981p, “a midia atua
simultaneamente reproduzindo modelos de sucesabalando com experimentacdes,

sempre guiada pelo melhor retorno econémico”.

O crescimento vertiginoso do mercado infantil asarr substanciais
investimentos em publicidade, que se utiliza détiest e de estratégias mercadologicas

para os seus intentos, o que aprofundaremos a segui
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2.2. A estética publicitaria e aspectos mercadoli@gs da propaganda

Passaremos a analisar os estudos que tratam tleaegtilicitaria. Temos aqui
a preocupacao de nos voltarmos, sempre que pggsvalo campo da moda, e também

focar essa teméatica no universo infantil.

A propaganda utiliza-se da comunicacao persuasiva gtingir seus objetivos;
contudo, o ato de consumir pode impactar em difeseaspectos da vida na area
psicossocial. Quando a temética € a crianca, Agidias da propaganda nos estagios
de desenvolvimento infantil apresentam-se com cereocupacado por parte de
estudiosos do assunto. “A crianca € um agente uasisis taticas comerciais e tem
ansiedade por aquilo que ndo possui, assim, ajpedaspara comprar o que se dirige a
ela.” (GIACOMINI FILHO, 2008, p.55).

A pratica de consumo é sustentada pelos suportescersos midiaticos
apresentados de forma esteticamente planejadapgiordo qual se inclui ou se exclui
o individuo no exercicio de sua cidadania. Temé&ordato (2009) esclarecem que o
consumo € estético e o desejo de consumir é motigath emocao ou pela sensagéo
despertada pela representacdo estética do produtmgomarca, cores, imagens.
Complementam ainda que o reconhecimento e ideaitdi com o outro ocorre também
de forma estética. “O individuo passa a julgar traoaomo igual quando reconhece
nele uma igual capacidade de consumo, mesmo sebases reais para medir essa
capacidade” (TEMER e TONDATO, 2009, p. 85).

Uma exemplificacdo do consumo estético € a fotagr&ontag (2004) afirma
gue a necessidade de confirmar a realidade e Br@aexperiéncia por meio de fotos

€ um consumismo estético no qual somos viciados:

As sociedades industriais transformam seus cidagi@odependentes
de imagens; € a mais irresistivel forma de poluigdental. Um
pungente anseio de beleza, de um propdsito pamasabaixo da
superficie, de uma redencéo e celebracédo do carpoutdo — todos
os elementos do sentimento erético sdo afirmadgsamer que temos
com as fotos. (SONTAG, 2004, p. 34)
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A publicidade se utiliza da seducdo como forma devencer e atrair seus
consumidores e, por vezes, faz isso por meio dgansque estimulam a identificacéo
do receptor com o que lhe é apresentado como mddetacesso. Monteiro e Tondato
(2011) identificam que é possivel que a publicideolesiga induzir o individuo a uma
imagem coletiva. Dessa forma, essas pesquisadiimag@a que “a publicidade possui
as ferramentas que podem seduzir, estimular a iaggd e induzir o consumidor a
compra.” (MONTEIRO E TONDATO, 2011, p. 5).

Sontag destaca que fotografias, e muitas vezeg asoda, sdo “imagens que
idealizam”. A autora reforca que “o realismo datodoafias cria uma confusdo a
respeito do real, que é (a longo prazo) moralmantdgésica bem como (a longo e
curto prazo) sensorialmente estimulante”. (SONT2®M4, p. 126).

De forma correlata, a crianca se apropria da eatéie lhe é apresentada pela
fotografia publicitaria. “A crianca acredita que séra feliz com aquela determinada
peca, mas passado o0 encantamento do imaginaricglaadelicidade se vai.
Posteriormente recebe mais estimulos para uma ndepia de felicidade”
(MONTEIRO e TONDATO, 2011, p. 9).

Giacomini Filho (2000, p. 4) observa que as criargas adolescentes no dia-a-
dia tém uma sequéncia de convivio com grupos dcerémfia e sdo submetidos a
pressao de seus pares, assim, “fazem da aparémmacensumo meios para serem
aceitos. O objetivo é causar impacto na turma cam @pnvivem e nos lugares que

frequentam”.

O publico infantil é continuamente submetido aosdehms de corpo e de
sexualidade apresentados tanto na televisdo e msnai como na publicidade. A
percepcdo de corpo, nos pequenos, € mediada soina fle imagens, personagens e
brinquedos, e nesse sentido, Borges (2007) afiumango € a partir de si, mas sim, por
meio de modelos que se colocam como ideal quesandadeia a percepcao de corpo
pela crianca. H& um reducionismo para uma conddganercadoria carregada de
simbolismos. A autora destaca o fato de que os lm®dk corpos construidos pela
midia como ideais tém desencadeado uma série dérhilis psicologicos entre
adolescentes, recém-saidas da infancia, e registra preocupagédo com a aparéncia do
corpo, hoje, ndo é exclusiva de mulheres adultas estende-se cada vez mais as

meninas que procuram precocemente incorporar oglosda ultima moda.

As meninas imitam o comportamento das mulherestagjuindependentes e

modernas, e iSso ndo passa despercebido pelaigabéc
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Tal empatia das meninas com o comportamento adeitto feito o
mercado se aproveitar e criar modelos estereotiyadso da boneca
Barbieque, desde 1959, representou a venda de 1 bilhdmudmhas.

O manequim de magreza @arbie revela um paradigma de beleza
estética para as meninas, reforcado pelo proprindpaconsagrado
nas passarelas, boutiques, novelas e propagandtamBém o
referencial das meninas que sonham em ser modattistas ou
cantoras, ja que a fama e o reconhecimento soesal gecisivamente
em suas vidasBarbie gosta de shopping, cuida demais de sua
aparéncia, é anorexicamente fina de cintura... emas ela pode
parecer um simulacro do que ha de mais vazio eisi@wcna
modernidade tardia. (GIACOMINI FILHO, 2000, p. 10)

Duque-Estrada (2010) verificou em seus estudos gueartir dos anos 80,
editoriais e publicidade pareciam orientar-se mahar masculino e a comunicagao

passou a propor corpos perfeitos, construidos ecteatas.

O corpo ficou cada vez mais desnudo em decoteslosiséendas,
shorts, minissaias e transparéncias. Sempre josamdavel, magro e
definido passou a ser vendido como a embalagerh pdea a mulher
moderna do novo milénio. A silhueta consideradalidga a das
manequins com bracos e pernas finas, estilo adwitsc(DUQUE-

ESTRADA, 2010, p. 41).

No século XX, a publicidade passou a oferecer maigjue moda e, segundo
Duque-Estrada (2010), a fotografias das revistasluiam uma espécie de
entretenimento visual, no qual o espectador defarntente se colocou como coautor da

obra por meio de processos de subjetivacao e atab&ndo sujeito contemporaneo.

Essa aproximagdo entre a realidade social, codatrpéla propaganda, e a
realidade social do sujeito contemporaneo apresentaomo um fenémeno que
aparentemente interfere no desenvolvimento dagaide forma negativa. E como se a
publicidade excedesse o0 seu papel, impulsionandditasnvezes, os proprios pais a
estimular as criangas a adotarem comportamentdegunados. Recentemente a mée de

uma crianca de trés anos vestiu sua filha, paraamourso de beleza, inspirando-se na
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personagem de Julia Roberts no filmnia linda mulher’em que a atriz representou

uma prostitut

Outro caso recente foi 0 aparecimento da filhaat@magor de futebol Patrick
Blondeau, em campanhas publicitarias e na revistpeFrancesa, usando salto-alto e
batom vermelhb As imagens foram criticadas no programa norterimareo Good
Morning Americae as fotos foram postadas na internet, causando pmaém torno do

caso.

Se de um lado a crianca recebe protecdo dos adidta@aitro pode ser
vitima dos caprichos ou desejos dos proprios paiscipalmente
quando projetam nela ideais d¢atus de reconhecimento social,
notoriedade, sem muitas vezes medir as consegsésolre os
desdobramentos que isso pode acarretar aos dwss {iGIACOMINI
FILHO, 2008, p. 94)

Essa configuracdo mostra-se favoravel aos intentsadologicos, pois alia a
fantasia da crianca aos caprichos dos adultos, @ambduzidos da realidade para

incorporar e vestir o modelo que se coloca comal idas estéticas da propaganda.

Muitas criancas, por intermédio dos pais, “sddzaiilas inadequadamente em
trabalhos publicitarios” (GIACOMINI FILHO, 2008, 94). Esse autor cita um trecho
da resposta de um publicitario, Jualio Xavier SHagida agéncia DPZ, a um
guestionamento feito sobre o fato de a criancalinalp muito em comercial, se isso nao
prejudicava sua personalidade, pergunta a qualsonmeespondeu que ja viu casos “de
criancas que fizeram apenas um comercial e adotarapersonalidade daquele
personagem”. O publicitario ressalta que semprdaales pais sobre o que aquele
trabalho podera surtir na vida da crianca e exditglicasos de perseguicao por
professores, inveja de colegas etc. (GIACOMINI F@,F2008).

Segundo McNeal (2000) as criangas representamfdrég|s de mercado, na

medida em que se projetam como consumidores:

® Matéria divulgada no dia 08/09/2011 sob o titiM#ie veste filha de trés anos como prostituta para
concurso de belezgjostada no veiculo “surgiu.com”. Disponivel em giitsurgiu.com.br/noticia/
18215/mae-veste-filha-tres-anos-como-prostitutagancurso-de-beleza> . Acesso em 09/09/2011.
" Matéria divulgada no dia 09/08/201Dolita” postada no veiculo “Glamurama”. Disponivel em
<http://glamurama.com>
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[...] um mercado primario de consumidores que gasau proprio
dinheiro conforme seus desejos e necessidades; amado de
influéncia que orienta o0 gasto do dinheiro de gmis em beneficio
préprio; e, um mercado de futuro de todos os beserdcos que, se
cultivados desde entéo, proporcionardo um fluxcstzorie de novos
consumidores” (MCNEAL, 2000, p. 11).

Direcionando essa ideia de McNeal (2000) para opoada moda, verifica-se
que as inovacdes na forma do assédio exercidoppefmganda chegam ao ponto de
fazer com que marcas preferidas pelo publico adggieem colecdes de pecas em

miniatura para os clientes vestirem seus filhos oanesmo estilo.

Confirmando essa afirmacdo, a matéria “De olho nardp-roupa mirim”,
veiculada na revistdeja Sao Paulode 6 de julho de 2011, inicia a redacéo afirmando
que “grifes passaram a faturar alto com as versoastis de suas cole¢des. Dirigido
aos pequenos, esse mercado € grande: j4 apre&Sntalas vendas da industria do
vestuario. Entre o esportista e a patricinha, ndibarh opc¢des para 0S novos

consumidores®.

Uma nova estratégia no mercado de moda infantladeara tras o fato de que
todas as criangcas séo iguais e investem grandeassoom negocio que se mostra
relevante. Além das industrias de confec¢éo, ers@tde difusdo da moda volta-se para
as criancas: sao eventos de exposicdo de modaBlegjesnstalacdo de lojas
especializadas em grandes centros comerciais,paidoque o pequeno cliente de hoje

torne-se um consumidor fiel amanha.

Segundo Giacomini Filho (2008, p. 96) “o que égjibnavel é se a crianga tem
o poder de se defender de informacdes ou situdedess, uma vez que, para muitas
delas, principalmente as de menor idade, tudo édade e, de certa forma,
encantamento.” Assim, ainda que a publicidade r&j@ a Unica responsavel pelos
efeitos na formagéo da personalidade de criang@sidas na sociedade de consumo,
como ja tivemos a oportunidade de argumentar anteeinte, ndo se pode descartar a
necessidade de vigilancia constante para queih@jad aceitaveis eticamente, para que
0 intuito persuasivo da propaganda nao ultrapasseratbres da sociedade atual,

tematica a ser aprofundada no item a seguir.

8 Matéria intitulada “De olho no guarda-roupa mirjrptiblicada na revistdeja Séo PaulcEditora
Abril. Sdo Paulo: 06.07.2011.
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2.3. A ética e aresponsabilidade social na propagda

A euforia criada pela possibilidade de lucrar aton essa fatia de
consumidores ja provocou alguns exageros. Em giwil,exemplo,
algumas unidades das Lojas Pernambucanas colocamansuas
prateleiras sutids com bojo de espuma e estamppsrdenagens da
Disney... para meninas de 6 anos. A justa reag&ddagrande que a
empresa teve o bom-senso de voltar atras e tiraprodutos de
circulagdo. Para muitos pedagogos e psicologosségms de peca
tém o risco de provocar uma “adultizacdo” dos peqgse fazendo
com que eles pulem fases essenciais no desenvolanm@mo a pré-
adolescéncia. (Matériae olho no guarda-roupa mirinRevistaVeja
Sao Paulg06 de julho de 2011).

A nova configuracdo da sociedade contemporanea éraana importantes
questdes relacionadas aos valores sociais e a Atitética esta na moda” (RUSS,

2006, p. 5). E como se houvesse um crescimenterarntia por ética.

Jacqueline Russ (2006) destaca que tudo pareceian hoje, um retorno a
filosofia ética. A autora atribui espaco ético vieedo pela sociedade moderna a uma
série de fatores, tais como a faléncia do senéidejncidéncia das ideologias e utopias;
o triunfo do individualismo e, enfim, o aparecinede novas tecnologias, engendrando
um crescimento brutal dos poderes do homem, sugitmbjeto de suas préprias
técnicas, o que, segundo Russ (2006) faz ressurgicessidade de uma nova ética que
abrigue inclusive as questdes de bioética, tendovista as formas que a ciéncia

encontrou para a preservacao da vida de formalomggqua.

A sociedade moderna encontra-se numa época ensgateeincias se dissipam
e na qual os valores superiores se depreciam, oRggs (2006) conceitua como
niilismo e afirma ser esta a doenca mortal de népsea: “o reino do absurdo, do
nada” (RUSS, 2006, p. 25). E no topo desse vazéoagfildsofa afirma nascer a ética

contemporanea, do nosso tempo.

Contudo o individualismo parece imperar na sodedaoderna em detrimento
da coletividade. “Assim, encontramo-nos na “erandecisismo”; longe de ser uma

virtude e autonomia, o individualismo moderno digai passividade e até apatia
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(RUSS, 2006). Devido a essas questfes, Russ (2iii¥®rva o movimento ético

contemporaneo como aquele que caminha do part&olaniversalista.

Da mesma forma, observamos o caminhar de normatjuasespecifiguem
limites para as criacdes publicitarias e desdobnémsemidiaticos, a fim de que néo se
percam de vista os valores da nossa sociedade.rtk fda situacdes singulares
divulgadas pela midia surgem reacdes de uma sdeettla vez mais intolerante, o
gue motiva o aparecimento de novas regras quersgraea estabelecer até onde o que

se veicula na publicidade pode ou néo ser aceito.

Russ (2006, p. 56) traz a atividade comunicativaa@am novo principio onde
se faz nascer a ética contemporanea, “posto qoenaricacdo transparente fornece o
paradigma de uma moralidade preocupada com proed@®€s de reciprocidade e da
auséncia de violéncia. A proposicdo primeira quegedguiar a ética €, pois, a
racionalidade comunicativa, buscando o entendimente 0s sujeitos”. Recorrendo a
Habermas, a filésofa associa ética ao principi@ataunicacao transparente, contudo,
dada a escala planetaria em que se dao os acoetdosnda modernidade, os

problemas éticos colocam-se vinculados a uma respdidade coletiva.

Assim, também as empresas assumem uma nova pdstata aos Seus
negocios nos tempos modernos, “a vontade de ohedecegras, de praticar o respeito
ao outro, de subordinar os negdcios a arte do @xitmgo termo, sem desprezar os
parceiros, assinala certa relacdo com o futuro, riceesta despojada de significado
ético.” (RUSS, 2006, p. 160).

E a responsabilidade em relacdo a acdo futura. dQuéalamos da crianca,
falamos de futuro, falamos sobre o adulto de amagmdndicipante de um mundo onde
os limites geograficos colocam-se como um obstacoémor, em decorréncia das
midias tecnoldgicas, num tempo em que domina oosisdial. A rapidez com a qual
sdo difundidas as imagens, o sensacionalismo addizcomo atrativo pela midia,
coloca-nos sob ameaca. Nesse sentido, ha a urg@eciana ética universal, que
responda pela humanidade futura. Para Russ (20@6)manicacdo anuncia 0 reino
ético, o reconhecimento das pessoas no seio dazohtei da universalizacdo. E

acrescenta:

Assim, a universalidade deve ser postulada na eesféca. Com
efeito, toda comunicacdo pressupde um entendimenmtoe oS

membros, um principio de universalizagdo inerense padprias
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estruturas do debate; assim, a discussdo se mandesio “razdo
pratica” aberta ao que parece valido para todosadonalidade

comunicativa, mével da razéo pratica, fornece udrgmque permite
julgar a transparéncia dos processos sociais. etambém enfocar
a constituicdo de um direito, o qual sup8e, comajwdo de

condi¢gbes necessarias ao acordo das liberdadesuninersalizagdo
dos interesses. No direito, como na moral, o Usileaparece néo
como um dado, mas como uma exigéncia que se aunaiinterior da
comunicacao. (RUSS, 2006, p. 93-94).

E com essa fundamentacéo que Russ (2006, p. lIiBhpafue, apesar de certas
dificuldades, “esta ideia de uma conquista da ndadé através da atividade
comunicativa parece sem duvida notavel, para fuaganpreendimento ético-moral do
nosso tempo”. As midias, segundo a autora, cri@aooatecimento de modo facticio e

numa imediatez jamais antes vista no mundo.

[...] ao lado da comunicagéo, a ideia de respoldate participa
desta fundamentacdo contemporénea da ética: assiperfila esta
comunidade ilimitada, a qual pertencemos, assirsupera a ética
classica, através da elucidacédo dos atos de lisguagdo sentido da
existéncia da futura humanidade. (RUSS, 2006, $).13

Sobre a crianca, Russ nos faz recordar que ela jéoolklementar de
responsabilidade e que o “encargo parental ndo pedeermitir tirar férias: o recém-
nascido e a crianca exigem, em todos os momentas, nesponsabilidade total”
(RUSS, 2006, p. 141).

Outro tedrico contemporaneo que aborda a éticaonaumicacdo, Plaisance
(2011), considera seis principios como essencas @rientar a pratica da comunicacao

responsavel: transparéncia, justica, dano, autan@niacidade e comunidade.

Uma ética da pratica da comunicacdo baseada nasseipios exige
gue se pense de uma forma ndo apenas pluralissaamaém global.
O sistema de midia é hoje uma entidade global:eoégpublicado na
internet — seja em um pagina corporativa ou no iteds um jornal —
atinge pessoas do mundo todo e tem o potencialfldemnciar o modo

COMO grupos e governos atuam e a maneira comaasgeentendem
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0 mundo. Junto com esse potencial de impacto ghadral um novo
senso de responsabilidade global. (PLAISANCE, 201284)

Plaisance (2011) destaca que especialistas emcilaliole reconhecem o
potencial dos anuncios para gerar alguma formaade tindireto”, especialmente no
que diz respeito as criancas, a quem ele destava eoparte mais vulneravel da
sociedade. O autor afirma, no que diz respeitoragas: “as pesquisas sobre 0s
estereotipos de género na publicidade de fato sngam potencial muito real de dano
pela imposicdo de normas rigidas em relagdo a @smueninas e 0s meninos devam
ser”. (PLAISANCE, 2011, p. 155).

Por isso, a publicidade dirigida as criancas, da#odireta ou indireta, tornou-se
um campo de batalha central, que inclui grupos alesumidores, pois conforme
Plaisance (2011), ha muito tempo eles se preocwmamo fato de que a publicidade
cria e consagra normas sociais que beneficiem @sducorporativos, mas que, em

altima analise, sao prejudiciais a sociedade.

O novo consumidor exige novas atitudes e postuagbfissionais envolvidos
na publicidade. O impacto da comunicagdo junto @loligo infantil deve levar em
consideracdo preocupacfes éticas quando a mendagetirecionada ao receptor,

especialmente para as criancgas, enfoque dado pooi@ini Filho (1998).

Em outro estudo, Giacomini Filho (2000, p. 22) s&gi que “é questionavel se a
crianca tem o poder de se defender diante de iaipies ou situacdes lesivas, uma vez
gue para muitas, principalmente as de idade inferido é novidade e, de certa forma,
encantamento; até que crescam mais e ganhem farrodtéa sobre o mundo em que
vivem, torna-se dificil avaliar o que aquelas sjties provocaram de fato na formacéo

de sua personalidade.”

Segundo Plaisance (2011), os estudiosos da éticamfauma distingdo
importante entre as estratégias de direcionameat@ublicidade que respeitam as
capacidades de raciocinio dos consumidores e oiahii@nmento mais explorador que
tenta se aproveitar dos membros mais vulnerdvedainidade, como é o caso das
criancas. “As estratégias publicitarias que visastemininados segmentos de uma
comunidade sdo moralmente obrigadas a contrabalasees objetivos publicitarios
com as ideias relativas ao bem-estar da comunid@leAlSANCE, 2011, p. 269).
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A discussao a respeito da presenca da ética hgsanhas publicitarias ganhou
maior espaco em razao, de muitas vezes, ultrapgasszs limites que nossa sociedade
entende como aceitavel. Ribeiro e Ewald (2010)atrixlaro que os publicitarios ndo
sdo 0s Unicos responsaveis pela educacao, forneacénscientizacdo das criancas, o
que cabe também aos pais e ao Estado. Contuds, msdissionais precisam possuir
nocoes de ética da comunicacdo e aplica-las emtrsdnaghos aliando-as as logicas de
mercado.

Ribeiro e Ewald (2010) afirmam que as praticas @lesemo desenfreado entre
as criancas e os adolescentes estdo relacionadasocsurgimento de inumeros
problemas, dentre etea erotizacdo precoce, transtornos de comportameidléncia,

transtornos alimentares e estresse familiar.

A erotizacdo precoce ocorre quando a crianca oulaescente

ingressa prematuramente no mundo adulto, sem possestrutura

fisica e psicologica necessaria para a reivindzalgii seu respeito e
dos seus direitos, sem o controle dos seus impuésosem a

identificacao de desejos genuinos de se relacgmarlmente.

Os transtornos de comportamento devem-se a diviswss, como o

incentivo a desumanizacao e ao individualismo mteseo conteldo

de algumas mensagens publicitarias, por exemplojadida em que
valores fundamentais para a formacdo do caratediséarcidos, de

forma a persuadir para o consumo do produto/seangmciado.

[...] existem pelo menos trés desdobramentos dénd@ mostrada na
midia: a agressdo € um meio eficaz de resolvelimmfa agressao
oferecestatus;e a agresséo pode ser divertida.

[...] transtornos alimentares, cabe dizer que existdiversas

evidéncias comprovando que a ocorréncia de trarstalimentares,

sobretudo a obesidade, possui relacdo com a icflu@e campanhas
publicitarias.

[...] estresse familiar, encontra-se a desarmoarada nas relagbes
familiares devido a falsa ideia de familias sempeefeitas, contida

nas mensagens publicitarias. (RIBEIRO E EWALD, 2G1@0-71)

Esses pesquisadores concluem que o publico inféeril sido exposto a
problemas éticos nas campanhas publicitarias isfanjue estas estdo contribuindo
negativamente para a formagcdo do seu carater eadpessonalidade, além de gerar

habitos pouco saudaveis para os futuros cidadacdyveéz a maioria das criancas
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realmente ndo consiga depreender para que semdieigade, mas é fato que, mesmo
sem possuir esse entendimento, elas sao influersciaelo explicito e pelo implicito e,
acabam imitando o que véem nos comerciais” (RIBEERENALD, 2010, p.72).

Especialmente em anuncios publicitarios impresgos,se utilizam da imagem,
muitas vezes sem qualquer outra explicacdo, deimargem para as interpretacdes. E o
gue Sontag (2004) nos mostra quando diz que as,fetn si mesmas, nada podem
explicar, sdo convites inesgotaveis a deducdopeécatacéo e a fantasia. “A sabedoria
suprema da imagem fotografica € dizer: “Ai estapedicie. Agora, imagine — ou,
antes, sinta, intua — o0 que esta além, o que d@\e realidade, se ela tem este aspecto”
(SONTAG, 2004, p. 33).

E devido a essa capacidade de gerar interpretamiiss vezes sem subsidios
para um direcionamento sobre a intencdo da menspgelisitaria, que Govatto (2007,
p. 73) compartilha do entendimento de que deve rhavaor responsabilidade e
comportamento ético por parte das organizagbes ador da influéncia que a
propaganda ocasiona nas pessoas que compdem aasecienoderna. A autora
assertivamente destaca que “a propaganda, maigegder produtos, vende valores. E

um sistema socializador porque padroniza valoresingplementa:

Ha evidéncias de que a propaganda vai muito alésnimipactos
fisicos que provoca — portanto tangiveis -, com@p@rcionar o giro
rapido dos estoques de revendedores, criar modismeaferéncias e
habitos de vida. Seus aspectos mais intensos + isgEomesmo tao
estudados e contestados — estdo no campo do wdgngd nivel da
psique humana, e muitas vezes s6 sdo comprovadosl@@anham
forma nas atitudes das pessoas. (GOVATTO, 200/4)p.

E decorrente do poder que tem a publicidade quérady responsabilidade
também do anunciante “como agente de influénciadecalo social” (GOVATTO,
2007). Assim, had a necessidade de aprimoramentostatde das normas
regulamentadoras e de maior conscientizacdo dossatavolvidos com a publicidade e
propaganda, além de toda a sociedade, como forrea denterem impactos negativos

ou mesmo de danos a parcela da sociedade aindasemvdlvimento.

E fato que muito se caminhou na elaboracéo deaewmuritaces que tratam da

crianca e da publicidade, a exemplo do ECA — Estada Crianca e do Adolescente,
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que dispde sobre a protecao integral da criangaadlescente, do CDC - Cdédigo de
Defesa do Consumidor e do CONAR - Cddigo Brasilae Auto-regulamentacao
Publicitaria, este ultimo instituido por publicitds com o objetivo de estipular normas

éticas aplicaveis a publicidade e propaganda.

O Cddigo do CONAR traz dispositivos como:

Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais refacdo a

seguranca e as boas maneiras e, ainda, abster-sgestaerecer
valores sociais positivos, tais como, dentre outrasnizade,

urbanidade, honestidade, justica, generosidadespgeite a pessoas,
animais e ao meio ambiente; provocar deliberadangualquer tipo
de discriminacdo, em particular daqueles que, patgger motivo,

ndo sejam consumidores do produto; associar ceam@alolescentes
a situacdes incompativeis com sua condicdo, seja iegais,

perigosas ou socialmente condenaveis; impor a nagfiaque o

consumo do produto proporcione superioridade ousue falta, a
inferioridade; provocar situacdes de constrangimesbs pais ou
responsaveis ou, na sua falta, a inferioridadeyqmar situacdes de
constrangimento aos pais ou responsaveis, ou raplesteiros, com
0 proposito de impingir o consumo; empregar criargadolescentes
como modelos para vocalizar apelo direto, recongiwau sugestao
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a paatjéip delas nas
demonstracBes pertinentes de servico ou produtlizautformato

jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja oodfdo com noticia;
apregoar que produto destinado ao consumo por cesare

adolescente contenha caracteristicas peculiaresequererdade, sao
encontradas em todos os similares; utilizar sitescde pressao
psicolégica ou violéncia que sejam capazes de difumedo.”

(Codigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publictd 980, artigo

37)

Momberger (2002) defende a importancia da reguléagéon e restricbes a
publicidade dirigida a crianca e aos adolescerdespmpila normas e regulamentos
oficiais. A autora conclui sobre a relevancia eéagga de estender a protecao integral
as criancas brasileiras no que diz respeito a gidatie, haja vista lacunas que existem
na legislacdo brasileira. Essa mesma autora, enuigasrealizada em outros paises,

sobre publicidade dirigida as criancas, verificoe gles sdo categoricos em afirmar que
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as criancas nao entendem o objetivo persuasivo ullticiplade, e, portanto, toda

publicidade dirigida aos menores de 12 anos € derala publicidade abusiva.

Comparando-se os diversos paises e legislacfdficarse que ha
necessidade de estender-se a protecdo integralaasas brasileiras
também no que diz respeito a publicidade, é asstglavante e
urgente. Nao pode o legislador e a sociedade c@tpermitindo que
interesses econGmicos de anunciantes e agentesuldeidade
continuem se sobrepondo aos interesses das crig@asitindo que
estas continuem sendo exploradas na sua ingenuidadédo-se
inferiores por ndo possuirem condicdes de adquisir produtos
carissimos anunciados pela publicidade. (MOMBERGE®)2, p.
163-164).

Tal situacao verifica-se no apontamento de Giacofiino (2000) de que
somente com a participacdo de todos os segmentugissanclusive a instituicdo
familiar, € que se pode obter um sistema publioitdrais responsavel e ético ao lidar
com o publico infantil. Em outra obra, Giacominihei (2008, p.94) destaca o setor
infantil como o0 “segmento que enseja maior preoc@ipaquanto aos efeitos
publicitarios na sociedade”.

Atualmente ha mais estrutura e regras para recirfeitos nocivos da
propaganda e assim, conquistar a ética que tariiassa nas relacdes mercadologicas,
mas ha de se obter 0 apoio de toda a sociedadieinsasinda carente de normativas,

para que as criancas, em processo de formacasej@o lesadas tdo precocemente.

A publicidade encontra nas representacdes socias forma de buscar a
identificacdo dos individuos com os produtos quezemfem, por isso, apropria-se delas
para tornar sua mensagem mais efetiva, e, assergisgjamente junto ao receptor; no

entanto, muitas vezes, descuida-se de importaateseg sociais.

Sobre representacdo social e sua apropriacdo pelaganda € o que

discutiremos a seguir.
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2.4. Representacdes sociais e sua apropriacao palapaganda

A midia, cuja for¢a social é indiscutivel na conpemaneidade, como
mais um sistema simbdlico a elaborar e represergtaculturas faz
parte da construcdo das identidades, sejam asdnéis ou coletivas.
Como identidades coletivas me refiro as identidadesionais,
questionadas em tempos de compressao espaco-tétapp 2006;
Harvey, 1998). A relacdo com as identidades indaisl se estabelece
no processo de representacdo que faz transpareoedo como as
sociedades se reconhecem e, portanto, sdo reE@asnt
(TONDATO, 2010, p. 5)

O conceito de representacdes sociais € amplaméstatido por diversos
tedricos que se dedicaram ao tema apos Durkhetidlego que nos trouxe a nocdo de

que a vida coletiva é feita essencialmente de septacoes.

Observamos que diversas areas do conhecimentoificeentiedicam-se a
construgdo da teoria de representagéo social; agsimo forma de entender esse
conceito, especialmente na sua interface com a micagdo, valemo-nos de alguns

estudos.

Moscovici (1978) desenvolve a premissa de que piesentacdes produzem
realidades a partir do senso comum, onde elasme@opbradas e sustentadas pelas
influéncias de interacdo entre sujeitos na vidaakoDessa forma, as representacdes
compartilhadas e validadas socialmente constituema uealidade comum que
possibilita o relacionamento e o processo de coragéb entre os individuos no grupo
social e que coletivamente expressam 0s conheadsiess crengas, 0S interesses e 0s
sentimentos intrinsecos a esse grupo. Esse autoebge as representacbes como
entidades “quase tangiveis”, presentes na realidpde se manifestam em palavras e

expressoes, em produgdes e consumo de objetog)ag@as sociais.

Jodelet (1985) enriquece o conhecimento sobrefessa de estruturagao social
definindo que as representacfes sociais sdo madabdde conhecimento pratico
orientadas para a comunicacdo e para a compreelsg@ontexto social, material e
ideativo em que vivemos. No entanto, as represgesagociais também nascem por

meio da linguagem, da comunicagdo, do contato ¢&rad@, quer seja interpessoal,
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institucional ou pela midia. Essa autora destaeaagurepresentacdes sociais sdo, por
um lado, sistemas que registram nossa relacdo comumdo € com 0S outros,

orientando e organizando as condutas e as comoergEagociais.

Raddatz e Morigi (2007, p. 101), acerca da reptasén social, entendem
“como um sistema de elaboracdo de novas informaggiigsis”’. Esses autores destacam
que a midia é uma das principais difusoras e pexjiag de novas representacdes
sociais que nascem no coletivo para o coletiveartiSerge Moscovici para reforgar

gue nao ha individualismo quando se fala de reptagées sociais.

A mesma observacao é feita por Horochovski (20094pao destacar que fatos
sociais tém uma existéncia independente dos fatdiwiduais. “Sao exteriores as
consciéncias individuais, existem nas partes pomxistem no todo”. Essa autora
registra que a psicologia social percebe as remia@g#es como fenbmeno, que possui
mobilidade; assim, “as representacfes sdo entd@ womaneira de interpretar e
comunicar, mas também de produzir e elaborar cimieetos”. Nesse sentido, “as
representacdes sociais objetivam transformar oodéscido em conhecido, 0 nao
familiar em familiar” (HOROCHOVSKI, 2004, p. 99).

Para Raddatz e Morigi (2007, p. 102) “a midia, cama instancia produtora de
sentidos pode reforcar ou recriar outros significadformar opinido, crencas e
moralidade, reconstruindo o proprio senso comussm, afirmam que “por meio das
mediacdes que ela realiza e faz circular na sodeedaia as representacdes sociais, sua
matéria-prima basica”. As representacdes sociaiexglicitar as afinidades dos grupos
sociais, que sado apropriadas pela propaganda pargat produtos formatados para
determinados publicos de interesse. E nas repeggs sociais que a publicidade vai
encontrar terreno feértil para inovar e se renosta@ando novas necessidades para que os
sujeitos consumam o0 que lhes € oferecido, haja \dsvelocidade com que elas se

processam.

Aquilo que se coloca como referéncia ou realidanje kem carater
transitorio, pois pela estrutura da sociedade cgmbednea, a0 mesmo
tempo, modificam-se tanto as verdades quanto astosue 0s
contextos em que se inserem. As representacOessseei processam
e reprocessam de forma tdo ou mais veloz que as fatcarater delas
ndo € permanecer, mas fornecer um conjunto defisapghds para
alimentar o quadro estruturante da realidade. Asitariedade e a

instantaneidade sédo marcas desse tempo de frufgfieilbamento de



57

ideias. As vezes, a impress&o que se tem é deagigernais consegue
amadurecer ou se aprofundar. E um pulsar constante os elos de
uma corrente que vai se estendendo e agigantantla tma que
tudo se liga a tudo, fragilizando-se as identidadésrtalecendo-se a
diversidade. E como uma rede, cujo elo é a linguag@ADDATZ E
MORIGI, 2007, p. 106)

A midia, enquanto instancia difusora, coloca prosiytara serem adquiridos
pelos consumidores e ainda que tais produtos gefatmente inéditos ou inicialmente
estranhos para o0 uso, a publicidade seleciona imsagee busquem familiaridade com o
cotidiano das pessoas e, assim, facilita a aceitdggdproduto para o consumo. Nao € a
toa que, especialmente no caso da publicidade,oodasesteredtipos se faz eficaz,
conforme destacado por Ruiz (2006), ja que eledlitfec a transmissdo e a
compreensao imediata das mensagens. No caso dmgoeguublicitarios dirigidos as

criancas, Ruiz (2006) argumenta que € caracteristicritmo mais rapido e dinamico.

Guardia e Perales (2008, p. 108) esclarecem gquestsedtipos ajudam a
estruturar a realidade e a entender as acOes gemdee grupos. “As crencas
compartilhadas e simplificadas sao difundidas pealgsntes sociais, que encontramos

também nos meios de comunicacao”.

A propaganda molda-se constantemente buscandmgdatelos consumidores
com o objetivo de informar, convencer e instiga-do€ompra, fato que no campo
conceitual das representacfes sociais, segunddelovitch (1997), confronta duas
dimensdes fundamentais da atividade psicossocialelazdo com o ausente e a

evocacao do possivel.

Tondato (2010, p. 3) afirma que é pelo consumo rpe “fazemos sujeitos-
agentes, determinando posi¢cdes sociais e idensdpdssoais” e destaca que as
mercadorias “e suas respectivas marcas, sao débzeomo demarcadores de posicéo,

transformando-se etacusde luta pela mobilidade social”.

Inserindo a crianca num papel mais central nasuskfes em torno das
representacées sociais, Duveen (1997) consideraiaace como um ator social
importante, que incorpora estruturas do pensantmsua comunidade e adquire assim
um lugar como participante dela. A crianca enxeoganundo produzido pelas
corporagBes mididticas que se utiliza de sua imapara atrair a atencdo tanto de
criangas como de adultos.
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Tondato (2011, p.10) bem observa que “a interpéetapor mais incitada ou
induzida que seja, recebe as influéncias de cadgia. E o conjunto de influéncias,
experiéncias e interesses individuais ou coletigpge proporciona uma versao
personalizada”. E nesse sentido que a autora pogera publicidade ndo é um vildo.
Hoje, a publicidade utiliza-se de pesquisas solrengportamento do consumidor para
orientar as criagfes publicitarias. Assim, 0 quea® expostas na midia impressa ou
televisiva sdo as possibilidades de representdg@gjaalas pela propria sociedade que
nao encontra seus proprios limites. “Nao podendas d@minar varios conhecimentos o
homem prefere se tornar um coadjuvante em suapedaitindo a inducao do pronto e
pratico.” (Tondato, 2011, p. 12).

2.4.1. As tipologias do consumidor infantil inserids nas representacfes

sociais

A ideia de inserir “tipos” de consumidor, no casantantil, como
estratégia de marketing utilizada na producdo dansagem
publicitaria reforca o posicionamento da crianca seagiedade do
consumo, da mesma forma que ha necessidade de fandatos no
mercado, adequando uma linguagem publicitaria queleesse a
crianca, motivando a insercdo de tais represergatipeldgicas.
(OSAKI, 2003, p. 153)

Perseguindo o objetivo de identificar e analisae@esentacao publicitaria das
criangcas em anuncios publicitarios sobre moda,rpazamos no referencial teérico a
obra de Osaki (2003), que analisa as representagfm®cteristicas sociais atribuidas a

crianga quando projetadas nos comerciais em gaecatao protagonista.

Essa pesquisadora, que concebe a representacaoucoanatividade humana
essencial para produzir comunicacdo, empreendparti da analise de contetudo de
comerciais de televisdo e da observacdo acerctudeda, dos comportamentos e das
atitudes das criancas, a modulagédo de diversdsdipse comportamentais infantis. “A
propaganda se utiliza de padrdes tipoldgicos irdazam o propdésito de identificar as

representacdes sociais da crianca perante os asveiblicos” (OSAKI, 2003, p. 153).
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Bardin (2004) em seu livrAnalise de Conteuddraz-nos a definicdo de
esteredtipo, conceito muito proximo ao de tipolpgibre o qual a autora nos esclarece
tratar-se da “ideia que temos de”. E a imagem gugesespontaneamente.

E a representacdo de um objeto (coisas, pessadas)idmais ou
menos desligada da sua realidade objetiva, pattilipelos membros
de um grupo social com alguma estabilidade. Coorep a uma
medida de economia na percepcdo da realidade, gigéo uma
composicdo semantica preexistente, geralmente nudtwcreta e
imagética, organizada em redor de alguns elemesim®olicos

simples, substitui ou orienta imediatamente a mfoydo objetiva ou a
percepcao real. Estrutura cognitiva e ndo inatan(etida a influéncia
do meio cultural, da experiéncia pessoal, de ic&ére de influéncias
privilegiadas como as comunicacfes de massa), ereé$ipo, no
entanto, mergulha as suas raizes no afetivo e mxienal, porque
esta ligado ao preconceito por ele racionalizadstificado ou

engendrado. (BARDIN, 2004, p.47)

E a partir dessa construcdo imagética que nos serapresentados na
publicidade e encontramos a identificagdo com adqyile é apresentado pelo anuncio.
Paulin (2011) afirma que quando nos sentimos progide certos estereotipos, n0S 0s
valorizamos, mas quando os sentimentos estdo esicé@potransformamos o sujeito
comum em vildo, inimigo, traidor. Essa autora cammnta que ha uma forca
impressionante nos estereétipos até pela maneina etes chegam até nés, de forma

bem sucedida pelos meios de comunicacao.

As sensacdes que sdo despertadas por meio dososptes utilizados na
publicidade vao tocar o publico alvo mais rapidamesempre que tiverem sucesso ao

provocar uma identificagao.

Tomaz (2011) pontua que, nas sociedades premajexraidentidades eram
ditadas pelas comunidades tribais, patriarcais“€uando alguém nascia ja se sabia
como deveria ser, como iria se comportar” (TOMA@L12, p. 13). Mas a autora ressalta
que isso mudou na modernidade, ja que o0s meiosodwmiricacdo de massa se
colocaram como uma fonte inesgotavel de materialbgiico para a construcéo

identitaria.
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O individuo passa a escolher quem ele quer sercquelenodo quer
ser reconhecido no e pelo mundo. Com o avanco adeMamade e da
cultura da midia, essas possibilidades se mukiiplicCada um pode
se apropriar de imagens, atitudes e aparénciagrdisps. O consumo
deste material (sejam eles bens materiais, simi®lau servigos)
provoca uma identificagéo com algo que se desejgartir de entéo,

pode-se apresentar as identidades pretendidas (TORAL, p. 14)

Os personagens participantes de anuncios publistaargem como moldes que
padronizam comportamentos e aspiracdes sociaiscafecteristicas observadas por
Osaki (2003, p. 153-160) permitiram modular as segs tipologias do consumidor

infantil e, como serdo privilegiadas neste estpdgsamos a transcrevé-las na integra:

CRIANCA TIPICA:

A crianca tipica demonstra uma condi¢cao naturalggde é “ser crianca”. Compreende
um ser em desenvolvimento, que segue o0s estagiodesEnvolvimento infantil
regularmente, pois estd num processo de formagéaneformacao. Ela esta figurada
como o modelo da crianca da classe média, que skgeake apoio e acompanhamento

dos pais como uma forma de adaptacédo no mundo.

Na visdo do adulto, a crianca tipica pode ser cdesada como um ser dependente, que
necessita de cuidados, de um olhar responsavelspas atos e, por outro lado,

representa amor e alegria no lar, simbolo harmoaide ambiente familiar.

CRIANCA ESPERTA:

A crianca esperta é ativa, curiosa e vive ressigaifdo e construindo seu préprio

entendimento.

A tipologia da crianca esperta € caracterizada petdeligéncia, vivacidade e
perspicacia com que a crianga atua. A crianca etpsempre se sai bem em situacbes
gue exigem o raciocinio rapido e desenvoltura, e garacteriza seu jeito astuto e, por
vezes, “malandro”. Portanto, a sua malandragem @doonsiderada como um aspecto

negativo, por usar a malandragem como uma forma&jdima acéo da brincadeira.

Em alguns casos, a crianca esperta faz questionemmezmbaracosos, ora deixa a

pessoa questionada desconcertada, ora confusangmesperar que uma crianca fale
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ou comente sobre determinado assunto. A criangar&esp curiosa e reflete até mesmo
a qualidade e eficiéncia dos produtos, o que reraetesercao da crianga na esfera do

consumo.

O adulto, por sua vez, que observa a tipologia danca esperta, transfere sua
vontade de levar vantagens em tudo o que faz aealorém, tem consciéncia de que

alguns atos podem ser vistos como imorais ou igegarante as regras da sociedade.

CRIANCA TRAVESSA:

Graciosa, espirituosa, agitada, ativa sdo as quatdieds encontradas na crianca
travessa. Ela faz rir, faz caretas e gestos expressapresentando atitudes graciosas

com certo “ar” malicioso.

A crianca travessa faz traquinagens e brincadegas) os outros atores do comercial
gue podem ser criangas ou adultos. Em certos maseiatz brincadeiras maldosas ou
com objetivos de enganar alguém; zomba dos amidas &apacas, como se estivesse
tirando proveito de alguma situacdo. De outro ladoadulto, ao deparar-se com esse
quadro tipologico, projeta-se na crianca e, por sequéncia, realiza-se ao ver

situacdes que, na “vida real” ndo poderia concratiz

A crianga travessa ao “maquinar” ideias e situacOesisitadas, ressignifica e faz
simulacGes. A crianga esperta e a travessa relasiose por demonstrarem

curiosidade.

CRIANCA TRANSGRESSIVA:

A crianga transgressiva expressa-se por meio ddexém moral e social; da moral
estabelecida pela sociedade e sua transgressaaooponto de vista ético familiar
onde a crianca transgride as regras estabelecidala familia; ou, de modo geral, do

ponto de vista juridico.

O predicado transgressor ou transgressiva relaciseadiretamente a transgressao de
normas tanto juridica quanto culturais. Desse magleando a crianca se depara com
um conjunto de normas impostas pela familia ou gelciedade e as desrespeita, é

qualificada como transgressiva.

A forma como o individuo se coloca diante do oetnedo admite as diferencas pode

ser vista como uma transgressao cultural: o indieoiciceita e admite suas diferencas,
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mas nao aceita as do outro. A crianca na fase ndap®ente ingénua, como por
exemplo, no estdgio pré-operacional descrito poaget comeca a incorporar 0s
principios e conteudos morais. A partir dai, é agtdo o sentimento de posse quando
comeca a construir patriménios e sente a necessidbd trazer para si “coisas do
outro”, constituindo um “quase furto”, uma vez qeé ndo compreende a questao

moral. Ela tenta construir um patriménio por actgre o mundo Ihe pertence.

Ao mesmo tempo em que 0 processo de transgreseatitwioum esteredtipo para a
publicidade, Freud o considerou como um processe possibilita a constituicao
psiquica do ser humano que, inicialmente, vai iiacib sua identificacdo. Ao rejeitar o
que estd estabelecido como identidade do pai oundéle, a crianga acaba atuando
como transgressiva na tentativa de formular a slenfidade prépria. Portanto, nessa

Otica, pode-se avaliar que esse tipo de desobedi€&wema transgressao de valor.

Contudo, o elemento transgressor pode ser visttuds maneiras: negativa e positiva.
Negativa quando desrespeita as regras e, por ca@seiga, a moral e a legalidade
juridica e, positiva, no sentido de a crianca reggeio que esté estabelecido na familia

para criar a sua identidade prépria o que contrilpara a sua formacéo psiquica.

Nessa tipologia, o adulto identifica-se com a cgantransgressiva por ela poder
transgredir as regras sociais e culturais, uma wvgge, para o adulto, esse
comportamento seria inaceitdvel pela sociedade,rrat@ndo puni¢cfes juridicas e

sociais.

CRIANCA SONHADORA:

A tipologia da crian¢ca sonhadora parece coincidont a propria caracteristica da
criangca no jogo, ou seja, da crianca “criadora-s@uora’ que estabelece novos

patamares de sentido, que dialoga com o imposgiori,0 imaginario.

O sonho e a fantasia s&o elementos cruciais quactaizam a crianga sonhadora que
é estimulada pela possibilidade de ressignificacaisas: a boneca torna-se filha; um
cabo de vassoura pode tornar-se um cavalo etc. viada crianca sonhadora é aquela

que permite tornar possivel o impossivel.

O fato de a criangca sonhadora inventar, criar eagegiermanentemente num processo
de ressignificacdo e multiplicacdo de sentidos icaphtribuir esteredtipos positivados,

permitindo olhar a crianga como um ser em ebulieabnamica.
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Estereotipos negativos podem ser atribuidos a caaem situacfes de passividade,
caso da crianca psicética ou autismo que implicanmfs patoldgicas. Sendo assim,
tanto a psicanalise como as teorias freudianas &gonque todas as criancas sao
sonhadoras até que os sonhos corroborem e complemem estruturacéo da criacédo

que € a identidade da crianca.

A crianca sonhadora, no entanto, projeta-se, parege no futuro, e assim, no adulto
que imagina ser quando crescer. O adulto vé nangaasonhadora os mesmos sonhos

da sua infancia, que sdo e estao sendo realizaddase adulta.

CRIANCA INOCENTE:

A crianga inocente interliga-se com a crianca satdra. O que a difere da crianga
sonhadora € que ela esta num processo, sendo miextm de passividade e isso pode

ser notado em alguns esteredtipos da visibilidaaleréanca inocente.

A passividade é vista pela submisséo, fragilidadgeeoutros comportamentos que
caracterizam a crianga inocente. Ela também podeapentada como crianga extra-
moral por demonstrar algo doce, sutil, ndo impregmale maldade, ndo perversa, o
que um ideal ja que, na verdade, a inocéncia napanas uma qualidade da crianca,

mas do ser humano.

O grande estereotipo repousa na crianga inocentgga) sem malicia e, normalmente,

faz parte de um contexto romantico e cristdo, maes & muito usado pela publicidade

para decodificar a castidade, a pureza, a bondadeseradas como elementos

incorporados na publicidade quase para neutraliaarpossiveis maculagfes do mundo
adulto.

CRIANCA CONSUMISTA

O esteredtipo da crianga consumista esté relacianadategoria da crianca ativa. Ser
consumista é estar com algo ou ter algo. E a ci@adg Ter. Ela se realiza quando

obtém seus bens de consumo.

A tipologia da crianga consumista é caracteriza@dopentendimento de que se ela tem,
ela é. Portanto a dicotomia ter/ser completa e edtislo a existéncia da crian¢a. Pode-
se classificar ou criar um slogan para defini-laafa ser, é preciso ter.
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O slogan representa a nova categoria da infanciaeséera do consumo, em que a
crianga utiliza-se da acdo da aquisicdo para caost o ser. SO consumindo, em
tendo, ela pode sentir-se inserida na sociedadesstng ser vista como ser atual e

contemporaneo.

Seu discurso é baseado em questdes que refletemsonco, o ter, o possuir; escolhe
marcas e produtos. Os jingles apresentam alusdaguésicdo dos bens, comentarios
sobre as qualidades e diferencial dos produtos,epando imprescindivel e quase
inadmissivel, em certos momentos, ndo adquirir odpto anunciado o que pode
apontar como desatualizada, a crianca que “aindaontem a boneca, o brinquedo ou

objeto do momento.

A crianga consumista mostra-se feliz com a obtenigiprodutos e busca satisfazer-se
ao falar das propriedades dele. Em alguns casosyi@nca consumista apresenta
atitudes e comportamentos que estdo associados stitp @le vida da crianca

adultizada.

Ha um interesse do adulto em criar um padrdo desooro para a crianga para
estabelecer um entendimento na relacdo adulto/caapai/filno. De certa forma, ha
uma necessidade de “reparar” a auséncia dos paisanpa falta de atencéo aos filhos
e isso é simplificado com as “trocas” de bens dastono solicitados pelas criangas.
Desse modo, a necessidade afetiva € trocada patag@io dos bens materiais, 0 que

pode contribuir para a personificacdo da criancansamista.

CRIANCA ADULTIZADA

A crianga adultizada possui comportamentos e atsudue traduzem a crianca
produzida pelos meios midiaticos ou familiar. Nessetido, a crianca busca modelos,

padrdes e esteredtipos do mundo adulto na tentdiviacorpora-los.

Portanto, os meios produzem uma idiossincrasia pergpresentam a criangca
adultizada ndo como adultizada, mas como a criantgaigente que possui a rapidez

de incorporar o outro, 0 novo, mas na verdaderéubo da fase da vida da crianca.

Por outro lado, a relacdo da crianca consumista camadultizada é imediatamente
evidente quando a atual sociedade do consumo endalagro tende muito mais a
adultizar a crianga pelo consumo, e, em contrapiaitiinfantilizar os adultos quando
estes se entregam aos jogos eletrénicos que sdimabkss as criancas, por exemplo.

Essa transferéncia de valores indica que, no cowsuotos sdo iguais, podendo haver
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a reducdo do adulto ao universo da crianca e daiporacdo da criangca ao mundo

adulto.

Osaki (2003, p.160), ainda caracteriza o “Mix deolegia’, quando a
propaganda se utiliza de duas ou mais tipologias @gropdsito de propiciar melhor
enquadramento da criangca como protagonista. “Aslofjias se transversam vez ou

outra, o que foi considerado como mix de tipoldgias

Outro pesquisador, Meurer (2002), ao analisaraaca a partir do programa de
TV Gente Inocente!%eiculado pela Rede Globo de Televisdo, tambénadestque as
criancas assumem um “estilo”, ao que ele denonmamaoc‘tipos infantis” e faz uma
correlacdo entre eles e as caracteristicas matestpelas criancas que participaram
como atores no programa. ldentificou o INOCENTEg ga trata de um tipo de crianga
na qual se explora a ingenuidade, a “fofura” quéereece o publico; e o tipo
ESPERTO, identificado como o mais maduro, que raostra seriedade e provoca
admiracdo dos adultos, é ousado ou ainda atreMesse caso algumas caracteristicas
descritas se confundem com outras tipologias ifiesdias por Osaki (2003).

Meurer (2002), também identificou o HIPER-REALIZBR, que € o tipo de
crianca que dispde de bens de consumo e de infaodis forma e em quantidade que
possibilita ser independente dos adultos, tipolagia Osaki (2003) caracteriza como
consumista. Outra tipologia identificada por Meuf@002) € a crianga do tipo
SEXUALIZADO, que € a tipologia que, mesmo de fornmaplicita, demonstra

admiracao pela boa forma fisica, pelo prazer sexdal moda.

Esses estilos sédo transformados em personalidage pgrmite ao
mesmo tempo a identificagdo do publico com taisstipomuns de
criangcas e uma individualidade necessaria paralemjupie fazem
parte da midia. As criancas demonstram conhecetorbaim o que é
esperado delas, ndo sendo preciso produzir totedmessas
caracteristicas. (MEURER, 2002, p. 111)

Para complementar os estudos em sua aplicacdandosios de produtos de
moda, observou-se ser pertinente 0 acréscimo denawe tipologia do consumidor
infantil, ampliando as possibilidades identificagas Osaki (2003). Assim, identifica-
se a necessidade de caracterizacao da tipologiant@r Erotizada”, que engloba o tipo

“sexualizado” de Meurer (2002), concebida comoianca que apresenta gestos que
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transmitem uma sutil sensualidade, de forma inecentnédo totalmente, e, neste caso,
quando de forma sedutora atrai pelo encanto. Nuomatacdo mais intencional, a
crianga utiliza maquiagem ou esmalte e, algumassyate forma mais direta, usa cores
vibrantes, salto alto, roupas insinuantes ou decetpartes do corpo a mostra. Pode
ainda demonstrar apreco pela boa forma fisica @ grelzer sexual. Por vezes, carrega
algum aspecto negativo de submisséo. O conceitsedecdo, ora proposto nesta
tipologia infantil, € o concebido por Monteiro enfiato (2011), que descreve a seducao
como o dom de convencer ou atrair, podendo seridemslo um delito no caso de
abuso de inexperiéncia do seduzido, como no casedleggdo de mulheres menores de
idade para o ato sexual; contudo, é comum sentsedezido pelo que é dificil de
conquistar ou de resistir.

Como veremos no proximo capitulo, para a idewmiffo das
representacdes sociais das criancas participamtesamiincios de produtos de moda
publicados na revistd#ogue Kids Brasjleste estudo se valeu dos conceitos de Osaki
(2003), mas se fizeram necessarias algumas adeptagd descricdo das tipologias,
valendo-nos também dos estudos de Meurer (2003)uer se tenha abrangéncia sobre
0S anuncios impressos e que serdo analisadosiradaarroupas e das posturas que as

criangas possuem nas imagens.
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CAPITULO 1l

A crianca na propaganda de moda da revist&ogue Kids Brasil

O proposito deste capitulo é apresentar a pesda@anental com andncios da
revistaVogue Kids BrasilNa introducéo deste trabalho, foi possivel justifia escolha
desta revista e apontar alguns procedimentos meétpdos gerais de sua aplicacéo, o

que sera aprofundado a segquir.

3.1. Apresentacdo da revist¥ogue e do suplementoVogue Kids

Brasil

Depois de seis anos sendo publicada duas vezescacc@m uma
edicdo de inverno e outra de ver&mgue Kidsmostra que ja pode
caminhar com as préprias pernas e passa a sestmindato (inico
entre todas as 1oguesdo mundo. A qualidade da revista contribuiu
para esse feito, l6gico, mas a grande respons&&|multiplicagdo
das edi¢bes foi a forca da moda infantil no Pdaniela Falcao,

diretora de redac&o da revistague Kids Brasil2012, p. 17

Daniela Falcéo, editora da revistgue Kids Brasilcomplementa a citacao
acima transcrita, reforcando que, em Sao Paulanalg ruas do bairro Jardins, a
exemplo das Rua Melo Alves e Joaquim Antunes, tamsse praticamente exclusivas
da moda infantil, “num fenédmeno semelhante ao gstd acontecendo no mundo

adulto,grifesestrangeiras ndo param de desembarcar em nossos. por

Tal fato desponta para a publicidade como um terfértil, o que motiva as
constantes transformacdes nos suportes midiatisesrgtam de moda e que encontra

amparo em Novelli (2009) quando este afirma qu@dam

° A citacdo corresponde ao texto veiculado na ddit@arta da editora”, escrita por Daniela Falcéo,
diretora de redacéo da revista Vogue Kids Brasikdicdo n° 12, de margo/2012.
10

Idem.
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[...] alcancou unstatusbastante elevado na publicidade em geral,
seja pela aparicdo de importantes profissionaéréa na midia, pelas
tematicas abordadas nas cole¢cdes das grandes nraEc@sais e
internacionais, pelos eventos criativos que elanpre, pela forca das
formas, cores, materiais e estilos que ela evaa, multiplicidade de
significacbes que ela possibilita na contemporausd pela
renovacdo e pelo préprio consumo que ela celebrae eoutras
manifestacbes. (NOVELLI, 2009, p. 174)

A revistaVogue Kids BrasiE uma publicacdo das Edicoetobo Condé Nast
S.A, Séo Paulo, distribuida como suplemento da ewstgue Trata-se de uma
publicacéo voltada exclusivamente a divulgacaorddyios de moda como suplemento
dedicado a moda infantil concentrando diversos @p8&rprotagonizados por criancgas.
Outros pesquisadores que também se utilizaram dags@rte midiatico para suas
analises, identificaram Woguecomo uma revista mundialmente privilegiada para os

lancamentos de campanhas publicitarias e de coampenio.

Duque-Estrada (2010) contribui com um dado impdetasugerindo que a
revista, enquanto midia de sustentacéo é a foritdatenacdo de moda mais tradicional
para as pessoas interessadas nesse assunto, aindbalpara a construcdo de
imaginarios dos consumidores de grangigfes. Novelli (2009) ressalta que no Brasil,
a publicacdo da revista é dirigida as classes isotid e “B”, visando pessoas

consideradas ‘formadoras de opiniao’.

Durante o levantamento bibliografico n6s nos deapasacom Elman (2008) que
faz uma analise sobre o discurso da reWAtgue.Essa autora considera o poder do
jornalismo na construcao da realidade e respondis @3 modelos que a revistague
constréi, tomando como referéncia categorias:ceskil vida inovador, tradicional e
vanguardista. Elman (2008) sustenta que a revistdiren— e busca vender — a ideia de
que, por meio da adocdo das orientacbes guiadasjgreklismo nos modos de ser
sujeito e mostrar-se aos outros, pode-se obteid'eatpartir da exposicdo e consumo

de bens simbdlicos.

A revista Vogue foi lancada em dezembro de 1892, em Nova York com
aproximadamente 30 paginas destinadas as mulheredtal sociedade no final do
século XIX. E no ano de 1909 foi adquirida p&€andé Nast Publicationgque se
dedicou a mostrar os vestidos usados pelas mulnegsies ricas dos Estados Unidos,
vindo a se tornar uma das revistas de moda méiiriés do século XX. No Brasil, foi
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licenciada pelo Grupo Carta Editorial no ano de5]@juando ocorreu seu lancamento
no Pais. AVogueé traduzida e publicada mundialmente em variggiéis e circula em
paises tdo dispares como a india, o Jap&o, a Rés3ré&cia ou a China, continuando a

fazer a apologia do luxo, do estilo e da vida 3d¢ia

A revistaVogue Kidgoi criada no ano de 2008, com periodicidade selest
com circulacdo nacional, sempre anexada a revistpe Brasil Em julho/2010 foi
anunciada a formacéo ¢Ent ventureentre as empres&ondé Nase Editora Globo,
guando entéo foi impulsionada, aumentando a tiradgesi7 mil exemplares para 80 mil
exemplares. Em agosto/2011, a en&lobo Condg¢ divulga uma tiragem de 97.202
exemplares, estando em circulagdo 64.165 exempkarésgue Kidsesta presente em
livrarias, bancas de jornal e nos principais haléi$ao Paulo e do Rio de Janéfro.

A partir de 2012, a revista que é dirigida as mées) foco principal em moda,
passa a ser veiculada quatro vezes ao ano, noss:maseco, junho, setembro e
dezembro. Continua acompanhando a tiragem totaVatpue que se autoconceitua
como uma revista que oferece um “panorama compmlato Ultimas tendéncias de
moda”, desde marcas nacionais até marcas intenasj@lém de trazer as “iniciativas
e 0S eventos que tém criancas como seus pringypaiagonistas”. Os valores para
anunciantes variam de R$60.000,00 para anunciéé gagina até R$356.000,00 para
anuncios no formato de folder duplo de cdpa.

1 Informacdes colhidas no site http://mondomoda.wress.com/2010/03/22/vogue-historia. Acesso em
20.04.2012.

2 |nformacdes colhidas no material de divulgaci@ paunciantes. Agosto/2011.

13 |nformacdes colhidas no material de divulgaci@ paunciantes. Agosto/2011.



70

3.2 Analise de conteldo

A analise de conteudo compreendeu nédo apenas alsce descritivo, mas
também o levantamento de indicadores que permitaanferéncia da autora sobre a
representacdo social da crianga nos anuncios da qudserviram de amostra para este

estudo.

Fonseca Juanior (2009, p. 283) confirma os avaneoardlise de conteudo e
destaca sua importancia na “definicdo de concditstante especificos, como os de
atitude, esteredtipo, estilo, simbolo, valor e mésode propaganda”.

Bardin (2004) observa que inferéncia de conhecioseéta intencéo de analise
de conteudo, de forma que a interpretacdo se danpa de processos técnicos de
validacdo, tendo como suporte o referencial teorigsenvolvido nos capitulos
anteriores, seja ela baseada ou ndo em indicadprastitativos. “Na analise de
conteudo, a inferéncia € considerada uma operaggcal destinada a extrair
conhecimentos sobre os aspectos latentes da mansagelisada” (FONSECA
JUNIOR, 2009, p. 284).

A analise de conteudo mostra-se adequada aosadstdeste estudo, uma vez

gue é “considerada uma técnica hibrida por fazemde entre o formalismo estatistico

e a analise qualitativa de materiais”, segundo BE892, apud Fonseca Juanior, 2009).

Para identificar e analisar a representacdo sdaslcriancas participantes de
anuncios de moda, o estudo procurou estabelecer agmmaspondéncia entre 0s
elementos que fizeram parte da producdo da mensagemrepresentacdo social
fundamentada nos estudos de Meurer (2002) e dd (2€43), esta ultima estipulando

tipologias para a representacdo da crianca a parinalise de comerciais de televisao.

Para dar esse sentido, as tipologias de criangesreelas por Osaki (2003) em
comerciais de televisdo foram neste estudo tamlfaptadas e aplicadas, enquanto
elementos de andlise, para os anuncios publigtampressos na revistéogue Kids

Brasil.

A analise foi realizada por meio das imagens fatficsis contidas nos anuncios.
Nestas fotos, as criangcas apresentam-se com rogps®s, expressdes, em que a

propria ambientacao permite interpretacdes e emgoehto em tipologias.

Segundo Novelli (2009), a publicidade tem por tbjeestabelecer um dialogo

com o receptor e, para isso, lanca mao de arsfiliguisticos e imagéticos que,
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conectados, elaboram um conceito; mas, muitas yvazasblicidade, mesmo sem dizer
uma Unica palavra, apenas por meio das imagensestdedtipos, de maneira muito
sutil, desperta desejo no consumidor. Assim, umegém veicula grande numero de

informacdes, da mesma forma que qualquer enuntiado.

A interpretacdo das posturas também se encontrangm@sagem
icbnica, podendo ser observada principalmente nasesp dos
modelos. Assim, as representacdes figurativas Geuiezes coloca
em cena personagens, e parte da interpretacao risagesn €, entao,
determinada pela cenografia que retoma posturasbémm
culturalmente codificadas (JOLY, 1996, p.106). Repntacdes que
estdo inclusive presentes em anuncios publicitat@sevistaVogue
Brasil, principalmente em anulncios de marcas de modaVElQlI,
2009, p. 130).

Fica a ressalva de que, embora a anadlise seja geitameio de imagens
fotograficas, ndo ha qualquer pretensédo desta @asipma em concluir uma analise
semidtica, o que demandaria todo um referencialiceéembasado nessa linha de
pesquisa cientifica, caso fosse o0 objetivo destedes No entanto valemo-nos de
algumas teorias que tratam da fotografia para ampbissa analise a partir das imagens
construidas nos anuncios publicitarios face as @rampossibilidades de comunicacao

gue se mostram importantes para as sociedadesrmuoréneas.

Kalil (2011), ao tratar da fotografia nas revis@s moda, destaca que é
indiscutivel a presenca das imagens nesse tipaldeacdo, tanto para a apresentacao
de produtos como para a producdo de matérias. gaefpre, especialmente a moda,
utiliza-se de forte carga ilustrativa, quer seja gesenhos, por ilustracbes ou pela
fotografia em si e afirma: “pensamos entdo, quet@fafia de moda, ao ser aprimorada
e desenvolvida ao longo do século XX, é uma caiagientro da fotografia jornalistica
ou de imprensa, podendo ser utilizada e analisalan€sma maneira dos textos
escritos.” (KALIL, 2011, p. 123).

Enquanto instrumento de pesquisa em comunicagaotinbo (2009, p. 330)
afirma que “é precisamente a capacidade das imageosmunicar uma mensagem que
constitui o aspecto principal de sua analise.” Emgara alerta que a concepcao da
fotografia como forma de construcdo da realidad& esljeita a interpretacdes

subjetivas, sem que isso subtraia a sua validagigaeto documento de analise.
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Kossoy (2002) argumenta que a fotografia que teetoauniverso da moda
utiliza-se de uma representacao teatral, na qunseum modelo num cenério criado,
mas que é tornada realidade concreta ao ser véécplela midia e consumida como
produto. Esse autor destaca que, na foto de modapme-se tanto a roupa como o que

envolve a cena.

Com a foto de moda consome-se, a0 mesmo temp@umsitos que
se mesclam num todo indivisivel: a roupa, o vegiudropriamente
dito e o seu entorno, o mundo ficcional (apenasparéncia) que
envolve a cena, a situacdo, a pose, 0 gesto. [§e3ceSSO consome-
se um estilo, uma estética de vida codificada notecmio da
representacao; nela se acha implicitecapt a ser interpretado pelo
potencial consumidor além do estidio, um padraoaeportamento
a ser seguido na realidade concreta. Tem-se, assim, extremo,
durante a producéo, a constru¢do de um mundo fiaci@alcado no
mundo real); no outro, durante a recepgao, queweconta do ponto
de vista social, o mundo ficcional tornado reabjeto de consumo. O
irreal ou ficcional da publicidade de moda é matifieio para que os
empreséarios da indUstria da moda possam atingir Elico
consumidor. (KOSSQY, 2002, p. 52-53)

Os argumentos oferecidos por Kalil (2011), Coutifp0@09) e Kossoy (2002)
ajudam-nos a estipular as categorias e compreendsralise dessas categorias nos
anuncios daVogue KidsBrasil, considerando como elemento concreto o produto
anunciado, e a cena como contexto e esfera fidajueafascina e induz o leitor & agcéo
mercadoldgica. O conjunto desses elementos plissiiios reconhecer a representacao
social das criancas participantes dos anunciosigtabios. O significado dessa
representacdo para o leitor ou consumidor naolfoi @este estudo, pois se enquadram
na categoria de leitores adultos e criancas, cadapmpdendo fazer uma apropriacéo
diferente do contetdo anunciado.

Bardin (2004, p. 51) destaca que um sistema dgmads € valido se puder ser
aplicado com precisdo ao conjunto da informacéae dos produtivo no plano das
inferéncias. Tendo em vista esse cuidado, os dadms categorias consideradas nos
anuncios d&ogue KidsBrasil foram:
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Dados de identificacdo da publicacao

- classificagcdo do anuncio (numero de identificad@@nuncio neste trabalho);
- edicéo da revistdogue Kids Brasiem que foi veiculado;

- més e ano de veiculacao;

- anunciante;

- formato do anuncio.

Produto anunciado

- tipo de produto oferecido pelo anuncio e respactiarca.

Personagens protagonistas

- cada crianca retratada no anuncio (crianca Oanga 02 etc.) € descrita
segundo caracteristicas aparentes de vestuariergyérfaixa etaria segundo as

faixas indicadas por Bee (1996).

Cena

- descricdo das criancas, do contexto e interg@etalfante dos elementos e

conjunto dos elementos observados;

- elementos e conjuntos considerados: poses, gemtessorios, expressoes

corporais, objetos, indumentaria entre outros;

Slogan

- tema ou assinatura da marca (REBOUL, 1975); (IA&B2002).

Elementos inseridos no andncio:

- aspectos sociais, valores morais, qualidades hasnaaracteristicas pessoais

gue denotam os elementos inseridos no anuncio.
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A analise de conteudo privilegiou as tipologias ad@ncas segundo modelo
tedrico da pesquisadora Osaki (2003), mas incoygposcaspectos avaliados por Meurer
(2002). O quadro | destaca caracteristicas quepestguisadora entendeu ser possivel

de verificacdo na imagem fotografica dos anuncios.

QUADRO I: Comparativo de tipologias

CRIANCA TIPICA Demonstra condi¢ao natural ¢ Nao identificada
ser crianca.

Necessita apoio e
acompanhamento dos pais p4g
adaptar-se no mundo.

Ser dependente

CRIANCA Vivacidade. Provoca admira¢ao nos

ESPERTA adultos.

Jeito “malandro”.

Tem acOes e atitudes que

Curiosa.
desempenha “muito bem”.
CRIANCA Faz traquinagens. Ousadia.
VR =55 Faz caretas. Atrevimento **
Gestos expressivos.
Tem ar malicioso.
CRIANCA Traz para si “coisas do outro”| N&o identificada

TRANSGRESSIVA | (quase furto).
Desrespeita imposicoes
familiares.

Desrespeita regras sociais e

culturais.

14 Meurer (2002) insere estas caracteristicas nadéperianca “Esperta”. Para melhor enquadramersto na
tipologias de Osaki (2003), a separacéo foi feia pesquisadora.
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CRIANCA Dialoga com o impossivel. N&o identificada
SONHADORA Fantasia.
Inventa.
CRIANCA Passividade. Ingenuidade.
INOCENTE Submissao. “Fofura” que enternece o
Fragilidade. publico.
CRIANCA Estar com algo. Dispbe de bens de consumq e
CONSUMISTA informagdes em abundancial.

Ter algo.

Acgo de aquisicio. Demonstra independéncia dos

adultos®
Escolhe marcas.
Escolhe produtos.
Atitudes e comportamentos
associado ao estilo de vida.
CRIANCA Comportamentos e atitudes | Aparenta ser mais velha.

ADULTIZADA produzidas (modelo/ padrdes

do mundo adulto).

Mostra seriedad®

CRIANCA Gestos que transmitem Aprecia a boa forma fisica.

Oz sensualidade. Demonstra prazer sexual e na

Partes do corpo @ mostra. | moda.’

Usa maquiagem ou esmalte;
guando de forma mais
intencional, usa com cores

vibrantes.

Usa salto alto, roupas

insinuantes ou decotes.

Quadro I: Comparativo de tipologias. Autoria dacuesadora.

!> Meurer (2002) denomina essa tipologia como “HIFERALIZADOS”, no entanto, para melhor
enquadramento nas tipologias de Osaki (2003) adedimicomo “crianca consumista”.

18 Meurer (2002) insere essas caracteristicas ndegmerto”, no entanto, para melhor enquadramento,
fizemos a separacéo a partir do modelo de Osali3[20

" Meurer (2002) denomina essa tipologia como “seézadh”, no entanto, por similaridade e melhor
adequacao, a enquadramos como “crianca erotizada”.



76

A partir das amostras que totalizaram 63 (sesseftré@s) anuncios publicitarios
sobre moda na revisMogue Kids Brasilfoi possivel sugerir os enquadramentos que
apresentaremos a seguir, com o0 proposito de id=mtis representacdes sociais da
crianca neste suporte midiatico. Nas andlises, resgas sao identificadas com
numeracao a partir de “01”, considerando a ordemodé&cionamento, da esquerda para

a direita e de cima para baixo, quando for o caso.

Todos os anuncios, sujeitos deste estudo, obedecasaformato de pégina

inteira ou de pagina dupla.

Optou-se por nao incluir anuncios de produtos ddame roupas e calcados -
sem criangas como protagonistas e de anuncios ailitps de outros segmentos —
higiene e produtos infantis, ainda que contenhaamcas.

Uma Unica crianca podera se representada em fasltijpologias, ou seja, é
possivel que a andlise indigue uma ou mais tipatogim funcédo das caracteristicas
identificadas nos anuncios de moda, e por isssakeanos que neste estudo, quando
houver ocorréncia de mais de um enquadramentodgjjoa, optamos por mencionar
cada um deles ao invés de utilizar o que Osaki JR@@nominou como “mix de

tipologia”.

Faz-se importante informar que se adotou, contériride analise, o andncio
como um todo, ainda que cada uma das criangasgprosdas possua tipologias
diferentes. O enquadramento apontado, portantererske a cada uma das tipologias
identificadas no anuncio, ainda que multiplas cai@mos acima, em detrimento da
tipologia de cada crianga participante individualiee Sera avaliado o conjunto das
caracteristicas atribuidas a cada tipologia paraleterminar o enquadramento da

representacdo da crian¢ca no anuncio.
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3.3. Apresentacdo das analises

Figura 03

Fonte:Vogue Kids Brasi#- Ed. 10

Dados da publicacao

Anuncio n° 01

RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: TYROL

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadaoupa infantil da marca Tyrol

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erddemeses e 6 anos. Veste
meia calga colorida sob um vestido rosa e calcatifags.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Veste meia
calca azul marinho e cinza, vestido azul marinHdusa de 4. Calca sapatos de
couro com cordoes.

CRIANCA 03: Menina com faixa etaria aparente erfdemeses e 6 anos. Usa
vestido estampado com um broche no formato de aszafeita em couro.

CRIANCA 04: Menino com faixa etaria aparente erire 12 anos. Veste calca

jeans, camisa xadrez sob um colete em nylon. Galgatos de couro com cordéo.
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CRIANCA 05: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Veste calca
marrom, camisa branca sob um casaco de pele matesm Usa um broche em
formato de flor. Calga sapatos de couro que saorades por fita de cetim.
CRIANCA 06: Menino com faixa etaria aparente ertdlemeses e 6 anos. Veste
calca marrom, blusa lilas sob um moletom cinza capuz. Calca sapatos em couro
com fecho em velcro.

CRIANCA 07: Menina com faixa etéria aparente erire 12 anos. Veste calca
vermelha e blusa cinza com laco na gola sob untecdietecido com pele no forro.

Calca bota com cordao para amarrar.

Cena

As criancas estdo em um cenario formado por unedpdiranca e chdo de madeira,
aparentando um lugar envelhecido, o que se confilmacabamento das cadeiras
gue fazem parte do ambiente. As cadeiras de madaoade cores diferentes:
amarela, azul, vermelha e verde, sendo que todds esm pintura desgastada
aparentemente pelo tempo. Parte das criancas resp® esobre as cadeiras, o que
representa uma posicao de risco; e uma delas, apgwmenta menor idade, segura no
alto da cadeira buscando apoio para descer. Sesgpérdo esta no ar, como que se
buscasse tocar o chdo. A crianca 01 esta sentadadwoe faz careta para a foto,
com jeito maroto. A crianca 04, um menino, apargiaser o mais velho, tem o
seu buco marcado por um bigode como se tivessedsdenhado e, da mesma
forma, seu queixo estd marcado por uma pequenditbar. Todos sorriem e se
mostram descontraidos naquele ambiente, & excec@damca n° 06, que esta de
costas para a camera e procura descer da cadesagnebe o apoio da crianca 07
que parece escorar a cadeira com um dos pés easnmagbs, como se, desta forma,
pudesse evitar que a cadeira se virasse e 0 meaisse. As criancas 01 e 06, que
aparentemente estdo compreendidas na faixa eté@mmrmvestem roupas mais
apropriadas para criangas, enquanto os demaisgmsswuipas que as fazem parecer
mais velhas. E como se suas roupas fossem redéitizde outras épocas, de forma
que tivessem sido tiradas do armario para uso dm estacdo do ano. A propria
marca “Tyrol” esta grafada de forma que parece lapeala. E como se tivessem
feito alguma travessura e, ao serem surpreendalia$iam-se para dar alguma

explicacdo, o que denota certo ar de atrevimento.



Slogan
“Tyrol: inverno 2011”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam vivacidade, ousadiavelhecimento.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ESPERTA e TRAVESSA

79



80

Figura 04

Fonte:Vogue Kids Brasit- Ed. 10

Dados da publicacéo

Anuncio n° 02

RevistaVogue Kids Brasi+ Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: PUC

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadagoupa infantil da marca Puc

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente er2emeses e 6 anos. Veste
aparentemente uma camisa estampada com mangasidasnpr uma echarpe
enrolada em seu pescoc¢o. Usa uma touca de laaschieeca.

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente erire 12 anos. Veste calca
jeans, camiseta de listras e moletom.

CRIANCA 03: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Veste calca
fusd, camiseta listrada e casaco aparentementeei@itnylon ou plastico. Usa uma

echarpe no pescoco e botas de borracha estammpadg®quenos elefantes.
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CRIANCA 04: Menina com faixa etéria aparente eftee12 anos. Veste calca fuso
sob uma saia com estampa floral, camisa ou bataldl@ echarpe enrolada no

pescoco. Calca botas de borracha estampadas carenpscelefantes.

Cena

A cena se faz em trés recortes, ainda que todaassem num bosque ou parque, a
céu aberto. Do primeiro recorte participa a criadtajue sorri timidamente para a
camera. Veste roupas com cores sébrias, mas cammstde muitas e pequenas
flores. Do segundo recorte participam as crian@as 03. O menino esta ajoelhado
no chao ao lado da menina que esta sentada solrenco de arvore. Ele observa
as folhas que a menina joga para o alto e aparentensegura folhas que caem.
Parecem se divertir com a brincadeira que da atagc@o de liberdade. Os dois
demonstram felicidade e a vestimenta da meninaderes vibrantes e mistura
estampas de listras com imagem ludica de mini+ele$ao que lhe confere um estilo
diferenciado. A crianca 4, embora faca parte deoowgcorte e esteja em posicéo
contraria, observa as folhas que caem do alto.n&@mesta na altura de sua testa
como se protegesse seus olhos do sol ou mesmoolifas fque estdo caindo.
Também usa botas com estampas Iudicas de minhtdsfa As criancas
participantes do andncio parecem estar curtindcsag@es e demonstram a

curiosidade e descoberta.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam liberdade, indepecidé maturidade

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ESPERTA e CONSUMISTA.
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Figura 05
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Fonte:Vogue Kids Brasit- Ed. 10

Dados da publicacéo

Anuncio n°® 03
RevistaVogue Kids Brasi Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: TIP TOP

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadaoupa infantil da marca Tip Top

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 0 e 24se® Veste macacdo

estampado com bolinhas coloridas e capuz.

Cena

A crianga aparece num cenario que demonstra seadoqde um bebé mobiliado
com armarios, cadeira, berco e um cavalinho denbajaéodos na cor branca. A cor
do macacao que veste: marrom e o capuz com acatmaemrelhinhas fazem a
crianca parecer um “ursinho” de pellcia. Esta sntam algo que parece ser um
tapete ou algum tipo de forracdo no nivel do cl&mri e olha para o lado, na
direcdo em que se encontra uma porquinha cor deneresentada de forma ludica
gue remete ao universo infantil, e que conversaadebé, dizendo “pra gente ficar
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bem quentinha, nada como uma roupa assim gostdsiiléan do porquinho, ha

um ursinho de pellcia branco que parece estar ero pérco da bebé.

Slogan
“TIP TOP: gostosinho de vestir”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam ternura e inocéncia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TIiPICA e INOCENTE
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Figura 06

FonteVogue Kids Brasi+ Ed. 10

Dados da publicacao

Anuncio n° 04

RevistaVogue Kids Brasi- Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: Joy

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadaoupa infantil da marca Joy

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 24 mese$ anos. Veste calca

xadrez, camiseta e casaco de |4 decorado com fieitas de 1& no mesmo tom.

Calca sapato social sem salto.

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria entre 24 mesdsanos. Veste calca jeans e
camisa sob um puldver. Calga ténis com velcro.

CRIANCA 03: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®»sarJsa vestido xadrez sob
um colete de couro.

CRIANCA 04: Menino com faixa etéaria entre 6 e 1psrVeste cal¢ca jeans, camisa

listrada, malha branca sob um colete de jeans.
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Cena

O anuncio divide-se em duas cenas. A primeira, whll participam as criancas
menores, que estdo sentadas sobre um muro de gEteEntemente alto, uma vez
gue nao se vé o chao, o que os coloca em posicascdeem face da pouca idade,
mas mostram tranquilidade e seguranca. A menidasesitada ao lado do menino
que, com a méo esquerda, segura o seu bracoserelamidamente. A menina usa
uma fivela grande para o seu volume de cabelo gue para prender uma tranca
lateral, o que lhe confere um ar de romantismarofipas das criangas sédo sobrias e
num corte que lembra ao de um adulto. As crianeadleam de forma carinhosa e
seus rostos estdo muito proximos, lembrando un dassmorados.

A outra cena traz um casal de criangcas que pareaermhar em um parque, 0 que
remete a ideia de liberdade. Ambos sorriem e olkaimente, como se algo lhes
chamasse a atencdo. A menina estad com uma dasnméotso enquanto o menino
esta com seus polegares também dentro do bolsaaleaca. A menina usa
maquiagem que reforca o seu olhar. Usa trancasaimos o que lhe da um ar de
romantismo. As roupas e 0s comportamentos, tantme&tino como o da menina,

os fazem parecer extremamente maduros.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam romantismo, jovéadig, liberdade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura 07
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Fonte:Vogue Kids Brasi Ed. 10

Dados da publicacao

Anuncio n° 05
Revistavogue Kids Brasi- Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: Hering Kids

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadgoupa infantil da marca Hering Kids

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente eftee12 anos. Veste calca fuso
de bolinhas pretas e uma malha comprida sob umtonolepdado. Usa adereco na
cabeca com forma de cata-vento.

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente er@re 12 anos. Veste calca

xadrez, camiseta preta e moletom com capuz. Usdcsdp couro com cadarco.

Cena

O cenario é todo neutro (branco). A menina segumatecido vermelho que

completa a pagina seguinte como faixa onde seeimsarlogomarca e o slogan da
Hering. Sorri, como se estivesse dancando com idoteem suas maos, 0 que
demonstra vivacidade. O adere¢co formado com owaite remete a infancia. O
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menino parece pular, ou mesmo dancar, num ritmte,fate um jeito meio
malandro. Seu rosto esté virado para o lado, maelpe-se esbo¢co de uma careta,
cujo gesto parece acompanhar o ritmo da dancai@s;es estdo descontraidas e se

divertem.

Slogan
“Hering Kids: [desde crianc¢a]”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam jovialidade, vivadel e atrevimento.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ESPERTA e TRAVESSA
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Figura 08
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Fonte:Vogue Kids Brasi# Ed. 10

Dados da publicacéo

Anuncio n°® 06
RevistaVogue Kids Brasi+ Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: Lacoste

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciadgoupa infantil da marca Lacoste

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: menina vestida com saia sobre meigddedmiseta listrada, jaqueta
e boina, faixa etaria estimada entre 6 e 12 anos.
CRIANCA 02: menino vestido com cal¢a jeans, camigetio e jaqueta; faixa etaria

estimada entre 6 e 12 anos.

Cena

O casal de criancas esta correndo e pulando, dérmods, 0 menino, expressao
facial séria e a menina, um sorriso discreto. N&woétrado o local onde estédo e o
gue os leva a essa acao, possibilitando visuagé&bmo independentes, quase
como um casal em fuga. Tal liberdade é reforcadadm a foto os registra no ar,
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cena esta que se assemelha a levitacdo. O elegraéfito que se parece com um
raio d4 margem a varias interpretacdes, podendaleste um simples recurso
visual para dar informalidade a cena, como reptaseigo misterioso ou magico
relacionado as criancas ou ao produto. Suas rqugrasem com as utilizadas por

pessoas com idade superior, caso das cores e astaonservadoras e sérias.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam energia, rapidelidade, leveza, independéncia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA e CONSUMISTA
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Figura n°. 09

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 10

Dados da publicacéo

Anuncio n° 07
RevistaVogue Kids Brasi Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: BIBI

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaalcados fisiol6gicos da marca Bibi

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: menina usando vestido florido, jaquetans, bota cano alto e boina;
faixa etaria estimada entre 06 e 12 anos.

CRIANCA 02: menina com vestido mini-saia, casaawidlo, meias cano alto e
sapatilha, com arquinho florido na cabeca. Fai&daestimada entre 6 e 12 anos.

Cena

As criangas estdo em pé sobre cadeiras como snfaggortes inseridos na cena
fotogréfica, tal como uma colagem, de forma que asnhuntamente com as
cadeiras e o cachorro de brinquedo, figuem sobtep@® fundo da cena. As duas

estdo em posicao de risco, em pé sobre cadeirady spie uma delas, inclusive,
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esta em posicao perigosa, ficando em pé na caxtghra trés livros fechados. Estéo
inseridas num cenario que transmite algo antigis, @oobilia, os livros, o papel de
parede e os quadros decorativos, com molduras ebam@ento envelhecido,

passam essa impressao. A saia e blusa floridaselésen-se as roupas e pinturas
tematizadas com o impressionismo do século XIX.riangca 01 imita postura de

um robd, como se estivesse fazendo graca; engaant@nca 02 sorri entre as
maos, indicando timidez. Os quadros, embora trad#es, possuem elementos
lidicos do universo infantil, caso de um bonequiméonelho com um coracéo cor
de laranja assemelhando-se a um ser do espacardMéainfancia com elementos

de outras épocas.

Slogan
“Bibi: calgcados fisiologicos”

Elementos inseridos no anuncio:

Elementos gréficos que indicam o presente, o passad o futuro

concomitantemente; gestos expressivos e dialogoocompossivel.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRAVESSA e SONHADORA
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Figuran® 10

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 10

Dados da publicacéo

Anuncio n° 08
RevistaVogue Kids Brasi+ Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: MILON

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca Milon

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: menino com expressao seria, vestido calpa jeans e paleto, faixa
etaria de 24 meses a 6 anos.
CRIANCA 02: menina sorrindo levemente, vestida amasaco, cachecol e gorro,

faixa etaria de 24 meses a 6 anos.

Cena

As criangas estdo sobre uma mala antiga, a memn@éee 0 menino sentado sobre
uma caixa de guardar chapéus/cartolas antiga Est@ridas num cenario classico
denotado pela estampa da parede, mobiliario eotedede gancho. Ambos em pose
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ao fixar o olhar para a camera. Malas associamviggam, o que remete a ideia de
independéncia e liberdade. O menino esti bastériteenquanto a menina esboca
um leve sorriso usando maquiagem. Suas roupas téestio de adultos

conservadores, embora haja um ursinho proximo @os gés conferindo certo ar
infantil. As roupas possuem tons pastéis e soObalésn de um corte conservador
préximo do mundo adulto. Assim, criou-se uma ate@sftle volta a um passado

glamouroso tipico do século XIX e inicio do sécdX.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio:

Elementos graficos que indicam antiguidade, clessm@, independéncia e

conservadorismo.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA e CONSUMISTA
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Figuran°® 11

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 10

Dados da publicacao

Anuncio n° 09
Revistavogue Kids Brasi Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: TOMMY HILFIGER

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca Tommy Hilfiger

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: menino com um sorriso sutil veste cabggge, camisa tradicional
listrada com gravata e paleté marrom, amarrado eszqgo tem um suéter cor
laranja. Tem um capacete esportivo. Faixa etariz6de 12 anos.

CRIANCA 02: menina com expressao facial séria. ¥ esimisa tradicional listrada
sob um vestido. Tem amarrado no pesco¢co um sugtéaranja. Usa oculos de sol

escuros. Faixa etaria de 06 a 12 anos.

Cena
As criancas estdo acompanhadas de trés jovensosdtddos reunidos em um

veiculo, com se estivessem em uma jornada de awemduviagem, como sugerem
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as malas. Tanto os trajes como as posturas mistarastilo informal e classico.
Enturmando-se com os adultos, parecem demonstiby é@s vida independente,
mas descontraido, como sugere o ambiente exterfarma de se apoiarem no
veiculo e as roupas e acessorios (gorros, capasptetivo, roupas com estampas
informais). De outro lado, tanto as criangcas comoadultos mostram elementos
formais, como gravatas, paletés e camisas listradas gola. Dos cinco, quatro,
inclusive as duas criangas, estdo posando par#oaAocrianca 01 estd sentada
sobre o teto de um carro, reforcando o sentido deindade e a crianca 02 esta
encostada na carroceria do veiculo, em atitudeljogparentando idade superior a

gue possui (6culos escuros e certa arrogancia).

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam independéncia, ljoéde, aventura, liberdade.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA ADULTIZADA e CONSUMISTA
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Dados da publicacéo

Anuancio n° 10
RevistaVogue Kids Brasit Ed 10 - abril/2011
Anunciante: VRK KIDSWEAR

Formato do anuncio: uma pégina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca VRK KIDSWEAR

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: menino com leve sorriso veste calcage@amiseta branca sob uma
camisa azul quadriculada e cinto. Faixa etaria 0B anos.
CRIANCA 02: menino, também com leve sorriso, vesikea jeans, camisa verde

sob uma camisa jeans e cinto. Faixa etaria 06z 2.

Cena

As criancas parecem trocar segredos, com expretsdeve malicia e maos no
bolso. A composi¢do do anuncio ndo registra qualgimbolo, objeto ou elemento
gue remeta claramente ao universo infantil. Ap&mente estdo do lado de fora de

uma casa, possibilitando imaginar que estédo fazeefdcéncia a pessoas que por ali
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passam, talvez até uma paquera. Estdo como a mtiitalles e comportamentos de
um adulto, ndo somente em fungdo do comportamems, pelo estilo de roupa
adotado: jovial e casual. A postura das criangcascpaconduzi-las para patamares

de maior idade.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio:

Elementos gréficos que indicam malicia, indepenidéjavialidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA e CONSUMISTA
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Figura n® 13
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Anuncio n® 11
Revistavogue Kids Brasi# Ed 10 — abril/2011
Anunciante: ZIGMUNDI

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca ZIGMUNDI

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: menino vestindo macacao de bebé comloalpenteados pra cima.
Faixa etéria: 0 a 24 meses.
CRIANCA 02: menina vestindo macacao de bebé comfaira de lago na cabeca.

Faixa etéaria: 0 a 24 meses.

Cena
As criancas estdo se olhando, porém a menina @rotacar no menino,
transmitindo, ambas, curiosidade, ou seja, atinateral da crianca para a faixa

etaria compreendida na fotografia. O fundo é newontendo, na parte superior,
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um simbolo de nota musical e o titulo “A roupa tpre a melodia do som que faz a

nossa alegria”.

Slogan
“Zigmundi a marca que encanta”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos correspondem a ternura, inoagharmonia.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA TIPICA



100

Figura n® 14
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Anudncio n°® 12
Revistavogue Kids BrasH Ed 10 - abril/2011
Anunciante: LUDIQUE ET BADIN

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciad&apatos de diferentes marcas para meninos e asenin

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: A menina veste uma camiseta branca detmm cinza. Usa
bermuddo até o joelho e esta calgada com um mardesoal. Sua faixa etaria
aparente € de 6 a 12 anos.

CRIANCA 02: A menina usa um vestido azul marinhandoolas brancas. Usa um
laco nos cabelos cacheados e sapato social semSaét faixa etéria aparente é de
6 a 12 anos.

ena O contexto € de um ambiente interno mostrandedeabranca e chao de
tacos. A crianca 01 aparece deitada, ndo senddvpbssualizar o seu rosto, mas
tem as pernas escoradas na parede de forma desdantrma das maos segura um
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sapato com rodinhas e a outra acaricia um caclypreodorme tranquilamente ao
seu lado. O cachorro é grande, porém manso, a mmntter amarrado no seu
pesco¢co um corddo com fibras de pellcia segurato gueangca 02. Assim, as

criancas parecem utilizad-lo como brinquedo e paetsuas fantasias. A crianca 02
parece flutuar, dando um ar magico a cena, dediloler e leveza infantil. A crianca
parece com expressao de quem esta gostando d@&egf@Ermas seu olhar procura
a camera para registro fotogréfico.

Slogan
“Ludique Et Badin: sapatos para meninas € meninos”

Elementos inseridos no andncio:

Elementos graficos que indicam imaginacao, levenfoemalidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA
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Figura n°® 15
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Dados da publicacéo

Anuncio n°® 13
Revistavogue Kids Brasi# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: PITUCHINHU'S

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca PITUCHINHU’'S

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: A menina veste roupas pretas, uma ca&lceasaco de la com
comprimento logo acima dos joelhos. Sob o casaeocap pequena parte de um
vestido branco e preto. Usa lenco no pescoco etiarepreta na cabeca. Faixa

etaria aparente entre 6 e 12 anos.

Cena A menina esta séria, olhando para o lado e, com@esquerda, segura uma
pequena mecha de cabelos, talvez demonstrandairaseg. O fundo do cenario é
branco, contém uma arvore s6 com galhos (sem jodw®e a qual aparece um
urso panda de pellcia, sentado. A roupa e acess#@osobrios, escuros, formais, o
que, associado a postura seéria, confere uma candied maturidade, apenas
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destoando desse contexto, o ursinho. O conjuntdrapaassim, uma mistura de

infancia com o mundo adulto.

Slogan
“Pituchinhu’s: Grife para princesas”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam sobriedade, sereeddsteza.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura n® 16
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Anuncio n° 14
RevistaVogue Kids Brasi Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: BRANDILI MUNDI

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Brandili Mundi

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente de Baanos. Veste um casaco
marrom, calca fusé e botas. Cabelos presos comoanua de princesa sobre a
cabeca.

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente de ®anos. Veste calca jeans,

camiseta branca e casaco preto e bege, além deptéto.

Cena As criancas aparecem num cenario onde, ao fuesid desenhado um
castelo, aparentemente de areia, pois também hpisonconstituido de areia de
praia com um esfumacado azul simbolizando o céuram As pernas da menina

assumem tonalidade e textura iguais as da aremiyradindo-se, assim, produto,
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protagonista, realidade e fantasia, ficcdo estargafla pelo uso da coroa pela
menina. A calca do menino também se funde com oapuh do céu e do mar,

assinalando fuséo do real e do irreal, do mateoat o imaterial. Ambos estdo

posando para a foto. A menina esta elegantementadsee o menino, de forma
comportada, em pé com uma das maos no bolso. Aeimagpta envolta em uma
moldura classica de quadro, aparentando couro g@itegdes na cor de bronze
envelhecido, como se fosse algo no passado. Ogoeneea maquiagem da menina,
assim como o corte de cabelo alinhado do menirfazesn parecer mais velhos, o

gue somados a postura formal de ambos, os tornaellsntes a adultos.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam seriedade, formaéidarealidade, fantasia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA e ADULTIZADA.
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Figura n® 17
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Dados da publicacdo

Anuncio n°® 15
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: FABULA

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca FABULA

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com idade aparente entre 6 ead@s. Veste um macacéo
preto, todo estampado com borboletas coloridas.ddka com flores e tiara com

tecido de estampa igual a da roupa. Calca meigi® té

Cena O cenério tem fundo todo preto. A crianca parem®inhar tranquilamente
num ambiente interno semelhante a um estudio, mierle parecer uma floresta a
noite. Sobre esse fundo, na parte inferior do aoyaparecem alguns desenhos que
lembram arvores (pinheiros), borboletas e minho&asenina esta tranquila e nado
aparenta qualquer reacdo de estar num lugar destddohou com medo. Ao

contrério, parece demonstrar seguranca e descaotraSegura o babado de sua
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roupa como se estivesse em uma passarela. A passeigh parece completar o

comportamento natural da criangca e do cenario.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no anuncio:

Elementos gréaficos que indicam tranquilidade, radileide, fantasia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA e CONSUMISTA



108
Figura 18
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Dados da publicacao

Anudncio n°® 16
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: Animé

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadaoupa infantil da marca Animé

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente eltee 12 anos. Veste camiseta

preta com suéter de 1a onde ha um lagco bordadgéootas e outras pedrarias.

Cena

O cenario remete a uma sala de costura, onde seaé&adeira, a propria maquina
de costura, linha, uma caixa de madeira com daiagbes onde parece ter duas
fotos, alfinetes, vasilhas, um pote com colar delpé A menina, que tem um lago
de fita rosa na cabeca, segura uma luva delicaslandas, como as utilizadas por
noivas no dia do casamento. A menina esta séraec@ triste e pensativa, como
que se lembrasse de algo do passado. E como sesestisaudosa, 0 que causa
confusdo, pois tanto a luva como o colar de pérelascaixa com dois coragdes



109

remetem a lembranca de um casamento que poder@dsa mesma, ou de sua
mae... A maquina de costura e demais elementogimeoen para dar um ar
nostalgico ao anuncio. Os elementos e o comportantencrianca fazem com que

ela pareca ter idade adulta.

Slogan
“Anime ... et le réve studio”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam nostalgia, saudasiseriedade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANGCA ADULTIZADA
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Figura 19
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Anuancio n® 17
RevistaVogue Kids Brasi- Ed. 10 — abril/2011
Anunciante: 1 + 1

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadaoupa infantil da marca 1 + 1

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente er2emeses e 6 anos. Veste
meia calca bem grossa e vestido sob uma blusanba. lCalca sapato de couro
social com pequeno salto. Na cabeca usa presilhBeamonada com o mesmo
tecido do vestido.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente ebtee12 anos. Usa vestido sob
uma blusa de linha bordada com pedrarias. Calg@sapcial com meia soquete.

Na cabeca usa uma espécie de cartola.
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Cena

O cenario se passa em um cdémodo de uma residareipogle ser uma sala, ou um
guarto, com paredes pintadas em cinza e decoramasmolduras de gesso, que
aparenta uma residéncia do periodo colonial. O @sié forrado de pequenas
particulas de isopor que se misturam com bolaschsa@ uma pequena parte na cor
laranja. As bolas ocupam todo o cémodo e as paticle isopor aparecem também
caidas sobre as molduras de gesso da parede. &spasicdo das bolas com o
isopor remete a ideia de neve, inverno, que ernzom@sse contexto uma revoada de
passaros como se estivessem migrando de uma rnegidoa outra em busca de
locais mais quentes e com mais alimentos. Esssanodsnao passam de apliques
decorativos na parede, todos como se estivessendwqara a mesma direcdo o
que fortalece a ideia de migracdo. A crianca OA sesintada sobre um podnei,
aparentemente esculpido em madeira, que se asseawltle um carrossel de um
parque de diversdes. Ela esta com a cabeca daitdnla as méaos recostada nas
orelhas do pénei e olha para o chdo com a bocaberta. E como se ela estivesse
com sono ou cansada, talvez por uma viagem comer&mgos passaros em
migracéo ja descritos. A crianca 02 esta sentdoi@ son cdo branco, segurando em
seu pesco¢o como se o animal fosse um cavalo. Pacéoe docil e nem se mostra
agitado com o peso da criangca nem com o fato deeglarar em seu pescoco. O céo
chega a ter um porte maior que o ponei represem@admuncio. A crianca 02 olha
Séria para a camera. A cartola possui uma fitap@ssa sob o queixo da menina
como se o objetivo fosse manté-la presa a cabegaupa das duas criancas é
antiguada e as faz parecerem adultas. Ambas passapressao de seguir viagem
como se estivessem buscando um local longe dadpiesentado pelo inverno de
isopor. A idéia que fica € de que a crianca Olsada, tem problemas para
continuar viagem e entdo a crian¢a 02 vem de erxargla, jA que esta em posicéo

contraria a dos passaros que migram para a diteiéadncio.

Slogan Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam seriedade, antigeidadependéncia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura n° 20
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Anudncio n° 18
Revistavogue Kids Bras# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: TIP TOEY JOEY

Formato do anuncio: uma péagina.

Produto anunciadsapato infantil da marca TIP TOEY JOEY

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina que veste uma mini-saia ou skadoberto por um colete de
|&. Veste meia calca com botas de cano alto. Apareante possui faixa etaria entre

6 e 12 anos.

Cena
A crianca parece estar sentada sobre um balcadduado do cenario € neutro.
Carrega uma das botas nas maos e tem corddes éeites(aderecos de diferentes

cores) envolvendo a cabeca dando a conotagdo de uesstndo um capuz. Um
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desses aderecos fica sobre um de seus olhos, passamdéia de descuido,
desalinhamento, conflito, algo reforcado pelo fd¢oestar com uma das botas em
suas maos. Passa entdo um contexto ambiguo, ndoséatque a crianga pode ter
sido iniciadora ou motivadora dessa situacao, otedeido vitima de algo mais
agressivo. O uso de botas de cano alto, a minisbaid e o entrelacamento
desarranjado na cabeca evidenciam efeitos de ctenpemto anterior, que podem
ser de rebeldia, revolta, desobediéncia. A criggagace estar séria, triste, indefesa

e, até mesmo, deprimida ou subjugada.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam rebeldia, revokgresséo, rejeicao.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRANSGRESSIVA
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Anudncio n° 19
RevistaVogue Kids Bras# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: BEBE SUCRE

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciadeoupa infantil da marca BEBE SUCRE

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente e@#aneses e 6 anos, veste um

vestido azul marinho e sapatos sociais, mas seém sal

Cena O cenério é totalmente neutro e coloca a crianggrimeiro plano. No canto
superior do anuncio, ha um desenho de um balda. d® @ianca esta andando e
parece demonstrar o interesse em tomar o balda@msiaos, mas antes olha como
que aguardando a permissao de alguém para aga fdess ou, ainda, em situacdo
inversa, teria, intencionalmente ou néo, deixadoaldio escapar e aguarda com
receio que um adulto perceba seu ato e a repredsdacorte de vestido e cor que
indicam sobriedade. Aparenta a fragilidade da ¢cdaam desenvolvimento e é

sugestivo de inocéncia que espera pelo comandmdelulto.
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Slogan
“Bébé Sucré: meninos e meninas de 0 a 06 anos”

Elementos inseridos no andncio:

Elementos gréaficos que indicam dependéncia, ingexei e naturalidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TIiPICA e INOCENTE
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Figura n° 22
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Anuancio n° 20
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: NORUEGA

Formato do anuncio: uma péagina.

Produto anunciad@oupa infantil da marca Noruega.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Bebé, na faixa etaria de 0 a 24 mesesnino, vestindo camisa

social, suéter e calca de la. Esta descalco.

Cena

A crianca aparece sorrindo, brincando com um uositd pelicia, sentado em um
tapete de um comodo da casa, quarto ou sala. Araparfisica da crianca e o
ursinho de pellcia sao dois elementos do anun@agemetem ao mundo infantil, ja
que a vestimenta da crianca é s6bria e 0 modedmnélbante ao de uso comum de
um adulto. Sob uma blusa de 1&, a crianca vestesaasocial com gola, o que &

incomum para uma crianca nessa faixa etaria, daodotacdo ambigua, uma vez



117

que a crianca sorri de forma que se pode obseneangnhum de seus dentes ainda
nasceram, o que indica maior dependéncia de untoaduklusive para sua
alimentac&o que deve ser triturada a fim de quedispensada a mastigacao nessa

fase.

Slogan:
“Noruega: 58 anos vestindo geragdes”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam seriedade, sobreedbabendéncia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TIPICA e ADULTIZADA
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Figura n® 23
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Anuncio n° 21

RevistaVogue Kids Brasit Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: PAMPILI

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaal¢ado infantil da marca Pampili.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina, na faixa etaria de 6 e 12 anestida com camiseta de
listras estampada com desenho que se assemeltiasmyaolares imperiais. Usa
saia rodada, como de uma princesa, mas que naa cteégs pés para deixar a

mostra suas botas de cano médio calgadas sobrmeimale mesma altura.

Cena

A crianca estd sentada sobre um cubo amarelo. Adpaé cinza e 0 piso
quadriculado nas cores branco e rosa. A menina pasaa foto com expressao
séria, chegando a apresentar um ar de cansacdusdesiou até mesmo de

contrariedade. Tem, sobre a cabeca, uma coroadeeip@pel, o que reforca a ideia
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de contrariedade, como se fosse forcada a estaelaagondicdo. Esta com unhas
pintadas com cor forte: azul. Seus cabelos estdodesalinho, como que se
houvesse algum descuido com a aparéncia, masrda fooposital, 0 que contrasta
com a vestimenta e coroa de uma princesa. A aglicderouge deixa suas faces
enrubescidas que, somadas a maquiagem dos ollabsne, bransmite um ar de sutil
sensualidade. A posicdo em que se encontram defoel 0s pés da crian¢a déo a
impressao de que ela estivesse sentada com desstonape depois foi forcada a
fechar suas pernas; assim, seus joelhos se enoomiras seus pés se alinham de
forma deselegante.

Representa o contraste entre a princesa e a “gatdt®eira”.

Slogan
“Pampili. Meu mundo € assim.”

Elementos inseridos no anuncio:

Elementos graficos que indicam rebeldia e contlade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRANSGRESSIVA.
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Figura n°® 24
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Dados da publicacéo

Anuncio n° 22
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: GROW UP BABY

Formato do anuncio: uma péagina.

Produto anunciad@oupa infantil da marca Grow up Baby

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina na faixa etaria aparente entfaerizses e 6 anos. Veste calca

fusd sob um vestido de Ia. Usa um casaco e boina.

Cena

O cenério é totalmente neutro, trazendo a criantgm@meiro plano. Suas roupas
tém padrdo do mundo adulto, assim como o penteadoutjliza, com franjas e
laterais do cabelo puxadas para o alto da cabeyp#e the confere uma aparéncia de
mais idade, ao desmontar seus cachos infantis.ld&¥samaquiagem, que inclui
rimel, rouge e batom leve. A crianga posa para a foto. Sua leoteeaberta

demonstra leve esboc¢o de um sorriso. Segura nas und® boina que se assemelha
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a um modelo francés. Parece que algo lhe chamangéat o que faz seu olhar
buscar o da camera. O Unico elemento inserido nocim que remete ao mundo

infantil, € o desenho de um ledzinho, mas que pdezer parte da marca.

Slogan:
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam maturidade, eleganci

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura n® 25
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Anudncio n°® 23
RevistaVogue Kids Brasit Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: ZEMAR

Formato do anuncio: uma pégina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca Zemar.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina na faixa etaria aparente entterizses e 6 anos. Veste calca
fuso listrada, camiseta de malha com manga compridma blusinha estampada

com bolinhas de comprimento longo. Calca bota de tango.

Cena

O cenario é neutro e traz a crianca em primeiral&uas roupas remetem ao
mundo infantil; na blusa de bolinhas sobre a camissta bordado um ursinho com
laco no pescoco. Ela posa para a foto com ar deodeacio infantil. E como se

estivesse galopando com suas botas, colocandonsi@s na cintura, num gesto
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comum das criancas alegres. Bastante expressivagndéra alegria, certo ar de

ousadia e a vivacidade caracteristica da criangaiga.

Slogan:
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam vivacidade, expvetaie, ousadia.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA TIPICA, ESPERTA e TRAVESSA
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Figura n° 26
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Anuncio n° 24
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: PITUCHINHU'S

Formato do anuncio: uma péagina.

Produto anunciad@oupa infantil da marca Pitichinhus.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina aparentando faixa etaria entre 62 anos. Veste vestido
preto com broche em laco com estampa que lembeadgebnca onde se pendura

um coracao dourado. Usa chapéu feminino com abas.

Cena

O cenario € totalmente neutro, colocando a criamggprimeiro plano. A crianca
esta séria e em pose sensual ao segurar a abamEuch que contribui para um ar
de superioridade, arrogancia. A maquiagem utilizadalencia seu olhar e o
contorno dos seus labios. Os cabelos esvoacantddueam seu rosto reforcando a
sensualidade. Demonstra seguranca, independéraparenta estar ciente de que

desperta atencdo pela beleza. A cor preta da \v@gtmsomada aos detalhes do
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broche e do chapéu, faz com que lhe seja atribdatie superior a que a crianca

possui.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam arrogancia, indegecid, seguranca, maturidade.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA ADULTIZADA, CONSUMISTA e EROTIZADA
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Figura n° 27
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Anuncio n°® 25
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: JACRIS

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca Jacris.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Veste calca
jeans, “segunda pele” cor preta sob uma camisétenpada e colete preto. Usa
tiara decorada com uma espécie de boina.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente eftee12 anos. Veste calca fuso
listrada sob um short jeans. Usa camiseta presarpainto na altura da cintura. Na
cabeca usa uma tiara decorada também por umaesiedooina.

CRIANCA 03: Menino com faixa etaria aparente erifemeses e 6 anos. Veste
calca jeans e camisa branca.

CRIANCA 04: Menino com faixa etaria aparente ertlemeses e 6 anos. Veste

calca jeans, camisa e usa gravata desalinhada.
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Cena

O cenério divide-se em duas pecas distintas, sent com a participacdo das
criancas 01 e 02, onde um tecido de tule d4 a ssfcede nuvens. O fundo cor de
rosa, na parte superior do anancio, represental.oAcérianca 01 fantasia ser uma
cantora e transforma uma escova de cabelos numofoner Tem postura
expressiva de uma artista de sucesso e aparecéamaraberta como se estivesse
realmente cantado. A crianca 02 toca um violino gmatura mais comportada,
como se estivesse concentrada no som que sai toniento musical. As boinas
utilizadas pelas duas remetem ao modelo utilizamtoaptigos pintores franceses.
Estdo maquiadas com tons fortes comumente utiszpdapessoas mais velhas. As
criancas 03 e 04 foram inseridas num cenario aujdd demonstra estarem em um
aeroporto de pequenas aeronaves. Os meninos apamadgeista de decolagem — os
avides estdo voltados com a ponta para frente e @aestivessem aguardando sua
aeronave, sendo esse um local proibido para pero@néde pessoas e,
especialmente, quando se trata de criancas. Angtde eom as méaos nos bolsos,
atitude que da conotacéao de seriedade e maturidageavata de um dos meninos
contribui para essa impressao. Tanto um cenarintquaoutro remetem a ideia de
liberdade e, especialmente no caso do segundoi@eqgée sugere a viagem, fica
evidenciada a questao da independéncia.

Slogan
“Jacris: moda, carinho, crianga.”

Elementos inseridos no andncio

Elementos graficos que indicam criatividade, faatalberdade, independéncia e

maturidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA e ADULTIZADA
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Figura n°® 28
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Anuncio n° 26
Revistavogue Kids Brasi Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: LULUZINHA KIDS

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca Luluzinha Kids.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erfiemeses e 6 anos, veste
blusa de 1& com gola alta, na cor vermelha, sobcasado na cor azul marinho.
Possui um broche de lago na gola e uma tiara dgga@m artigos infantis (pirulito,

ursinho, laco, sorvete, entre outros).

Cena A crianca estd sentada no chdo, posa e sorrildiménte para a foto. O

cenario recebe a montagem de elementos em tor&spgse remetem ao mundo
infantil: lacos, nuvem, cortina de plastico, doca &rmato de pirulito branco
contornado com faixa vermelha. A postura da crignekegante. Seus cabelos estao
presos, nos dois lados, por uma mecha do prophbeleajue esta segura por um
grampo de cabelo. O anuncio mistura elementos dadmunfantil que se
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contrapbem com outros elementos caracteristicosintie pessoa mais velha, a
exemplo do grampo de cabelo, do casaco em coreasdtha gola alta da blusa de
1&, o que faz a crianca aparentar mais idade. Mcamdraz palavras soltas que
remetem diretamente ao universo da crianca: “dhgngiirulitos, balas, algodao

doce, marshmelow, surpresas deliciosas que vatoriza, bailarinas, ursinhos....”

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam fragilidade, solaiede maturidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA INOCENTE e ADULTIZADA
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Figura n® 29
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Dados da publicacao

Anudncio n° 27
RevistaVogue Kids Brasi Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: BIBE

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadgoupa infantil da marca Bibe.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino na faixa etaria entre 0 e 24 esyestido com roupa tipica

de bebébodye mijaozinho.

Cena

O cenario compde-se com as cores: branca, de fundaul claro, do lencol. A
crianca esta sentada sobre uma cama. Tem expEssd® uma das maos segura
seu pé direito, numa atitude natural da crianca paiaixa etéria compreendida na

fotografia.



Slogan:
“Bibe: toda hora”

Elementos inseridos no andncio:

Elementos graficos indicam pureza e dependéncia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TiPICA

131
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Figura n® 30
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Dados da publicacao

Anuncio n° 28

RevistaVogue Kids Bras# Ed. 10 - abril/2011
Anunciante: DIESEL

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Diesel.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino na faixa etaria de 6 a 12 anteste calca jeans com a barra

dobrada, colete jeans e bota cano curto. Usa mentean gel.

Cena

O cenario mostra um local com uma construcao velbamadeira, com pintura

deteriorada pelo tempo, aparentando ser um gakl@dauma escada, também de
madeira, fixada na lateral dessa espécie de galpdmenino salta do alto do

corrimdo da escada, ndo sendo possivel determéngual altura. Seu tronco esta
curvado para frente e os bracos voltados pararefiexo do impulso feito com o

corpo para o salto; os pés estdo prestes a toché@m O menino sorri, como se

estivesse satisfeito pelo ato, o que denota cartiade. Usa cabelos penteados com
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gel (brilhantina) que lembra John Travolta no filif@rease. Nos tempos da
brilhantina”, o que remete a um estilo de compoetatm que demonstra a rebeldia,
a irreveréncia, mas que o faz parecer mais velha.afitude demonstra ousadia e
liberdade.

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam ousadia, rebelitiadade e jovialidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRANSGRESSIVA, CONSUMISTA E ADULTIZADA
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Figura 31
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Dados da publicacao

Anuncio n° 29

RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: TYROL

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadaoupa infantil da marca Tyrol.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino, ndo sendo possivel verificau gesto, pois ha um corte
fotogréfico na altura do seu peito. Tomando comseba tamanho dos pés, das
pernas e das maos (que sao visiveis), sugere-se fqida etaria se enquadra entre
24 meses e 6 anos. Veste uma bermuda de sarjaetaristrada, cinto de couro e
carrega uma espécie de boné em uma das maos.

CRIANCA 02: Menina, também sem a possibilidade eleser o rosto, devido ao
corte fotografico na altura da sua cintura. Sugergue a faixa etaria seja entre 24
meses e 6 anos. Usa um vestido de babados e caapagas floridos, sem salto, em

uma das maos.
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Cena

As criancas aparecem andando, de maos dadas,sohreua calgada com pedras
brutas, achatadas. Ambos estdo descalgcos. Aparemierse trata de uma manha,
proxima ao nascer do sol, ou de um final de tgrdegebido em razéo da tonalidade
dos raios de sol que se refletem sobre as criarfigasndo que suas sombras
aparecam na lateral de seus corpos, 0 que indiea ol estd ou nascendo ou se
pondo. A cena fotografica aparenta um casal de redne caminhando por algum
local pitoresco, como se estivessem viajando, emastéeO vestido de babados
remete ao romantismo a que induz a cena, assim aamgpa do menino contribui

para que parecam maduros.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam romantismo e jodéale.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura 32

Fonte:Vogue Kids Brasi+ Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuncio n° 30

RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: PUC

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadagoupa infantil da marca PUC.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino com faixa etaria aparente efire 12 anos. Veste bermuda
de sarja e camiseta com manga, estilo “machéao”.

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente ere 12 anos. Veste bermuda
estampada, estilo surfista, e camiseta de mangg cur

CRIANCA 03: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido
estampado com um adereco de linha no pescocordsgatde tecido na testa.
CRIANCA 04: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido

estampado em tons pastéis e uma faixa de tecide aaabeca.
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Cena

S&do duas cenas fotograficas feitas em local abdeqrimeira, estdo os meninos,
andando sobre um estaleiro de madeira em regidoapagenta ser uma costa
maritima. A crianca 01 segura uma pipa em uma @es @, na outra, possui varios
cadarcos de ténis amarrados ao pulso. Ambos sorfietnianca 02 olha meio de
lado e parece estar vendo as meninas, que fazde demoutra cena fotografica,
mas que ocorre no mesmo ambiente. As meninas @stdientemente na lateral do
estaleiro e posam para a foto. E como se os meestoagssem chegando de uma

aventura e as meninas os aguardassem. Todos desnofelicidade e vivacidade.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam aventura, vivacidapialidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ESPERTA
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Figura 33
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Anuncio n° 31

RevistavVogue Kids Brasi+ Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: ANIME

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadagoupa infantil da marca Animé.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente et 12 anos. Usa vestido na
cor rosa com flores feitas de tecido decorandatu@. Calca sandalias e usa uma
tiara na cabeca.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente eftee12 anos. Usa vestido azul
com babados e sandalia com lagcos dourados. Conrocadma cabecga, usa uma
grande rosa presa aos cabelos.

CRIANCA 03: Menina com faixa etaria aparente e6tre 12 anos. Usa vestido na

cor rosa, idéntico ao da crianca 01. Usa uma tieliaada sobre a cabeca.
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Cena

As trés meninas estdo aparentemente num jardicad®s de borboletas. A crianca
02 segura um instrumento para cacar borboletasuseplo em um de seus ombros,
com um desses insetos capturado. Posa para aofotexpressao séria. As criancas
01 e 02 tém, em suas maos, uma borboleta que pauasia a qual elas olham com
ternura. E como se estivessem divagando, em ed@dontemplacio, deixando-se
levar pela fantasia. As meninas usam vestidos agosrtes parecem com o0 de
modelos antigos. As que usam o cor de rosa pardéegis e encantadas com as
borboletas que tém nas maos, enquanto a meninasgue vestido azul, e carrega o
instrumento para cacar borboletas, parece maidaugaclusive, é ela quem usa
maquiagem que deixa suas faces enrubescidas e pafager uma jovem, até
mesmo pelo batom de cor acentuada. A sensualidasa thenina completa-se com
a enorme flor vermelha presa aos seus cabelosteDasitrés criancas, a menina 02
tem comportamento que destoa, pois aparenta serfn@ae madura, impressao que
se tem, inclusive, por ser a Gnica que prende hobeia. E o contraste entre a

ingenuidade e a passividade da crianca e a settat@lda mulher madura.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos graficos que indicam passividade, terringenuidade, sensualidade e
maturidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA, ADULTIZADA e EROTIZADA
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Figura 34
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Anuncio n° 32
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: Hering Kids

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadgoupa infantil da marca Hering Kids

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente eBtie 12 anos. Veste saia com
lago na cintura e camiseta estampada. Usa umalacarton estampa que se
assemelha a uma pégina de um jornal de época.

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente ere 12 anos. Veste bermuda

de sarja e camiseta. Calca ténis com cadarco.

Cena

O fundo do cenario é neutro e pode-se observamapedivisdo entre piso e parede.
A menina usa uma luva que transforma sua méao ngpécie de animal com
dentes, talvez como se representasse o “bicho pdp&acontos infantis. O corpo
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da crianca projeta-se no chdo e na parede do ogs@a mao se parece com uma
sombra que se prolonga a partir do seu corpo, sdequ tamanho aumentado e
colorido. Representa um tipo de brincadeira, madgmum em décadas atras, por
meio da qual, em um quarto escuro, geralmente gquaodrria falta de energia, a
familia se sentava em torno de uma vela e, a gEsimaocs, projetava sombras nas
paredes na tentativa de imitar formas diferentesalbrincadeira, que conhecemos
por “mao maluca”, é citada no anuancio: “A mao malukcesse heringkids.com.br e
crie sua historia”. E como se, num passe de magigaessao que se tem pelo uso
da cartola da menina, ela se transformasse e temaakgma de um monstro para
pegar o menino, segurando-o pelo pesco¢co. O memomo que aceitando
participar da brincadeira, também faz careta eesgar gestos como se 0 “monstro”
0 agarrasse pelo pescoco. O anuncio utiliza-séedeeatos de contos e brincadeiras

infantis para representar o universo fantasiostridaca, rico em imaginacoes.

Slogan
“Hering Kids: [desde crianc¢a]”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam fantasia, imaginactiavessura.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRAVESSA e SONHADORA.
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Figura 35
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Anuncio n° 33

RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: JOY

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciadagoupa infantil da marca Joy.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino com faixa etéria entre 6 e 12@anVeste calga jeans e
camisa xadrez.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®»sanJsa vestido xadrez em
tons pastéis com lago na cintura. Usa arranjo atedlnaturais como adereco de

cabeca.

Cena

As criangcas aparecem num cenario que remete ardimjeO chéo é de madeira, e
flores circundam o local. A menina tem o braco eabombro do menino. Ele esta
com uma das m&os no bolso. Ambos sorriem e seos bliscam o da camera. E

como se formassem um casal. O adereco de floresbega da menina contribui
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para dar um ar romantico a cena, assim como o darteabelo e penteado do
menino, que fazem com que ambos parecam ter mate.idA menina usa

maquiagem em tons claros, mas que demarcam seueoBeus labios, fazendo-a
parecer adulta. O anuncio traz um texto que dizd'lmmmenagem aqueles que com

um sorriso nos contagiam.”

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam romantismo e madded

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura n° 36
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Anuncio n° 34
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: BURBERRY CHILDREN

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciad@oupa infantil da marca Burberry Children.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina na faixa etaria aparente engenieses e 6 anos. Veste um
casaco de pele com cores escuras. Cabelos cuidasltsapenteados em cachos
delineados.

Cena

O cenario é escuro, neutro e traz a crianga emeponplano. A menina expressa
um leve sorriso e posa para a foto. Sua mao dsefara o casaco proximo a gola,
em postura semelhante a de uma mulher que esconddecote. Demonstra a

elegancia da mulher adulta que seduz pela belpebbe&harme.
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Slogan
Nenhum.

Elementos inseridos no andncio

Elementos graficos que indicam elegancia, matuedaseducao.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA e EROTIZADA.
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Figura n°® 37
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Anuncio n° 35

RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: LACOSTE

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciadagoupa infantil da marca Lacoste.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino com faixa etaria aparente eftre 12 anos. Veste moletom
azul marinho e chapéu branco na cabeca

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente ere 12 anos. Veste camiseta
listrada e bermuda. Usa boné, éculos escuros ® téni

CRIANCA 03: Menina usa vestido listrado e chapéamTfaixa etaria aparente
entre 6 e 12 anos. Segura chinelos nas maos.

CRIANCA 04: Menino com faixa etaria entre 6 e 1®srVeste sunga de praia.
CRIANCA 05: Menino com faixa etéaria entre 6 e 1®@rVeste bermuda de praia.
CRIANCA 06: Menina com faixa etaria entre 6 e 1BsarVeste biquini listrado.
CRIANCA 07: Menino com faixa etéaria entre 6 e 1®»@arVeste camisa xadrez em

preto e branco, calca branca, cinto preto e bosudchr
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CRIANCA 08: Menina com faixa etaria entre 6 e 1dsanVeste camiseta com
listras vermelhas sob moletom azul marinho. Usgachtanca e faixa com estampa
florida na cabeca.

Cena

O anuncio traz cinco cenarios diferentes, mas tedgsassam no mar. Na primeira
cena, a crianga 01 aparece de perfil, com umade@esca na mao, em posi¢cao de
guem lanca o anzol com isca para a agua. Aparenterasta dentro de um barco, o
que da a conotacédo de liberdade e de um estilzylartde vida. A segunda cena
traz a crianca 02 escorada em uma cerca feita deimaem posicao tranquila,
mantendo os pés cruzados. O menino protege sens adhsol com uma das maos e
assim assume postura de quem observa algo, sesa pi&sterceira cena, a crianga
03 carrega seus chinelos nas maos enquanto casobhaas rochas de uma praia.
E a Unica cena do andncio feita em tom de pret@ecb. As criancas 04 e 05, em
traje de banho, brincam com a agua do mar, naajearta. E como se fizessem
travessuras, jogando agua uns nos outros, engaartanca 06 parece saindo do
mar com 0 peito empinado para a frente, como $eessé fugindo da brincadeira.
A postura com gque sai da agua faz parecer questasatisfeita com a brincadeira
dos meninos; caminha como se estivesse desfil@&lmeninos aparentam néo se
importar com a menina que deixa a brincadeira. INatg e Ultima cena, as criancas
07 e 08 aparecem em pose para a foto, ambos cdoaasnaos no bolso. Estdo em
pé, sobre uma prancha de surfe parada no mar séas,om que depende de certo
equilibrio para que se mantenham nessa posica@o Bétios e é possivel verificar
que podem estar irritados, como se tivessem sidtadizs a deriva. Ao fundo dessa
cena, observam-se alguns veleiros. A excecdo ddageena, que traz as criancas
brincando, as demais mostram criangas com compentas que se assemelham as

do mundo adulto.

Slogan Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam maturidade, libezdadlependéncia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRAVESSA, ADULTIZADA e CONSUMISTA
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Figura n°® 38
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moda, carinho, crianga.

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuncio n°® 36
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: JACRIS

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca JACRIS.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido
branco e rosa, com tule na saia, o que o tornalood#sa coroa na cabeca.

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente erire 12 anos. Veste calca
social branca e camiseta polo vermelha. Carregaécha instrumento utilizado por

joqueis.

Cena

Crianca 01 aparece em foto separada da criangde0@rimeira cena, a menina esta
sentada no chdo de madeira; ao fundo, se vé, uredepalecorada elegantemente
por uma moldura larga de gesso. A crianca usa gtideecom mangas bufantes,
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com saia que se torna rodada pelo tule que terbgivo. E um estilo de roupa que
nao é de uso rotineiro, mas que faz aparentar-satde uma princesa ou mesmo
umamiss impressao que se completa por usar uma coroa aatabeca e uma faixa
rosa na transversal do vestido, como se tivessguegindo algum prémio de beleza;
entretanto ndo se observa expressédo de felicidads, sim de certa tristeza ou
resignacdo. Tem expressao séria e usa maquiagerderearcada, que, embora em
cores suaves, a faz parecer mais velha. Em umiacks a crianca tem um aplique
em forma de coroa, aparentemente feito cslnass que se parece com uma
tatuagem. E como se a crianca tivesse o seu destarocado, sem que este
corresponda aos seus verdadeiros anseios. A ar@hesta vestida com um estilo
de roupa semelhante a de um joquei. O instrumeni®,carrega sobre os ombros
com uma das maos, e o tipo de chapéu, que segaramnaacompletam a impressao
de se tratar de um joquei. Contudo, a crianca tgressao seéria, de forma que néo
parece ser-lhe algo prazeroso. O menino ndo deraofddicidade e sua postura

aparenta um comportamento adulto.

Slogan
“Jacris: moda, carinho, crianga”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam fantasia, tristeaeatiridade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA e ADULTIZADA
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Figura n® 39

Dados da publicacéo

Anuancio n°® 37
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: VRK KIDSWEAR

Formato do anuncio: uma péagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca VRK Kidswear.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino com faixa aparente entre 6 eah@s. Veste calca jeans com
cinto esportivo e camiseta. Calca ténis.
CRIANCA 02: Menino com faixa aparente entre 6 eatds. Veste bermuda de

sarja, camiseta polo branca e calca ténis.

Cena

As criancas estdo sobre o muro de um parque desde® A crianca 01 esta de
costas, olhando para uma torre alta, enquantoaagari02 posa para a foto. Estado
em local de risco, j& que se sentam sobre o pélamd muro. A crianga 02 segura-se

em uma arandela ao alto do muro, enquanto a crizhesta em pé, o que a coloca
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em situacdo de perigo. Nao se observam pessoam@n, hem na roda gigante, de
forma que néo se pode afirmar que o parque estefarcionamento, mas se tem a
impressao de que as criangas querem adentrar fp@ldss, sem a necessidade de

apresentar ingresso.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam transgressao, tsavasatrevimento e perigo.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRAVESSA e TRANSGRESSIVA
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Figura n® 40
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Dados da publicacéo

Anuncio n° 38
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: TH BIKE

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca TH Bike.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido

florido sob uma blusa de linha.

Cena

A crianga esta aparentemente num jardim que sengacdesfocado na foto, mas
segura algumas frutas nas duas maos em posicacedeas cheira, numa atitude de
guem da natureza e a respeita; em outra conotpc@i@ parecer que estivesse
oferecendo as frutas para outra pessoa. Sorri paena fotografica e tem seus
cabelos desalinhados, de forma natural. Usa leveuiagem, quase que
imperceptivel. Sob sua saia, observa-se algo comoantigo “saiote”, muito
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utilizado em décadas passadas, o que indica @rabor, mas faz com que a menina
pareca ser mais velha, dando-lhe a conotacao idelaee, até mesmo em razao dos
cabelos cobrirem parte do seu rosto e pescoconmtdamistura entre a simplicidade

e inocéncia, com modelos do mundo adulto.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam simplicidade, saedede maturidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANGCA ADULTIZADA
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Figura n® 41
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Dados da publicacdo

Anudncio n° 39
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: FABULA

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciaddroupa infantil da marca Fabula.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erfidemeses e 6 anos. Usa
vestido estampado e grande lago branco sobre gacaBalca ténis com meia de
babados.

Cena

A crianga esta em um cenario totalmente neutro. ¢abecos desalinhados e usa
um lago branco muito grande no alto da cabeca. A&gproporcional, mas talvez
nao de forma totalmente intencional. No entantmete a uma situagdo em que a
propria pessoa nao se da conta de que foge ao8egadin sociedade. Chega a ser

um ato até mesmo insano. Usa uma espécie de cast@apada com elementos
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marinhos (conchas do mar), como se fosse um vestique completa a impressao
que se tem sobre a suposta insanidade. A criafgatéais com elementos graficos
gue ndao seguem uma ordem, pois ndo se encontrape rdireito oS mesmos

elementos que ha no pé esquerdo. Ha certa énfagesatinho na cena fotografica.
A menina posa para a foto, mas com expressao rsaiia, como se estivesse
insegura, receosa. Nao demonstra uma expressaalnédtundo esquerda, erguida

na altura do peito, pode representar a ideia égguranca.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos graficos que indicam desrespeito aos le®d®ociais, inseguranca,

insanidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRANSGRESSIVA.
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Figura n® 42
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Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacao

Anuncio n° 40
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: LETE

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciaddroupa para praia da marca L'été.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente efftre 12 anos. Veste biquini
com parte superior “tomara que caia” e parte infexom lagos nas laterais. Usa um
corddo de couro na cabeca, na altura da testa.btiseos, corrente dourada e

pulseiras.

Cena

A crianca posa para a foto e se apoia em algo gree@ ser um tronco cerrado de
arvore. Encontra-se aparentemente num parque auéosendo que o local ndo
possui qualquer elemento que faca mencdo a umalitoémea, a excecao do
biquini utilizado pela crianca protagonista. Estéias com uma leve inclinagdo no
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labio a direita como se fosse um esboc¢o de soidsa.maquiagem em tons mais
fortes e, de certa forma, coloca-se numa postursusgé chamando a atencao por
iIsso e pela pouca roupa. Embora a criangca nao tiba desenvolvidos, utiliza

biquini no modelo “tomara que caia”. O cordao dercautilizado na cabeca da a
conotacao de que a crianca adota um estilo hippgele remete a ideia de rebeldia,
de busca de liberdade e de desobediéncia as smgriass. O contexto ndo encontra

respaldo no mundo infantil e remete a atitudesimes a juventude.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam rebeldia, liberdgmealidade, sensualidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRANSGRESSIVA, ADULTIZADA e EROTIZADA
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Figura n°® 43

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacdo

Anuncio n°® 41
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: PURAMANIA

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupas infantis de diversas marcas.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente er2emeses e 6 anos. Veste
shorts jeans, preso a um suspensorio delicadaniseta.

Cena

A cena € neutra e 0 anincio aparece em tons deeteanco. A criangca posa para
a foto com um leve sorriso. Mexe em seus cabelosgmratitude de quem segura 0s
cabelos ao alto e os solta lentamente, dando &raparde estarem esvoacantes, 0
que da certa conotacéo de liberdade e independénfiéo esta em preto e branco,
lembrando uma foto antiga. O anuncio traz um texte diz “colecdo verdo 2012

para 0s pequenos com grande estilo”, que tem, gopsito, insinuar que, ao se
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utilizar de pecas vendidas pela loja, a criancdaadm estilo diferenciado e, assim,

torna-sefashion

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam independéncia, segare estilo de vida.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA ADULTIZADA e CONSUMISTA
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Figura n® 44
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Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacao

Anuncio n° 42

RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: PETIT CHERIE

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Petit Cherie.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erfdemeses e 6 anos. Usa
vestido social, com chapéu de palha, modelo uditizpara eventos sociais que

ocorrem no campo e durante o dia. Usa sandaliasakone leve maquiagem.

Cena

A crianga aparece na beira de um pequeno lagcerpanente num campo. Inventa
ao utilizar-se de um graveto fino de arvore, com@osse uma vara de pescar; e de
um barbante, no lugar de linhas de nylon, em caojggoesta um peixe artificial,
amarrado na altura do seu rabo. O peixe néo fa petp boca, como habitualmente

ocorre na pratica de uma pescaria. E a misturaidicd com o real, no mundo
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infantil. Os labios da crianca estdo semi-abextos)o se ela estivesse falando com
0 peixe, 0 que denota certa ingenuidade, como sse fpossivel estabelecer um
dialogo com um objeto de plastico. A menina vestenoodelo de roupa social com
corte de outras épocas, mas que nao chega ailh@ratnais idade, mas contribuiu

com a ideia de fantasia e romantismo a cena.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam criatividade, faatasngenuidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA e INOCENTE
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Figura n® 45

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacao

Anuncio n° 43
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: 1 + 1

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca 1 + 1.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido
vermelho e uma espécie de touca sobre a cabeca.
CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido

branco no mesmo modelo da crianga 01. Tambémautlimesmo tipo de touca.

Cena

As criangas estdo numa praia, tém uma das mao® smbrolhos, como se

estivessem observando algo ou alguém. O vestidizadido ndo condiz com o

ambiente de praia, local em que se encontram.zbhili toucas na cabeca que
remetem ao modelo utilizado por mulheres dos afigscdmo parte do traje de
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banho, para se protegerem do sol. As cores dadwestdo gorro alternam-se entre
as criangas: a que veste roupa vermelha, usa oareo; e a que veste roupa
branca, usa gorro vermelho. As meninas estdo nana@®sicdo, cComo Se uma
fosse copia alternada da outra. Ambas estdo sorrldsam um lagco amarrado no
pulso direito que combina com as cores da toudzadbko, mas que nos faz lembrar
orientacOes feitas por bombeiros para ocasides wmatpum adulto leva uma
crianca a praia: o uso de pulseiras indicativaspotsos facilita a identificacdo caso
a crianca se perca dos pais. Assim, ha uma ambigiidom relagcdo a mistura de

elementos da antiguidade com situacdes corriqueéaasciedade atual.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam antiguidade e depenid.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura n°® 46

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anudncio n°® 44
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: MILON

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Milon.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erfdemeses e 6 anos. Usa

vestido branco e sapato social infantil, sem salto.

Cena

A crianca esta sentada em um sofa de modelo argigajmo a grade de uma

sacada. Esta comportada e demonstra obediénciaaTexpressdo séria, mas sem
perder a docura infantil. Mantém suas maos cruzadbee o0 seu colo, como se
aguardasse algo ou alguém. Usa franja sobre agestbelos de cacheado natural,

qgue lhe atribuem uma expressao meiga.
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Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos graficos que indicam obediéncia, dodragilidade.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA TIiPICA e INOCENTE
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Figura n® 47

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuncio n° 45
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: MILKONTOS

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciadagoupa infantil de diversas marcas.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido
colorido, com babados e bordado no peito. Calcd&i@as sem salto na cor branca.
CRIANCA 02: Menina com faixa etéria aparente elte 12 anos. Veste a mesma

roupa da crianga O1.

Cena

O cenario é neutro e traz apenas um banco de tordh de modelo antigo, onde
se apoia a crianca 01, que esta em pé. A criangadhtra-se sentada naturalmente
sobre o banco. Ambas seguram um ramalhete de tloreampo, has mesmas cores

dos vestidos que usam. Posam para a foto com efpréscial um tanto séria, mas
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com sutil esbo¢co de um sorriso. Estdo levementeuimdgs e usanblush, que
enrubesce a face das criancas. Utilizam os calpegsos 0 que as deixam com

aparéncia de mais velhas.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam antiguidade e ndddg.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA.
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Figura n® 48

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anudncio n° 46
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: TIP TOEY JOEY

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaalcado infantil da marca Tip Toey Joey.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menino com faixa etaria aparente eridfemeses e 6 anos. Veste
bermuda com as barras dobradas, camiseta commafe”ena cor amarela. Calga
ténis de couro e usa um corddo de couro na altutesth.

Cena

A crianga caminha por um terreno, muito proximaog dtavalos; tem semblante
pensativo, olhando para o chdo, como se nem nagageesenca dos animais. Sua
mao direita segura a gola da camiseta. Aparentem@d demonstra receio por
estar proximo dos animais com estaturas bem maipres sua, o que poderia lhe
oferecer algum perigo no caso de alguma atitudentiv@ desses cavalos. Os
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animais estdo sem selas, o que indica que o medm@stava para cavalgar, mas
poderia representar ser um cuidador dos cavalegjate de uma pessoa com mais
experiéncia e idade. E como se carregasse o pessgansabilidade, mas saudoso

de uma vida, ou infancia, nao vivenciada.

Slogan
“Para calcar bebés e criancas de 0 a 6 anos”.

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam maturidade, serizdadponsabilidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANGCA ADULTIZADA
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Figura n® 49

Pra curtir a natureza,
| nada comeo uma roupinha
que é uma belexa.

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuncio n° 47

RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: TIP TOP

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Tipo Top.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 0 e 24ses Usa vestido florido,

sapatos para bebé e laco na cabeca.

Cena

A crianga aparece sentada em um balanco, reprdseptet meio de colagem que
lembram apliques de tecido, uma espéciepdehwork O mesmo é feito com
outros elementos graficos do cenario: a arvoree anthalanco esta pendurado, as
borboletas, as flores, a grama e a vaca que camnsoiv@® duas patas. O proprio
“baldo”, que serve para figurar o pensamento dacd, € feito por linha de costura,
como um bordado. O texto inserido no anuncio, etrata 0 pensamento da crianca
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diz “pra curtir a natureza, nada como uma roupine é uma beleza”. E como se
ela pudesse conversar com a vaquinhapatchwork A cena remete ao mundo

lddico infantil e traz a dogura da criancga.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam ternura, dependgmgianuidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TIPICA e INOCENTE
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Figura n°® 50

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuncio n° 48
Revistavogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: MINI DRESS

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciad@oupa infantil

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente efire 12 anos. Veste shorts
jeans, camiseta e casaco com gola e sem botdes. téais.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente eftre 12 anos. Veste vestido
estampado modelo “tomara que caia”.

CRIANCA 03: Menina com faixa etéria aparente e6teel12 anos. Veste calga com
barras dobradas, camiseta branca e calca uma isasdal salto. Usa um tecido

amarrado em volta da cabeca.
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Cena

O cenario € neutro, aparentemente montado em urdi@sis trés meninas estao
em diferentes posi¢des no chdo e folheiam revigasoda, da proprisgogue— a
Teen Vogue que é destinada ao publico adolescente. Possuokas pintadas com
cores fortes e usam maquiagem com batom em torantéyro que as faz parecer
elegantes mulheres maduras. A crianga 01 aparerdeelegancia discreta em razéo
da vestimenta e da postura ereta que adota aor-sentd chdo com as pernas
cruzadas. A crianca 02 usa um vestido “tomara qig€’ que deixa seus ombros a
mostra em razdo dos cabelos presos, o que lhe dir de elegante sensualidade.
Ela aponta para fotos que vé na revista e sorrocgerhouvesse identificacdo com o
que vé. Ao lado da crianga 03, observa-se uma bolgae confere a impressao de
que ela tem sua prépria independéncia e possesadguarir 0 que deseja. Esta
mesma crianca tem parte de seu sutid displicentenzemostra; esta deitada de
costas com suas pernas flexionadas deixando ssupap& o alto, calcados com
uma espécie de tamanco sem salto. Parecem digostos e preferéncias acerca do

que apreciam na revista de moda.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam independéncia, daidaaturidade, sensualidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA CONSUMISTA, ADULTIZADA E EROTIZADA
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Figura 51

Fonte:Vogue Kids Brasi+ Ed. 11

Dados da publicacao

Anuncio n° 49

RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: Pampili

Formato do anuncio: pagina dupla

Produto anunciade@al¢gados da marca Pampili

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®anveste uma especie de
traje de banho antigo. Usa uma tiara de tecidoabaga. Calca sapatos azuis, sem
salto.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria entre 6 e 12sartJsa o0 mesmo traje e uma
tiara decorada com lagos na cabeca. Calca sapats r

CRIANCA 03: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®»@arveste 0 mesmo traje e
viseira decorada com tecidos de bolinhas e uma tiimelancia feita de tecido.
Calca sapatos amarelos.

CRIANCA 04: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®»@arveste o mesmo traje e

usa, na cabeca, uma faixa decorada por limdesaGafiatos azuis.
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CRIANCA 05: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®»sariVeste 0 mesmo traje e
usa um adereco feito de fita de seda. Calca sapztasclaros.

CRIANCA 06: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®»@arveste 0 mesmo traje e
usa tiara decorada por flores de tecido e um peggearda-chuva. Calgca sapatos

rosa.

Cena

O cenario é todo decorado com elementos graficedequbram a tropicalidade. Ha

abacaxis desenhados na parede que lembram a aréguearela, e outras frutas

feitas a partir de dobragem e colagem de papémidos. Uma montagem, que

lembra um trampolim, e o contorno do rodapé naazaf remetem a existéncia de
uma piscina. As seis meninas aparecem enfileiragnag, de costas para a outra, e
cada uma segurando com as duas maos na cinturarilaangue esta a frente, como
se estivessem prontas para se arremecarem a aguposiura faz lembrar as

representacdes das vedetes das décadas de 50M@iradas pela ousadia,

irreveréncia e sensualidade, em oposicao a paadeida mulher de antigamente.
Todas vestem 0 mesmo traje na cor rosa-forte, auje lembra a ousadia daqueles
anos; soO diferem, entre si, pelo adereco da cabepalas cores dos calcados.
Retratam a brasilidade enaltecida por Carmem Maamd seu trabalho artistico.

Slogan
“Pampili: meu mundo é assim”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam ousadia, irreveegmebeldia, sensualidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRANSGRESSIVA e EROTIZADA
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Figura n® 52

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuancio n° 50
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: ART KIDS

Formato do anuncio: uma péagina.

Produto anunciadgoupa infantil da marca ART KIDS

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erfifemeses e 6 anos. Usa
vestido de babados com laco na altura da cintusalee a cabeca, um chapéu em

tecido cru. Usa maquiagem leve.

Cena

A crianca aparece ao ar livre, tendo ao fundo umia desfocada de paisagem, o
gque a deixa em primeiro plano. Seus cabelos estamagantes, como se estivesse
caminhando e parasse de repente. Essa impress@&oedé+azao da posicdo de seus

bracos, caidos ao longo do corpo. Embora o veptideua babados, sdo de uma cor
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discreta e 0 modelo remete a um tipo de corte @anikgboca um leve sorriso. No

conjunto aparenta ter mais idade.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos que indicam elegancia, seriedade e rdatlei

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura n® 53

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacao

Anudncio n° 51
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: BIBI

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaal¢ados fisiologicos da marca Bibi

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 24 mesdésanos. Usa vestido e tem
um laco na cabeca. Calca sandalia com flores dalri

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente erfdemeses e 6 anos. Usa
vestido xadrez, meias, quase até os joelhos, ¢osafgghados, sem salto. Tem tiara
com laco sobre a cabeca.

CRIANCA 03: Menino com faixa etaria aparente erfde meses e 6 anos. Usa
camiseta branca sob uma camisa de manga longa ¥vasa comprida e ténis de
couro.

CRIANCA 04: Menino com faixa etaria aparente ertdlemeses e 6 anos. Veste

calca jeans preta e camiseta polo. Cal¢ca sandasiasulinas.
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CRIANCA 05: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®sarVeste vestido sob uma
camisa jeans com as mangas longas dobradas. Wsadacabeca e sandélias de
salto baixo.

Cena

O cenério é totalmente neutro, com fundo brancocéte aparecem alguns objetos
como se fossem desenhos e todos tém origem nodpassabora alguns ainda
sejam de uso atual, a exemplo derfys e do “cubo magico”. Ainda aparecem:
peca deplaymobil, fita cassete e peca de blocos de montagem Com dexaksx
crianca 02 que posa para a foto, os demais estadimles naturais e espontaneas.
As criancas do anuncio carregam 0s objetos conf@zegsem parte do dia a dia
deles. A crianca 01 e 04 aparecem pulando ou ddagan aparentam estar se
divertindo, enquanto a crianca 03 observa comdaii E a mistura de elementos
que fizeram parte do mundo infantil no passado, m&gorma Iudica, faz parecer
que as criangas participam de uma fantasia.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam fantasia e nostalgia

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA TiPICA e ADULTIZADA
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Figura n® 54

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacao

Anuncio n® 52
RevistaVogue Kids Brasi#+ Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: LULUZINHA

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Luluzinha Kids.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 6 e 1dsanUsa vestido com
comprimento de “mini-saia”, branco, com bordadaamTos cabelos presos de lado

por um lago de fita.

Cena

A crianca esta ao ar livre, em local bastante &ado. A menina esta apoiada em
uma bicicleta cor-de-rosa e branca, que tem uma cegle carrega um buqué de
flores, indicando delicadeza. Atras da biciclet@ios vasos com flores plantadas
decoram o cenario. Borboleta, inseto de tipo “johaf e bolas de sabdo conferem
ao cenario um ambiente ladico que remete ao mumi@datil. Mas a menina posa
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para a foto numa postura mais adulta, sem a niatadal comum das criancas. E
como se representasse uma menina que desabrochatopaar-se mulher. A
bicicleta indica certa independéncia e liberdadea pae vir, sem necessitar do

acompanhamento de um adulto.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam amadurecimento epieiddéncia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANGCA ADULTIZADA
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Figura n® 55
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Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacao

Anuncio n° 53
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: BIBE

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadaoupa infantil da marca BIBE.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 0 e 24sa® Veste camiseta em

malha, manga comprida, com babados no detalhe.

Cena

O cenario € neutro e, aparentemente, a crianca®sf@®, ou sentada, em frente de
uma cortina ou parede branca onde ha aderecosatigosrfeitos por uma delicada

fita cor-de-rosa que forma lagcos onde ficam presoacoes verdes. A crianca olha
para algo que a atrai de forma espontanea. Tenahiss| semi-abertos como se
fosse balbuciar algo. Sua expresséo é tranquileeiganN&ao usa brincos o que

retrata a simplicidade natural da crianga inocente.
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Slogan
“Bibe: toda hora”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam inocéncia, meiguiagjralidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TIiPICA e INOCENTE
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Figura n® 56

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuncio n° 54
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: NORUEGA

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Noruega.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etéaria entre 24 mesésanos. Usa vestido florido
com casaco feito em linha. Tem tiara com flor deid® sobre a cabeca. Usa

maquiagem leve, mas bem delineada.

Cena

O cenario aparentemente representa um quarto, ausala, em cor amarelo-claro.
A crianca parece estar sentada em um banco, tarabérelo, mas em tom mais
forte. Olha para algo que chama sua atencéo. Anpatalo vestido lembra uma
pintura em aquarela, suave, que contrasta com ac@ade meia manga feito em
linha, que parece pesar na combinacao feita cosstide. Tanto 0 casaco quanto o
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arranjo que usa na cabeca levam aplicacGes dersdraais comuns em aderecos
feitos para mulheres adultas. Usa maquiagem quegranem tons leves, evidencia
seus olhos em razdo do uso de rimel e tem seuwss Idbstacados pelo batom de
brilho. Demonstra uma delicadeza infantil, mas déoforma natural; € como se

houvesse um amadurecimento forcado, o que contrasta aparente fragilidade.

Slogan
“Noruega: 58 anos vestindo geracdes”

Elementos inseridos no andncio

Nenhum

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA
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Figura n® 57
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Dados da publicacao

Anuncio n° 55
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: BRANDILI MUNDI

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Brandili Mundi.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente ertffemeses e 6 anos. Usa
bermuda xadrez e bata florida. Tem um lago comlg&mo pulso direito e usa

aplique de flores de tecido na cabega.

Cena

A crianca esta em um gramado com alguns vasosditspao fundo, como se o
local representasse o quintal de uma casa. PoBarrda expressiva para a foto e
sorri formalmente. O anuncio identifica a protagtai “Duda Bindchen”, e a
apresenta como estrela do fa-clube da marca. Aifidagdo, que traz o sobrenome
de importante modelo brasileira, coloca a menina dastaque e transforma-a
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também numa espécie de celebridade, talvez conmetwabde fazer com que ela se

torne idolo para outras criancas, buscando asdiabedscer identificagdo com a
marca.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicastatus

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA CONSUMISTA
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Figura n° 58

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacdo

Anuncio n° 56
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: TULYE E CHARPEY

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadooupas infantis da marca Tulye e Charpey.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente erire 12 anos. Usa vestido
estampado. Calca sapato social na cor douradatrélsga embutida, ornada com
apliques de flor e bijuteria. Usa anel e maquiagemtons claros

CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente eftre 12 anos. Veste bermuda

xadrez e camisa social com manga curta. Usa centmdro e ténis.

Q)

ena

O cenario é totalmente neutro, na cor branca. Aimeesta sentada numa cadeira
de modelo antigo, que recebe pintura em patinaidatecru, conferindo-lhe um

acabamento envelhecido. A postura da menina é atasla) com as pernas
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cruzadas e maos sobre o joelho, em atitude elegargeatada. Esta séria e posa

para a foto. Seu sapato é de uso social, na coadmuEsse detalhe faz com que a

menina pareca mais velha. Aparenta estar um taste.tUsa tranca embutida no

cabelo o que remete a certo romantismo. O menitdoees pe, ao lado da menina,

como um cavalheiro ao lado de uma dama. Sua e&wéssontida, com certo ar de

preocupacgado. Com sua mao direita apoia-se na aagleom a mao esquerda segura

um guarda-chuva feminino que é todo bordado e mEe@aom modelo decorativo.

E como se 0 menino tivesse o cuidado de gentilmeeder o lugar para a menina

sentar-se e, educadamente, segurasse seus perpamaegue ela ficasse mais

confortavel.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam

envelhecimento, tristeza.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA

sobriedade, mateida romantismo,
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Figura n® 59
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Dados da publicacao

Anuncio n° 57
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: GABRIELA AQUARELA

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadagoupa infantil da marca Gabriela Aquarela.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente del2 e@nos, veste shorts jeans e
bata branca com apliques de flores em tecido. Useds e aplique de flor na
cabeca. Usa maquiagem em tons leves.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®sarnveste saia listrada em
tecido e blusa branca com babados. Usa tiara agmNéaquiagem com sombra em

tom forte.

Cena
O cenério retrata aparentemente o jardim de umdéresa. As meninas estao

elegantemente vestidas, usam penteados, mas patecarfisionomia entristecida.
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Enquanto a menina menor chega a ter uma expressdergbra o choro, a menina
maior parece desapontada, ou até mesmo raivosa @oendiscordando de algo. A
crianca 01 esta em uma posicdo como se estivestmiaeno braco da cadeira,
enguanto a crianga 02 encontra-se sentada em wutemacde jardim, com seu olhar
voltado para baixo. Na cena, hd uma corda largatleesa cadeira, onde esta
sentada a menina 02. Embora nédo esteja amarradsriadconotacdo de que ela
estivesse sendo forcada a estar ali, talvez rattatam castigo. A maquiagem forte

com o uso de sobra escugiyssnos labios, da um ar de maturidade.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam tristeza, rebeldieluséo.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TRANSGRESSIVA e ADULTIZADA
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Figura n® 60
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Dados da publicacéo

Anuncio n° 58
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: ZEMAR

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciadagoupa infantil da marca Zemar.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®sarVeste saia de babados,
em comprimento mini-saia, e camiseta. Cabelos eslasvem cachos. Calca sapato
social sem salto.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria entre 6 e 1®d@arVeste vestido branco de

babados. Calca sapato social com leve salto.

Cena
O cenério representa um ambiente sofisticado, cecord¢do antiga, a exemplo do
papel de parede com estampa de arabescos. Nohéhé&a) tapete padrdo persa; o

comodo é mobiliado com sofisticacdo. As meninasupopara a foto e sorriem. A
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crianca 01 esta em pé o que deixa a mostra suaasp@nquanto a crianca 02 esta
sentada sobre o movel. As criangas estdo com cahmigos soltos o que as faz

aparecer mais velhas, assim como o corte e o tetadeaia e do vestido que

utilizam.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam sofisticacdo e aitagle.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANGCA ADULTIZADA
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Figura n°® 61
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Dados da publicacdo

Anuncio n° 59
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: ZIGMUNDI

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciadooupa infantil da marca Zigmundi Bebé.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 0 e 24se®e Veste macacao para
bebé, modelo feminino, acompanha lago para a caBst@sem sapatos.
CRIANCA 02: Menino com faixa etaria entre 0 e 24se® Veste macacdo sobre

uma camiseta listrada. Esta sem sapatos.

Cena

O cenario, totalmente ludico, representa uma ptaia mar ao fundo. O sol, o
baldo, a embarcacdo, o castelo, o caranguejo eqoeito sdo desenhos que
contribuem para o cenério, que corresponde ao mimdatil. E como se as

criancas estivessem sido aplicadas no cenério. Blaam com surpresa e
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curiosidade para algo que as atrai, de forma e8peate natural. O anuncio traz o

texto “com a Zigmundi esse verao sera ainda maéstitio.”

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam curiosidade, natladé e imaginacao.

Enquadramento tipolégico:
CRIANCA TIiPICA e INOCENTE
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Figura n° 62
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Dados da publicacdo

Anuancio n° 60
RevistavVogue Kids Bras# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: NINALI

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciadaoupa infantil da marca Ninali.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente eptre 12 anos. Usa vestido de
babados e colete, que recebe apliques de floress fem tecido. Usa tiara com
aplique de flores de tecido. Calca sapato na coradia.

CRIANCA 02: Menina com faixa etaria aparente e@tre 12 anos. Usa vestido de

babados com aplique de flores em tecido. Calcasapacor dourada.

Cena
As meninas estdo inseridas em um cenario todo oraue recebe algumas
molduras que representam uma floresta, inclusivairhabeija flor estilizado ao

fundo. A crianca 01 esta sentada em uma cadeiradgrpara o seu tamanho,
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fazendo que figue com seus pés na posicao deibaild crianca 02 tem sua mao
direita sobre o ombro da outra crianca. E como sendrio fosse realmente o de
uma encenacdo de balé, que remete a fantasia. Asob@sm para posar para a

foto; h& certo ar de malicia e de cumplicidadeecasrduas.

Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam vivacidade, fantasiaginacédo, cumplicidade.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ESPERTA e SONHADORA
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Figura n® 63
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Dados da publicacao

Anuncio n° 61
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: Kidorable

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciada@apas para chuva da marca Kidorable.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente er@4emeses e 6 anos. Veste
capa de chuva em forma de sereia. Usa cal¢ca coangwid botas de borracha.
CRIANCA 02: Menino com faixa etaria aparente erifemeses e 6 anos. Veste
capa de chuva com desenhos que fazem aluséo aatm pisa calca comprida com
botas de borracha.

CRIANCA 03: Menina com faixa etaria aparente er2emeses e 6 anos. Veste

capa de chuva com desenhos de fada. Usa calcaidampm botas de borracha.
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Cena

O cenario € neutro e tem tons leves de azul e brarsado, o que faz parecer que as
criancas estejam sobre as nuvens. Cada uma dagawiaepresenta, atitudes
caracteristicas dos temas de suas vestimentas. $stéhdo e posam para a foto. A
crianca 03 carrega uma varinha magica, retratanatwv@rso infantil; a crianca 01
coloca suas maos numa posicao que deixa transpastaerecebendo os efeitos da
magia. E como se as criangas vestissem 0 personag@msentado em suas

vestimentas, 0 que as deixam alegres, divertindmseessa possibilidade.

Slogan
“Kindorable, o dia de chuva vira festa.”

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréficos que indicam diverséo, fantasiaginacao.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA SONHADORA
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Figura n°® 64

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacéo

Anuncio n° 62
RevistavVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: CHICLETARIA

Formato do anuncio: uma pagina

Produto anunciadaoupa infantil da marca Chicletaria.

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria aparente ertfemeses e 6 anos. Usa
vestido rosa com bolas brancas e tiara com aptieuitores. Calca sapato dourado

sem salto.

Cena

O cenario é neutro, em tons de rosa e lilas e wdigle tecidos em formatos que
parecem representar gotas de agua. A crianca all@aoplado e parece divertir-se
com algo que Vvé. Leva suas maos a cabeca e sagipmovimento dos bragos faz
com que a menina pareca um pouco envergonhadaséipieea vivacidade natural

da crianca.
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Slogan
Nenhum

Elementos inseridos no andncio

Elementos gréaficos que indicam vivacidade, natdaale, timidez.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA TIiPICA e ESPERTA
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Figura n°® 65

Fonte:Vogue Kids Brasit Ed. 11

Dados da publicacao

Anuncio n° 63
RevistaVogue Kids Brasi# Ed. 11 — outubro/2011
Anunciante: DIESEL

Formato do anuncio: uma pagina.

Produto anunciaddroupa infantil da marca Diesel

Personagens protagonistas

CRIANCA 01: Menina com faixa etaria entre 6 e 1ds@anVeste calca jeans,

camiseta e moletom de manga comprida.

Cena

Ao fundo do cenario ha um muro com pintura desdaspeelo tempo. Parece que a
crianca esta no meio de uma rua de periferia. Esnfgja uma menina, segura uma
bola de futebol nas maos. Parece insatisfeita ¢gmneachega a apresentar um ar de
indignacéo, de consternacgio. E como se estivessiaga com a sua condicdo e se
mostra um tanto rebelde, talvez por ser desprepatta sociedade. Usa ténis,

modelo feminino, mas um dos cadarcos estd compdédmais, como por



203

displicéncia, por descuido. Tem pose e express@adas na foto, 0 que conota
ousadia. O anuncio traz um texto como se foss@ashem midias sociais: “Pink

Shoes, London. Posted: tuesdey, oct, 4TH. ...Shktkat dolls were never her

thing...”

Slogan
“Diesel: for successful living” (“Diesel: para viveom sucesso”)

Elementos inseridos no andncio

Elementos graficos que indicam consternacéo, iad@o, desprezo, displicéncia,
descuido, ousadia.

Enquadramento tipoldgico:
CRIANCA ADULTIZADA e TRANSGRESSIVA.
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CAPITULO IV

CONSOLIDACAO DOS DADOS E CONSIDERACOES FINAIS

O objeto deste estudo foi a comunicacao publieitddbre a moda infantil da
atualidade e teve como recorte comunicacional eeseptacdo social identificada por
meio do perfil tipolégico da crianca retratada emarecios de moda, com o objetivo
principal de identificar e analisar a representagéoial das criangas nos anuncios
veiculados na revistdogue Kids Brasil.

Tanto o referencial teérico, como a pesquisa cofm@ns, mostram que, por
sua complexidade de formag&o, comportamento e lgagao, a crianca pode ser
representada de muitas formas tipoldgicas, algoadqiienenséo estética da propaganda
também o faz de forma heterogénea.

A crianca, ator central desta pesquisa, transforseoprofundamente ao longo
dos séculos, sempre em funcédo de sua relacdoaafaiim a familia. Do anonimato
passou para o papel central no nacleo familiantirpkp século XIX. Mais informada e
dotada de acesso a tecnologia sobre a qual temdbormio, a crianca atual adquiriu
novos conhecimentos e assim seu comportamento ar@sckom o0 que seria
caracteristico do mundo adulto.

A sociedade do consumo enaltece a jovialidadeo@np nao sé fazem parte do
sistema de consumo, como servem de referéncia@s@ggmentos etarios; assim, toda
a sociedade caminha no sentido de querer apasattppvem. Enquanto a crianca quer
ser adulta rapidamente, o adulto busca a joviadidaguiparando-se as geracdes em um
s6 modo de viver a contemporaneidade.

Piaget ensina que a crianca se desenvolve num&rsggule estagios que se
estabelecem na ordem da idade cronoldgica, atuamdimdos os sentidos: tato, viséo,
paladar, audicdo, olfato, assim como no desenvelvimcognitivo. H4 um processo de
organizacdo mental que vai ampliar a capacidaderadéocinio ao longo do
desenvolvimento infantil. No estagio anterior aefaslulta, denominado operacional-
formal, a crianca ja é capaz de usar a légica dejutontudo, ainda falta-lhe subsidios
para compreender e comportar-se de acordo com logeewvaaceitos pela sociedade

contemporanea.
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Conforme abordado no referencial tedrico, ha imitigé dos fatores ambientais
nos estagios de desenvolvimento da crianca e, desse&, ndo ha como negar a
interferéncia causada pelas ac¢fes da midia de maspacialmente, no caso da
propaganda, que carrega fortes apelos estéticomjgsevos, além de se apropriar de
representacdes sociais que vao encontrar idegificdireta com os ideais da crianca,
ainda em processo de construgéao.

A moda, presente por toda parte, ocupa um espaportamte na vida das
pessoas. Dotada de simbolismos e de versatilidam#inua representando estilos e
distincao social desde o século XIV. Na atualidadeoda se insere no mundo infantil,
e encontra um publico receptivo as novidades. Kw@sde estar junto das criancas até
a fase adulta, provoca um fendbmeno de indissociag® a vida infantil e a vida
adulta, que se comprova frente as representacoegameia construidos nos anuncios
de moda da/ogue Kids BrasilCom base nas conclusdes obtidas nesta pesquisa, q
demonstra a predominancia da tipologia adultizadagssivel admitir que o fenébmeno
da adultizacéo infantil aparece hoje como realiddigtos conteddos dos anuncios de
moda refletem uma crianca-adulta: bem informadeidd#a e com atitudes, posturas e
comportamentos de adultos.

Por meio das imagens, é possivel verificar questikb® das roupas sao muito
semelhantes as dos adultos, excluindo-se, talgenupas de bebé até, no maximo, 24
meses. Sao cores e cortes tipicos das roupas @elwito que caem no gosto popular.
Méaes desejosas de uma aparéncia jovial buscanr gest filhos a sua semelhanca,
reduzindo, no sentido de fazer parecer menor eaati€a etaria entre ela e a crianca.

O estudo lidou com as representagcfes sociais dacerina propaganda e,
apresentou as tipologias de criancas em anunciomatia a partir da analise de
conteudo das pecas publicitarias veiculadas nated¥ogue Kids Brasil.

Os anuncios analisados correspondem ao total gée=dda revist¥ogue Kids
Brasil, publicadas no ano de 2011, no mercado brasileigsnhMd assim, foram apenas
duas edicdes, de forma que ndo é possivel gersralizfazer extensdes dos resultados
obtidos.

Partindo de modelos tedricos, principalmente osOdeki (2003) e Meurer
(2002), o estudo revelou alguns aspectos expressivo

Chamou a atencédo o fato de que as meninas saoiagxpastas nos anuncios
de moda analisados, representando 70% do total.

A crianga adultizada figurou em 33% das pecas sagds. Em segundo lugar,

destacou-se a crianca do tipo consumista com 1X/@odarréncias, em concorréncia
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com a crianca tipica (11%). Na sequéncia vieramipdogias: sonhadora (10%),
transgressiva (8%), inocente (7%), esperta (6%yessa (6%) e erotizada (6%).

As caracteristicas das tipologias identificadas atirp das imagens nos
permitiram concluir um quadro tipolégico das reprgacdes sociais das criancas
aplicado aos anuncios impressos. Salienta-se quda, @aracteristica ndo pode ser vista
como elemento isolado; como indicador para a categgdo, de forma que, O
enquadramento tipoldgico, levou em consideracdo béam o conjunto das

caracteristicas presentes na imagem.

A crianca adultizada foi representada em 36 oportunidades, num totdl0®e
constatacbes de tipologias. Na maioria das vezessriancas sao retratadas com
expressdes sérias, utilizando roupas e estampamssObaracteristicas do universo
adulto. Elementos que retratam a antiguidade, ¢aimo mobiliarios, artigos de
decoracéo e objetos que remetem a lembranca dda®épassadas, sdo utilizados em
abundancia, contrastando com a imagem da criamgalgiimas situacdes, como forma
de forcar uma aparéncia de maturidade, a criangaatada em comportamentos que se
assemelham aos habitualmente praticados por adtdisscomo o uso de gravatas,
maos comportadamente colocadas no bolso e penmeadas elegantemente ao sentar-

Se.

A crianga consumista foi observada em contextos que remetem a
independéncia e muitas vezes associada a um @stilimla particular e que demandaria
certa maturidade. Verificou-se o reforco a ideiaQimaki (2003) caracterizada pelo
entendimento de que se a criangca “tem, ela é”. @&s® que as criancas estdo
inseridas em motivos que lembram viagem, praticaesjmrtes e, algumas vezes, a
crianca se exibe para a foto como se tivesse @pitopde se promover assemelhando-

se a uma celebridade.

Comocrianga tipica, na maioria das vezes, caracterizam-se crian¢asresno
predominando a faixa etaria até 24 meses de idagegeral, estdo retratadas em
contextos que demonstram a condi¢cdo natural dacgeridAparecem, geralmente, em
ambientes domésticos, ou até mesmo em cenaridséoiizz neutros e, quando bebés,
chegam a aparecer descalcas, deixando os pésra,nestotando a dependéncia de um
adulto para sua mobilidade. S&o criangcas angekcareesmo quando apresentadas com
expressao séria, ndo perdem a inocéncia infantian@o maiores, sorriem e se
apresentam em atitudes alegres, expressando alit#tde e a vivacidade comuns da

crianga.
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A crianca sonhadorg em quase todos 0s anuncios onde foi retratadaeep
acompanhada de elementos Iudicos do universo infést criancas dessa tipologia
flutuam, levitam, andam pelas nuvens e nesses dagmgtratam atitudes que néao
seriam possiveis na vida real. As criancas sonhadfantasiam, usam imaginacao para

demonstrar atitudes que dao um ar magico a ceogrédica.

A crianga transgressivademonstra atitudes que vao contra regras sociais e
familiares do mundo contemporaneo e, as vezesatesgodelos do passado para
retratar a rebeldia e a irreveréncia, que emergisegunda metade do século XX. Em
outras situacdes, a crianca passa a ideia de aedatdescuido, de desalinhamento e,
até mesmo, de conflito. Por vezes, o contexto égunnédo sendo possivel identificar

se a crianga € vitima ou motivadora de determisadacao.

A criancga inocenteretratada nos anuncios de moda foi identificadgyrabs
vezes, num contexto semelhante ao da crianca tipesaetendo a meiguice, a
simplicidade e fragilidade do mundo puro e infal@®monstra ternura que cativa quem
a vé. E a imagem que nao transparece maldade,imasasmonia e ingenuidade. E a
crianca timida, que aguarda a permissdo de algwttoapara ter uma determinada
atitude e que fica receosa quando motiva algo qua passivel de uma repreensao.

Suas atitudes séo desprovidas de malicia.

A crianca esperta,retratada, é aquela que surpreende pela vivacictadeque
se apresenta. Diverte-se, brinca e tem acdes quendéram a curiosidade pelo que
ainda desconhece. E a crianca que ndo demonsidezirffiente & camera fotogréfica.

Traduz sua alegria em expressividade e tém atitlelesontraidas.

A crianca travessaaparece fazendo traquinagens com a intencdo deabria
atrevida e tem atitudes que, por vezes, a colocaitracdo de risco. Ela sobe em
cadeiras e muros, danca, faz caretas, praticassares sem maldade, ainda que
manifeste um certo ar malicioso de quem tem a ¢di@mle provocar. E representada
pela crianca ativa, espirituosa.

A crianca erotizada, retratada nos anuncios de moda, ndo traz a erétizac
explicita, talvez pela acdo de entidades que regalaatuacdo publicitaria (Conselho
Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria) e gisam a proteger a crianca e 0
adolescente (Estatuto da Crianga e Adolescente)eriianto, trazem elementos que
remetem a uma sutil sensualidade, quer pelo usalel®cos, maqguiagem e esmaltes de
cores intencionalmente mais fortes, roupas insit@saou partes do corpo a mostra, que

transmitem um apelo sensual discreto, quer pelssogeque induzem a um certo
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romantismo. Os anuncios analisados exploram egsdogia no caso da menina,
tornando-a provocativa, a semelhanca do que sevebsen mulheres maduras.Na
tipologia erotizada, apurou-se que 100% das creapgatagonistas sdo meninas.

A revistaVogue Kids Brasitonfirma-se como uma fonte inesgotavel de estilos
e tipos de criancas, com destaque para a criangtizada, pois, como se pode perceber
em muitos andncios, as criangas ndo aparecem agems brincando ou tendo atitudes
tipicamente infantis. Ao contrério, a postura, aeskade das expressoes, as vestimentas
conservadoras sao inspiradas em colectes dire@smana pessoas mais velhas.

Hoje, o préprio senso comum enaltece a beleza edano que faz com que a
publicidade feita pelas empresas reforce as repEg®es sociais observadas nos
comportamentos das proprias criancas, muitas vemsntivado por familiares e
amigos. Portanto, a publicidade de moda, em suesgégsas de comunicacao a servico
de seus anunciantes, utiliza estes valores, origgido senso comum, para atrair seus
consumidores.

A sociedade contemporanea emerge de um narcisiso® eyoca O
individualismo e, assim, principios morais se dejram, dando lugar ao interesse
proprio em detrimento do coletivo. No entanto,ddfos contemporaneos afirmam que
a sociedade caminha a um retorno ético, o querdaroa pela crescente cobranca de
atitudes de responsabilidade social por parte deedade em geral. O consumidor de
hoje rejeita comportamentos que ferem a ética, mews propagandas, a ponto de os
proprios anunciantes e profissionais da comunicagareenderem um codigo de auto-
regulamentacdo publicitaria, ditando limites as sagens, evitando-se danos ao
receptor, especialmente ao consumidor infantil.

O estudo mostrou que a crianca adultizada € predond, o que explica em
parte o interesse de toda a sociedade para quetugi@dimentos éticos publicitarios

quando da representacao da crianca.

As representacdes sociais verificadas nos anumgosioda da revistgogue
Kids Brasil oferecem modelos aos seus leitores; contudo, dicmdagacdo se a
adultizacdo na infancia contemporanea é retratagar@r do que se configura na
realidade da sociedade moderna ou € apenas ufigiaditacdo do mundo da moda e
da propaganda? Se a midia contribui para modulapodamentos, o que podemos
esperar no futuro sobre essa questdo? A esse tebe maior aprofundamento,
inclusive o destinado a uma pesquisa de recepdan,de se entender como as criangas

processam o que lhes é apresentado pela midia enogplaganda de moda.
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A atividade da comunicacdo merece uma reflexddcaripor parte dos
profissionais envolvidos, dos suportes midiaticakas empresas anunciantes, sobre os
efeitos dos valores transmitidos em seus anun8icaciedade como um todo, e aqui
fica compreendida a familia, tem responsabilidada ha formacéo da crianca por ser
considerada vulneravel; deve voltar sua atencdo iegsmctos impostos pelas
representacdes sociais veiculadas pela midia, domma de preservar os legitimos
valores infantis e conceitos que possam provocaamadurecimento precoce, e, assim,

descaracterizar a infancia como fundamental dedgazidadania.
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APENDICE | - Demonstrativo de Faixa etéria e sexo

FAIXA ETARIA SEXO
classif. | edicéo da acima
Anudncio | revista Anunciante formatodo | 0a24 | 24 meses| 6al2 |12
anuncio meses | a6anos| anos |anos FEM MASC
01 ed. 10 | TYROL pag. Dupla 4 5 2
02 ed. 10 | PUC pag. Dupla 1 3 3 1
03 ed. 10 | TIP TOP pag. Dupla 1 1
04 ed. 10 | JOY pag. Dupla 2 2 2 2
05 ed. 10 | HERING KIDS pag. Dupla 2 1 1
06 ed. 10 | LACOSTE uma pag. 2 1 1
07 ed. 10 | BIBI CALCADOS uma pag. 2 2
08 ed. 10 | MILON uma pag. 2 1 1
09 ed. 10 | TOMMY HILFIGER uma pag. 1 1
10 ed. 10 | VRK KIDSWEAR uma pag. 2
11 ed. 10 | ZIGMUND uma pag. 2 1 1
12 ed. 10 | LUDIQUE ET BADIN | uma pég. 2 2
13 ed. 10 | PITUCHINHU'S uma pag. 1 1
14 ed. 10 | BRANDILI MUNDI uma pag. 2 1 1
15 ed. 10 | FABULA uma pég. 1 1
16 ed. 10 | ANIME pag. Dupla 1 1
17 ed.10 | 1+1 pag. Dupla 1 1 2
18 ed. 10 | TIP TOEY JOEY uma pag. 1 1
19 ed. 10 | BEBE SUCRE uma pég. 1 1
20 ed. 10 | NORUEGA uma pag. 1 1
21 ed. 10 | PAMPILI uma pag. 1 1
22 ed. 10 | GROW UP BABY uma pag. 1 1
23 ed. 10 | ZEMAR uma pag. 1 1
24 ed. 10 PITUCHINHU'S uma pag. 1 1
25 ed. 10 | JACRIS uma pag. 2 2 2 2
26 ed. 10 LULUZINHA KID'S uma pag. 1 1
27 ed. 10 | BIBE uma pag. 1 1
28 ed. 10 | DIESEL uma pag. 1 1
29 ed. 11 | TYROL pag. Dupla 2 1 1
30 ed. 11 | PUC pag. Dupla 4 2 2
31 ed. 11 | ANIME pég. Dupla 3 3
32 ed. 11 | HERING KIDS pag. Dupla 2 1 1
33 ed. 11 | JOY pag. Dupla 2 1 1
BURBERRY
34 ed. 11 | CHILDREN uma pag. 1 1
35 ed. 11 | LACOSTE uma péag. 8 3 5
36 ed. 11 | JACRIS uma pag. 2 1 1
37 ed. 11 | VRK KIDSWEAR uma pag. 2 2
38 ed. 11 | THBIKE uma pag. 1 1
39 ed. 11 | FABULA uma pég. 1 1
40 ed. 11 | LETE uma pag. 1 1
41 ed. 11 | PURAMANIA uma pag. 1 1
42 ed. 11 PETIT CHERIE uma pag. 1 1
43 ed.11 | 1+1 uma pag. 2 2
44 ed. 11 | MILON uma pag. 1 1
45 ed. 11 | MILKONTOS uma pag. 2 2
46 ed. 11 | TIP TOEY JOEY uma pag. 1 1
47 ed. 11 | TIP TOP uma pag. 1 1
48 ed. 11 | MINI DRESS uma pag. 3 3
49 ed. 11 | PAMPILI pag. Dupla 6 6
50 ed. 11 | ART KIDS uma pag. 1 1
51 ed. 11 | BIBI CALCADOS uma pag. 4 1 3 2
52 ed. 11 | LULUZINHA KID'S uma pag. 1 1
53 ed. 11 | BIBE uma pag. 1 1
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APENDICE | - Demonstrativo de Faixa etaria e sexocontinuagio)

54 ed. 11 | NORUEGA uma pag. 1 1
55 ed. 11 | BRANDILI MUNDI uma pag. 1 1
56 ed. 11 | TULIE E CHARPEY uma pag. 2 1 1
GABRIELA
57 ed. 11 | AQUARELA uma pag. 2 2
58 ed. 11 | ZEMAR uma pag. 2 2
59 ed. 11 | ZIGMUND uma pag. 2 1 1
60 ed. 11 | NINALI uma pag. 2 2
61 ed. 11 | KINDORABLE uma pag. 3 2 1
62 ed. 11 | CHICLETARIA uma pag. 1 1
63 ed. 11 | DIESEL uma pag. 1 1
Percentual 7% 27% 66% 70% 30%
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APENDICE Il - Incidéncia de Tipologias

TIPOLOGIAS DAS CRIANGAS
FoleEl oz 8 28] 3| B|E
C|a:SSIf. d_a mes/anP ) formgto'do % 8 o Ia) w
Anuncio | revista | veiculacdo Anunciante anuncio é o <
=
01 ed. 10 abr/11 TYROL pag. Dupla
02 ed. 10 abr/11PUC pag. Dupla
03 ed. 10 abr/11TIP TOP pag. Dupla
04 ed. 10 abr/11JOY pag. Dupla
05 ed. 10 abr/11HERING KIDS pag. Dupla
06 ed. 10 abr/11LACOSTE uma pag.
07 ed. 10 abr/11BIBI CALCADOS uma pag.
08 ed. 10 abr/11MILON uma pag.
09 ed. 10 abr/11 TOMMY HILFIGER uma pag.
10 ed. 10 abr/11VRK KIDSWEAR uma pag.
11 | ed 10  abi1]ZIGMUND uma pag. ||
12 ed. 10 abr/11 LUDIQUE ET BADIN uma pag.
13 ed. 10 abr/11 PITUCHINHU'S uma pag.
14 ed. 10 abr/11 BRANDILI MUNDI uma pag.
15 ed. 10 abr/11FABULA uma pég.
16 ed. 10 abr/11ANIME pag. Dupla
17 ed. 10 abr/111 +1 pag. Dupla
18 ed. 10 abr/11TIP TOEY JOEY uma pag.
19 ed. 10 abr/11 BEBE SUCRE uma pag. .
20 ed. 10 abr/11NORUEGA uma pag.
21 ed. 10 abr/11 PAMPILI uma pag.
22 ed. 10 abr/11 GROW UP BABY uma pag.
23 ed. 10 abr/11ZEMAR uma pag.
24 ed. 10 abr/11 PITUCHINHU'S uma pag.
25 ed. 10 abr/11JACRIS uma pag.
26 ed. 10 abr/11 LULUZINHA KID'S uma pag.
27 [ ed.10]  abr1lBIBE umapag. ||
28 ed. 10 abr/11 DIESEL uma pag.
29 ed. 11 out/11 TYROL pag. Dupla
30 ed. 11 out/11 PUC pag. Dupla
31 | ed11 out/11 ANIME pag. Dupla
32 ed. 11 out/11 HERING KIDS pég. Dupla
33 ed. 11 out/11JOY pag. Dupla
34 ed. 11 out/11 BURBERRY CHILDREN uma pag.
35 ed. 11 out/11 LACOSTE uma pag.
36 ed. 11 out/11 JACRIS uma pag.
37 ed. 11 out/11 VRK KIDSWEAR uma pag.
38 ed. 11 out/11 TH BIKE uma pag.
39 ed. 11 out/11 FABULA uma pég.
40 ed. 11 Out/11L'ETE uma pég.
41 ed. 11 out/11 PURAMANIA uma pag.
42 ed. 11 out/11 PETIT CHERIE uma pag.
43 ed. 11 out/111+1 uma pag.
44 | ed.11]  ouy1iMILON umapag. ||
45 ed. 11 out/1] MILKONTOS uma pag.
46 ed. 11 out/1] TIP TOEY JOEY uma pag.
47 |ed.11]  oua{TIPTOP umapag. ||
48 ed. 11 out/1] MINI DRESS uma pag.
49 ed. 11 out/1] PAMPILI pag. Dupla
50 ed. 11 out/1] ART KIDS uma pag.
51 | ed 11 out/1] BIBI CALCADOS umapag. ||
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52 | ed 11 out/1] LULUZINHA KID'S uma pag. H
53 ed. 11 out/1] BIBE uma pag.
54 ed. 11 out/1] NORUEGA uma pag.
55 ed. 11 out/1] BRANDILI MUNDI uma pag.
56 ed. 11 out/1] TULIE E CHARPEY uma pag.
57 [ ed.11]  out/l] GABRIELA AQUARELA | uma pag. T
58 ed. 11 out/1] ZEMAR uma pag.
59 ed. 11 out/1] ZIGMUND uma pag.
60 ed. 11 out/1] NINALI uma pag.
61 ed. 11 out/1] KINDORABLE uma pag.
62 ed. 11 out/1] CHICLETARIA uma pag.
63 ed. 11 out/1] DIESEL uma pag.

Totais das incidéncias 2|7 7] 9|1n]ls8]12]3]s




