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Resumo

O artigo aqui apresentado visa a discutir o cenario global atual, ndo sé sob o prisma de uma
crise ambiental, mas de uma crise civilizatoria. Assim, nos dispusemos a analisar e
compreender dois eventos da publicidade destinada ao publico infantil a partir de um olhar
critico para o consumismo implicito em tais campanhas. Desse modo, por meio do
conceito de dialogicidade presente nos textos do Circulo de Bakhtin, vamos verificar sua
presenca no decorrer do texto, apresentando possibilidades de didlogo entre as ideologias
impostas e uma formacao critica do ser.

Palavras-chave: Andlise do discurso; Bakhtin; Midia publicitaria.

Abstract

This paper discusses the current global scenario, not only from the perspective of an
environmental crisis, but also from a crisis of civilization. Therefore, we analyzed and
discussed two different TV advertisement targeting children, under a critical perspective of
the implicit consumerism in such campaigns. Thus, by means of the concept of dialogicity
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present in Bakhtin Circle texts, we will verify its presence throughout the text, presenting
opportunities for dialogue between the imposed ideologies and critical training of being
Keywords: Discourse analysis; Bakhtin; Advertising media.

“[...] Por me ostentar assim, tdo orgulhoso de ser ndo
eu, mas artigo industrial, pego que meu nome
retifiquem.

Jé& ndo me convém o titulo de homem. Meu nome novo

é coisa. Eu sou a coisa, coisamente”
(ANDRADE, 1989)

Essa passagem de Carlos Drummont de Andrade é a inspiracdo deste trabalho.
Provoca-nos uma reflexdo sobre como sdo nossas relagdes, como seres humanos, com
outros da mesma espécie e, também, com as outras que compdem 0 meio em que Vivemos.
Somos tomados, no dia a dia, pela ansia de consumir, de estar na moda, e acabamos
estabelecendo relacGes superficiais, baseadas no individualismo e na competicdo, com a
sociedade. Esquecemo-nos de que somos tdo animais quanto qualquer outro e nos
apropriamos de uma exceléncia em prol de satisfazer necessidades superficiais. Temos
vivido inconsequentemente a base da exploracdo de todo e qualquer ser ou recurso da
natureza. Temos “coisificado” toda a nossa relagdo com a vida. E hoje, vivendo em meio a
uma crise, tentamos sobreviver.

O cenario de uso desenfreado de recursos naturais e de desigualdade social é
resultante de uma economia de acumulacdo que, por sua vez, é alimentada por uma
sociedade que valoriza 0 consumo desnecessario como padrdo de qualidade de vida. Para
ter sentido de existéncia, a sociedade do consumo cria necessidades banais para comprar,
consumir, gastar, substituir e descartar em uma escala cada vez mais crescente. Esse
circulo vicioso privilegia populacdes de consumidores que constituem uma classe
representada por apenas 20% da populacdo mundial e que utiliza 80% dos recursos
naturais do planeta (FORUM GLOBAL, 1992).

Esse panorama ndo € exclusivo do universo adulto. As criangas tornam-se desde
muito pequenas consumidoras, ganhando um lugar na sociedade mediado pelo grau de
consumo ao qual se destinam. Tornam-se antes de seres de direitos legalmente construidos,
seres que tém direito de consumir. Nessa esteira de discussdes Castro (1998, p. 50)
recomenda que ¢ preciso “distinguir o que existe de massificante e assujeitador na cultura
do consumo, e 0 que pode servir para garantir outras e mais adequadas formas de
cidadania”. Desse modo, este artigo discute a midia destinada ao publico infantil atrelada a

questdes relacionadas ao consumismo e, consequentemente, a danos causados ao meio

210



ambiente e & sociedade.

Desse modo, o artigo aqui apresentado se subdivide em quatro partes. A primeira
traz em si a discussdo sobre consumismo, debatendo-o como fator que impulsiona uma
crise socioambiental, e o papel de uma formacdo humana critica a fim de posicionar o ser
diante do que é posto/imposto pela midia. Ja a segunda, abarca a discussdo sobre a midia,
apresentando os dois lados da moeda, quais sejam: o que impulsiona a ideia de cidad&o
consumidor, desde a infancia, e o que propicia o posicionamento do leitor/receptor diante
do que Ihe é apresentado por meio de textos de opinido, por exemplo. A terceira parte, por
sua vez, traz conceitos do Circulo de Bakhtin, tais como: o signo ideoldgico, a ideologia, 0
sujeito social, a alteridade, a responsividade, o dialogo, a interacdo, a compreensdo, a
palavra e a contrapalavra, que norteardo as analises realizadas sequencialmente na quarta, e
ultima parte. Para tal, apresentaremos trés portadores textuais a fim de discutir a midia
como veiculo de imposicdo de ideologias. Assim, é objetivo deste artigo analisar e
compreender, com base em uma perspectiva critica, algumas campanhas publicitarias

destinadas ao publico infantil.

1. Consumismo: o alvo de nossas reflexoes

Vivemos hoje em um mundo repleto de slogans que nos indicam o que esta na
moda, 0 que devemos usar, 0 que devemos comer, o que devemos ser. E uma l6gica
fundada por uma otica racionalista e iluminista que nos instiga a “consumir mais, para ter
mais ¢ ostentar mais” (LOGAREZZI, 2006, p. 126). Mas, quando vamos deixar de
consumir para suprir nossas necessidades basicas para passar a buscar uma felicidade
instaurada no consumo, imposta por marcas e empresas?

A partir da década de 1970, com o declinio do sistema fordista e a intensificacéo de
um sistema baseado na acumulacao flexivel, emergiu uma nova e atraente concepcao de
consumo (HARVEY, 2008). Com essa mudancga, a “meia-vida” dos produtos passou a se
reduzir de modo que fossem descartados em menor tempo e houvesse, consequentemente,
a intensificacdo da producdo e circulacdo de mercadorias. Essas mudancas nos padrdes de
producdo acabaram proporcionando o aumento de empregos no setor de servicos, que
capacitou, progressivamente, uma maior parcela da populagdo a consumir cada vez mais.
Nas palavras do autor “a estética relativamente estavel do modernismo fordista cedeu lugar
a todo o fermento, instabilidade e qualidades fugidias de uma estética pds-moderna que
celebra a diferenca, a efemeridade, o espetaculo, a moda e a mercadificacdo de formas
culturais” (HARVEY, 2008, p. 148).
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Além disso, o fendmeno da globalizacdo potencializou esse modelo econémico de
modo a ultrapassar qualquer fronteira social e cultural. Para Brigger (2011, p. 152), a
globalizacdo “vem enfatizando diversos tragos marcantes das sociedades industriais,
fortemente identificados com o paradigma atomistico-individualista dominante na chamada
modernidade, como a competitividade e o individualismo”, o que ¢, claramente,
incompativel com a preservacéo da natureza.

E nesse contexto que nasce a sociedade de consumidores. Para Bauman (2008),
consumo e consumismo sao dois termos que diferem em sua esséncia. Segundo o autor, 0
consumo é um ato vital para a natureza humana e sempre esteve presente nas sociedades ao
longo da historia. Em contrapartida, o consumismo n&o é algo natural, mas determinado
por um padrdo imposto e sustentado pela idealizacdo de uma felicidade baseada na
satisfacdo individual de querer, desejar e almejar. O consumismo propicia a origem de um
ambiente “liquido-moderno”, ou seja, “indspito ao planejamento, investimento e
armazenamento de longo prazo” (BAUMAN, 2008, p. 45). Reiterando esta ideia, Brugger
(2011) enfatiza que a obsolescéncia € uma das principais caracteristicas do consumismo e
gue é uma tematica de grande importancia nas discussdes da problematica ambiental.

Assim, o processo de intervengGes no meio aliado a um sistema econdmico
excludente levou-nos a uma problematica que se traduz em repensar ndo somente a nossa
relacdo com a natureza, mas também as implicacGes sociais desta relacdo. A ampliacdo do
padrdo de producdo e consumo, voltado para uma economia produtiva e de acumulacao,
culminou na atual crise ambiental, a qual nos faz repensar todos os parametros que
alicercam escolhas e modos de vida. E nesse contexto que Jacobi (2006, p. 1), apropriando-
se da ideia de Portilho (2005), nos questiona:

Sera que estamos numa encruzilhada? O caminho existente é mais do que
problematico em termos ecoldgicos, quase sem saida pelos métodos
convencionais. A exploragdo crescente dos recursos naturais dessa
maneira coloca em risco as condices fisicas de vida na Terra, na medida
em que a economia capitalista exige um nivel e tipo de producédo e
consumo que sao ambientalmente insustentaveis.

Podemos ir além e dizer, portanto, que se trata de uma crise de ordem
socioambiental - e por que ndo uma crise civilizatéria? — por meio da qual novos caminhos
para a humanidade estdo a ser repensados e construidos (GONCALVES, 1998;
GUIMARAES, 2004).

Diante do fato de que o sistema econdmico vigente possui relagbes diretas com a
crise ambiental, Rondon (2001) afirma que o capitalismo escravizou 0 homem a ponto de

destruir sua autonomia e sua consciéncia sobre a subjetividade. Este pensamento é
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compartilhado por Loureiro (2007, p. 537) ao expor que “a sociedade capitalista atrofia o
pensar autobnomo” e traga um possivel caminho de reflexdes acerca do seu enfrentamento.

A passividade humana perante os acontecimentos que degradam a sociedade e a
natureza constitui uma forma de barbarie, posto as caracteristicas de contemplacdo do
horror e omissdo de ajuda em momentos decisivos (ADORNO, 2003). De acordo com o
mesmo autor, a barbarie esta onde ha uma regressdo a violéncia fisica primitiva, sem que
esteja vinculada a objetivos racionais na sociedade. Nesse contexto, consideramos uma
forma de barbarie o modo pelo qual é imposta a felicidade comprada pelo consumismo na
sociedade contemporénea. Impor a resisténcia a ela, segundo Rondon (2001, p. 224),
implica “a formagdo de sujeitos que, amparados pelos fundamentos éticos, sejam realmente
livres e autobnomos”.

A autonomia, por sua vez, é sustentada pela emancipacdo. Para Guedes e Depieri
(2006, p. 322) ela é fonte para que o sujeito seja capaz de “suportar a violéncia do real, de
agir, de resistir, o quanto possivel, aos convites a regressdo, a participacdo na barbarie
geral e que principalmente seja capaz de se recusar a dominar, a subjugar o outro”.

E nesse contexto que questionamos o papel da midia. Seria a propagacdo de
mensagens que contribuem para a constituicdo de sujeitos criticos e emancipados a ponto
de exercerem sua autonomia diante dos brilhos do consumismo? Ou, entdo, constituiria um
simples veiculo de disseminacdo de slogans com a finalidade de criar uma sociedade
homogeneamente consumista? E o que pode dizer sobre a crianca consumista face a sua

também exposi¢do a slogans?
2. Publicidade Infantil: sobre as mensagens publicitarias destinadas as criancas

O tema publicidade infantil ganhou destaque nas discussdes atuais em virtude da
Redacdo do Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) de 2014, que tratou do assunto,
bem como o desempenho dos estudantes. De acordo com dados divulgados pelo INEP
(Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira) mais de 529 mil
candidatos zeraram a redagéo.

A reflexdo sobre a tematica ¢ fundamental, em vista do aumento das mensagens
publicitarias voltadas a esse publico. Na década de 1990, houve um crescimento acelerado
no mercado de bens de consumo para criangas, principalmente com os andncios de
produtos, introduzidos inclusive por apresentadores/modelos do préprio universo infantil
(SAMPAIOQ, 2006). Com isso entendemos que a midia publicitéria visa ao convencimento

alheio, portanto ao utilizar-se de pessoas que sdo destaque no universo infantil cria uma
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identidade no telespectador, de modo a provocar um sentimento de pertencimento quando
utilizam determinada marca, por exemplo.

E partindo do pressuposto do objetivo da publicidade, que realizamos esta reflex3o.
Tendo como papel principal a compra, qual o processo envolvido na publicidade para se
conquistar esse alvo? Existem preceitos legais e éticos, principalmente quando relacionado
ao publico infantil, envolvidos nesse processo comunicacional?

Com relacdo a legislacéo inerente ao tema, o segundo paragrafo do artigo 37 do
Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990) prevé que é
considerada abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, e
que “se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”.

No entanto, observa-se na veiculacdo de muitos comerciais o descumprimento das
normas estabelecidas ndo sé pelo Cddigo de Defesa do Consumidor, mas que infringe
também as normas do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR).
Este, no artigo 23, aponta que os anuncios devem “ser realizados de forma a nao abusar da
confianca do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e nao
se beneficiar de sua credulidade”. A secdo 11, destinada especificamente as criancas e
jovens, trata de restricdes dos contetidos publicitarios a este publico. Além disso, uma nota
ao final do artigo esclarece que foram adotados parametros definidos no art. 2° do Estatuto
da Crianca e do Adolescente (Lei n® 8.069/90).

Ainda, no artigo 37, o Cadigo deixa claro que nenhum anuncio podera conter apelo
imperativo de consumo diretamente & crianga. Uma das criticas tecidas contra esses
anuncios é o dialogo feito diretamente ao publico infantil e, com menor frequéncia, aos
pais. Vale ressaltar que o item “c” do artigo detalha que os antincios devem se abster de
“associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condicdo, sejam elas
ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis”. O item “d” pontua que as mensagens
publicitarias ndo devem impor a nocdo de que determinado produto proporcione
superioridade ou inferioridade. Na sequéncia, o item “f’ descreve que o contetdo
veiculado nos comerciais ndo deve colocar criangas e adolescentes como modelos “para
vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestao de uso ou consumo”.

O Coadigo também prevé infracbes e punig¢bes descritas no capitulo V, artigo 50,
para 0s anunciantes que descumprirem as normas. Os responsaveis estdo sujeitos a
adverténcia, recomendacdo de alteracdo ou corregdo do anuncio, recomendacdo para
suspender a divulgacdo do anuncio e divulgacdo da posicdo do CONAR através de

veiculos de comunicacio. Essas infracdes s&o julgadas pelo Conselho de Etica do 6rgéo.
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Corroborando a essa restricdo, 0 Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (Conanda), publicou no Diério Oficial da Unido de abril de 2014 a Resolu¢édo
163, que define principios aplicados a publicidade dirigida as criancas e adolescentes. O
Orgdo € ligado a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica e o texto, que
tem caréater educacional, considera abusiva a préatica do direcionamento de publicidade e de
comunicac¢do mercadoldgica a crianga, com a intencdo de persuadi-la para o consumo de
qualquer produto ou servico.

No contexto dos aspectos éticos, Clovis de Barros Filho, doutor em Ciéncia da
Comunicacdo pela Universidade de S&o Paulo (USP), avalia o tema no documentério
“Crianga, a alma do negdcio”. Para ele, a publicidade promete mais que a satisfacdo em

adquirir um produto,

Ela promete a alegria da inscrigdo na sociedade. Ela promete a alegria da
existéncia na sociedade. Consumindo vocé sera aceito como consumidor,
se for aceito como consumidor serd inscrito entre 0os consumidores
daquele produto; sera afastado dos ndo-consumidores daquele produto, e,
portanto, terd uma existéncia social que vai te alegrar (CRIANCA...,
2007).

Para analisar 0 impacto da publicidade no publico infantil, precisamos entender a
dimensdo dos meios de comunicacdo na sociedade atual. Thompson (1995; 1998) pontua
que para entender a natureza da modernidade, as caracteristicas institucionais das
sociedades modernas e as condicdes de vida criadas por elas, devemos dar um lugar central
aos meios de comunicacdo e seu impacto.

Atualmente, os agentes que atuam no processo de (re) construcdo e difusdo de
valores e comportamentos sdo empresas multinacionais dos meios de comunicagdo, da
publicidade e do entretenimento (ADORNO; HORKHEIMER, 1985). Essa tese é reforcada
no mesmo documentario, quando o socidlogo e doutor em psicologia Pedrinho Arcides
Guareschi (CRIANCA..., 2007), avalia que a midia € o primeiro fator na criacdo e na
construcdo da subjetividade dos nossos valores, que até entdo eram transmitidos pela
escola e pela familia.

Partindo dessa influéncia das instituicdes privadas, é necessario avaliar o impacto
das informagdes veiculadas no publico infantil. Segundo dados da Associacdo Dietética
Norte Americana Borzekowiski Robison, bastam apenas 30 segundos para uma marca
influenciar uma crianga. Além disso, 80% da influéncia de compra dentro de uma casa vém
das criancas (Fonte: TNS/Intersciente, 2003). Alves (2006) pontua que elas assistem

diariamente a televisao e, assim, estdo sujeitas a sofrerem influéncias daquilo que veem e
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ouvem. Para o autor, a criangca vem demonstrando forte empatia ao conteudo publicitario,
que tem se dirigido crescentemente ao publico infantil. Corroborando com o argumento,
Villela (2008), afirma no documentéario que o desejo de compra nas criancas é implantado
pela midia. “E importante que a crianga tenha desejo. E que a crianga ndo sabe que aquele
desejo foi implantado nela, foi um desejo real” (CRIANCA..., 2007).

A influéncia que os meios de comunicagdo exercem sobre a sociedade compromete
0 processo educativo no qual se forma o sujeito critico. Muitos contetdos publicitarios se
preocupam apenas com a busca pelo lucro e pela fidelizacdo do publico as marcas,
contribuindo para a sociedade midiocratica, conceito levantado por Santos e Grossi (2005).
Nessa sociedade os meios de comunicacdo assumem comportamento similar ao de
ditadura, impondo os padrdes de consumo e padrdes de estética.

Nesse sentido, McLuhan (1968, p. 17-18) evidencia a preocupacdo com a
quantidade do contetdo que é veiculado pela midia em contrapartida ao que é transmitido
na escola. Ele afirma que “a quantidade pura e simples de” informagdes transmitidas pela
imprensa excede aquela trazida pelos textos. Para ele, os meios de comunicacdo sdo
compreendidos como extensdes dos sentidos e das faculdades humanas; no entanto, sao
agentes “produtores de acontecimentos”, e nao agentes “produtores de consciéncia”
(McLUHAN, 1968), porque, infelizmente, esse segmento ndo se baseia nos referenciais de
qualidade com carater educativo. Melo (1973, p. 123), por sua vez, afirma que o conteddo
veiculado pelos meios de comunicacao “€ refletido, digerido, analisado dentro dos grupos,

vindo dai a adocao de opinides e atitudes”.

3. Bakhtin e o circulo: a questao ideoldgica

Pensando na problematica que envolve a publicidade voltada ao publico infantil,
apresentamos nesta secdo alguns conceitos discutidos pelo circulo de Bakhtin, tais como: o
signo ideoldgico, a ideologia, o0 sujeito social, a alteridade, a responsividade, o didlogo, a
interacdo, a compreensdo, a palavra e a contrapalavra. Para tal, além da leitura de
“Marxismo e Filosofia da Linguagem” (BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2009) ¢ “Estética da
Criagdo Verbal” (BAKHTIN, 2003) recorremos a outras fontes a fim de propiciar um
didlogo entre o que estd posto pelo Circulo e as possiveis interpretagdes dadas
(SILVESTRI, 2013; PONZIO, 2010a, 2010b, 2013; SOBRAL, 2012; BRAIT, 2005;
FARACO, 2003).

Cabe antes de discutir as questdes relacionadas a ideologia e ao signo ideolégico

entender que o individuo ndo existe fora da sociedade, que ele ndo é s6 uma composicdo
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biolégica abstrata. “Para entrar na historia é pouco nascer fisicamente. [...] E necessario
algo como um segundo nascimento, um nascimento social” (BAKHTIN; VOLOCHINOV,
2007, apud SILVESTRI, 2013). Porém, “ndo como fantoche das rela¢des sociais”,
conforme destacado por Sobral (2012, p. 24), “mas como um agente, um organizador de
discursos, responsavel por seus atos e responsivo ao outro”. Somos sociais, porém Gnicos,
nos constituimos na histdria, num contexto especifico para cada um de noés. Sobre a
existéncia unica de cada ser, Ponzio (2010a, p. 32) aponta que “cada um ocupa um lugar
unico e irrepetivel, insubstituivel, impenetravel para um outro, cada um encontra-se em um
espaco Unico, e em um tempo Unico, no qual ninguém mais pode se encontrar”.

E a partir do entendimento que s6 nos constituimos a partir da relagdo com o outro
que o conceito de ideologia merece atencdo, posto que neste artigo indagamos que esse
consumismo ndo nasce no individuo, mas é imposto pela publicidade. Nessa esteira,
segundo Bakhtin e Volochinov (2009, p. 32) “qualquer produto de consumo pode, da
mesma forma, ser transformado em signo® ideologico”. E é isso que buscamos identificar
nesta pesquisa: os signos ideoldgicos postos na publicidade destinada ao publico infantil.

Ponzio (2010b, p. 124) afirma que o termo ideologia surge em 1796 como “anélise
das faculdades mentais humanas, quase como uma ‘filosofia primaria’ que estd na base de
todo o conhecimento ulterior”. Dando lugar a essa significagdo original surgem duas
concepgoes: a) como ‘falsa consciéncia’ e b) como visdo de mundo. Nos quatro pontos
levantados por Silvestri (2013) sobre ideologia, a autora com base nas ideias do Circulo

desmistifica as concepgdes trazidas até entdo:

1) Ideologia ndo é uma falsa consciéncia. Ndo é uma ciéncia das ideias
[..]

2) A teoria freudiana incide no subjetivismo idealista por desconsiderar a
dimensdo ideolégica da consciéncia e do inconsciente, sendo entéo
criticada [...].

3) A consciéncia é constituida socialmente, por isso se separada de todo
campo social ndo sobra nada, pois € a palavra o veiculo, o material
semidtico, da vida interior, ou seja, da consciéncia inconsciente [...].

4) Nao confundir signo com sinal (p. 80-86).

Com base na sele¢do de ideias da autora € possivel apontar que para o Circulo a
construcdo da lingua é processual, assim como os significados que vamos dando as
palavras e enunciados, pois é justamente na relacdo social que estes sdo construidos,

mesmo porque o proprio “ser humano ¢ um signo” (SILVESTRI, 2013, p. 87).

® No glossario elaborado pelo Grupo de Estudos dos Géneros do Discurso o signo “néo se constitui fora de
uma realidade material, mas reflete e refrata outras realidades” (p. 93). Podemos assim, relacionar o signo
aos sentidos construidos na interacdo entre 0s seres.
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Se somos signo e ndo sinal, é preciso que se esclareca a diferenca entre eles. Ponzio
(2013, pp. 189-190) diferencia signo e sinal: “o signo ¢ caracterizado pela sua
adaptabilidade a contextos situacionais [...], pela plurivocidade, pela sua indeterminagéo
semantica”, enquanto o sinal “tem uma funcdo prefixada unidirecional” ¢ estavel e
definido.

E somente por meio de Bakhtin que a ligagdo signo-ideologia é pensada e teorizada.
Para ele e o Circulo “todo signo é ideolégico” (BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2009, p. 15).
“[...] ele insiste sobre a indissociabilidade do signo e da ideologia e sobre a necessidade de
uma reflexdo sobre os problemas da ideologia em termos da ‘filosofia da linguagem’”
(PONZIO, 2010b, p. 124 - grifo do autor). “A palavra é o fenémeno ideoldgico por
exceléncia” (BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2009, p. 36 - grifo dos autores). Pode-se ainda,
segundo Ponzio (2013, p. 185), conferir o mérito a Bakhtin por ter introduzido uma
“analise do sentido da ideologia” que se revela apropriada “a realidade das ideologias, as
suas estratificacdes, [...] conivéncia reciproca, homologacéo, disfarce, as suas fisionomias
imprecisas, a sua falta de identidade, as suas proveniéncias duvidosas™.

De acordo com Faraco (2003, p. 47), para o Circulo, todo enunciado é ideoldgico
em dois sentidos: “qualquer enunciado se da na esfera de uma das ideologias [...] e

expressa sempre uma posi¢ao avaliativa”.

[...] Um produto ideoldgico faz parte de uma realidade (natural ou social)
como todo corpo fisico, instrumento de producdo ou produto de
consumo; mas, ao contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra
realidade, que lhe é exterior. Tudo que é ideoldgico possui um significado
e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que é
ideolégico € um signo. Sem signos ndo existe ideologia (BAKHTIN;
VOLOCHINOV, 2009, p. 31 - grifo dos autores).

Ainda nesse sentido, Faraco (2003, p. 49) afirma que para o Circulo “os signos ndo
apenas refletem o mundo (ndo sdo apenas um decalque do mundo); os signos também (e
principalmente) refratam o mundo”. E refratar significa “que com nossos signos nos nao
somente descrevemos o mundo, mas construimos [...] diversas interpretacdes (refracdes)
desse mundo” (FARACO, 2003, p. 50 - grifo do autor). A metafora adotada pelo Circulo
no intuito de caracterizar a dindmica da criacdo ideol0gica, “o jogo de forgas que torna esse
universo vivo e movel” € a do didlogo (FARACO, 2003, p. 57).

Faraco (2003, p. 57) ao considerar que o Circulo percebe as vozes sociais como
numa cadeia de responsabilidade: “os enunciados, ao mesmo tempo em que respondem ao
ja-dito [...] provocam continuamente as mais diversas respostas [...]”. Assim, para Faraco

(2003, p. 60) o didlogo face-a-face € um dos eventos em que as relagfes dialogicas se
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manifestam. E admite que as relagdes dialogicas sdo “mais amplas, mais variadas e mais
complexas”.

Faraco (2003, p. 64 - grifo do autor) assume que para haver relacbes dialogicas é
preciso que qualquer material semidtico “tenha sido transformado num enunciado, tenha
fixado a posicdo de um sujeito social” e que se estabelegam relacGes de sentido, gerando
significagdes “responsivamente a partir do encontro de posigdes avaliativas”. S6 assim ¢
possivel responder, fazendo réplicas ao dito, confrontando posicdes, acolhendo a palavra
do outro, buscando um sentido profundo. Ainda sobre as construcbes de sentido
estabelecidas nas relagdes dialdgicas, Brait (2005, p. 93) destaca que “a linguagem nao ¢é
falada no vazio, mas numa situagdo historica e social concreta no momento e no lugar da
atualizacdo do enunciado”.

Para Bakhtin (2003, p. 333 - grifo do autor) a palavra “sempre procura uma
compreensdo responsiva e ndao se detém na compreensdo imediata, mas abre caminho
sempre mais a frente”. Isto €, a compreensao contém em si uma resposta. Compreender a
enunciagdo do outro significa orientar-se a ela, “encontrar o seu lugar adequado no
contexto correspondente”. Nas palavras da enunciagdo vamos compreendendo
processualmente, “fazemos corresponder uma série de palavras nossas, formando uma
réplica” (BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2009, p. 137). Nesse sentido, Sobral (2012, p. 20 —
grifo do autor) enfatiza o caréter da “responsibilidade” e da “participatividade” do agente,
unindo no primeiro conceito a “responsabilidade, o responder pelos proprios atos”, a

“responsividade, o responder a alguém ou a alguma coisa”.

Com efeito, a enunciacdo € o produto da interacdo de dois individuos
socialmente organizados e, mesmo que ndo haja um interlocutor real, este
pode ser substituido pelo representante médio do grupo social ao qual
pertence o locutor. A palavra dirige-se a um interlocutor: ela é funcéo da
pessoa desse interlocutor: variara se se tratar de uma pessoa do mesmo
grupo social ou ndo, se esta for inferior ou superior na hierarquia social,
se estiver ligada ao locutor por lagos sociais mais ou menos estreitos (pai,
mée, marido, etc.) (BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2009, p. 116 - grifo dos
autores).

Ainda no que se refere ao dialogismo e as relacGes dialogicas Faraco (2003, p. 67)
evidencia que para o Circulo de Bakhtin mesmo que a responsividade seja caracterizada
pela adesdo incondicional ao dizer do outro “se faz no ponto de tensdo deste dizer com
outros dizeres (outras vozes sociais)”, assim como aceitar um enunciado ¢ também
“recusar outros enunciados (outras vozes sociais)”. “Nenhum sujeito absorve uma s6 voz

social, mas sempre muitas vozes” (FARACO, 2003, p. 81).

219



Por um lado, o dialogismo diz respeito ao permanente didlogo nem
sempre simétrico e harmonioso, existente entre os diferentes discursos
gue configuram uma comunidade, uma cultura, uma sociedade [...]. Por
outro lado, o dialogismo diz respeito as relagdes que se estabelecem entre
0 eu e 0 outro nos processos discursivos instaurados historicamente pelos
sujeitos, que por sua vez, se instauram e sdo instaurados por esses
discursos (BRAIT, 2005, pp. 94-95).

No processo de interacdo dos sujeitos, as vozes funcionardo de diferentes modos,
intituladas por Bakhtin por “vozes de autoridade” e “vozes persuasivas” (FARACO, 2003,
p. 81). A primeira “é aquela que nos interpela, nos cobra reconhecimento e adesdo
incondicional”. Ja& a segunda “é aquela que aparece como uma entre outras muitas”.
Quanto mais vozes de autoridade para o sujeito, mais monoldgica serd sua consciéncia; ao
passo que quanto mais essas vozes forem persuasivas, mais dialdgica sera sua consciéncia.

Assim, cada um dos elementos significativos da enunciagdo ¢ transferido “nas
nossas mentes para um outro contexto, ativo e responsivo” (BAKHTIN; VOLOCHINOV,
2009, p. 137). Sendo a compreensdo uma forma de didlogo, esta para a enunciacdo do
mesmo modo que a réplica esta para o dialogo. “Compreender ¢ opor a palavra do locutor
uma contrapalavra™’ (BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2009, p. 137 - grifo dos autores).

4. Portadores textuais e a reflexao sobre o consumo destinado ao publico infantil

Por ser o objetivo deste artigo analisar e compreender, com base em uma
perspectiva critica, campanhas publicitarias destinadas ao publico infantil, selecionamos
dois comerciais que serdo transcritos e analisados .

A trajetéria que percorremos para chegar ao corpus deste trabalho nos rendeu
algumas reflexdes iniciais. Sabendo da legislacdo que ampara a questdo da publicidade
voltada ao publico infantil, fomos surpreendidos com uma nova categoria de propaganda: a
realizada por “mini blogueiros”. Uma busca rapida com os termos “volta as aulas 2015”
em um site de buscas da internet, por exemplo, foi suficiente para elencar uma série de
paginas contendo videos de criangas enfatizando dizeres, como: “impossivel ndo gostar de
estudar com esses cadernos”. Afinal, que modelo de sociedade é este que expde criancas
com a finalidade de induzir todo um grupo ao consumismo? Esta € uma prética muito

comum entre os adultos, ja que é possivel lucrar com os videos postados na rede.

” No glossario elaborado pelo Grupo de Estudos dos Géneros do Discurso a contrapalavra pode ser entendida
como “enunciados que respondem ao nosso interlocutor”, esta diretamente ligada “aos sentidos que sao

construidos na interagio com o outro” (GRUPO DE ESTUDOS DOS GENEROS DO
DISCURSO, 2013, p. 24).
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Entretanto, a modalidade infantil nos soou bastante desconexa com a concepg¢ao que temos
sobre a infancia e formacdo de sujeitos engajados e criticos com a realidade
socioambiental. Vale ressaltar que essas ponderacdes foram impregnadas no discurso que
sucede a partir das analises dos comerciais apresentados a seguir.

O primeiro portador textual refere-se a um comercial de cal¢ado infantil (Figura 1).
O video de 30 segundos é voltado ao publico feminino e se utiliza de um vocabulario
moderno. O evento publicitario se baseia na historia de uma garota que se arruma para uma

festa e, por ndo possuir um reldgio, chega antes de seus colegas (Quadro 1).

Figura 1. Imagem referente ao comercial de calcado
infantil.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=cMM5Smliag4

Quadro 1. Portador Textual 1 - Sandalia Infantil Hello Kitty Fica a Dica.

Narradora: Sandalia da Hello Kitty da a dica. Nao adianta montar aquele look e chegar na festa antes de
todo mundo #ficaAdica. Também ndo adianta chegar depois #ficaAdica. Legal é arrasar no visual e
chagar bem na hora

Menina: Fica a dica!

Narradora: Sandalia da Hello Kitty com pulseira que vira rel6gio, um arraso...

Podemos perceber que o comercial transcrito acima remete a mudanca de fase da
crianca para a juventude. Por ser destinado a um publico infantil feminino e se tratar de
sandalia com “saltinho”, remete a ideia de uma menina-moga, um publico entre doze e
treze anos de idade. A narradora fala diretamente com essas meninas, dando dicas de como
arrasar no visual e como chegar as festas sem atrasar ou adiantar o horario, ensinando a
chegar no horério.

Compreendemos que a ideia € transpor o conceito de que calgados Hello Kitty €
para criangas, de modo que, nesse caso, fica o conceito destinado a adolescéncia. Por isso,
a jovem precisa aprender a administrar o proprio tempo. Ja ndo sdo mais seus pais que
cuidam de seus horarios, mas ela mesma que é capaz de perceber o horario de chegar as
festas, sozinha, com o uso de seu relogio. Além disso, o uso da expressao “fica a dica”

também ¢ bem usual entre as jovens e usada com o simbolo “#ficaAdica” remete a uma
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linguagem utilizada em redes sociais. O simbolo # (hashtag) coleciona todas as
informagdes que qualquer um postar nas redes sociais sob o mesmo simbolo e palavras
associadas. Desse modo, é possivel que qualquer pessoa veja todas as dicas oferecidas por
qualquer outra pessoa no mundo, desde que tenha sido marcada por “#ficaAdica”. Sendo
assim, uma pré-adolescente e uma adolescente vai se identificar, pois estd na moda, é
jovial, é atual, € moderno, integra-a a0 mundo dos outros adolescentes.

Pautadas nos referenciais da sociologia da infancia, Galiazzi e Leite (2013, p. 213)
enfatizam que “do ponto de vista da sociedade, a infancia ¢ assim uma categoria estrutural
permanente, ainda que os seus membros se alterem continuamente e que a sua natureza e
concepg¢do variem temporalmente”. Com base nesse pressuposto, as autoras consideram o
publico infantil um importante foco de investimento, ao se tratar de consumismo. Sendo
assim, as criangas, expostas na cultura hegeménica do consumismo, acabam sendo
tomadas pela ansia de ter, consumir, acumular e, entdo, descartar, com toda fluidez e

instabilidade que Bauman (2001) propde a “Modernidade Liquida”.

Desta forma, o0 consumismo se torna uma economia do engano, em gue a
felicidade esta associada a um volume e intensidade de desejos sempre
crescentes, gerando assim, uma constante insatisfacdo. Se por um lado é
evidente que as mercadorias na sociedade de consumidores sdo
planejadas para pouco durar, gerando-se a necessidade de novos produtos
serem constantemente adquiridos, por outro também as relacGes sociais
adentram nessa légica de efemeridade e de durabilidade instantanea
(GALIAZZI; LEITE, 2013, p. 204).

Quando Bakhtin e Volochinov (2007, apud SILVESTRI, 2013) discutem um
nascimento social do homem, certamente, queriam propor uma discussao acerca de como o
homem vai se constituindo nas relagdes com os outros, que podem ser em uma primeira
instancia a familia, seguida pela escola e posteriormente por grupos de amigos, de
torcedores de um time, entre outras tantas interagfes. O que podemos notar com a presenca
da midia publicitaria € que ela também atua como “um outro” na nossa constitui¢cao social
e vem impregnada da ideologia do consumo, da ideologia do estar na moda, de fazer parte
de um grupo. E o0 jovem sente necessidade desse “pertencimento” nos grupos em que atua.
Talvez vocabulos como “desleal” e “injusta” definam a acdo da publicidade sobre as
criangas.

Nesse sentido, cabe ainda lembrar que em termos de legislacdo fica proibido no
artigo 37 do Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (BRASIL, 1980) em

seu item “f” que “o conteudo veiculado nos comerciais ndo devem colocar criangas e
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adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagédo ou sugestdo de uso
ou consumo”.

O segundo portador textual, por sua vez, trata-se de um comercial de refrigerante
(Figura 2). Nele, uma garrafa de guarana animada — Dollynho — aproveita o verdo e nos
revela “dicas” de como ser saudavel e ecologicamente correto. Além da narrativa da
animacdo infantil, hA& uma musica ao longo dos 31 segundos que enfatiza que Dolly é o
melhor (Quadro 2). Vale destacar que, embora tenha sido julgada pelo CONAR como
considerada “abusiva”, esta campanha publicitiria ainda circula em rede aberta de
televisdo, além de estar disponivel na internet. Indagadas por este fato, nos debrugcamos

para realizar a analise a seguir.
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Figura 2. Imagem referente ao comercial de refrigerante.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ILLDOUvgYeo

Quadro 2. Portador Textual 2 - Dolly Verdo 2013.

Mdsica: Dolly Dolly Guarana Dolly O melhor... Dolly Guarana O sabor brasileiro. ..

Dollynho: Tome muito liquido. Jogue a garrafinha no lixo. Vamos cuidar do nosso planeta. Cuidado
com o sol. Pratique muito esporte. (a musica continua ao fundo)

Musica: Dolly Dolly Dolly Dolly O melhor Dolly

O comercial transcrito acima remete a quebra do estereétipo do cidaddo brasileiro
que sempre “dd um jeitinho”. A ideia posta pelo comercial ¢ de que o Dollynho, uma
garrafa animada de cor verde, é brasileiro e correto. Durante suas a¢@es no trecho seguem
os slogans sugeridos: Dolly joga a garrafinha no lixo, cuida do nosso planeta e é saudavel,
pois toma muito liquido, pratica esportes e tem cuidado com o sol enquanto brinca. As
cores verde e amarela, muito presentes no comercial, contribuem para essa ideia do
nacional.

Ademais, o trecho da musica que se repete “Dolly - o melhor” remete tanto a ideia
de que ele é politicamente correto pelas a¢cbes demonstradas, como também é o melhor em
sabor, 0 guarand mais gostoso. Dollynho também conversa com o interlocutor (a crianga

que assiste ao comercial) utilizando verbos no imperativo, como “tome”, “jogue” e
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“pratique”, ou seja, o modo verbal escolhido remete a ideia de ordem, pedido, orientagéo
ou conselho.

Assim, consideramos que o comercial Dolly é constituido de antagonismos. A
garrafinha verde, politicamente correta e saudavel, exibe um compromisso superficial com
0 bem estar do meio ambiente e com a sociedade. Ao incentivar a coleta seletiva com os
dizeres “jogue a garrafinha no lixo”, junto com a animag¢do diante das classicas lixeiras
coloridas, Dollynho estabelece um conceito de reciclagem reducionista e desprovida de
qualquer criticidade. Somado ao fato de que a ideia central do comercial é o incentivo ao
consumo do refrigerante, culmina na supervaloriza¢do do consumismo, do industrialismo e
do modo de producéo capitalista. Assim, o que aparenta ser ambientalmente correto ndo
passa de um discurso pragmatico, alicercado em praticas de resolucdo de problemas locais,
que “remete-nos de forma alienada a discussdo dos aspectos técnicos da reciclagem,
evadindo-se da dimensao politica” (LAYRARGUES, 2011).

Além disso, é importante ressaltar a influéncia do comercial ao tentar induzir o
pensamento de que consumir o refrigerante é uma pratica saudavel, assim como é também
praticar esportes e beber muito liquido no verdo, enquanto sabemos que a grande
quantidade de agUcar presente na dieta da populacdo, somada ao sedentarismo e a ma
alimentacdo, pode ser um dos grandes fatores da obesidade na atualidade. Desse modo,
considerando que o publico alvo desse comercial sdo criancas e que 30 segundos sao
suficientes para influencia-la, compreendemos que além de incentivar ao consumismo, a
propaganda induz ao consumo de algo que pode ser considerado extremamente maléfico a
salde da populacdo. Em outras palavras, pode-se até concluir que ao se apropriar da ideia
(que tem conotacdo positiva) de que ser ecologicamente correto € bom, ou de que quem é
ecologicamente correto é do bem, a propaganda reduz a culpabilidade da empresa em
incentivar o consumo exagerado compensando um mal com um bem. Ou seja, se Vocé
consumir o Dollyinho e jogar a garrafinha no lixo, vocé estard sendo do bem e
contribuindo para o seu pais, afinal, s6 o Dollynho é verde e amarelo!

Bakhtin considera as diferentes ideologias como um reflexo das estruturas sociais,
com seus diferentes registros de lingua. Desse modo, o comercial transcrito acima, por
meio de uma linguagem n&o rebuscada, de facil entendimento, pode chegar facil as massas,
mas principalmente, pela animagéo infantil — desenho e musica — alcanga de maneira muito
mecanica ao publico de criangas. Sobre isso, S& (2015) relata que a ludicidade contida nos
personagens das produc¢des audiovisuais contemporéneas € fascinante, entretanto, nédo

precisam se tornar marcas de consumo
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[...] mas ndo preciso da cara deles estampada na caixa do empanado de
partes duvidosas do frango ou do macarrdo instantaneo para fazer meus
filhos comerem. Alias, nem quero que meus filhos comam estas coisas
onde 0s nossos personagens queridos estdo estampados. Eu ndo preciso,
as maes e pais nao precisam e, mais importante, as criangas nao precisam
disso [...].

Nesse comercial o refrigerante é definido como “o melhor”, o que vem repleto de
sentido — utilizando-se de um comparativo de superioridade fica evidente que todos 0s
outros refrigerantes podem até ser bons, mas Dolly é o melhor em comparacédo a todos os
outros. Bakhtin e Volochinov (2009, p. 36) definem a palavra como 0 ‘fenémeno
ideoldgico por exceléncia” — a palavra melhor ideologicamente destr6i com a
concorréncia. Se Dolly é o melhor, todos os outros refrigerantes sdo, portanto, piores.

Nesse sentido, cabe ainda lembrar que em termos de legislacdo impor a questao de
superioridade é proibida no artigo 37 do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (BRASIL, 1980) que em seu item “d” pontua que “as mensagens publicitarias
ndo devem impor a nocdo de que determinado produto proporcione superioridade ou

inferioridade”.
Algumas consideracdes

Foi nosso objetivo neste artigo analisar e compreender, com base em uma
perspectiva critica, algumas campanhas publicitarias destinadas ao publico infantil. Desse
modo, foi nosso intuito reafirmar que esse consumismo ndo nasce no individuo, mas é
imposto pela publicidade. Consideramos a existéncia de uma ideologia implicita que
atribui certo valor social agueles que consomem e outro aos que ndo o fazem de maneira
acritica, buscando identificar nesta pesquisa, que signos ideoldgicos estdo postos na
publicidade destinada ao publico infantil.

Foram selecionados para compor o corpus de analise desta pesquisa dois portadores
textuais: a) um comercial de calcado infantil destinado ao publico feminino e b) um
comercial de refrigerante. O primeiro portador textual se utiliza de uma linguagem
moderna, valendo-se inclusive do simbolo usado muito nas redes sociais pelos jovens
“hashtag” com o intuito de marcar a importancia da dica dada. Ja o segundo portador
textual vale-se de verbos no imperativo a fim de direcionar o publico em suas acfes, além
de indicar o refrigerante mencionado como “o melhor”.

Constatamos com nossa analise que a publicidade dribla os preceitos éticos e legais.
Tanto no comercial 1, em que o conteldo veiculado é vocalizado pela prépria crianca

como modelo, convencendo o publico pelo apelo direto, como no comercial 2, que impde a
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noc¢do de que o produto € superior aos demais. Além de caber mencionar que se ha uma lei
de proibicdo de campanhas publicitérias destinadas ao publico infantil, pudemos constatar
que tal publicidade tem sido enviesada por meio de blogs de préprias criancas.

Finalmente, cabe a n6s um posicionamento critico diante da publicidade que tenta
impor uma ideologia. E preciso refletir e posicionar-se diante dela e ndo aceitar
pacatamente o0 que tenta nos impor como verdade. S6 a mudanca para um paradigma

critico e dialdgico possibilitara esse enfrentamento.
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