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CRIANCAS NA PUBLICIDADE:
ANALISE DE DISCURSO CRITICA DA
REPRESENTACAO DE CRIANCAS EM TEXTOS
PUBLICITARIOS MULTIMODAIS

CHILDREN IN ADVERTISING: CRITICAL DISCOURSE
ANALYSIS OF CHILDREN REPRESENTATION
IN MULTIMODAL ADVERTISING TEXTS

Resumo: A tematica da publicidade infantil tem sido bastante discutida na
sociedade brasileira. Entretanto, pouca atengdo tem sido dada a forma como
as criangas sdo representadas em textos publicitarios de produtos que nio se
destinam ao consumo infantil. Desse modo, neste trabalho, buscamos refle-
tir sobre o modo como as criangas sdo representadas em anuncios publici-
tarios multimodais publicados em uma revista brasileira semanal de circu-
lagdo nacional. Para tanto, foram utilizadas a Andlise do Discurso Critica
(FAIRCLOUGH [1992] 2001, 2003) e a teoria da Representagdo dos Atores
Sociais (VAN LEEUWEN, 2008) para entender os modos como as criangas
sdo representadas nesses textos. Como se trata de textos multimodais em que
ha a prevaléncia de elementos visuais, a Gramatica do Design Visual (KRESS e
VAN LEEUWEN, [1996] 2006) foi utilizada para descrever a maneira como os
recursos semioticos sdo utilizados nesses anuncios. Os resultados preliminares
indicam que hd um processo de mercantilizagdo da imagem da crianga por
meio do qual os anunciantes tentam associar as suas marcas e produtos valores
como diversdo, leveza e criatividade. Além disso, as criangas sdo adultizadas
ao terem a sua imagem projetada nos adultos presentes nos comerciais, de
quem parecem ser uma minjatura quando associadas a produtos de consumo
de adultos.

Palavras-chave: Publicidade, Criancas, Representa¢do, Analise de Discurso
Critica.

Abstract: The theme of advertising to children has been discussed a lot in
Brazilian society. However, little attention has been paid to how children are
represented in advertisements of products not directed to their consumption.
So, in this work, we reflect on the way children are represented in multimodal
advertisements published on a weekly Brazilian magazine of national circula-
tion. For this, we used Critical Discourse Analysis (FAIRCLOUGH [1992] 2001,
2003) and the theory of Social Actors Representation (VAN LEEUWEN, 2008)
to understand the ways in which children are represented in these texts. As the-
se are multimodal texts in which there is the prevalence of visual elements, the
Grammar of Visual Design (KRESS and VAN LEEUWEN, [1996] 2006) was
used to describe how the semiotic resources are used in these ads. Preliminary
results indicate that children image is commodified. Through this process, adver-
tisers try to associate their brand and products to values like fun, lightness and
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creativity. In addition, children are represented as adults, since
their image is projected in the adults present in the ads, of whom
they seem to be a miniature when associated to products that are
for adults’ consumption.

Keywords: Advertising, Children, Representation, Critical
Discourse Analysis.

INTRODUCAO

A discussdo acerca da influéncia negativa da publicidade
no comportamento de consumo das criangas tem levado a
publicidade infantil a ser tema recorrente em diversas areas
de estudos e discussdes. Em 2014, em decorréncia do debate
causado pela aprovagdo da Resolugdo n° 163 do CONANDA -
Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente,
que visa regulamentar a publicidade dirigida a criangas, esse
assunto foi inclusive tema da reda¢io do ENEM (2014) -
“Publicidade infantil em questdo no Brasil”

Entretanto, acreditamos ser importante pensar ainda a res-
peito das formas como as criangas sdo representadas no dis-
curso publicitario, o que acaba moldando papéis e identidades
sociais para elas, principalmente porque a relagdo entre crian-
¢as e publicidade ndo se da apenas na publicidade que divulga
produtos infantis, mas também naquela que divulga produtos
que sdo para o consumo de adultos.

A esse respeito, é importante destacar que o discurso pu-
blicitario veicula valores culturais e ideolégicos que influen-
ciam os modos como os atores sociais, neste caso as criangas,
sao identificados e se identificam (FAIRCLOUGH, 2003), in-
fluenciando a construgdo de suas identidades e de seus papéis
sociais, ajudando “a construir modelos e padrdes de compor-
tamento junto as sociedades” (TRINDADE, 2012, p. 16).

Por esse motivo, temos como proposta investigar as repre-
sentacOes que as criangas — consideradas atores sociais — rece-
bem em textos publicitdrios multimodais, com vistas a analisar
como elas sao identificadas pela midia. Esse objetivo se anco-
ra no pressuposto de que é “por meio das praticas culturais e
ideoldgicas materializadas no discurso que as pessoas inter-
pretam a si proprias, seu modo de ser, de viver, enfim, o seu
contexto sociocultural” (SILVEIRA, 2011, p. 28).

Para atingir esse objetivo, neste estudo na drea da multimo-
dalidade, usaremos os aportes tedricos da Analise de Discurso
Critica (ADC) - com base em Fairclough ([1992]2001, 2003)
e Chouliaraki e Fairclough (1999) -, e os aportes tedricos da
teoria da area de Representagdo dos Atores Sociais de van
Leeuwen (2008). Além disso, por se tratar de textos publicita-

rios multimodais, utilizaremos também algumas categorias da
Gramatica do Design Visual de Kress e de van Leeuwen ([1996]
2006), para descrever os elementos visuais que compdem essas

representacdes nos anuncios em questao.
ANALISE DE DISCURSO CRITICA

A Analise de Discurso Critica (ADC) é uma abordagem te-
orico-metodoldgica transdisciplinar filiada as ciéncias sociais
que busca discutir e denunciar os problemas sociais por meio da
analise dos discursos, com o objetivo de contribuir para a trans-
formacdo social (CHOULIARAKI e FATRCLOUGH, 1999).

O discurso, para a ADC, é um dos elementos da prética
social. Para essa teoria, as préticas sociais sdo compostas de
diversos elementos que se relacionam dialeticamente e esta-
belecem entre si relagdes de articulagdo e internalizagdo, de
modo que o discurso (semiose) constituiu simultaneamente
outros elementos da prética social, além de ser dialeticamente
constituido por eles (CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH, 1999;
FAIRCLOUGH, 2003).

Na ADC, a linguagem ¢ entendida “como objeto histori-
camente produzido e interpretado em termos de sua relagdo
com estruturas de poder e ideologia® (SILVA, 2012, p. 226).
Os textos sdo, portanto, atos de linguagem nos quais os dis-
cursos se materializam, representando a sociedade de formas
particulares, mantendo ou refutando determinadas ideologias
(ACOSTA; RESENDE, 2014, p. 149). Nesse sentido, podemos
dizer que a forma como as criangas sdo representadas no dis-
curso da publicidade cria uma referéncia para a construgio de
sua representacdo social por meio das mensagens que veicula.
Assim, especialmente na modernidade tardia', percebemos
que a midia tem um papel central na formagéo de identidades,
de forma que os sistemas sociais acabam adquirindo um ca-
réter globalizado (CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH, 1999).

Desse modo, a utilizacdo da imagem de criangas em co-
merciais que sdo amplamente divulgados pela midia pode
ser avaliada como um trabalho ideolégico capaz de construir
formas particulares de representa¢cdo do mundo, as quais, por
sua vez, acabam influenciando a constru¢io de identidades
sociais, como a das criangas e a dos individuos a elas relacio-
nados. Nesse aspecto, retomamos a visio da ADC de que os
discursos possuem “alguns efeitos constitutivos[,] e um deles
¢ o de contribuir para a construcéo de posi¢do de sujeitos ou

1 Periodo de profundas mudancas econdmicas e sociais, que alcancaram
escala global nessas ultimas décadas, marcadas pela redefinigdo da rela-
¢do espago-tempo causada pelo desenvolvimento das novas tecnologias
de comunicagao. (Cf. CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH, 1999)
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identidades sociais”, identidades que podem ser entendidas
como representagdes (LIMA, 2014, p. 71).

Para Fairclough ([1992] 2001, p. 103), os discursos sdo
compreendidos como pratica social. Em sua proposta textu-
almente orientada de analise, sdo consideradas as questdes
linguisticas, em que sdo identificadas as escolhas dos produ-
tores do discurso; a pratica discursiva, em que sdo analisados
0s processos sociais de produgio, interpretagéo e consumo dos
textos; e a pratica social, em que se tem como foco as questdes
de ideologia, poder e hegemonia.

Os elementos das préticas sociais se ligam a visdo fun-
cionalista da linguagem da Linguistica Sistémico-Funcional
(LSF) de Halliday?, para quem os textos

simultaneamente representam aspectos do mundo (fi-
sico, social, mental), organizam as relagdes sociais entre os
participantes dos eventos sociais, assim como suas atitudes,
desejos e valores; e de forma coesa e coerente conectam as
partes dos textos e ligam o texto ao seu contexto de situagdo
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 27).

Essas trés fungdes se relacionam a trés significados: o sig-
nificado acional, o significado representacional e o significado
identificacional. O significado representacional se aproxima
da metafuncio ideacional da LSF e inclui também a metafun-
¢do textual; e os significados acional e identificacional relacio-
nam-se com a fungio interpessoal da LSE Esses significados
estabelecem uma correspondéncia entre a agdo e os géneros
(modos de agir); entre as representagdes e os discursos (mo-
dos de representar); e entre a identificagéo e os estilos (modos
de ser). Esses aspectos do significado sao dialéticos, ou seja,
em certos sentidos um internaliza os outros. Portanto, na ana-
lise, deve-se buscar

perceber como esses trés significados sdo realizados por di-
ferentes caracteristicas dos textos, a0 mesmo tempo em que se
busca estabelecer uma conexdo entre os eventos sociais con-
cretos e as praticas sociais mais abstratas (FAIRCLOUGH,
2003, p. 28).

Para analisar esses significados, que acontecem simulta-
neamente nos eventos discursivos, Fairclough ([1992] 2001,
2003) propde algumas categorias. Entre elas destacamos, neste
artigo, a representagio de atores sociais e o processo da inter-

2 Fairclough (2003) faz referéncia aos trabalhos de 1978 e 1994 de M.
Halliday.
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discursividade, que estdo associadas ao significado representa-
cional e acional do discurso.

A interdiscursividade diz respeito a intertextualidade que
ocorre sem que o texto referido seja especificado, caso em
que o espag¢o para manipulagdo ideoldgica das representagdes
feitas pelos textos se amplia. Assim, além de identificar quais
discursos ou mesmo ordens de discurso estdao delineados nos
textos analisados, uma andlise interdiscursiva de textos deve
estar também preocupada em como esses discursos se articu-
lam juntos (FAIRCLOUGH, 2003). Assim, por meio da analise
da interdiscursividade, é possivel “questionar em que tipos de
géneros, discurso e estilo se encontram os textos veiculados e
como funcionam em termos de suas articulagdes especificas”
(SILVA, 2012, p. 232). E a interdiscursividade que permitira
descrever e interpretar significados implicitos oriundos de es-
colhas particulares veiculados em determinados contextos.

No discurso publicitario, parte da construgdo dos sentidos
apresentados nos textos utiliza pressuposi¢des que atualizam
textos/enunciagdes nio especificados, que mobilizam conhe-
cimentos prévios do interlocutor, de modo que quem produz
as pegas publicitarias busca, por meio de diversas estratégias,
formas e elementos para criar conceitos que traduzam julga-
mentos e valores que despertam atitudes. Assim, eles procu-
ram “um vocabulo, uma figura, um desenho, um movimento
que ‘traduza’ o ‘conceito, o valor a ser interpretado” (Zilda da
SILVA, 2011, p. 13).

Ja a representagdo dos atores sociais é uma categoria que
utiliza a teorizagdo de van Leeuwen (2008) sobre os modos
como os atores sociais podem ser representados ou niao em
um dado texto, como detalharemos no tdpico a seguir.

A REPRESENTACAO DOS ATORES SOCIAIS

Questionando-se como os participantes podem ser repre-
sentados nos textos, Van Leeuwen (2008) desenvolveu a Teoria
da Representagdo dos Atores Sociais. Nessa teorizagio, o au-
tor esbogou “um inventdrio sociossemantico dos modos pelos
quais os atores sociais podem ser representados nos textos,
para depois observar o modo como essas representacdes se
realizam linguisticamente” (NOVODVORSKI, 2014, p. 118) e
também através de meios semidticos de representacio.

Essa teoria faz parte de um projeto mais amplo no qual
van Leeuwen busca mapear os modos como os elementos
das praticas sociais sdo representados no discurso. Segundo
Novodvorski (2014, p. 119), a “questdo abordada pelo autor
poderia ser resumida na tentativa de levantar os modos como
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as praticas se transformam em discursos acerca dessas mesmas
praticas sociais”.

Incialmente, van Leeuwen (2008) alerta para o fato de que
a agéncia sociologica nem sempre coincide com a agéncia lin-
guistica e que analisar apenas esta pode fazer com que muitas
agéncias ndo sejam vistas. A partir dessa visdo, ele elenca cate-
gorias que julga relevantes para investigar a representagdo dos
atores sociais, tanto em textos verbais quanto nos nio verbais
(especialmente, em imagens), porque considera que os sig-
nificados sdo inerentes a cultura, de modo que ndo somente
a linguagem verbal, mas também a visual, pode representar
agoes sociais.

Para van Leeuwen (2008), com o aumento das represen-
tagdes visuais nos mais variados contextos da sociedade con-
temporénea, torna-se imperativo que os analistas criticos do
discurso sejam capazes de questionar criticamente tanto tex-
tos verbais quanto os visuais e multimodais. Entretanto, van
Leeuwen (2008) parte do modo como os atores sociais sdo re-
presentados linguisticamente para demonstrar como as cate-
gorias que ele propde podem ser usadas na analise de discurso.

A primeira situagdo a ser observada é se e como as repre-
sentagdes feitas nos textos “incluem ou excluem atores sociais
para servir seus interesses e propositos em relagio aos leitores
a que se dirigem” (van Leeuwen, 2008, p. 28). Em seguida, ten-
do identificado os atores incluidos na representacio, o analista
deve verificar os papéis que sdo atribuidos aos atores sociais
nas representagdes. Nessa categoria, é importante observar
quem ¢ representado como agente e quem é representado
como paciente de uma dada agéo.

A referéncia genérica ou especifica é outro fator impor-
tante na representagdo dos atores sociais, pois eles podem ser
representados como uma classe, ou como individuos identi-
ficaveis. No primeiro caso, ocorre o processo de assimilagdo
ou associa¢io; no segundo, o de individualizagdo. Ha também
a possibilidade de que os atores sociais sejam representados
de forma determinada ou indeterminada. A representagio in-
dividualizada pode ser realizada por nomeagdo (destacando
sua identidade tnica) ou categorizagio (apresentando-o por
meio de identidades e fungdes que divide com outros). A ca-
tegorizagéo, por sua vez, pode ocorrer por funcionaliza¢do (os
atores sdo indicados por meio das atividades que realizam) ou
por identificagdo (em que sdo definidos por aquilo que, em
alguma medida, sdo). Essa identificacao pode dar-se por: clas-
sificacdo, em que sdo apresentados como parte de um grupo
social; identificacdo relacional, em que se destaca a relacdo
(normalmente de “posse”) entre os atores sociais, tais como

minha filha, o chefe dela etc.; e identificagdo fisica, em que

caracteristicas fisicas sdo usadas para identifica-los em de-
terminados contextos. Todas essas representa¢des “persona-
lizam”, mas também podem representar os atores sociais de
forma “impessoal’, em que a sua caracteristica de ser humano
é excluida. Por fim, van Leeuwen, (2008) destaca a possibilida-
de de os atores sociais serem representados como participantes
de varias praticas sociais a0 mesmo tempo.

Esse quadro é depois adaptado pelo autor para ser usado
na comunicagio visual. Segundo ele, as imagens nem sempre
apenas mostram “o que €, pois normalmente nio dizem as
coisas de forma explicita. Nesse sentido, podemos entender
que as imagens dissimulam mais facilmente posicionamentos
ideolégicos de manutengido de posicdes desiguais, que devem
ser explicitados pela andlise do discurso. Essa caracteristica
favorece o trabalho ideoldgico que sustenta relagdes assimé-
tricas de poder, construindo formas simbdlicas que repro-
duzem sentidos ideoldgicos, os quais, por sua vez, sustentam
valores e crencas socialmente partilhados, mas que, frequen-
temente, normalizam/naturalizam o status quo e suprimem a
reflexdo critica sobre a ordem social e a politica estabelecida
(THOMPSON, [1990] 2011).

No caso dos textos visuais, é preciso também observar
como as pessoas sdo retratadas e como o sio em relagdo ao
observador. Para isso, van Leeuwen (2008) propde a andlise
da distincia, da rela¢do e da interagdo sociais entre as pessoas
retratadas e o observador. A analise da distancia social vai re-
velar a relagdo interpessoal entre as pessoas. A relacdo social,
por seu turno, ird revelar aspectos como poder e envolvimento
presentes nessas relagdes sociais. Ja a analise da intera¢do social
identifica se a pessoa retratada olha ou ndo para o observador,
pois, se olharem, ha uma relagdo que mostra que essas pessoas
querem alguma coisa de quem as “observa”. Nesse caso, é pre-
ciso analisar a distancia, o 4ngulo e a fixagdo do olhar.

Nos textos visuais, os atores também podem ser exclui-
dos das representagdes, assim como incluidos nelas. Os atores
também podem ser retratados em papéis que envolvem agdo
ou ndo. Se estiverem envolvidos em agdes, é preciso observar
que agdes realizam (agentes) e quais recebem (pacientes), e
também quem realiza que tipo de a¢do para quem. Nesses tex-
tos, também hd possibilidade de as pessoas serem retratadas
de modo especifico ou genérico/homogeneizado, apresentan-
do-as como individuos ou grupos. Além disso, elas também
podem ser categorizadas em termos de sua cultura ou bidtipo
tisico (VAN LEEUWEN, 2008).
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ESTUDOS DISCURSIVOS DO
TEXTO MULTIMODAL

Por preocupar-se com o carater social da linguagem, a LSE,
segundo Fairclough ([1992] 2001, 2003), é a teoria linguistica
mais apropriada para desenvolver estudos em ADC. Na linha
da Semidtica Social, Kress e van Leeuwen desenvolveram a
Gramatica do Design Visual, com base nos principios funcio-
nalistas dessa teoria, na qual buscam oferecer instrumentos
para a analise dos textos multimodais.

Para a Semidtica Social, os recursos visuais sdo usados de
acordo com regras diversas, com vistas a produzir e interpretar
significados. Isso porque esses recursos possuem significados
potenciais que sdo mobilizados pelos produtores das imagens
em determinado contexto social. Esses significados poten-
ciais sdo mapeados pela GDV em redes de sistemas (System
Networks), que fornecem as ferramentas para descrigdo das
praticas de producgao de signos, os quais, como ja sinalizamos,
sdo idelogicamente motivados (SILVA, 2012).

Para Ferraz (2011), diferentes modalidades da linguagem
constroem significados que sdo partilhados e negociados em
sociedade. Nos textos multimodais, portanto, as imagens po-
dem ser usadas para legitimar e construir formas ideoldgicas,
assim como para manipular ideologias por meio da selecdo
do que é retratado nas imagens. Desse modo, as ferramentas e
recursos desenvolvidos para a analise dos textos multimodais
podem ser usados em estudos criticos nos quais essa gramatica
devera se aliar a outras teorias a fim de explicar os resultados
possibilitados pela analise visual (SILVA, 2012).

Assim como Fairclough (2003) estabeleceu os géneros, os
discursos e os estilos a partir das metafun¢des de Halliday, em
sua Gramatica do Design Visual, Kress e van Leeuwen tam-
bém fizeram um movimento semelhante, criando uma rede de
sistemas em que os significados representacionais, interativos
ou interpessoais e composicionais referem-se aos significa-
dos ideacional, interpessoal e textual, respectivamente. Nesse
sistema de significados, a rede do significado representacio-
nal envolve os sistemas de estrutura narrativa e de estrutura
conceptual; a do significado interpessoal inclui os sistemas
de contato, de distancia social e de atitude; e a do significado
composicional compreende os sistemas de valor da informa-
¢d0, o de saliéncia e o de moldura e enquadre (SILVA, 2012).

Das categorias propostas por Kress e van Leeuwen (KRESS
e VAN LEEUWEN, [1996] 2006) para andlise de imagens,
destacaremos aqui as pertencentes aos significados represen-
tacional e composicional. Os significados representacionais
incluem as representagdes narrativas. Nesse sistema, os partici-
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pantes, que sdo as pessoas e os objetos representados em textos
visuais, podem ser de dois tipos: interativos e representados.
Os participantes interativos sdo aqueles que estdo envolvidos
no ato de comunicagio (emissor/receptor); os participantes
representados constituem o assunto da comunicagéo.

A estrutura narrativa é caracterizada pela presenca de um
vetor que sugere agdes na construgao dos processos narrativos.
Os participantes sdo conectados por um vetor que os represen-
ta fazendo alguma coisa um para o outro. Os processos narra-
tivos, que ocorrem quando vetores conectam os participantes,
podem ser classificados de acordo com o tipo de vetor e dos
participantes envolvidos. Nos processos de a¢io, os atores sdo
os participantes do qual o vetor se origina ou que forma, to-
tal ou parcialmente, o vetor da agdo. Esse processo pode ser
intransitivo, em que ha apenas a presenca do ator; ou tran-
sitivo, com a presenca de dois participantes: o ator e a meta
a quem a ag¢éo do ator é direcionada. Essa estrutura pode ser
bidirecional, quando a a¢do é reciproca. O processo reacional
ocorre quando o vetor é formado pela linha dos olhos, pela
dire¢ao do olhar de um ou mais participantes representados.
Nesse caso, tém-se os agentes que dirigem seu olhar a fendme-
nos (Phenomena).

No sistema das representacdes conceptuais, ha a caracte-
rizagdo dos participantes por meio de seus tragos e caracte-
risticas essenciais (SILVA, 2012). O processo classificatorio
organiza os participantes pelo tipo de reagido que se estabelece
entre eles, situando-os em posigdo principal ou subordinada
na representacdo. O processo analitico situa os participantes
em rela¢do ao todo da composigdo. Por fim, tem-se o proces-
so simbolico que situa o que o participante é ou significa na
representagao.

Na composi¢do espacial dos significados, encontram-se
os sistemas de significagdo — representacionais e interativos
- associados ao layout: o valor informacional, a saliéncia e a
moldura (VIEIRA; FERRAZ, 2011). O valor da informagio
refere-se ao lugar dos elementos da imagem; a saliéncia que se
refere a forma como os elementos sdo elaborados para atrair a
atencdo; e a moldura, que se caracteriza pela presenca ou au-
séncia de elementos que criam linhas divisérias que conectam
ou desconectam elementos (FERRAZ, 2011).

Esses principios ndo se aplicam apenas aos textos visuais,
mas a textos que apresentam varias modalidades.
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AS REPRESENTACOES DE
CRIANCAS EM COMERCIAIS

Para este estudo, selecionamos, por conveniéncia, trés
anuncios veiculados nos meses de agosto e setembro de 2014
na Revista Epoca. A selegio desses antincios levou em consi-
deragdo que esses ndo sdo comerciais de produtos tipicamente
infantis tais como brinquedos ou alimentos. Além disso, eles
foram selecionados por apresentarem um padrdo de sele¢do
de participantes: um adulto e uma crian¢a do sexo masculino
em cada um deles. Outro fator considerado na selegio foi o
fato de terem sido veiculados no mesmo periédico dentro de
um periodo de tempo de apenas dois meses. Por fim, os trés
anuncios selecionados sdo textos multimodais, pois envolvem
recursos visuais e linguisticos para construir sentidos.

A escolha de estudar textos publicitarios se deve ao fato
de que em uma sociedade como a nossa, na qual o consumo
¢ uma das praticas sociais mais evidentes e que muitas vezes
nos define, a publicidade, por seu carater persuasivo, divulga e
acaba instaurando valores e modos de vida por meio da infor-
magdo veiculada sobre as mercadorias e marcas disponiveis no
mercado, participando da “manuten¢io e sustentacido de va-
lores culturais e ideoldgicos que sdo basilares” dessa socieda-
de (CARVALHO e MENEZES, 2011, p. 364), principalmente,
porque ndo apresenta apenas objetivos comerciais, mas tam-
bém objetivos politicos e ideoldgicos (CARVALHO, 2002) que
servem a interesses pertencentes ao ambito das lutas sociais.

Além disso, concordamos que o texto publicitirio é uma
producio de linguagem que envolve diversas modalidades se-
miéticas que ndo se apresentam apenas como uma represen-
tacdo do cotidiano, mas que possui também for¢a enunciativa
construtora dessa realidade (TRINDADE, 2012), projetando
lugares sociais para os atores representados, entre os quais
destacamos as criangas. Desse modo, analisar o discurso da
publicidade também por meio das representagdes multimo-
dais contribui para desvelarmos ideologias construidas por
meio de semioses outras além da linguagem verbal.

O primeiro comercial selecionado para analise (FIGURA
1) divulga um pijama e sua marca. Nesse comercial ha dois
participantes, uma crian¢a e um adulto, que interagem entre
si em um processo de identificagdo relacional de pai e filho,
e ndo com o leitor/observador. A crianga estd posicionada de
frente para o adulto, em uma imagem cuja montagem sugere
que os dois estejam jogando futebol deitados em uma cama.
A posi¢do dos dois sugere, na perspectiva de quem observa
a imagem, que a crianga estd acima, mas analisando o vetor

do olhar do adulto, este olha de cima para baixo, situando a

ISSN 2238-5630
Brasilia-DF, v. 7, n. 1, janeiro-junho de 2018

crianca em uma posi¢do inferior. Além disso, hd também uma
identificagdo entre os participantes, pois vestem os mesmos ti-
pos de roupa - pijama de mesma cor e estampa.

Figura 1 - Comercial de pijama

it LUPD

Fonte: LUPO (2014)

A fisionomia dos dois participantes sugere que estdo se di-
vertindo com a bola que aparece na imagem, trazendo para o
comercial a ideia de ludicidade associada & infancia e também
o relacionamento agradavel do pai que se diverte com o filho.
Percebemos entdo que o discurso de que pais jogam futebol com
os filhos para se divertirem é usada pelo discurso da publicidade
por meio da representagio dada por meio da imagem aos dois
atores representados. Apesar de o carater lidico estar presente,
chama a atengdo o fato de as cores e a estampa do pijama utili-
zado pelos dois ndo lembrarem as cores alegres e as estampas
tipicas de pijamas infantis, o que nos leva a interpretar que o
pijama esta sendo oferecido ao publico adulto e ndo ao infantil.

O texto verbal que descreve o comercial anuncia: “A Lupo
apresenta o time dos seus sonhos: Neymar Jr., Davi Lucca e
pijamas Lupo”, identificando os participantes pela individuali-
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zagdo, ao citar os seus nomes, e por meio de uma classificacao
relacional que pressupde que o receptor da mensagem sabera
que se trata de um famoso jogador de futebol e de seu filho. O
fato de os dois atores estarem vestidos com o mesmo pijama —
mesmas cores e estampa — pode ser associado ao fato de serem
do mesmo time, mas também transforma a crian(;a em uma
miniatura do adulto. Esta tltima ideia pode ser reforcada pela
posi¢do em que ambos sdo apresentados. Ela sugere que estao,
a0 mesmo tempo e com a mesma postura, indo “chutar a bola”

Outra leitura que pode suscitar dois sentidos é a da expres-
sdo “dos seus sonhos’, ja que, por um lado, no futebol atual, ter
um jogador como Neymar Jr. transforma qualquer time em
um time dos sonhos; por outro lado, o time de quem dorme
e sonha é o time que inclui o jogador (pijama) da Lupo - esta
ultima intepretagdo é reforcada pela descri¢do que aparece na
base da imagem do comercial “Sonhar é melhor de Lupo”

No segundo comercial (FIGURA 2), que divulga os cartu-
chos de tinta de uma marca de impressoras, novamente temos
uma criang¢a e um adulto do sexo masculino. Os participantes
representados também interagem entre si e ndo com o obser-
vador/leitor. Neste comercial, o vetor dos olhos do adulto tam-

bém se direciona para a crianga e vice-versa.

Figura 2 - Comercial de cartucho de tinta

Impressio de alta qualidade
e acessivel com cartuchos
originais HP a partir de R$ 19,90",

D widls e suads ideias com as impressonas
HP Dt imk Advantage.

Do o3 cartuchos sriginais M9 153 scesaives
e agara ook pod impeimi bude, Sacumanios,
futns, pégines colaridas, sem pensar suas vezes.
e b f i

Fonte: HP (2014)
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Na representagéo, os dois se encontram em um escritorio,
que aparenta ser o ambiente de trabalho do rapaz. Na imagem,
ambos seguram um papel com a impressdo de um circulo co-
lorido: na impressao do adulto, vé-se um grafico no formato
de pizza, pois a imagem ¢ plana; na impressao da crianca, vé-se
uma bola, pois a imagem tem uma projecio tridimensional.
Essa distin¢do entre a impressdo infantil e adulta de uma mes-
ma imagem sugere a criatividade e a ludicidade do imaginario
infantil. As expressdes faciais dos dois atores refor¢am a ideia
de felicidade e diversdo ocasionada pela inesperada diferen-
¢a entre as impressoes; ou mesmo que cada um esta feliz com
a impressdo que o cartucho em questio permitiu a cada um
deles. Desse modo, percebemos que o comercial associa ele-
mentos ludicos proprios da infancia a elementos profissionais
caracteristicos da vida adulta.

A separagdo entre espaco da crianca e espago do adulto é
feita por uma linha que cria uma moldura que divide a ima-
gem em duas partes triangulares: o espago da crianga, em que
ela aparece cercada de ilustragdes com desenhos que sugerem
uma autoria infantil; e o espago do adulto, no qual ele aparece
cercado de seus instrumentos de trabalho, tais como o compu-
tador, a impressora e o cartucho de tinta (alvo do antncio). A
crianga novamente estd em uma posi¢éo inferior em relagdo
ao adulto, uma vez que ela se encontra sentada no chéo, olhan-
do para o adulto, sentado em uma cadeira de escritério.

Neste comercial, o texto verbal apresenta centralmente
informagdes técnicas sobre os produtos — cartuchos de tinta
e impressora — e apenas a frase “Dé vida as suas ideias com
impressoras HP Deskjet Ink Advantage” pode ser associada a
imagem, pois permite a interpretagdo de que cada um dos dois
participantes representados na imagem fez a impressdo das
suas ideias: o rapaz, um grafico; o menino, uma bola.

No terceiro comercial selecionado (FIGURA 3), que divul-
ga um desodorante, ha uma variagdo na representagao dos ato-
res. Eles agora ndo aparecem mais como o principal destaque
do anuncio. O destaque é o préprio produto, que é apresentado
em varias fragrancias e com informagdes sobre sua eficiéncia:
“48 horas de prote¢ao”; “Novos desodorantes Bozzano. Nova
formula e 48 horas de prote¢ao”
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Figura 3 - Comercial de creme de barbear

NOVDS DESODORANTES BOZZAND

NOVA FORMULA E 48 HORAS DE PROTECAD.

dEITD DE GARDTD,
COIDADD DE HOMEM.

Fonte: BOZZANO (2014)

Os dois participantes ndo sdo apresentados interagindo
um com o outro, pois ndo hd contato visual entre os dois. Eles
olham para o leitor/observador, ainda que a sugestdo seja de
que eles estejam posicionados para jogarem videogame juntos.
Essa sugestdo traz a ideia de um momento lddico compartilha-
do pelos dois, reforcada pela expressao facial alegre que ambos
apresentam.

Além das informagdes sobre o produto, hd ainda outra in-
formacéo verbal: “Bozzano, jeito de garoto. Cuidado de ho-
mem”. Nessa frase, percebemos que a caracteristica “jeito de
garoto” é usada para agregar valor positivo ao produto, identi-
ficando os atores por categorizacdo: a categoria dos meninos e
a categoria dos homens.

Os trés anuncios usam a imagem de criangas — meninos
- para vender produtos que na verdade seriam consumidos
pelos adultos presentes nos textos, gerando para as criangas
uma identidade adultizada, que é refor¢ada por uma associa-
¢do com o consumo de produtos que nio sdo destinados ao
consumo de sua faixa etaria.
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Além disso, nas representagdes feitas nos comerciais, as
criangas participam das mesmas atividades dos adultos, mes-
mo que essa participagdo possa ser associada ao campo das
atividades ludicas, como no primeiro e no terceiro comerciais
em que hd referéncias ao jogo de futebol e ao videogame. Ja no
segundo comercial, a presenga da ludicidade é indicada pela
representagdo de um escritdrio infantil, com desenhos de fi-
guras em padrio de desenho animado, no qual a impressao de
uma pagina é feita materializando a criatividade da crianga,
mas desse modo o menino é transportado para um ambiente
tipicamente adulto.

A representacdo dada aos garotos pode ser interpretada,
entdo, como uma miniatura dos adultos presentes nos co-
merciais, principalmente porque a identificagdo relacional
dos participantes como pais e filhos é apenas pressuposta por
quem observa a cena apresentada no comercial. Desse modo,
arepresentagdo torna opaca a fronteira entre o universo adulto
e o infantil, assim como a fronteira entre meninos e homens.

Ainda assim, apesar de posicionarem os meninos como
uma miniatura dos homens dos comerciais, os trés textos mos-
tram os atores em posi¢cdes que sugerem um bom relaciona-
mento entre as criancas e os adultos, entre meninos e homens,

entre pais e filhos.
CONSIDERACOES FINAIS

As imagens certamente tém grande for¢a nos textos publi-
citarios, sendo responsaveis por boa parte da mensagem que
¢ veiculada. Entretanto, normalmente elas nio sdo alvo de
andlises mais detalhadas dos leitores, que acreditam estar re-
cebendo uma mensagem clara e sem construg¢des ideoldgicas.
Assim, a0 associarmos os pressupostos da Analise de Discurso
Critica e suas categorias de analise as categorias propostas pela
Semidtica Social para a descrigdo e a analise de imagens, pode-
mos avangar um pouco na compreensio de como as imagens
acabam posicionando os atores sociais nelas representados —
destacamos aqui as criangas.

Nos trés comerciais analisados, percebemos que as criangas
sdo trazidas para as construgdes dos antncios para ilustrarem
as ideias de ludicidade, leveza e criatividade que os produto-
res buscam associar aos produtos anunciados. Entretanto, em
uma via de méio dupla, a associagdo das criangas a tais produ-
tos, especialmente ao cartucho de tinta e ao desodorante, tam-
bém as adultiza, levando-as para o mundo do consumo desses
produtos, apagando a fronteira entre o adulto consumidor do
produto e a crianca que o divulga.
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Como os comerciais analisados neste estudo apresentam
apenas meninos e homens como participantes dos comerciais,
as motivagoes ideoldgicas da auséncia de representagoes femi-
ninas é uma questdo que pode ser discutida e analisada em
outros estudos que busquem ampliar o corpus para comerciais
que usam outras combinagdes possiveis nessa relagio entre
crianga e adulto: uma mulher e uma menina; um homem e
uma menina; uma mulher e um menino, para investigar in-
clusive os contextos em que cada género é representado, qual
relacdo entre esses atores ¢ sugerida, quais produtos sdo anun-
ciados por cada par, assim como quais seriam as motivagdes
para essa exclusdo.
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