Filol. Linguist. Port., Sao Paulo , v. 17, n. 2, p. 619-640, jul./dez. 2015
http://dx.doi.org/10.11606/issn.2176-9419.v17i2p619-640

A subjetiva¢io da identidade da crianga em cenografias
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Resumo: Este artigo discute a identidade da crianga a partir da publicidade,
sob o prisma da Anilise do Discurso de linha francesa, que considera as
condi¢des histéricas de produgio como intrinsecamente vinculadas aos
discursos que circulam em uma determinada época. Para tanto, retoma
uma propaganda de 1999 (de antincio publicado na Revista “Ueja Kid+) e
propoe uma andlise de andncios atuais (2015) veiculados na revista ‘Cogue
Kids, com base em suas cenografias. Assim, ¢ possivel investigar quais marcas
discursivas se renovam e quais se mantém no que se refere & construgao da
identidade da crianca nos antncios publicitdrios, por meio de um recorte
histérico, permitindo localizar os discursos predominantes a respeito dessa
identidade na histéria recente.
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Abstract: This article discusses the identity of child in advertising directed to
children, taking into account the theoretical and methodological conception
of the French discourse analysis, which considers the historical conditions
of production as intrinsically linked to the discourses that circulate in a
given period. For this purpose, it retakes an analysis from 1999 (advertising
published in Revista Ueja Kid+) and it proposes an analysis of a current
advertising (2015) published in Uogue Kids magazine, based on their
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cenographies. Thus, it is possible to investigate which are new discursive
marks and which of them remains with regard to the construction of
children’s identity in publicity, by means of a historical approach, which
allows locating the prevailing discourses about this identity in the recent
history.

Keywords: Identity. Child. Publicity. Discourse. Cenographies.

1 CONSIDERACOES INICIAIS

Sabemos que a comunicagio com o publico infantil exige cuidados especiais,
dada a responsabilidade relacionada a formagio da identidade nessa faixa etdria. A
crian¢a nao deve ser subestimada, a0 mesmo tempo em que ndo deve ser tratada
como “adulto em miniatura”, o que parece ocorrer em casos polémicos, a exemplo
da revista Vogue Kids, edi¢ao de setembro de 2013, criticada e recolhida das bancas
por determinagio da Justica, que considerou inadequada a veicula¢io de um ensaio
sensual com modelos menores de idade (Portal Bol, 13/09/2014).

Na mesma linha, grife do apresentador Luciano Huck ¢ investigada pelo
Ministério Pablico por utilizar frase em camiseta infantil que pode caracterizar
incentivo a pedofilia, com os dizeres “Vem ni mim que eu t6 facin” (Didrio Gatcho,
05/03/2015). A interpelagio da crianca se dd, muitas vezes, portanto, a partir de
ideais do mundo adulto, como o da sensualizacio e do incentivo ao consumo,
quase sempre associados entre si.

Ao estudar a Revista Veja Kid+, publicagao da Editora Abril que circulou
de 1998 a 2000, constatamos que o ideal de consumo atravessava a interpelagao
da crian¢a enquanto sujeito (Moraes, 2002). Um efeito contraditério, uma vez
que a imagem de crianga era construida discursivamente como incompleta em sua
interagdo com a revista, que a caracterizava como alguém dependente da intervengao
de processos de edigao por parte de adultos. De forma supostamente lddica e
educativa, o adulto a orienta, a conduz, seja por intermédio de uma personagem
caracterizada como a mascote Lorenzo (que comenta a publicagao, “conversando”
com a crianga), seja por outros processos de edi¢do como a categorizagio de
assuntos por meio de icones e divisoes editoriais. O ideal de consumo esteve sempre
presente em toda a publicagdo, inclusive de forma menos explicita em reportagens
jornalisticas e, obviamente, mais evidenciada no espago publicitdrio.

Neste momento, faz-se pertinente retomar o caso de Veja Kid+ para, entio,
investigar a atuagio da publicidade para o publico infantil mais de uma década apds
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este estudo. Quais as possiveis diferencas e semelhancas entre a publicidade para o
publico infantil nos tltimos anos do século XX e na atualidade (2015)? Quais sao
as marcas discursivas que prevalecem na publicidade para o pablico infantil? Quais
discursos, eventualmente, sio modificados? Quais suas implicagoes sobre a imagem
de crianga na atualidade? E sobre tais questionamentos que procuraremos discorrer.

2 UMA VISAO INTERDISCURSIVA SOBRE A SUBJETIVIDADE
DA CRIANCA

O presente estudo se respalda em uma andlise discursiva da publicidade
dirigida ao publico infantil, a partir de um ponto de vista fundamentado nos
pressupostos teéricos e metodoldgicos da Andlise do Discurso francesa (doravante
AD). Objetiva-se investigar, fundamentalmente a partir do(s) discurso(s) dirigido(s)
a crianga, qual é a representagao do chamado publico infantil.

Como se sabe, a segmentagio, isto ¢, a produgio jornalistica voltada para
publicos especificos, é uma caracteristica do jornalismo contemporaneo, seja
na forma de revistas especializadas, seja em suplementos encartados nos jornais
didrios, constituindo uma das estratégias de marketing para aumentar o niimero
de “consumidores” desses produtos. Assim, existem as publicagoes especializadas
em diversos tipos de assunto (moda, esporte, turismo, economia etc.) e dirigidas
a diferentes publicos (feminino, masculino, negro, adolescente, gay, surfista etc.).

E nesse contexto que se inserem também os produtos voltados para o ptiblico
infantil. A segmentagao de publico ¢, ainda, uma forma de marcar as diferencas e
envolve um “jogo bastante complexo em que é possivel assistir a vdrios embates em
torno da imposicio de sentidos e da interpelagio de sujeitos” (Fischer, 2000, p. 78).

Ao abordar a questao das estratégias de linguagem da midia e da produgao
de subjetividades, Fischer (2000) se questiona sobre que sujeitos estdo sendo
formados pela midia. Segundo a autora, falar de subjetividade é tema obrigatdrio
na contemporaneidade, mesmo em terrenos tradicionalmente voltados para o
social, como ¢é o caso dos meios de comunicagio mididticos, uma vez que o social
e o individual sdo, hoje, lugares imbricados. E a midia tem um marcante papel na
produgao de sujeitos na cultura, especialmente a partir de estratégias de linguagem
e de direcionamento aos variados grupos sociais (cf. Fischer, 2000, p. 76).

Como demonstra a historiografia, a imagem de crianga ¢ culturalmente
construida e pode ser muito diferente em diversas épocas e sociedades, o que se
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reflete nas artes (literatura, pintura etc.) e nos produtos oferecidos as criancas
(brinquedos, roupas, entre outros).

Em Histdria social da crianga e da familia, Philippe Aries (1981) sustenta duas
teses centrais. A primeira refere-se as sociedades tradicionais; a segunda, ao novo
lugar assumido pela crianca e pela familia nas sociedades industriais. O autor toma
como ponto de partida a sociedade medieval, na qual nao existia o “sentimento da
infincia”, entendido como “consciéncia da particularidade infantil” (Aries, 1981,
p- 57). A infincia era considerada uma passagem breve e insignificante da vida.
Logo apds seus primeiros desenvolvimentos fisicos, a crian¢a era misturada aos
adultos, partilhando de suas atividades. A transmissao de valores e conhecimentos
aos mais novos se dava pelo que Ari¢s chamou de “aprendizagem”, dado que nao
havia uma forma sistemdtica de educagdo assegurada pela familia. Para o autor, a
indiferenga com a crianga “era uma consequéncia direta e inevitdvel da demografia
da época” (1981, p. 57). Sua morte era um fato absolutamente tolerdvel, que nio
despertava grande sensibilidade, jd que ela poderia ser facilmente “substituida”.

O primeiro sentimento existente em relagao a crianga é chamado por Aries
de “paparicagao” — um sentimento superficial, dirigido a crianga em seus primeiros
anos de vida, quando era uma “coisinha engracadinha” que divertia o adulto,
servindo-lhe de passatempo como “um animalzinho, um macaquinho impudico”
(Aries, 1973, p. 10).

O autor considera ter havido uma “significativa mudan¢a” que alterou esse
quadro a partir do fim do século XVII: a “escolariza¢io” substituiu a “aprendizagem”,
revelando a importincia que se passou a atribuir a educacio, além de um despertar
para a especificidade da infincia. A crianga ndo mais se misturaria logo cedo a
vida adulta — ela “foi separada dos adultos e mantida a distAncia numa espécie de
quarentena, antes de ser solta no mundo” (Ari¢s, 1973, p. 11): trata-se do periodo
escolar, que, na época, inclusive caracterizava-se pelo isolamento dos colégios
internos, ao menos no caso de familias pertencentes as camadas sociais mais altas.

Essa mudanga se deu, por um lado, em razio de um movimento de
moralizagio promovido por reformadores catélicos e protestantes e, por outro, da
“cumplicidade sentimental das familias”. A institui¢io familiar, nesse momento
de valorizagio da vida privada, tornou-se “o lugar de uma afeigio necessdria” entre
seus membros. A crianca saiu de seu “antigo anonimato” e passou a ter importancia
central na familia. Perdé-la ou substitui-la deixou de ser considerado um fato natural
e passou a ser motivo de grande dor. Ari¢s aponta o fato de que essa “revolucio
escolar e sentimental” tenha sido seguida, com o passar do tempo, de uma “reducio
voluntdria da natalidade, observével no século XVIII” (Aries, 1981, p. 12).
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Algumas mudancas foram lentas. A correspondéncia entre idade e classe
escolar, fundamental para a distingao da segunda infincia, fixou-se progressiva e
tardiamente, estabelecendo-se somente no inicio do século XIX. Além disso, lembra
o préprio Ariés, até hoje (a observagao se mantém atual até hoje), “nés falamos em
comegar a vida no sentido de sair da infincia” (Ariés, 1981, p. 57), o que denuncia
a consideragao do cardter transitério desse periodo da vida.

Seguindo, com algumas restri¢oes, essas teses, Priore (1999, p. 10)
considera que, apesar das criticas que receberam, “as teses de Ariés instigam o
pesquisador brasileiro a procurar suas proprias respostas”, desde que a historiografia
internacional sirva de interpretagao, mas nio de “bussola” para nés. A autora ressalta
que, no Brasil, tanto a escolarizagao quanto a emergéncia da vida privada chegaram
tardiamente em relagio a Europa. Além disso, ainda em nossos tempos, “o trabalho
infantil continua sendo visto pelas camadas subalternas como ‘a melhor escola™
(Priore, 1999, p. 10), o que torna a realidade brasileira, caracterizada pela “pobreza
e a falta de escolarizagao”, distante da realidade europeia (Priore, 1999, p. 13-14).

De qualquer forma, um fator considerado por diversos pesquisadores como
representativo de uma mudanga crucial é que, enquanto antigamente as criangas
cresciam misturadas aos adultos, hoje (e desde o fim do século XIX) suas histérias
sao constituidas separadamente, podendo-se perceber a “tendéncia crescente de
separar o mundo das criangas do mundo dos adultos” (Souza, 2000, p. 94). O
sentimento moderno da infincia trouxe, portanto, como uma de suas principais
consequéncias o “afastamento do adulto da crian¢a” (Souza, 2000), ji que:

Outrora, sabia-se exatamente o significado da experiéncia,
ela era sempre comunicada aos jovens. De forma concisa, em
provérbios, ou de forma prolixa em histérias, muitas vezes
como narrativas e lugares de tempos distantes. Em ambos os
casos a autoridade da velhice era reconhecida e respeitada.
Mas os tempos mudaram. Quem tentard, sequer, lidar com
ajuventude invocando sua experiéncia? (Souza, 2000, p. 94,
com remissio a Walter Benjamin, 1996)

Nos tempos atuais, a valorizacio da crianga é assegurada, do ponto de vista
juridico, pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente. A infincia é consagrada como
um periodo decisivo na vida do ser humano e torna-se impensavel a indiferenca
dos tempos remotos. A defesa da vida de uma crianca passou a ser tdo natural
quanto antes era sua morte. Tal valorizagio afeta os discursos sobre a crianca e
seus efeitos de sentido.
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Considerando o discurso como produto do interdiscurso, é possivel
identificar a presenga dos discursos culturalmente tidos como “naturais” pelos
adultos e que sdo, assim, direcionados a identidade da crianga. Por meio da andlise
discursiva (no caso, de textos publicitdrios), pode-se apreender quais discursos sao
acionados e a quais formagdes discursivas se relacionam (Pécheux, 1975), uma vez
que os sujeitos dizem o que dizem por estarem em determinada posigao.

Entende-se o discurso tal como concebido por Maingueneau, a partir de
Foucault: “uma dispersio de textos cujo modo de inscri¢io histérica permite
definir como um espago de regularidades enunciativas” (Maingueneau, 2005a,
p. 15). O discurso nio ¢ um sistema de “ideias”, mas um “sistema de regras que
define a especificidade de uma enuncia¢io” (Maingueneau, 2005a, p. 19). Em
outras palavras, situar-se historicamente num lugar permite dizer certas coisas e
ndo dizer outras, j& que as regras determinadas pelos lugares enunciativos impoem
restrigoes ao dizer. Tais restri¢des levam em conta, também, o puablico a quem os
discursos sio dirigidos.

A AD se revela, portanto, um lugar pertinente para se pensar na questio
da subjetividade no discurso. O sujeito do discurso nio é um elemento neutro,
mas também nao é autbnomo. O conceito de alteridade é trazido para o discurso:
concepgao do um através do(s) outro(s), o que pode ser apreendido por meio da
contribui¢ao de Authier-Revuz (1982), ao propor o conceito de “heterogeneidade(s)
enunciativa(s)”. Para a autora, as marcas de heterogeneidade mostrada — processos
de constitui¢do do sujeito, que inscrevem o outro na sequéncia do discurso
— mostram uma espécie de “negociacio” com a heterogeneidade constitutiva.
Nosso trabalho ¢ estudar como essa “negociacio” entre as heterogeneidades pode
resultar no discurso dirigido a crianga. Uma vez que a heterogeneidade mostrada
¢ concretamente representdvel no discurso, é com ela, naturalmente, que os meios
de comunicagio trabalham, sem, no entanto, considerarem esse conceito e sua
contraparte — a heterogeneidade constitutiva do discurso.

3 CENOGRAFIAS NO DISCURSO

Em nosso trabalho, procuraremos descrever as cenografias apresentadas nas
publicidades, dado que, conforme ressalta Maingueneau, o modo de dizer nao é
dissociado do conteiido do dizer. A cenografia é interdependente do discurso que
caracteriza um certo ethos, ou seja, uma imagem social que, a0 Mesmo tempo,
constréi e legitima um discurso.
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Como mostra Maingueneau, as situagdes de enunciagao se constituem no
quadro de uma “cena de enuncia¢ao”, que nao se confunde com um simples quadro
empirico, mas “se constréi como cenografia por meio da enunciagao” (20006, p. 47).
Segundo essa concepgio, “o discurso implica um enunciador, um co-enunciador,
um lugar e um momento da enunciagio que valida a prépria instincia que permite
sua existéncia’, sendo que a “cenografia é a0 mesmo tempo dada e construida”
(Maingueneau, 2000, p. 47).

Seguindo os conceitos de Maingueneau (2005b, p. 75), em nossas andlises,
a cena englobante, que corresponde ao tipo de discurso e a ele confere seu estatuto
pragmatico, é o discurso publicitdrio. A cena genérica, que ¢ a “do contrato
associado a um género, a uma ‘institui¢ao discursiva’”, ¢ caracterizada por um tipo
especifico de publicidade, a de revistas impressas. Jd a cenografia é especifica para
cada caso, pois “ndo ¢ imposta pelo género, ela é construida pelo préprio texto”
(Maingueneau, 2005b, p. 75).

E importante ressaltar, com Maingueneau, que a cenografia ndo deve ser
interpretada como simples cena ou quadro estdvel. “Na verdade ¢ preciso concebé-
la a0 mesmo tempo como quadro e como processo”’, ou seja, “o discurso implica
uma certa situagdo de enunciagio, um ethos e um ‘cédigo linguageiro’ através
dos quais se configura um mundo que, em retorno, os valida por seu préprio
desenvolvimento” (20006, p. 47).

O leitor reconstréi a cenografia de um discurso com o
auxilio de indicios diversificados, cuja descoberta se apoia
no conhecimento do género de discurso, na consideragio
dos niveis da lingua, do ritmo etc. ou mesmo em contetidos
explicitos. Em uma cenografia, como em qualquer situagio
de comunicagio, a figura do enunciador, o fiador, ¢ a figura
correlativa do co-enunciador sdo associadas a uma cronografia
(um momento) e a uma topografia (um lugar) das quais
supostamente o discurso surge. (Maingueneau, 2005b, p. 77)

Assim, a cenografia, que comporta a construcdo de um ethos especifico,
entre outras coisas, amparado em situacoes constituidas via esteredtipos existentes,
memoria discursiva e interdiscurso, serd descrita nas andlises. Os géneros do discurso
publicitdrio, diferentemente dos géneros “fechados” (como os formuldrios ou o
despacho administrativo, que, por sua natureza, se reduz a cena englobante e a
cena genérica) sdo de natureza tais que exigem a escolha de cenografias variadas.
Portanto, ¢ grande a diversidade de cenografias a que pode recorrer.
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E possivel, inclusive, afirmar que o essencial no texto publicitdrio nio ¢ o
género, mas a cenografia, uma vez que cada tipo de antncio recorre a uma cena
validada para promover (e vender) seu produto. A cena validada se constitui no
paradoxo de ser, a0 mesmo tempo, exterior e interior ao discurso que a evoca.
Quanto mais investe na caracterizagio das cenografias a partir de tais cenas
validadas, mais o discurso publicitdrio se aproxima de situagdes que se constituem
como objeto de desejo de seu publico.

A cenografia, como o ethos que dela participa, implica um
processo de enlagamento paradoxal: desde sua emergéncia, a
fala sup6e uma certa cena de enunciagio que, de fato, se valida
progressivamente por essa mesma enunciagio. A cenografia
¢, assim, a0 mesmo tempo, aquela de onde o discurso vem
e aquela que ele engendra; ela legitima um enunciado que,
por sua vez, deve legitimd-la. (Maingueneau, 2005b, p. 77)

Vale lembrar que a no¢io de ethos — crucial para a (re)constitui¢do da
cenografia da qual participa e deriva — estd diretamente ligada a enunciagao, “nao
a um saber extradiscursivo sobre o enunciador” (Maingueneau, 2005b, p. 70). E
“longe de situar-se na nascente do texto [...], o tom especifico que torna possivel
a vocalidade constitui para nés uma dimensao que faz parte da identidade de um
posicionamento discursivo” (Maingueneau, 2005b, p. 73). O ethos ¢, portanto,
mais do que um meio de persuasio, sendo “parte constitutiva da cena de enunciago,
com 0 mesmo estatuto que o vocabuldrio ou os modos de difusao que o enunciado
implica por seu modo de existéncia’ (Maingueneau, 2005b, p. 75).

Ainda que “crucialmente ligado ao ato de enunciagio, nio se pode ignorar,
entretanto, que o publico constréi representacoes do ethos do enunciador antes
mesmo que ele fale” (Maingueneau, 2005b, p. 71), dai a distingao entre ethos
discursivo e pré-discursivo. Segundo o autor: “mesmo que o coenunciador nio
saiba nada previamente sobre o cardter do enunciador, o simples fato de que um
texto pertence a um género de discurso ou a um certo posicionamento ideolégico
induz expectativas em matéria de ethos” (Maingueneau, 2005b, p. 71).

Ressaltamos, entdo, que, ao deparar com a publicidade nas revistas analisadas,
o leitor tem, de antemao, um ethos pré-discursivo relacionado ao seu conhecimento
sobre a publicagdo. Se a publica¢io, por exemplo, apresenta-se como divertida e
ladica para a crianca, a publicidade tende a sustentar essa mesma imagem. No
caso de Vogue Kids, revista especializada em moda, por exemplo, o ethos da crianga
Jfashion estard necessariamente presente.
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4 UM CASO DE PUBLICIDADE NA REVISTA VEJA KID+

Nossos estudos apontaram que o ideal de consumo tinha forte presenga na
Revista Veja Kid+. Além das propagandas implicitas no contetdo jornalistico, hd
o espaco dedicado aos antncios publicitdrios propriamente ditos, que constituem
as propagandas explicitamente veiculadas na revista.

Os anunciantes da edigao de outubro de 1999, base de nosso corpus, sao
Cartoon Network (canal de tevé por assinatura); chocolate Baton da Garoto;
videogame Nintendo; marca Penalty (camisas, cal¢oes, ténis, chuteiras e bolas);
CD e video Sandy e Junior (Promo¢ao Sandy e Junior); curativo Nexcare Tattoo;
revista Disney Mania (do Grupo Abril); Graacc (Grupo de Apoio ao Adolescente
e a Crianga com Cancer — antncio beneficente, que solicita doagdes por meio de
telefone ou depdsito em conta corrente); merendas Parmalat.

A titulo de exemplifica¢io da publicidade veiculada na Revista Veja Kid+,
trataremos do anuncio do curativo Nexcare versio “Tattoo” (em formato de
tatuagem), que se encontra na pagina 35 da edigio do més de outubro de 1999.

Conforme propée Maingueneau, a andlise discursiva deve compreender
tanto os elementos verbais quanto os visuais, de acordo com a visao de uma se-
mdntica global. Ao colocar a concep¢ao de uma semdntica global, vinculada a uma
prdtica discursiva e intersemidtica, o autor caracteriza a questao do “publico” nos
seguintes termos: “a prépria rede institucional desenha uma rede de difusao, as
caracteristicas de um publico, indissocidveis do estatuto seméntico que o discurso
atribui” (Maingueneau, 2005a, p. 141).

O antincio mostra uma crianga, no caso, um menino, cujo ethos é representa-
do como de “garoto moderno” (imagem de crianga que perpassa toda a revista); sao
elementos da cenografia um skate nas costas e um curativo em forma de tatuagem
no nariz. O menino nio ¢ estdtico, pratica uma atividade ativa (andar de skate) e,
portanto, ¢ legitimada a possibilidade de que pode machucar-se. Essa imagem visual
carrega algumas informagoes a respeito de nogoes de género (masculino/feminino)
que sdo inculcadas desde a infincia na mente dos individuos: quem costuma se
machucar s3o os meninos, cujas “molecagens” sio permitidas e até incentivadas.
E comum a ressonAncia de uma “voz social” segundo a qual “menina tem que se
cuidar mais para nao cair, para nao adquirir cicatrizes; joelho de menina esfolado
¢ feio”, precursora do mito da vaidade feminina (preocupagio estética) e da pos-
tura correta exigida da mulher (que geralmente leva, por um lado, ao recato, por
outro, a sensualiza¢io, como no exemplo de Vogue Kids citado anteriormente).
Essa posigao remete as nogoes de aceitabilidade (permissividade) da travessura (até
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mais que isso — vejam-se os discursos que buscam justificar o estupro!) para o sexo
masculino e da preocupagio feminina com a aparéncia. Nio se trata, contudo,
somente da exigéncia de uma preocupagio feminina com a beleza (a menina deve
apresentar-se sempre bem-vestida, sem arranhdes ou cicatrizes), mas, sobretudo,
de um ideal de corre¢io atribuido & mulher (aquela que tem “bons modos”) e dela
exigido. A escolha de um menino para o andncio, portanto, remete a um discurso
conservador, posi¢ao que conflita com o aparente aspecto de “modernidade” pre-
sente na publicidade e na publicagio em geral.

Sabemos que os ideais culturais a respeito do que sejam os padroes de
comportamento adequados para homens e mulheres sio propagados desde a
infincia e transmitidos de geragdo a geragdo. A pesquisadora Montserrat Moreno
lembra que o comportamento mais agressivo e menos contido do menino nio é
natural, mas imposto pelo modelo cultural vigente. Ela ressalta que:

Nos primeiros meses de vida é impossivel detectar um
nivel de agressividade maior nos meninos que nas meninas,
mas, 3 medida que crescem, a diferencga vai-se acentuando.
Devemos, pois, concluir que a agressividade ¢ uma das
caracteristicas do modelo que se apresenta aos meninos e que
tal caracteristica nao figura no que ¢ apresentado as meninas

(Moreno, 1999, p. 33).

A autora acredita que os produtos culturais veiculados pela midia sao
propagadores desse modelo:

Nenhum livro de texto, nenhuma histdéria em quadrinhos,
nenhum programa de televisio, nenhum filme diz
abertamente a0 menino que ele deve ser agressivo, mas nao
acreditamos que nio tenham nenhuma influéncia sobre sua
conduta agressiva. Cada um deles, de diferentes maneiras,
estd estimulando a agressividade no menino e reprimindo-a
na menina nio de forma explicita e declarada, mas com a
hipocrisia cimplice de quem incita a fazer algo de que nao
quer ser acusado (Moreno, 1999, p. 33).

A questao a respeito dos lugares preconcebidos no imagindrio coletivo quanto
a0 papel feminino também é observada pela educadora britanica Sue Palmer, de
acordo com reportagem da Revista Crescer (Saleh, 2015). A especialista considera
que, em detrimento de todos os avangos sociais, a menina ainda aprende que “seu
papel é ter uma boa aparéncia e se comportar educadamente”. Tais padrées reforcam
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diferengas sociais entre os sexos, entre as quais a educadora destaca que “garotas
tém mais facilidade para se socializar”, o que tem o lado positivo de facilitar a
interagio social, mas também pode ser negativo se levar a “tendéncia a agradar as
pessoas ou uma ansiedade constante a respeito da impressao que causa nos outros”.
A preponderincia de um modelo consumista sustenta esses mesmos padroes:

No fim do século 20, acreditdvamos avangar na igualdade de
género, no fato de que as mulheres seriam economicamente
independentes dos homens e, inclusive, sexualmente
equiparadas (nido mais seriam meros objetos sexualis).
Porém, a influéncia do consumismo competitivo levou a
auto-objetificacio, que ¢ a tentativa de alcancar a perfeicao
gastando tempo, esforco e dinheiro nessa busca. (Palmer

apud Saleh, 2015).

E sobre esse tipo de estimulo 4 permanéncia de um modelo conservador,
nao explicito e nao declarado, que estd baseado esse andncio publicitdrio (bem
como outras se¢oes de Veja Kid+), enquanto se explicita e se declara o ideal
de modernidade que, segundo o imagindrio da revista, faria de Veja Kid+ uma
publicagao avancada, pra-frente. Os discursos sio, assim, conflitantes: a revista, por
um lado, assume-se moderna/avancada e, por outro, dd sustentacio a ideologias
conservadoras. Como essas ideologias nao sao assumidas, a revista, aparentemente,
camufla o conflito com a médscara da modernidade.

O antncio também traz anexa uma amostra grétis de curativo, tatuagem em
forma de um sapo, o mesmo desenho que estd no nariz do garoto da foto. Amostras
encartadas sio uma tendéncia cada vez mais comum nas propagandas de revistas,
representando (substituindo) um enunciado do tipo “use/experimente e comprove
(a eficdcia do produto)”. Ou seja, a interpelagio do destinatdrio estd presente na
mensagem nio verbal, e assim funciona de forma até mais eficaz.

A tatuagem, por sua vez, é também representativa da imagem de crianga
“moderninha” (seria ainda mais no caso do adolescente). No entanto, ressalte-se,
¢ mantido o tom “politicamente correto”: tatuagem s6 de brincadeira, e nio defi-
nitiva. Outro discurso conflitante, portanto. A revista aceita a tatuagem como um
ornamento ousado, compativel com a imagem de crianga moderna, contudo nada
indica que a postura seria desprovida de preconceitos com relagao as tatuagens
definitivas. Nao se defende, aqui, que a revista ou o antincio deveria incentivar a
tatuagem, apenas se coloca a questao de que, em todo seu periodo de existéncia,

Moraes, E. A subjetivacio da identidade da crianca em cenografias publicitrias...

629



630 Filol. Linguist. Port., Sao Paulo, v. 17, n. 2, p. 619-640, jul./dez. 2015

cujas edi¢oes acompanhamos, a revista nao problematizou em outros espagos (como
o das reportagens) a questdo da tatuagem, apenas silenciou esta e outras questes.

Quanto aos enunciados verbais, o andncio traz os seguintes:

(1) Machucou? Faz uma tatuagem que passa.

(2) Pega jd para a sua mae os curativos Nexcare Tattoo. E
colecione.

Em tais enunciados, um enunciador publicitdrio é porta-voz do sujeito
institucional: a institui¢ao responsavel pelo antincio (3M, cujo logotipo aparece ao
final da propaganda). Sendo uma voz fiadora do discurso, interpela o interlocutor
por meio do déitico “vocé”, embutido nas formas verbais “machucou” (terceira

’ . . . . . <« » « » <« . »
pessoa do pretérito perfeito do indicativo) e “faz”, “peca” e “colecione” (formas
imperativas dirigidas a uma segunda pessoa).

Ha4 alguns discursos presentes nesses enunciados que indicam as formagoes
discursivas (FDs) de que falam seus enunciadores e, consequentemente, de que
formagoes ideoldgicas provém seus discursos. Em (1), sao ecoados enunciados
do tipo: “Quando casar sara” ou “Com beijinho passa”. Ou seja, pequenos
ferimentos podem ser resolvidos com cuidados simbélicos, como carinho, distragao,
entretenimento. O (2) é bastante comum no universo do (estimulo a0) consumo
infantil, o que projeta outros enunciados tipicos de crianga, referindo-se aos seus
objetos de desejo, como os do tipo: “Eu quero” ou “Compra pra mim”.

O antncio diz “Pega j4”. Ora, podemos questionar: o produto nao é
para ser utilizado quando a crianca se machucar? Parece que nio somente nessas
ocasioes. O segundo periodo acrescenta: “E colecione”. Assim, o produto deixa de
ser simplesmente um curativo e passa a ser um objeto de colegdo, o qual deve ser
comprado para que os diversos modelos (desenhos) de tatuagem sejam guardados
(em vez de utilizados nos ferimentos). Sao, entao, diversos os motivos para comprar
“Tattoo”, segundo o anuncio:

- E eficiente na cura de ferimentos (discurso cientifico);

- Funciona como um paliativo para os problemas, como vimos em R
F paliativo p probl 1
podendo aliviar a dor “psicoldgica” dos machucados (discurso psicolégico);

- E objeto de diversao, brincadeira, colecio (discurso ludico).

Cada motivo representa um tipo de discurso diferente, mas todos convergem
ao incentivo do consumo do objeto anunciado.
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Os antncios publicitirios representam um espago explicito de propagacao
(também de criagdo, de manutengio) da imagem de crianga consumidora. Caparelli
(1990) ressalta o papel ideoldgico desempenhado pela publicidade dirigida
diretamente as criangas. O autor cita um estudo realizado por Charles Atkins,
nos Estados Unidos, que, embora se refira & publicidade televisiva, traz conclusoes
também pertinentes a impressa. Segundo esse estudo, as criangas que consomem
as emissoes publicitdrias:

Passam a gostar mais dos produtos anunciados, sejam eles
brinquedos ou doces, pedindo-os aos pais, num crescente
de conflitos e frustragées. Um coroldrio desse tipo de
comportamento é a tendéncia em obter esses produtos a todo
custo, integrando-os desde cedo aos aspectos consumistas da

sociedade moderna (Caparelli, 1990, p. 67).

Conclui que a publicidade, considerada como um todo, “difunde uma ideia
de homem, os valores de uma sociedade especifica em que vale apenas o dinheiro,
o dominio, o status, que no fundo sio esteredtipos, valores e comportamentos de
uma determinada classe social” (Caparelli, 1990, p. 67).

Dentre os possiveis questionamentos pertinentes a publicidade para crianga,
podemos perguntar com Pereira et al. (2000, p. 106):

Que papel a linguagem publicitdria desempenha na
construgdo da subjetividade infantil? Que didlogos a
publicidade constréi com a infancia quando se apropria da
sua imagem para vender produtos que, muitas vezes, sequer
se destinam a ela? Que conceitos e valores a publicidade
explicita na relagio com o consumidor? E possivel uma
relagio critica do consumidor com as imagens veiculadas
pela publicidade? Consumo e modos de ser s3o experiéncias
indissocidveis ao sujeito contemporaneo? Que consequéncias
trazem estas experiéncias no Ambito das transformacoes da
cultura e do sujeito?

Acompanhando o raciocinio dos autores, podemos considerar que o produto
divulgado num anincio (Tattoo, por exemplo) deixa de ser apenas um produto
(um curativo ou um brinquedo) e “assume um lugar de signo”, sendo desejado

Moraes, E. A subjetivacio da identidade da crianca em cenografias publicitrias...

631



632

Filol. Linguist. Port., Sao Paulo, v. 17, n. 2, p. 619-640, jul./dez. 2015

“por todas as criangas”, uma vez que possui-lo “significa ter szzus, ser admirada,
respeitada e invejada por outros” (Pereira et. al., 2000, p. 107).

Os autores consideram que “o lugar que o mercado reservou para a crianga
tem sua histdria intimamente ligada aos novos reordenamentos das relagoes entre
adultos e criangas” (Pereira et al., 2000, p. 207). A crian¢a que, inicialmente, era
olhada como “filho de cliente que se relacionava com o mercado a partir do uso
de bens materiais e culturais que se ofereciam a ela @ margem da sua opiniao”, ¢,
entdo, elevada ao “status de cliente, isto ¢, um sujeito que compra, gasta, consome
e, sobretudo, é muito exigente” (Pereira et al., 2000, p. 207). Constatam que “a
conquista desse szatus, bem como a autonomia do mercado destinado a infincia,
[...] acarreta novos modos de ser e de viver a infAncia: desejar, possuir, relacionar-
se com o dinheiro, gastar e saborear o poder de saber-se peca fundamental das
estratégias de marketing (Pereira et. al., 2000, p. 107).

A elevagio da crianca da condigao de “filho de cliente” para o “status de
cliente” propriamente dito pode, em principio, parecer um avango no que tange a
visao social de crianga. Contudo a forma como o ideal de consumo € transmitido a
ela implica uma suposta crenca na passividade infantil. Nesse contexto, os autores
expdem sua preocupagao:

Embora a crianga demonstre habilidades muito peculiares na
sua relacio com o mundo material, criando outros sentidos
para os objetos que possuem significados fixados pela cultura
do consumo, parece dificil, também para ela, neste contexto,
se manter criativa ¢ inovadora em suas formas de pensar e
agir no mundo. A crianga é transformada pela midia no modelo
ideal de consumidor. Se, por um lado, ela nao ¢ considerada
socialmente como um ser completo, por outro, na perspectiva
de sua inser¢do na cultura, a crianca ¢ plena para o exercicio
do consumo (Pereira et. al., 2000, p. 110, grifo nosso).

Desse modo, a imagem de crianca torna-se ambigua: por um lado, ela é um
ser socialmente incompleto, por outro, um ser pleno para o exercicio do consumo.
Ora, sao constatagoes contraditérias. Se ainda nio é plena para o exercicio da
cidadania (ainda nio exerce todos os direitos e deveres de um cidadio adulto: nio
vota, nio pode se candidatar a um cargo publico, nao pode dirigir, ndo pode ser
presa) é porque se supoe que ela nao tem discernimento para tanto. E incoerente,
assim, que seja considerada uma consumidora plena (pois a mesma crianga
que supostamente nao tem discernimento o teria para escolher os bens que vai
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adquirir?). Se se considera que é socialmente incompleta (sujeitos incompletos nao
tém atividades “livres”, independentes), conclui-se que a incompletude da crianga
— que a torna inapta a plena atuagdo enquanto agente social, mas permite-lhe o
exercicio do consumo — acarreta, como consequéncia, um papel de consumidor
passivo e bastante influencidvel.

5 APUBLICIDADE EM VOGUE KIDS

A revista Vogue Kids é encartada bimestralmente com a Vogue Brasil, da
Editora Globo (ou seja, a cada duas edicoes, a Vogue de adultos publica, também,
a Vogue Kids). Delimitamos, para andlise, as publicidades veiculadas na edi¢ao 23
de Vogue Kids, que acompanha a edigao 440 de Vogue, veiculadas no més de abril
de 2015. Por acompanharmos as edi¢oes da revista, sabemos que as publicidades
desta edicdo sdo representativas das demais.

Consideramos que o periodo de tempo decorrido entre nossa primeira
andlise (de Veja Kid+) e o da publicacio atual seja um recorte interessante para
compreender os discursos que se modificam ¢/ou aqueles que se mantém em relagao
a identidade da crianca na histéria recente.

Optamos por uma descri¢ao mais geral da publicidade da revista como um
todo e, ao final, propomos nos ater em um antincio especifico, da Dolce¢rGabana,
escolhido pela posicao privilegiada que ocupa (a contracapa — ou quarta capa
—, vistvel mesmo para aqueles que nio tém acesso ao interior da revista) e por
representar uma espécie de sintese de todos os outros e, a0 mesmo tempo, algumas
rupturas, conforme mostraremos.

Trata-se de uma edi¢io com cem pdginas (capas incluidas), cuja capa fron-
tal (Capa 1) apresenta um menino e uma menina, vestidos com camisa branca e
saia vermelha (ela) ou jeans com moletom vermelho amarrado na cintura (ele),
caracterizados com um visual inspirado nos toureiros espanhéis. Como ¢ tipico dos
editoriais de moda, nio se trata de um figurino “fantasia”, mas de uma inspiracio
aplicada em visuais razoavelmente acessiveis ao dia a dia, do ponto de vista da
usabilidade, embora de marcas caras. A expressio das criancas é pueril, em nada
lembrando o ensaio sensual que causou problemas a publicagiao em 2014.

Ao contrdrio do objeto de nosso estudo anterior (Veja Kid+), Vogue Kids
nao ¢ direcionada exatamente & crianga, mas a uma mae que gosta de moda e
pretende inserir os filhos também nesse universo, o que nao impede que a revista
seja folheada e apreciada por criangas que tenham acesso a publicagio.
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No presente estudo, optamos por trabalhar exclusivamente com as
publicidades veiculadas nesta edi¢ao. Nao tratamos, neste trabalho, da publicidade
embutida no contetido apresentado como jornalistico, o que nao implica a
desconsideragao dessa presenca, especialmente nos chamados editoriais de moda,
que mesclam divulga¢io de informagio de moda com exposicao de marcas.

As pdginas duplas iniciais trazem antincio da marca amime, somente com
meninas (duas modelos). O cendrio é o de um parque de diversdes e uma das
garotas estd em um carrossel. Embora as roupas tenham um toque divertido, assim
como o cendrio, bem poderiam ser entendidas como o visual de uma mulher jovem
em miniatura, jd que a jovialidade é uma caracteristica marcante da moda atual.
O discurso presente no cendrio e no visual descontraidos (bases constitutivas da
cenografia do antncio) conflita com a postura “comportada” das meninas, que
remete a0 “bom comportamento” esperado do sexo feminino.

Por sua vez, as pdginas duplas seguintes trazem o antncio da marca
Acostamento Kids, somente com meninos (quatro modelos). Todos sao caracterizados
com um visual esportivo: polo ou camiseta, calga jeans, cinto e ténis; um deles usa
boné e segura uma bola de futebol americano, outro carrega um taco de beisebol.
Ao contrdrio do cendrio do antncio anterior (o parque de diversoes), neste caso
a cenografia é mais sébria: os meninos estio diante de um carro preto (dois deles
sentados no capd), cuja marca nao é possivel visualizar, mas percebe-se que se
trata de um veiculo de alto padrao. Ao redor, o cendrio é uma rua e um gramado
desfocado, ou seja, um fundo neutro, o que contribui para pér em destaque os
figurinos dos meninos. Esses primeiros dois antincios jd reforcam um imagindrio
corrente sobre o masculino e o feminino: enquanto as meninas sio mais divertidas,
coloridas, expressivas (embora devam ser comportadas), os meninos sao mais
sébrios, esportivos, despojados. Enquanto o visual delas é mais estilo “boneca” (para
ficar “arrumadinha’...) o deles, mais esportivo e confortdvel, permite movimento,
“molecagem”. Nenhuma das criangas dos antincios mencionados é negra ou
oriental, por exemplo.

O préximo antncio, publicado na pdgina 17, é da marca Green by missako
e traz um menino e uma menina: ele, com bermuda, camisa e jaqueta; ela, com
vestido, meia-cal¢a e lengo amarrado na cabeca. O visual de ambos parece con-
fortdvel pelo aspecto dos tecidos. Inevitavelmente, sao reforcados esteredtipos de
masculinidade (bermuda, que permite movimentos livres) e feminilidade (vestido
e laco, que exigem comportamento mais cuidadoso). Naio se trata, aqui, de criticar
esses lugares sociais ou defender que deveriam ser necessariamente subvertidos, é
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apenas uma constata¢do. O fundo é neutro, uma espécie de cortina em estampa
verde.

A pdgina 21 traz antincio da marca /+1, com uma menina usando vestido,
casaco e acessorio de cabelo, em tons rosa e azul, predominancia de estampas
florais — ou seja, na caracterizagao visual, hd manutencio de aspectos associados
a feminilidade. A pdgina 27, por sua vez, traz anuncio da marca Coleci Fun,
voltada a pré-adolescentes. Os modelos deste antncio (um garoto e uma garota)
aparentam ser mais velhos que os dos anteriores. O cendrio é um ponto de 6nibus
em estilo londrino com os dizeres Wait for Fashion Signal. O visual de ambos ¢é
mais equilibrado entre si; mesmo assim ¢é possivel observar marcas dos discursos
naturalizados como do masculino e do feminino. Ele veste bermuda jeans, camiseta,
moletom e ténis, num visual bem esportivo. Ela mantém o estilo esportivo,
usando short jeans, camiseta, camisa, moletom amarrado na cintura e bota. A
predominancia ¢ da cor azul, porém, se a feminilidade nio estd marcada pela cor
estereotipicamente feminina (o rosa), marcas mais sutis a representam: a estampa
delicada da camisa, a bota azul com franjas (em oposi¢io ao ténis do menino). O
equilibrio maior deste antincio, em comparago ao de outras marcas mais infantis,
pode se justificar pelo fato de que os adolescentes, a quem o antdncio se dirige, sao
mais questionadores em relagdo aos esteredtipos vigentes. De qualquer forma, o
andncio se sustenta na oscilagio entre a manutengio e a quebra de esteredtipos,
j& que, por um lado, busca afinar-se com discursos contemporaneos e, por outro,
mantém aspectos conservadores, representados por certas caracteristicas, como a
delicadeza, associadas a feminilidade.

A pégina 33 traz antiincio da marca Matinée, com duas meninas em estilo
bem “boneca”, uma delas loira, a outra moreno-clara com cabelos cacheados, o que
traz um pouco mais de diversidade ao anincio — mais uma vez, trata-se de uma
tentativa de ruptura com discurso conservador, mas que se d4 apenas na superfi-
cie. A primeira usa camiseta e saia branca com babados, com acessério de cabelo
também branco. A segunda, um visual composto por short, camiseta e jaqueta,
todas as pegas em tons dourados e um enorme lago preto no pescogo. O cendrio
¢ bastante neutro, quase totalmente branco, constituindo a imagem das criangas
de maneira estdtica, como em um quadro, sem remissio a brincadeira — exceto
pelo visual de bonecas, que sio elas proprias. A cenografia, portanto, respalda-se
na estaticidade, no bom comportamento, o que ¢ caracteristico de um discurso
conservador em relagao a mulher.

Na pdgina 35 vé-se um antincio de acessérios para alimentagao do bebé, da
marca Mam, evidéncia de que os produtos sio mais direcionados as maes leitoras
de Vogue do que as criangas propriamente. A pdgina 37 traz mais uma modelo
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em estilo “boneca”, com antncio da marca Carinhoso. Ela veste saia xadrez, blusa,
casaco longo (sobretudo) de cor rosa, gorro cor violeta e bota de cano médio,
novamente refor¢ando marcas de feminilidade. Na pdgina 39 encontra-se aniin-
cio da marca Veggi, com quatro criancas (dois meninos e duas meninas), ambos
os sexos com visuais coloridos, sendo o dos meninos um pouco mais sébrio. Os
cabelos dos modelos sdo nitidamente produzidos por cabeleireiro, com penteado
e babyliss para as meninas, e um “arrumado para parecer desarrumado” para os
meninos. A oscilagio entre a manutenc¢io e a ruptura com estereStipos também
se faz presente, uma vez que se procura representar a diversidade (ambos os sexos
sa0 “coloridos”), a0 mesmo tempo em que se refor¢a um discurso conservador (os
meninos sio mais despojados).

A pdgina 40 traz antncio da marca Gazs Little Shoes, com duas meninas
caracterizadas como dangcarinas, vestidas em tons de preto e dourado. Neste
tltimo andncio, a imobilidade se repete, reforcada pela moldura de um quadro
da nobreza fixado na parede, como se fosse o centro de trés molduras, sendo as
meninas as outras duas. Vale observar que o uso das cores preto e dourado, num
primeiro momento, pode simbolizar uma atualizagio em relagao aos tons delicados
tipicamente associados ao feminino (o rosa, o violeta, por exemplo). Por outro lado,
reforca a sensualizacio da mulher, uma das marcas de discurso estereotipado em
relagao ao feminino. Nota-se, portanto, que o discurso publicitdrio contemporineo
se respalda nesse embate entre o supostamente inovador e o conservador.

A pégina 88 traz um anuncio de aplicativo para mulheres grévidas, da Revista
Crescer, também da Editora Globo, mais um direcionamento as maes das criancas.
Reforgando essa ideia de produto dirigido aos pais, na pdgina 95 encontra-se um
antncio de cadeiras infantis para automdével, da marca Dzieco.

Por fim, o antincio da contracapa (ou quarta capa), da Dolce¢*Gabana, nao
deixa de ser uma espécie de sintese de todos os outros, uma vez que mistura diversos
personagens: oito criangas (quatro meninos e quatro meninas) e trés adultos (dois
homens e uma senhora idosa) que interagem com as criangas: os dois homens segu-
ram, cada um, um menino no colo, numa postura paternal, enquanto a senhora é
mais estdtica no anincio, podendo representar uma figura de av6, quase desfocada
por uma sombra da fotografia. Chama a atengao o fato de que, além de equilibrar
o nimero de meninos e meninas, o andncio procurou diversificar as aparéncias:
hd brancas loiras, negras, brancos loiros, negros e uma menina oriental. Como
costuma acontecer no universo da moda, nota-se a auséncia de uma modelo de
pele negra escura, o limite parece ser o “mulato”.
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Representacoes do masculino e do feminino aparecem nas vestimentas: as
meninas usam vestidos coloridos, saias com babados e predominéncia de estampa
em pods (tendéncia da esta¢io), enquanto o visual dos meninos é mais sébrio e
esportivo — tanto que ocupam mais um plano de fundo, enquanto as meninas se
destacam em posicio de frente na foto. Um dos garotos estd, inclusive, de costas,
a fim de mostrar os detalhes da parte de trds de seu moletom. Duas das garotas
carregam mochila-carrinho, uma delas preenchida com dois ursos de peltcia. O
fundo ¢ neutro: uma parede e uma porta em estilo “madeira demoli¢io”. Os cal¢ados
pouco se destacam, j4 que hd predominancia de sombra nos pés.

O conjunto da obra transmite a ideia de “familia feliz” e, a0 mesmo tempo,
rompe com a cenografia tradicional, j& que nao hd, por exemplo, a figura da mae, o
que remete a simbologia das diversificacoes das familias contemporineas, podendo
haver criangas criadas somente pela avé, por um dos pais etc. O antncio é bastante
significativo pelo didlogo conflitante com o interdiscurso: 20 mesmo tempo em que
reforca ideologias relacionadas ao masculino (sébrio) e ao feminino (enfeitado),
busca inserir-se na contemporaneidade do “politicamente correto” ao procurar
explorar a diversidade na caracterizacio das personagens. As marcas de diversidade
(presenga de meninos e meninas; peles brancas e negras; criancas e adultos)
funcionam como “marcas de heterogeneidade mostrada” que negociam com uma
“heterogeneidade constitutiva” inerente ao discurso e, a rigor, indemonstravel (cf.

Authier-Revuz, 1990).

Em outras palavras, caracteriza bem a oscilagio entre a manutengio e a
quebra de esteredtipos que, de maneiras eventualmente mais sutis, aparece também
nos outros antncios da mesma edicao. Esse busca afinar-se com o interdiscurso
contemporaneo, que, a rigor, bloqueia formacées discursivas preconceituosas: sio
marcantes, atualmente, os movimentos que pregam os direitos e 0 empoderamento
das mulheres, da populagao negra ou de outros grupos oprimidos ao longo da
histéria. No entanto a prdpria existéncia desses movimentos (e, diga-se, também
das vozes que a eles se contrapoem) revela que esses grupos ainda necessitam lutar
por seus espagos. Na busca de conciliar-se com essa “politica” contemporanea é
que o anuncio explora as marcas de heterogeneidade, silenciando, na superficie,
o modelo da familia tradicional (pai, mae e filhos). Ao mesmo tempo, porém,
a retratacdo desses personagens de maneira diversificada se apoia em marcas
do discurso tradicional, no modo de vestir-se ou portar-se. Assim, embora
a diversidade abra falhas no suposto discurso tradicional, a heterogeneidade
constitutiva aponta para uma formagao discursiva ainda presa a uma ideologia
conservadora. A suposta unidade do antincio camufla uma relacio de contradicio,
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que vem a tona na andlise, j4 que hd afinidade com a quebra de estereétipos,
caracteristica dos discursos contemporineos, e manutengao de formagoes precon-
ceituosas.

Descritos os antncios desta edi¢do, por meio de suas cenografias, é possivel
afirmar que muitos deles flutuam, como vimos, entre a manutengao e a quebra de
esteredtipos, alguns tendendo mais para um dos lados. O tltimo antncio descrito
sintetiza esse aparente conflito nas formagdes discursivas dominantes no interdis-
curso de nossa sociedade contemporanea.

Assim como o curativo Nescare (do andncio de Veja Kid+), a moda é
apresentada a crianca nio apenas como um produto, mas como signo desejado.
Possuir as roupas publicadas em Vogue Kids significa ter status, ser admirado
e invejado por outras criangas (cf. Pereira et. al., 2000, p. 107). Ainda que as
diversidades aparecam na variedade de modelos infantis que incorporam a
personalidade desejante da crianca fashion — variedade dentro de certos limites,
alids —, sua subjetividade é respaldada em valores da sociedade de consumo. Nesse
aspecto fundamental, portanto, o discurso se mantém conservador. Pequenas
rupturas sao ainda rasas, predominando esteredtipos sobre o imagindrio esperado
a respeito das identidades infantis embasados em identidades de género.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Quinze anos e meio é 0 tempo que separa cronologicamente as
duas publicagoes analisadas. Assim, parece natural que as evidéncias de
estereStipos, especialmente em relagio ao masculino e ao feminino, sejam
menos sutis no primeiro produto. Afinal, a sociedade caminha cada vez
mais para a vigilincia em relagdo a discursos potencialmente preconcei-
tuosos.

No entanto, por defini¢io, o discurso ¢ ideoldgico e a informagao circula por
meio do didlogo com a interdiscursividade. Dessa forma, ¢ praticamente impossivel
desvencilhar-se de visoes estereotipicas das identidades de género ou da crianga. A
sociedade atual “aceita” a diversificagdo de comportamentos; por exemplo, a menina
pode vestir short e ter uma atitude mais “moleca”, porém, quando isso ocorre,
ela é assim descrita como alguém que se aproxima de caracteristicas masculinas,
reforcando que se trata de identidades naturalizadas (tidas como naturais), o que
vem corroborar a ideia de que hd um ethos pré-discursivo culturalmente instituido
a respeito de ser homem ou mulher.
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Percebem-se algumas mudangas no sentido de atualizar as cenografias
constitutivas da identidade da crianca no espaco publicitdrio, as quais contemplam,
na publicidade contemporinea, mais marcas de diversidade. Essa ruptura é, porém,
ainda rasa, uma vez que os discursos se fundamentam num ideal de consumo
pouco inovador.
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