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Resumo: A lingua é o meio utilizado para se comunicar, havendo diversos ramos da linguistica que
a estudam, como o gerativismo de Chomsky, o qual compreende que os seres humanos possuem
uma capacidade inata de comunicagdo denominada faculdade da linguagem. Ademais, é a partir da
linguagem que argumentamos com o outro, induzindo nossos pensamentos, utilizando a linguagem
verbal, ndo verbal e mista. A publicidade usa a fungdo apelativa para incitar no consumidor a vontade de
adquirir o produto anunciado, recorrendo a diversos elementos que chamam a atengao de seu publico.
Dessa forma, cabe a publicidade infantil utilizar recursos que alcancem as criangas sem prejudicar
seu desenvolvimento, visto seu senso critico ainda estar em formacgdo. Todavia, tem sido observada
na publicidade destinada a esse publico uma tendéncia a erotizagdo precoce, isto é, o estimulo de
produtos e comportamentos inadequados para os menores de doze anos. Assim, o objetivo desta
pesquisa é destacar a influéncia da linguagem midiatica e seu discurso erdtico contido na publicidade
infantil. Nessa perspectiva, a partir de estudos linguisticos e semanticos, notadamente os de Aguiar
(2004), Camargo (2002), Castro (2013), Fernandes (2008), dentre outros, além de estudos voltados
para a erotizag¢do na publicidade, como os de Camargo e Hoff (2002), e Santos (2009), propagandas
das empresas Lilica PUC, Couro Fino e Lilica Ripilica foram analisadas, com resultados que denotam a
utilizagdo, de forma inapropriada, do corpo infantil para a propagagao de suas ideias e venda de seus
produtos, contribuindo para uma erotizagdo precoce.

Palavras-chave: Linguagem publicitdria. Publicidade infantil. Erotizagdo precoce.

Abstract: Language is the means used to communicate, and there are several branches of linguistics that
study it, such as Chomsky's gerativism, which understands that human beings have an innate capacity
for communication called the language faculty. In addition, it is from the language that we argue with
the other, inducing our thoughts, using the verbal, nonverbal and mixed language. Advertising uses the
appealing function to incite in the consumer the desire to acquire the advertised product, resorting
to several elements that attract the attention of its public; in this way, it is up to children's advertising
to use resources that reach children without harming their development, since their critical sense is
still in the making. However, a trend towards early eroticization was observed in advertising aimed at
this public, that is, the stimulation of products and behaviors inappropriate for those under 12 years of
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age. Thus, the objective of this research is to highlight the influence of media language and its erotic
discourse contained in children's advertising. In this perspective, from the linguistic and semantic
studies, mainly those by Camargo (2002), Castro (2013), Fernandes (2008) and Santos (2009), among
others, besides studies concerning early erotization by Santos (2009), commercials of the companies
PUC, Couro Fino e Lilica Ripilica were analised in order to observe how they influence the perpetuation
of early erotization which results point to an inappropriate use of children’s body in order to propagate
ideas and the commercialization of products, leading to an early erotization.

Keywords: Advertising language. Children's advertising. Early erotization.

1. Lingua e Linguagem

A lingua fundamenta-se em palavras e expressdes que nos sdo Uteis para que possa-
mos participar do processo de comunicacao uns com os outros. Dentre as suas fungdes,
tais como a representagdo do pensamento e a transmissdao de mensagens, uma se sobre-
pde as demais: a de argumentar, ou seja “apresentar fatos, provas ou argumentos; tirar as
consequéncias de um principio ou fato, concluir, deduzir” (MICHAELIS, 2016, online), uma
vez que, de acordo com Koch, 1999, p. 19 (apud FERNANDES, 2008, p. 57), “o0 homem,
constantemente, formula juizos de valor acerca das coisas, isto é, avalia, julga, critica”.

Nesse sentido, a lingua promove a comunicacdo através de cddigos verbais ou nao
verbais, ao mesmo tempo em que o individuo a utiliza para realizar a¢des e agir sobre o
interlocutor, em vez de limitar-se a, apenas, transmissdo de informacoes.

Ja alinguagem, capacidade que temos de nos comunicar, acontece de varias maneiras,
isto é, a partir do uso de palavras, imagens, gestos, simbolos, entre outros signos que per-
mitem a comunicacgdo. Logo, lingua e linguagem se diferenciam. Como afirma Silva,

A lingua é o instrumento usado para que a linguagem se propague e se desenvolva. Suas nor-
mas e convengGes determinam e organizam a comunicag¢do. Pode-se dizer que a linguagem é
o resultado de inumeras possibilidades que o ser humano possui para entrar em contato com
o outro, para entender e se fazer entender pelo outro, para trocar experiéncias e interagir
com o outro (SILVA, 2008, p. 12).

Por conseguinte, a linguagem é parte de uma organiza¢do fundamentada a partir de
signos e existem varios ramos da Linguistica que a estudam. O presente trabalho, para
as suas analises, partira da teoria Gerativista de Noam Chomsky, a qual compreende a
linguagem como “uma faculdade mental inata e geneticamente transmitida pela espécie”
(MARCUSCHI, 2008, p. 32).

Ademais, para Chomsky, o ser humano age “criativamente no uso da linguagem, isto
é, a todo o momento, os seres humanos estdo construindo frases novas e inéditas, ou seja,
jamais ditas antes pelo préprio falante que as produziu ou por qualquer outro individuo”
(apud KENNEDY, 2008, p. 128) e essa capacidade de elaborar o que nunca foi visto é pega
fundamental na producdo de textos publicitarios.

A linguagem é construida através de diversos elementos, que a tipificam em lingua-
gem verbal, ndo verbal e mista. Desse modo, a primeira tem como elemento principal a
palavra falada ou escrita, a segunda é representada nos gestos, postura corporal, imagens,
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sons e cores; enquanto a mista é “[...] o uso simultaneo da linguagem verbal e da lingua-
gem ndo verbal, usando palavras escritas e figuras ao mesmo tempo” (SOUSA, 2008, p. 1),
como nas propagandas.

Desta maneira, Castro (2013) argumenta que o uso da linguagem verbal e ndo verbal
torna a comunicacao rica, visto que as palavras estimulam o raciocinio e a compreensao,
do mesmo modo que a interpreta¢do dos signos nao verbais promove a apreensao glo-
bal e imediata, ja que ha a sobreposicdo de elementos e, consequentemente, o individuo
precisa compreender o contexto em sua totalidade, e ndo de forma sequencial, como na
linguagem verbal.

O uso da linguagem se relaciona com a criatividade humana, visto que, ao se expres-
sar, sdo produzidas frases inéditas e novas. Por isso, conforme Chomsky, “[...] a criatividade
é o principal aspecto caracterizador do comportamento linguistico humano” (KENNEDY,
2008, p. 128, grifos do autor).

Logo, a lingua por ser adquirida, e ndo aprendida, é organizada de modo a induzir
algum comportamento, como nas propagandas, em que todos os elementos verbais e
nao verbais sdo pensados com o intuito de gerar o desejo consumista no seu publico-al-
vo, transmitindo, assim, uma mensagem, e influenciando, inclusive, o comportamento
de uma sociedade.

1.1 Linguagem da propaganda

A linguagem da propaganda diferencia-se da literdria pela criatividade e uso de recur-
sos que chamam a atengdo do leitor para a mensagem transmitida (SANDMANNM, 2010).
Para tanto, utiliza-se da fun¢do apelativa ou conativa da linguagem, cujo objetivo é conven-
cer o interlocutor sobre algo.

Na funcdo apelativa, a mensagem é direcionada para o receptor. Por isso, é mais
comum o uso da segunda pessoa do singular e imperativos. Entretanto, Cereja (2005, p.
245, grifos do autor) declara que “no meio publicitario, fala-se que, quanto mais sofisti-
cado é o publico consumidor, menos ele aceita mensagens explicitas como compre, leve,
experimente, etc”.

Ademais, a imagem requer um conhecimento linguistico e cultural do receptor para
compreender a intencdo da propaganda. Logo, a linguagem nao verbal ndo pode ser com-
preendida como simples ilustracdo, mas, como parte integrante do texto, visto que o emis-
sor o construiu de acordo com o objetivo que deseja alcancgar.

Portanto, a propaganda sera eficaz se respeitar trés aspectos: difusdo, persuasdo e
motivagao, sobre os quais Leite (2008, p. 39) explica, “[...] se causou impacto e despertou o
interesse (difundiu); se despertou o desejo de possuir o produto ou servigo (persuadiu); se
incutiu credibilidade e levou a compra (motivou)”, ou seja, o publicitario ndo pode ignorar
0 publico-alvo, devendo criar uma propaganda que atraia sua aten¢do, passe as informa-
¢Oes necessarias e convenga-o que usar aquele servico ou produto é a melhor opcao, e,
para isso, muitas vezes, a linguagem nao verbal é suficiente.
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2. Publicidade e propaganda

Na linguagem leiga, publicidade e propaganda sdo utilizados como sinénimos, contu-
do, desde a sua etimologia, os termos diferem entre si, visto publicidade derivar da palavra
francesa publicité, ao passo que propaganda provém do nome romano Congregatio de
propaganda fide (COUTINHO, 2011).

De acordo com Brito (2008), a propaganda refere-se a imagem da empresa no mer-
cado, cujo intuito é reforcar a imagem da empresa na mente do consumidor, enquanto, a
publicidade é a “[...] divulgacdo de fatos ou informagGes, matéria encomendada ou ndo,
a respeito de pessoas, ideias, servigos, produtos ou instituicdes, utilizando-se os veiculos
normais de comunicagdo” (MICHAELIS ONLINE, 2016).

Sendo assim, Brito (2008, p. 7) diferencia as principais caracteristicas dos institutos,
sendo a publicidade “[...] ideoldgica, gratuita, dirigida ao individuo e apela para o senti-
mento moral, civico, religioso, politicos, etc, tem um intuito informativo”, ja a propaganda
“[...] é comercial, paga pelo anunciante, dirigida a massa, apela para o conforto, prazer,
satisfacdo, tem intuito persuasivo, convencimento”.

2.1 Publicidade infantil

A publicidade infantil é aquela destinada a venda de produtos e servicos direcionados
as criangas, isto é, pessoas até doze anos de idade, de modo que objetiva influenciar o de-
senvolvimento comportamental e social de seu publico-alvo.

Segundo Rozanski (2011) ha diversas pesquisas que demonstram a diferenca entre o
modo de vida das criangas, dos seus pais e o da geracdo dos seus pais como consequén-
cia do bombardeamento de informacgbes que recebem desde a tenra idade, por serem
capazes de saber informagGes de todo o mundo antes que os adultos tenham sua opinido
valorizada sobre produtos e marcas. Desse modo, mesmo influenciando o consumo das
familias, as criancas sao influenciadas por elementos externos, principalmente a midia, que
interfere nos seus desejos e escolhas através da publicidade.

Uma consequéncia dessa valorizacdo da opinido infantil é observada na mudanca de
publico-alvo, visto que a publicidade atual é direcionada as criangas, enquanto as propa-
gandas mais antigas eram destinadas aos pais (CAMPELO, 2009), e pesquisas relacionadas
ao consumo entre as criangas tém sido realizadas para compreender melhor esse publico:

Segundo pesquisa realizada pela KIDDOS, o poder de compra das criangas nas familias de
classes A, B e C, de 6 a 11 anos, é de 88% referente a produtos alimenticios infantil, 50% a
comida em geral, 23% a destino de férias da familia, 19% a escolha de DVD’s, 17% a TV, 11%
delas escolhem a marca do carro que os pais devem comprar, 9% a preferéncia do fornece-
dor de internet, 9% referente a software e por fim 8% escolhem o computador que desejam
(CAMPELO, 2009, p. 4).

Por conseguinte, Rozanski (2011, p. 15) alerta que “[...] as criangas constituem um
publico vulneravel demais para ficar tao exposto aos apelos do marketing e da comunica-
¢do”, pois, além dos diversos fatores externos que influenciam no desenvolvimento de sua
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personalidade, ha a midia, que se utiliza de uma linguagem persuasiva, com o intuito de
fazer “[...] com que a crianca acredite que a midia esta ensinando-a, e ndo a influenciando”
(ROZANSKI, 2011, p. 15).

Dessa maneira, a publicidade infantil deve ser normatizada e fiscalizada, devido ao seu
forte poder influenciador sobre o desenvolvimento de sujeitos, ainda em formacao, cujo
nivel de discernimento, como a capacidade de julgamento critico, esta sendo formado.

3. Erotismo e pornografia

O erotismo &, costumeiramente, confundido com a pornografia, com o sexo em si. Ser
erotico é muito mais que o ato sexual, pois, “[...] tende a provocar amor ou desejo sexual”
(MICHAELIS online, 2016, p. 01) e, ainda, “[...] o erético tende a estimular a curiosidade e o
interesse ao mostrar apenas parte, deixando o resto a imagina¢do” (GRANGEIRO, 2014, p.
01), diferente da pornografia, que busca apenas a conjunc¢ao carnal, nada mais.

A primeira nogdo que se tem do que seria erético vem da mitologia grega, pois essa
palavra deriva-se de Eros, Deus do Amor, fruto da relagdo entre Pdros, personificacdo da
riqueza, e Penia, divindade que representa a pobreza, caracterizando, assim, um paradoxo
entre a capacidade de ter tudo o que quiser e sentir-se incompleto, entrando numa busca
incessante por uma totalidade, algo inteiro, cuja procura nao pode acabar com a morte.
Dessa forma, o erdtico foi visto, pelos gregos, como uma forma de adiar a morte, ja que
através dele hd a procriacao.

Bataille (1987, p. 15), tanto quanto os gregos, observou que erotismo era como uma
forma de continuidade do ser humano, de adiar a morte, visto que este vive so, de modo
gue separou o erotismo em dois lados opostos, isto &, “[...] a busca de continuidade dos
seres humanos, a tentativa de permanéncia além de um momento fugaz, versus o carater
mortal dos individuos, sua impossibilidade de superar a morte”.

Contudo, Bataile (apud Paoli, 2007, p. 84) explica que o “[...] erotismo ndo deve ser
confundido com relacao sexual, coisa que, segundo ele, seria apenas ‘para os animais’”,
pois, quanto a relacdo citada por Bataille, podemos chamar de Pornografia, ja que nela
tem-se, unicamente, o corpo a corpo, o sexo apenas; nao ha implica¢bes sociais e psicol6-
gicas sobre o ato, ndo ocorre interacao nem relagao entre as partes envolvidas, o que se vé
é uma relagdo instintiva, ou seja, ndo ha uma ambiguidade das agGes, pois o pornografico
€ um ato rudimentar, animalesco.

Corroborando tal entendimento, explica Camargo (2002) que a pornografia ndo co-
munica nada ao outro, limitando-se ao ato carnal. Deste modo, julgar o erotismo como
sindbnimo de pornografia demonstra um conhecimento superficial de ambos, como pode
ser observado nas obras do Marqués de Sade, o qual escrevia de maneira erética e nao
pornografica, como muitos o consideram.

E importante ressaltar que a relagdo de Sade com o erotismo sé é possivel porque
temos uma visdo do que seria o erético, diferente da época do escritor. Hoje, compreende-
mos que pode, sim, haver a explicitacdo do sexo e o mesmo nao se tratar de pornografia,

LUMEN, Recife, v. 28, n. 2, p. 113-126, jul./dez. 2019

117

FAFIRE — Faculdade Frassinetti do Recife



FAFIRE — Faculdade Frassinetti do Recife

118

Ariadne Mégara Aurino de Souza | Maria Lucia Ribeiro de Oliveira

desde que haja didlogo com questGes sociais e ou psicoldgicas por trds disso, ou seja, as
implica¢des quanto a sexualidade, e ndo apenas o sexo.

Deste modo, o erotismo perde sua esséncia na contemporaneidade, passando a ter
uma importancia meramente econémica, e é por isso que se confunde tanto o que é ero-
tico com o que é pornografico, porque, atualmente, o erotismo é percebido como uma
mercadoria, visto que a midia utiliza de imagens para expressa-lo, e vender seus servigos,
fazendo com que perca sua subjetividade, de modo a passar a existir apenas o fisico, o
corpo, a carne, isto &, igualando-se ao pornografico.

3.1. A linguagem e o discurso erdtico midiatico

Segundo o gerativismo de Chomsky (apud Kennedy, 2008), o ser humano desde o nas-
cimento, tem a sua propria gramatica que ganha forma de acordo com o seu desenvolvi-
mento: as primeiras falas de uma criancga se baseiam na dos seus pais €, mesmo assim, ndo
sdo vistas como uma imitagdo, mas sim como um modelo para a criagdo de suas préprias
regras, para o surgimento e formacgdo de sua prépria linguagem.

O processo de comunicacdo nao se realiza apenas através das palavras, uma vez que
podemos utilizar também imagens para nos expressar. Tal recurso é muito usado nas pro-
pagandas para transmitir as suas mensagens, nas quais a linguagem verbal e a nao verbal,
respectivamente, se adaptam de acordo com a sociedade e o publico-alvo em que a men-
sagem esta inserida.

Assim como no que concerne a linguagem em si, podemos falar na linguagem eré-
tica, a qual também segue regras, combina elementos, signos, sendo representada por
meio do corpo, por gestos, atitudes que exprimem nossos modos de pensar, de agir, nossas
aspiragoes.

Nesse sentido, Camargo (2002) compreende que a linguagem erdtica une tanto as
experiéncias sexuais como os sentimentos sublimes, isto é, o discurso erdtico tem como
palco o corpo, contudo, precisa ser representado. Portanto, surge a necessidade de uma
linguagem corporal, mas que ndo transmita o sexo por sexo, e sim uma interagdo social,
com cédigos de conduta entre os sujeitos, visto que, caso ndo haja a relacdo sujeito-sujeito,
estara caracterizada a pornografia.

Portanto, estamos diante de um corpo-produto propagado pela midia, com seu dis-
curso erdtico-persuasivo que o torna algo economicamente aceito e independente da si-
tuacdo socioeconOmica do individuo e de sua faixa etdria, de modo que criancgas e adoles-
centes sdo representados de maneira sexualizada para chamar a ateng¢do do consumidor.

3.2. Erotizacdo precoce

A erotizagdo precoce é o estimulo do erotismo na crianca, cujo amadurecimento se-
xual estd em construgado. Por isso, o incentivo as atitudes sexualizadas ou que aproximem
prematuramente a crian¢a do mundo adulto tem reflexos em todos os aspectos do seu
desenvolvimento, visto estar retirando dela seu direito de vivenciar a inocéncia infantil.
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De acordo com Olmos (2009, p. 8), a erotizagao precoce é tudo aquilo que “[...] acon-
tece antes da faixa etdria correta da crianca para determinado estimulo”, ou seja, qualquer
fato e/ou comportamento inapropriado para a crianca. Sendo assim, os meios de comuni-
cagao, principalmente os midiaticos, abusam do seu poder de convencimento, para esti-
mular ainda mais essa pratica, através de propagandas apelativamente sedutoras.

Além da inibi¢do de uma fase importante para o desenvolvimento do ser humano, que
é a infancia, Santos (2009, p. 7) elenca outras consequéncias da erotizacdo precoce, como:
“[...] antecipacdo da menstruacdo nas meninas, gravidez precoce, doencas sexualmente
transmissiveis, disturbios alimentares, depressao, baixo desempenho escolar, banalizagao
da sexualidade”, relacionando tudo isso ao aumento da pedofilia, pois a crianca comeca a
compreender o sexo como algo comum a todos, e ndo compreende seu significado real.

A erotizagdo precoce é, dentre outros, um dos males que podem ser causados as
criangas, decorrente desse ingresso inadequado no mundo distorcido da sua realidade.
Antes, elas brincavam com seus brinquedos, assistiam aos seus desenhos preferidos, an-
tes... Hoje, com tanta modernidade, sua preocupagao é como comprar tal coisa que tanto
almeja, que batom usar, de que forma ela podera saciar o seu desejo, seja material ou
sexual, ou seja, “coisas de gente grande” (SANTOS, 2009).

Diante do que foi exposto, é imprescindivel compreender que dizer que a crianga esta
numa erotizacdo precoce ndo significa que ela esteja tendo relagdes sexuais propriamente
ditas, mas sim, que ela estd, prematuramente, conhecendo seu corpo e a simesma de uma
forma diferente da habitual.

3.3. A midia e a erotiza¢do precoce

Como vimos, os meios de comunicagdo tém um forte papel no desenvolvimento psi-
coldégico em massa, uma vez que influenciam, diretamente, o comportamento das pessoas,
principalmente das criangas, que, por ndo estarem ainda completamente aptas a tomarem
sozinhas decisdes que podem marcar suas vidas, sao facilmente induzidas por tudo aquilo
que as rodeiam, tendo como espelho o adulto, sendo coagidas a tomarem decisées com-
pletamente inaptas as suas idades.

Anteriormente, as propagandas direcionadas ao publico infantil eram carregadas de
brincadeiras, inocéncia, coisas de crianga mesmo. Entretanto, atualmente, esses recursos
nao sdo mais comuns, pois, como a crianca esta sendo inserida muito cedo no mundo adul-
to, carros e bonecas estdo quase que extintos. Agora o que vemos sdo criangas fortemente
maquiadas, com roupas de adultos, em posi¢des inadequadas, ou seja, elas viraram uma
espécie de neoconsumidoras na sociedade capitalista.

O Conselho Federal de Psicologia (2008) adverte que, mesmo sem haver a maturidade
integral do juizo critico, as criangas ndo sdao completamente passivas, pois elas possuem von-
tade e desejos préprios, ja que sua autonomia estd em construcdo. Embora, muitos erronea-
mente compreendam o contrario, em vez de entenderem que nesse processo de formacdo
de sua personalidade e sua autonomia o que nao ha é maturidade, como nos adultos.
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Sendo assim, o Conselho Federal de Psicologia (2008, p. 13) declara que o problema
moral da publicidade infantil ndo é a manipula¢ado caracteristica da propaganda, e sim o
fato do manipulador ser beneficidrio desse processo, e ndo o manipulado, pois o publico-
-alvo estd em processo de desenvolvimento, de maneira que “[...] é preciso esperar, em
média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um repertdrio cognitivo capaz de
libera-lo, tanto do ponto de vista cognitivo quanto moral, da forte referéncia a fontes exte-
riores de prestigio e autoridade”.

O uso de criangas para a propagacdo de ideias para venda de produtos e servicos é um
caminho muito perigoso a ser tomado, uma vez que elas ainda ndo tém uma capacidade
mental apta para distinguir o mundo de fantasia, a qual esta, temporariamente, inserida
na sua realidade. Portanto, o Projeto Crianca e Consumo (2009) alerta que o adulto possui
juizo critico para discernir sua necessidade, diferentemente da crianga, que se torna mais
vulneravel a linguagem apelativa da publicidade.

Portanto, com o incentivo a uma vida desapropriada para sua idade, a crianca acaba
descobrindo, antes do tempo, o seu corpo, de forma ndo natural, ja que o seu comporta-
mento dependera das praticas midiaticas que fazem parte do seu cotidiano, uma vez que a
midia estd cada vez mais despertando precocemente a sexualidade do seu publico infantil,
o qual estd em fase de desenvolvimento psicoldgico e intelectual, com suas propagandas
apelativas de roupas, acessérios, maquiagens, entre outros produtos.

4. A publicidade infantil e a erotizacdao precoce: analise de propagandas

A crianca esta construindo a percepcao da realidade. Por isso, o Conselho Federal de
Psicologia (2008, p. 18) explica que até os doze anos de idade, a crianga “[...] ainda ndo pos-
sui a sofisticacdo intelectual para abstrair as leis (fisicas e sociais) que regem esse mundo,
para avaliar criticamente os discursos que outros fazem a seu respeito”.

Nessa perspectiva, as propagandas destinadas ao publico infantil, e mesmo aque-
las que sdo dirigidas aos pais, mas usam criancas como modelos, precisam observar a
linguagem verbal e a ndo verbal apresentadas, pois influenciarao indiretamente na con-
cepgao de mundo do seu publico-alvo. Sendo assim, foram analisadas propagandas das
empresas Lilica Ripilica, PUC e Couro Fino, com o intuito de observar a sua influéncia na
erotizagdo precoce.

A primeira propaganda analisada é da marca de roupa infantil PUC, cuja imagem
apresenta duas criancgas abracadas, na iminéncia de um beijo, sob a seguinte mensagem
“No dia 12 de junho, o programa dos baixinhos vai mudar. No dia dos namorados, dé PUC
para o amiguinho ou amiguinha do que suas criangas mais gostam. Namorar também é
um direito da crianga”.
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Figura 01: PUC (1991)®

Essa propaganda faz um jogo de palavras com o termo “programa dos baixinhos”, pois,
0 Xou da Xuxa, programa televisivo cuja apresentadora, Xuxa, nomeava-se a Rainha dos
baixinhos (criangas) estava em seu auge. Assim, as criangas sdo induzidas a relacionar o
programa infantil a marca de roupa, além de utilizar-se da data comercial do dia dos namo-
rados, 12 de junho.

Logo, ao declarar que “Namorar também é um direito da criang¢a”, a marca estimula a
relagao afetiva com aspecto sexual nas criangas, visto que a menina e o menino usados na
propaganda sdo menores de doze anos e seus relacionamentos devem ser voltados para a
amizade e companheirismo, e ndo de cunho sexual ou amoroso, como é sugerido a partir
da linguagem ndo verbal que os apresenta a poucos milimetros de um beijo na boca, como
se namorados fossem.

Outro exemplo de sensualidade é a de uma menina encontrada na propaganda da
marca Couro Fino, a qual causou diversas dentncias no Conar (Conselho Nacional de Au-
torregulamentacgdo Publicitdria), devido a erotizacdo infantil exacerbada do anuncio.

3START UP! ARTES GRAFICAS. PUC (Programa de Baixinhos) - 1991. 2014. Disponivel em : http://www.propagandashisto-
ricas.com.br/2014/10/puc-programa-de-baixinhos-1991.html. Acesso em 15 jul. 2016.
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Figura 02: Couro Fino (2013)*

A propaganda produzida para o Dia das Criangas apresenta uma crianga maquiada e
usando acessérios adultos, com uma pose sensual, sob a seguinte mensagem “Sabendo
sempre te cativar”. Assim, ha a representagao da ninfeta, o que causou indignagao, devido
a erotizagdo infantil.

Em resposta as diversas denuncias, a empresa retratou-se publicamente, solicitando
gue a imagem nao fosse compartilhada, esclarecendo que sua pretensdo ndo era erotizar
a infancia, e sim apresentar uma brincadeira tipicamente infantil, que é a crianga usar os
pertences de sua mae (EXAME, 2013).

Nesse sentido, Cruz e Dantas (2013, p. 1) explicam que a quantidade de denuncias so-
fridas pela propaganda ndo pode ser um erro de interpretacdo, como alegou a Couro Fino,
mas é consequéncia dos elementos utilizados na linguagem nao verbal, isto &, “[...] o uso
de uma criancga para comunicar algo que ndo diz respeito ao universo infantil, interpretan-
do uma mulher adulta e na qual o alvo do consumo sdo as proprias adultas”.

Sendo assim, embora seja comum inserir as criangas em propagandas para produtos
nao dirigidos a esse publico, como forma de chamar atengao dos pais e maes, a marca pe-
cou ao exibir a menina de aproximadamente trés anos em poses que remetem a conotagao
erotica, visto que a modelo estd seminua, vestindo apenas uma calcinha.

4CNEWS. Houve uma interpretagdo distorcida, afirma a empresa. 2013. Disponivel em: http://cnews.com.br/cnews/
noticias/43563/houve_uma_interpretacao_distorcida_afirma_empresa. Acesso em: 15 jul. 2016.
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Além de que, o texto que compde a imagem, “Sabendo sempre te cativar”, torna
ainda mais erotizada a imagem da crianca, pois cativar significa “[...] granjear a estima ou a
simpatia de; atrair, encantar, seduzir” (MICHAELIS, 2016, online).

Outra propaganda que causou bastante polémica foi da marca Lilica Ripilica, devido a
conotacdo erdtica da campanha publicitdria que apresenta uma crianga com a boca lambu-
zada de doce e o seguinte texto “Use e se lambuze”.

7
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Figura 03: Lilica Ripilica (2008)*

Segundo Santos (2009), a propaganda ndo sé estimula a erotizacdo precoce, como in-
centiva a pedofilia, devido a pose sensual da garota de aproximadamente quatro ou cinco
anos de idade sentada em um diva, com as pernas levemente cruzadas, vestindo saia, além
da marca branca em torno de sua boca, deixada pelo doce que estd em sua mdo. A marca
de vestuario infantil distorce a percepc¢ao da crianca sobre si, pois tanto a pose da garota
como a mensagem verbal remetem a uma conotacgdo erdtica e inadequada para a idade da
modelo e do publico-alvo da empresa.

A mensagem verbal se torna ambigua devido a possibilidade de ser interpretada de
forma diferente por adultos e criangas: enquanto estas tendem a compreender o “lambu-
zar” como sujar-se enquanto come, ato que vai de encontro a ordem dada a elas, normal-
mente, os adultos podem inferir o aspecto sexual da frase, erotizando a crianca diante de
si e em relacdo a outros adultos. Ademais, a atitude de se sujar comendo é remetida as
criangas menores que a modelo da imagem, a qual, por se apresentar mais velha que esse
publico e usando uma pose adulta, se torna mais passivel de ser imitada.

Sendo assim, a propaganda da marca Lilica Ripilica prop&e a adultizagdo precoce, ao
estimular a vaidade e afastar a ideia de espontaneidade e ingenuidade infantil, por retirar
a crianca de seu contexto e eliminar os elementos adequados para sua faixa etaria, indu-
zindo-a a se vestir e se comportar como adulta.

40BVIOUS. Publicidade infantil abusiva ou censura desmedida?. 2014. Disponivel em: http://lounge.obviousmag.org/
so_para_loucos/2014/04/compre-batom-seu-filho-merece.html. Acesso em: 15 jul. 2016.
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Consideragoées finais

A linguagem publicitaria utiliza-se da func¢do apelativa para se aproximar do consumi-
dor e alcangar seu objetivo, isto é, induzir no imaginario de seu publico-alvo a necessidade
de possuir determinado produto. Para isso, faz uso de elementos que chamem a atencao,
misturando, na maioria das vezes, a linguagem verbal e ndo verbal.

Entretanto, a publicidade direcionada ao publico infantil requer maior cuidado em sua
producdo, pois as criangas estdo em fase de desenvolvimento, e seu juizo critico esta sendo
construido, assim, elas se tornam mais vulnerdveis a influéncia da publicidade, o que pode
gerar graves consequéncias na construcdo de sua personalidade.

Contrariando o zelo necessario requerido pela publicidade infantil, diversas propagan-
das em suas mensagens, colocam a crianga em situacdes erotizadas e estimulam compor-
tamentos inadequados para a sua idade, de modo a gerar a erotizagdo precoce, isto &, as
criangas estdo sendo induzidas a consumirem produtos e reproduzirem atitudes adultas,
encolhendo a infancia.

Sendo assim, buscamos analisar as propagandas das empresas PUC, Couro Fino e Li-
lica Ripilica, com o intuito de observar como as criancas estao sendo representadas e qual
mensagem estd sendo transmitida para a sociedade em geral, pois, através da linguagem
verbal e ndo verbal utilizada pela propaganda, sao perpetuados comportamentos que in-
fluenciam fortemente a erotizacdo precoce.

Assim, tendo em vista o que foi constatado a partir desta pesquisa, a escola ndo pode e
nao deve fechar os olhos a tudo isso. A leitura de textos publicitarios deve ser inserida nas aulas
de Lingua Portuguesa, no sentido de desenvolver o senso critico de professores e alunos para a
forca da linguagem, tanto verbal, como nao verbal, principalmente através da imagética.
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