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INTRODUCAO

Ao longo dos anos, podem-se observar algumas transformacGes no modo de fazer
propagandas televisivas, especialmente no que concerne ao uso da imagem da crianca.
Este segmento tornou-se gradualmente atrativo, sobretudo nas Gltimas décadas, quando
0s programas infantis ganharam importancia crescente nas diversas emissoras. A partir
de entdo houve um “boom” na demanda pela comunicacdo destinada a este publico,
despertando o interesse dos anunciantes em divulgar suas marcas e produtos de maneira
direcionada. Neste artigo examinamos de forma breve, sob uma perspectiva diacronica,
campanhas publicitarias com o objetivo de refletir sobre a sensualizacdo da imagem da
crianca/adolescente veiculada na midia televisiva. Entende-se que a sociedade estd mais
atenta e reativa ao que considera abusivo e inadequado para o universo infantil infanto-
juvenil, mas ainda sdo necessarios cuidados para que criancas e adolescentes sejam
preservados.

OBJETIVOS

O objetivo geral é analisar a imagem sensualizada da crianca na publicidade televisiva
em uma perspectiva diacrbnica. Os objetivos especificos sdo discutir de que forma a
imagem da crianca era veiculada em propagandas televisivas entre os anos de 1970 a
2010; observar que tipo de influéncia as pecas publicitarias exerciam no comportamento
da crianca dessa época e verificar como a publicidade para o pablico infantil é veiculada
apos 4 décadas, bem como seus desdobramentos, quais sejam a reacdo da sociedade em
relacdo a adultizacdo e sensualiza¢do da crianca, 0 comportamento do érgdo regulador
da propaganda em relagdo a ética e ao consumo.

METODOLOGIA

Para o presente trabalho, realizamos uma pesquisa bibliografica em obras impressas e
digitais, com o objetivo de investigar autores e discussdes acerca do tema em questao.
Utilizamos também websites para fazermos uma pesquisa documental com videos de
propagandas que veicularam imagens de criancas, com apelos sensuais, de forma
explicita ou implicita. Para tanto, selecionamos sete filmes a partir dos anos 80 até a
primeira década de 2000, examinamos o conteido de cada um deles, elaboramos a suas
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descricdes com o objetivo de aprofundar discussbes e analises dentro dos limites da
pesquisa.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os filmes de propagandas analisados demonstraram que entre os anos 80 e inicio de
2000, as propagandas com imagens de criangas que contemplam apelos “sensuais e
adultizados” eram, em certa medida, considerados naturais, e alguns deles fizeram
sucesso com 0 publico-alvo da época. No entanto, verifica-se que houve uma
significativa mudanca no comportamento social ao longo dos ultimos 30 anos. A
crianca e o adolescente passaram a receber maior atencdo por parte de uma sociedade
mais organizada, preocupada com a ética na veiculacdo das pecas publicitarias. 1sso ndo
significa cercear a liberdade de expressdo, mas de conscientizar os profissionais da
midia sobre os limites fundamentais para evitar a exposic¢do prescindivel da crianca e,
desta forma, influenciar positivamente o comportamento de um consumidor ainda em
fase de formacéao ética e moral.

CONCLUSOES

Observou-se que 0s sete comerciais aqui selecionados e examinados, a despeito da
perspectiva inocente e carismatica, poderiam ndo ser veiculados nas midias nos dias
atuais por que a nosso juizo esbarrariam nas novas regras reguladoras. Além disso,
poderiam enfrentar resisténcia e repudio dos internautas nas redes sociais, as quais se
tornaram uma espécie de patrulha das redes, exigindo das marcas um cuidado maior ao
utilizar criangas para divulgacédo dos seus produtos ou servigos.
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