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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo analisar um video da campanha
publicitaria do Banco Itau #Isso muda o mundo, bem como o uso da imagem de criangas
nela. Pretende-se compreender aspectos de como a publicidade se utiliza da imagem de
criangas como recurso para fixar a marca do banco em questdo e qual a relacdo das
criangas com a publicidade, perpassando os conceitos de imagem, publicidade, infancia e
consumo. Foi realizada uma analise semiotica - com base em Peirce e Lucia Santaella -, do
video veiculado pelo Itau, para se entender quais recursos e efeitos foram usados para se
chegar ao resultado final e o que tornou 0 mesmo um sucesso com 5.770.232 visualiza¢des

no youtube.

Palavras-Chave: Publicidade. Consumo. Criangas. Imagem. Semidtica. Banco

Itau.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Campanha da Of........c.cooiiiiiiiiieiiicieceee ettt eeneas 25
Figura 2 - Primeiro logotipo do banco [tau............ccceevieiiiiiiieiiecie e 30
Figura 3 - Segundo logotipo do banco [tau............ceceiviiiiiiiiiiiinieeeee e 31
Figura 4 - Terceiro 10gotipo do banco Ttat...........cccevieiiiiiiiiiiiieeeee e 31
Figura 5 - Atual logotipo do banco Ttatl...........ceevueeiieiiiiiiiicee e 32
Figura 6 - Outdoors veiculados em diferentes cidades brasileiras...........ccccoeceevineeicniencnnne. 34
Figura 7 - Outdoors Campanha Feito para VOCE ........c.cecveriirieriiiiiniieieriieie e 34
Figura 8 - Campanha [tat Sem Papel ..........ccverieriiiiiiiiiiirieiesee e 35
Figura 9 - Livro: E o dente ainda dofa de Ana Terra..........ccccooieviiniiiiininniiniencnecicneecee 37
Figura 10 - Livro: O mundo inteiro de Liz Garton Scalon e Marta Frazee ...........c.ccoccccenee 37
Figura 11 - Frame 36 - Classico escolhido de William Shakespeare. ............ccccccvevvervennrenen. 44
Figura 12 - Frame 18 - Posicionamento de camera ‘Primeiro Plano’. ...........ccoceevienieninnen. 45
Figura 13 - Frame 20 - Posicionamento de camera ‘Plano Conjunto’..........c.cccocvevvienvennennnen. 45
Figura 14 - Frame 01 - Menino angelical ..........coccoooiiiiiiiiiiiiiieieciccceee e 47
Figura 15 - Frame 02 - Menina com chapéu de fada...........cccoocoeviniiiiniiiiniccce 48
Figura 16 - Frame 03 - Menina com urso de pellicia..........ccceviiviiniiiiniinicniiicnccicecceee 48
Figura 17 - Frame 05 - Criangas entrando correndo na biblioteca ..........cccceveevierierienieniennnene. 49
Figura 18 - Frame 06 - Crianga NEEIA.........coueeuerueeieriieieriieiesitetesieetesieesesaeensesseesesneensesneenns 49
Figura 19 - Frame 08 - Crianga branca loira..........ccccoceeviiriiiiiniiiiniiiccceccsecceeec e 50
Figura 20 - Frame 13 - Crianca de cultura diferente, Japonesa. ..........ccoceevverierieeneeneenneennenn 50
Figura 21 - Frame 30 - Enzo, surpreso com a hiStOria..........cc.evverveeiieniieniesie e 50
Figura 22 - Frame 31 - Luiza encantada com a hiStoria. ...........cceeeveeiieviienienieeieeseeeie e 51
Figura 23 - Frame 25 - MUurilo COmM 7 @N0S. .......coouieiiiriierieiieeiiesieesie ettt 51
Figura 24 - Frame 26 - Lucas COM 5 QNO0S. ....cceevuiiiiiniiiieiieiiiesiie ettt 52
Figura 25 - Frame 28 - Pietra de 6 anos, lendo um 1iVI0. ........cccoviieiiinieniiniieeeeece e 52
Figura 26 - Frame 37 - Nome da campanha ............cccooveiiiiiieniienieciceceeee e 52

Figura 27 - Frame 38 - Outras iniciativas da série #Isso muda o mundo ................cccccceuen.... 53



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: DiviSA0 dOS S1ZNOS.....eciuieruireitieriieeie et eeteeteeteeseesaeeaeesseessaessseenseesseesseesnseeseas

Quadro 2: DefinigOes SemMIOICAS. .....c.uvviieeiuiieeeeiirie e et eeteee e eetee e eetae e eeare e e eeae e e eeareee s



SUMARIO

INTRODUGCAO . ......uorercrerencnerenesesesssesesssssessssssesessssssesessssenss 10
1 CRIANCA E SUA RELACAO NA PUBLICIDADE.........cceceeeeurrrnresresssrassnees 13
1.1 Publicidade e Propaganda ceeresssstessnstssssiesnsesssnsesasssssasesastsssasessaresen 13
1.2 A publicidade com criancas e/ou para o publico infantil...............c..ccueuu. 14
1.3 A imagem na publicidade..........ccoevurivseiinsiiscniinsserisseisssninssnnicssnnessasncsnnnes 16
1.3.1 IMAGEM t@lEVISIVA. ..ot 18
1.3.2 IMAZGEM € CONSUMO.............eoeeeeeieeeieee e 21

1.4 Direitos de imagem da CrianCa........cccerceiercerisseicssnnissnicssanessensrosensesssssosnsess 25

2 ITAU - HISTORIA E SERVICOS 29
2.1 Marca Ital....ecennennecnennnenecnnenennesesseesens 30
P22 GF:§ 1110 7:0 111 T L1 33
2.2.1 Campanha ‘Feito PATa VOCE ..............cccoeveuemiiaiiaiieiieeieeeeeee e 33
2.2.2 Campanha com utilizac¢do de criangas: #lsso muda o mundo................... 35

3 IMAGEM DA CRIANCA NA TELEVISAO: IMPACTO VERSUS
SUCESSO teeeseesaeestestesstetebtebe b te b e b e b s b e a e b e b e RS RR e RS R RS RS R RS RS b b s b 0e 40
3.1 Procedimentos Metodoldgicos 40
RIPZTS 11111 5 11 T 40
3.3 Analise SemIOtiCa.....cceivueesersensensaensunsrecsensanssecssessacssessssssessasssessasssessasssssssssnes 43
3.3.1 Sobre o classico: ‘Sonho de uma noite de verao'................cccccoecvevuennn.. 43
3.3.2 Posicionamento de camera e Planos de filmagem....................c...c..cc........ 45
3.3.3 TECHICA USAAQ.............c..oiiiiii e 46
3.3.4 Personagens: COVreS € @XPFESSOES...........ccvuueeeisiurreeiiiiieaeisiireesssseessasreaeans 47
CONSIDERACOES FINAIS.......ooeereererernerennene 54
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......cooneceumecnnmmanecrsnannecs 56

REFERENCIAS DIGITAIS.....ooveveveveeesesesesesesessssssssssssssssssesessssssssasassssssssssssssssssnens 58




INTRODUCAO

Atualmente ¢é possivel verificar que cada vez mais as criangas participam de
propagandas, tais como: de colchdo, de lojas de departamento, de eletrodomésticos,
bancos, entre outros, ou seja, a figura da crianca estd sendo progressivamente explorada.
Diante disso, o presente estudo busca analisar o uso da imagem da crianga em um video da
campanha: #Isso muda o mundo do banco Itau.

A publicidade faz parte do nosso dia-a-dia, ela estd ao nosso redor de diversas
maneiras ¢ em diversos formatos. Os meios de comunicagdo se utilizam de campanhas
publicitarias para arrecadar fundos e se manter no mercado, os antiincios sdo a principal
fonte de renda das emissoras de televisdo, radio, revistas e jornais € 0 seu uso comegou a se
expandir com forga na internet também.

Os esteredtipos infantis costumam trazer consigo dogura, ingenuidade, inocéncia, um
verdadeiro apelo emocional, por isso o presente estudo estd vinculado ao interesse da
autora as propagandas onde os pequenos sao utilizados, principalmente do Banco Itat. A
campanha analisada influencia as criangas, para ver o lado “bom” do mundo, a partir da
imaginag¢do e sensibilidade despertadas pela leitura de historias.

Metodologicamente, a semiotica, ciéncia que estuda os signos e suas significagoes, ¢
essencial a publicidade, pois visa identificar e interpretar cada elemento presente no
anuncio ou campanha, procurando sempre estar de acordo com os desejos e aspiragdes do
publico-alvo, ou seja, ela auxilia no processo de adequar a publicidade ao target que deve
ser atingido. Neste estudo serd feita uma andlise semiodtica de um video da série #lsso
muda o mundo do banco Itai que se chama ‘Ler para uma crianga’. Utilizam-se dois

principais pesquisadores Charles Sanders Peirce e Lucia Santaella.
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O objetivo geral desse estudo ¢ analisar o uso da imagem da crianga relacionando
com o consumo ¢ publicidade, nas campanhas de televis@o. Os objetivos especificos sdo:
elucidar aspectos de como a imagem da crianga passou a ser vinculada ao consumo versus
publicidade; descrever o perfil da publicidade e as propagandas do banco Itau; ponderar
sobre a relacdo de confianga e credibilidade que o banco quer transmitir com a campanha.

A pesquisa justifica-se basicamente por dois motivos, um pessoal e outro de cunho
académico visto a relevancia de conhecer/saber mais acerca do uso de criangas em
propagandas.

Ao que se pode afirmar do lado pessoal, a pesquisadora relaciona a pesquisa no
segmento onde trabalha, umas das ramificagdes que o curso de Publicidade e Propaganda
oferece & parte grafica. E notdvel e compreensivel a busca de informagdes sobre o uso da
imagem da crianca na midia, nas mais diversas campanhas publicitarias, pois acredita-se
que o uso pode contribuir muito para alavancar a venda de um produto ou positivamente o
valor de uma marca.

O trabalho estabelece um referencial tedrico que aborda temas ligados ao estudo
como: publicidade e propaganda, consumo, imagem televisiva, direitos de uso da imagem
infantil em autores classicos e contemporaneos, seguido de um capitulo sobre o ambiente
de estudo, o banco Itaq, seu historico e informacdes sobre o mesmo.

O estudo segue estruturado em quatro capitulos.

O primeiro capitulo aborda a publicidade com criancas, através do uso do meio mais
popular, a televisdo; o consumo relacionado com a influéncia da publicidade e uso da
imagem e os cuidados e regras que devem ser seguidos para se utilizar a imagem de
criangas em campanhas publicitarias.

O segundo capitulo traz um breve historico do banco Itat, seu posicionamento no
mercado, sua filosofia e visdo, além do crescimento e a evolucdo dessa instituicdo
financeira e as mudancas e transformagdes que ocorreram na logomarca do banco.
Contempla, ainda, o histdrico recente de campanhas publicitarias com énfase na campanha
#Isso muda o mundo.

O terceiro capitulo aborda os procedimentos metodoldgicos usados na formulagdo do
trabalho, bem como na coleta de dados, analise ¢ contextualizagdo dos mesmos, trata,
também, dos procedimentos que compdem a amostra usada na elaboracdo do estudo, além

de definir o tipo de pesquisa realizada.
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Ainda no terceiro capitulo, apresenta o estudo realizado sobre o video “Ler para uma
crianga”, e a analise semidtica respectiva, além de informagdes necessarias para entender
o conceito da campanha e o que o Itau quer representar com o video. Esse capitulo busca

identificar ainda a influéncia da imagem da crianga na composi¢do da imagem do banco.



1 CRIANCA E SUA RELACAO NA PUBLICIDADE

1.1 Publicidade e propaganda

As acdes humanas comunicam. Gestos, simbolos, imagens, palavras, sinas sio
formas de passar uma mensagem. A comunicac¢do ¢ uma das matérias mais instigantes no
estudo do comportamento humano, o que ¢ compreensivel, j&4 que se trata de um processo
social fundamental. O ser humano nao consegue viver sem se comunicar, 0 processo de
comunicacdo ¢ essencial.

E complexo distinguir os termos publicidade e propaganda, ja que desde a Revolugao

Industrial seus conceitos se confundem. Segundo Rizzo:

O termo publicidade tem sua origem derivada de “publico” — do latim, publicus -
, que significa a qualidade do que ¢ publico, ou seja, tornar publico um fato, uma
ideia, objetivando induzir ou convencer o publico a uma atitude dindmica
favoravel a determinada ideia. Enquanto o termo propaganda identifica-se como
o meio utilizado para divulgacao de ideias (RIZZO, 2003, p. 63).

Conforme Sant”Anna (1995, apud RI1ZZO, 2003, p. 64) publicidade ¢ o meio que se
utiliza para tornar conhecido um produto, um servigo ou uma firma. Objetiva despertar nos
consumidores, o desejo pelo que estd sendo anunciado, ou, ainda, desenvolver prestigio ao
anunciante. Publicidade ¢ divulgar abertamente o nome e as inten¢des do anunciante.

Para diferenciar publicidade de propaganda, Rizzo (2003, p.64) relata que
propaganda se caracteriza por informar e persuadir; ser paga; ter a presenga ostensiva do
patrocinador; haver um controle do anunciante sobre a mensagem. O anunciante ¢ o
emissor da mensagem e a mensagem ter menor credibilidade. Ja a publicidade caracteriza-
se por informar; ser gratuita; ndo haver, explicitamente, o patrocinador ¢ o produtor da

matéria nao tem controle sobre ela.
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1.2 A publicidade com criancas e/ou para o publico infantil

A infancia é concebida como um processo de formagao humana, onde as criangas se
encontram em fase de desenvolvimento cognitivo, psicoldgico e fisico, por isso vulneravel
as acOes da sociedade. O conceito de infincia, diferente de adulto, se consolidou no século
XVI, a partir da escola e o afeto familiar.

Na Idade Média, a crianga era vista como um pequeno adulto, que desconsiderava
como alguém merecedor de cuidados especiais. Philippe Ariés comenta que nas pinturas
ocidentais as criangas eram reproduzidas como pequenos adultos, e s6 se percebia que era
crianga devido a seu tamanho (apud COSTA, 2010, p. 8). Nesse mesmo periodo, a crianga
costumava-se se socializar e aprender mais com a comunidade, do que com os proprios
pais. Percebe-se que ndo existia um sentimento de infincia, pois ela “ndo tinha nenhum
valor e ¢ o indicio da corrupgao dos pais” (COSTA, 2010, p. 10).

A partir do século XVII até¢ o XVIII, a infancia comegou a ser notada, e a educagdo
torna-se uma preocupacdo das familias, homens de leis e educadores. Do século XVIII em
diante, esse sentimentos sobre a infancia comeca a melhorar. Para Jean-Jacques Rousseau,
“a crianga nasce inocente, pura, € tem maneiras de pensar e sentir que sdo proprias a sua
idade”, dizia também que a crianga pode ser educada e ndo somente instruida (COSTA,
2010, p. 11).

No século XIX, e XX, a visdo muda. Com o avango da pedagogia, pediatria, e
especializagdes em todo da crianga, resultou numa desqualificacdo familiar, pois os pais
tornam-se submissos a ciéncia - que seria capaz de instrui-los. Com o capitalismo e a
burguesia, a crianga torna-se um investimento lucrativo para o Estado, como uma forga de
producio para trazer lucros a um longo prazo.

Ainda no século XX, a fotografia passa a ser utilizada nas propagandas, ¢ entdo a
crianga passa a ter a imagem real nos materiais publicitarios sempre sorrindo, bem
vestidos. Para PEREIRA (2002 apud BARROSO; LEAO; FERNANDES, 2007, p. 7)
“crianca, especialmente, carrega, além do apelo emocional, o peso de um senso comum, a
respeito de que a crianca € verdadeira, inocente, 0 que acrescenta @ mensagem uma grande

dose de credibilidade”.
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Ainda segundo o autor, com o capitalismo e a burguesia, a crianga torna-se um
investimento lucrativo para o Estado, como uma for¢a de produgio para trazer lucros a um
longo prazo. A partir disso, a crianca era preparada para que a sociedade tivesse homens
bons e produtivos, entdo surge a escola, educacdo para as criangas. Na familia, o
sentimento também muda, a crianca assume um lugar central dentro da familia, onde os
pais se ocupam a cuidar da vida de seus filhos.

Aries (apud COSTA, 2010, p.12) afirma que:

O sentido da inocéncia infantil resultou, portanto, numa dupla atitude moral em
relagdo a infancia: preserva-la da sordidez da vida, e especialmente da
sexualidade tolerada — quando ndo aprovada — entre os adultos; e fortalece-la,
desenvolvendo o carater e a razdo.

Percebe-se que dia apos dia, a crianga esta mais presente na televisdo, em comerciais,
inserindo-se no mundo dos adultos, no mundo do consumo. As bases de uma crianga sao
sua familia e a escola, no entanto, a midia contribui para constituicdo de valores, padrdes e
comportamentos. Segundo Setton (2010 apud PAIVA, 2013, p. 3) a midia é: “tdo poderosa
quanto a familia e a escola, pois ¢ responsavel pela produgdo de informagdes e valores que
proporcionam aos individuos organizar suas vidas e ideias, ajudando-os assim a
compreender e a se adaptar a0 mundo”.

Muito diferente do conto infantil que normalmente escuta-se das maes quando
crianga, que tem o objetivo de tranquilizar e construir alguma moral, a televisdo releva
tudo a todo mundo ao mesmo tempo, possibilita que as criangas assistam a imagens e
assuntos que nao lhe dizem respeito, coisas do mundo adulto. Para Postam (2011), “a
televisdo revela as criancas, na mais tenra idade, as alegrias do consumismo, o
contentamento decorrente de comprar quase tudo — de cera de assoalho a automoveis”
(2011 apud PAIVA, 2013, p. 5).

Sampaio afirma que na década de 1980 iniciou-se a ‘sindrome infantil’,

Em que a crianga tornou-se alvo da publicidade e do marketing e a televisdo
desempenhou um papel determinante nesse processo. A explosdo de programas
infantis e a importancia da crianga na midia foram acentuadas, a0 mesmo tempo
em que proporcionou as emissoras de televisdo a possibilidade de ampliar
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significativamente seu publico, pois aumentou-se a possibilidade de
comunicagdo com a familia (SAMPAIO2000apud PAIVA, 2013, p.6).

Na publicidade criada com criangas e/ou para o publico infantil, os profissionais da
area devem procurar manter a ¢tica em todas as pegas produzidas. Para isso, existe o
Conselho Nacional de Auto Regulamentacdo Publicitaria - CONAR, que descreve

principios para uma boa conduta profissional:

Os antncios devem ser honestos e verdadeiros e respeitar as leis do pais, devem
ser preparados com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar
diferencia¢des sociais, devem ter presente a responsabilidade da cadeia de
produgio junto ao consumidor, devem respeitar o principio da leal concorréncia,
respeitando a atividade publicitaria, e ndo desmerecer a confianga do publico nos
servigos que a publicidade presta (TEIXEIRA; BARRETO, 2013, p.3).

As criangas sdo influencidveis, por isso, € preciso seguir normas, regras, leis para
fazer anuncios, midia em geral para esse publico, pois a publicidade ¢ altamente
influenciadora entre as criangas e adolescentes, quando ndo exercida com ¢ética,
responsabilidade e transparéncia ela pode se tornar uma propaganda enganosa,
manipuladora, que faz com que tudo seja de alguma forma, ao ver, um 6timo produto ou
servigo, porém nos resultados finais, a satisfacdo ndo ¢ boa quanto a expectativa para a

compra.

1.3 A imagem na publicidade

A trajetoria da imagem iniciou-se ha muito tempo. Seu surgimento foi antes da
televisdo e da publicidade. Por todos os lados os homens deixaram marcas das ideias
imaginarias sob a forma de desenhos feitos na rocha e que vao desde o Paleolitico até a
Contemporaneidade. Estes desenhos tinham o intuito de comunicar mensagens utilizando

processos de descri¢ao-representagao.
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A imagem ja estava presente na origem da escrita, das religides, da arte e do culto
dos mortos. Na Antiguidade grega, Platdo defendia que a imagem engana, seduz as partes
mais fracas da alma; a unica imagem a qual ele acreditara ser graciosa, era a natural. Ja
Aristoteles acreditava que a imagem educa, € eficaz pelo prazer que ela proporciona, pois
conduz ao conhecimento (JOLY, 2007, p. 18-19).

Escuta-se muito a expressdo ‘uma imagem vale mais que mil palavras’, o que de fato
¢ muito relevante quando se fala em comunicagdo. A imagem ¢é praticamente uma sinopse
que oferece tragos, cores e outros elementos visuais. Ja Vilém Flusser (apud BAITELLO,

2003, p. 81) tem uma defini¢do de imagem desenvolvida sob sua escalada de abstracao:

Flusser percorre a evolugdo dos meios de comunicagdo do homem, pontuando
que nas remotas origens a espécie humana — como outras espécies animais — se
comunicava cm 0 corpo, seus gestos, seus sons, seus odores, seus movimentos.
Tratava-se de uma comunicacgio tridimensional. Quando o homem comecou a
utilizar objetos como suportes, sobre os quais deixava seus sinais, nasceu o
mundo de imagens, da comunica¢do bidimensional. Algumas imagens se
transformaram em pictogramas e depois em ideogramas e depois em letras,
inaugurando o mundo da escrita, da comunicagdo unidimensional, do trago e da
linha. E, finalmente, com o desenvolvimento das tecno-imagens, alcangamos o
mundo da comunicagdo nulo, dimensional, uma vez que as imagens técnicas,
produzidas por aparelhos, nada mais s3o que uma férmula abstrata, uma
algoritmo, um niimero.

Vive-se em uma época que ¢ muito facil produzir imagens, inseridos em uma
civilizacdo de imagens: “Imagens nas cidades, nas estradas, dentro das casas, nas paredes
ou papeis, nos painéis ou nas telas passam a competir com nossos corpos pelo espaco vital”
(BAITELLO, 2003, p.77).

Ja para Joly (2007, p. 14) imagem invasora, onipresente ¢ aquela que se costuma
criticar e que faz parte da vida quotidiana de cada um, é chamada de imagem mediatica. A
imagem torna-se uma forma de sindnimo da televisdo e da publicidade quando anunciada,
comentada, adulada ou vilipendiada, pois a imagem medidtica ¢ representada pelo visual.

Em uma sociedade em processo de midiatizacdo', as imagens ganham espago cada
vez maior, na vida dos individuos e grupos sociais. Um exemplo claro disso, ¢ o mundo de

fotografias, ilustragdes, animagdes, videos, que sdo exibidos diariamente. Segundo Gomes

'O conceito de midiatizagdo, ainda em processo de constru¢do e discussdo, serve de matéria-prima na
construgdo do objeto de comunicagao.
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(2012, p. 197) “desde as pegas publicitarias dispostas pelas cidades, passando pelos meios
de comunicacdo social, pela internet e até os icones dispostos nas pequenas telas dos
telefones celulares parecem apontar uma proliferacdo do signo magnético”.

Diante de tantas argumentagdes, surgem muitas perguntas ao pensar em imagem,
uma delas, incitada por Eduardo Neiva Jr é: “O objetivo da imagem publicitaria seria

simplesmente vender um produto?”” Conforme o autor:

A publicidade ilustra algo mais do que um produto; torna visiveis ideias tidas
como consensuais pela coletividade; sua eficacia dependera do reconhecimento
que receber. A imagem publicitaria é sustentada por uma forte mitologia que nos
é comum; assim, ser visivel simplesmente exprime a verdade das representacdes
(NEIVA, 1994, p. 69).

Construindo essa ideia, a autora Martine Joly (2007, p. 79) fala que a imagem de
publicidade é a mais propicia para analises, pois elas constituem um protétipo da imagem
mediatica. A imagem publicitaria é envolvida ndo sé pela mercadoria, que seria a
publicidade, mas muito mais do que isso, ela é o produto, é como dizer que a imagem
protesta para ser vista, prende a atencdo de todos, para que a mercadoria possa ser vendida.
Como cita Christian Metz (1973 apud NEIVA, 1994, p. 70): “Consagrada a um uso ativo,
a imagem da publicidade ndo se contenta em solicitar o olhar por artificios de “retdrica
visual”; ela explica o que ¢ imagem para destinatarios: no sentido pleno do termo, imagem

de comércio” (grifo do autor).

1.3.1 Imagem televisiva

Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Melo instalou no Brasil a TV Tupi,
quarta emissora de TV do mundo e a primeira da América Latina (BOMFIM; CARDOSO,
2012, p. 2). Para entender melhor, ele remete muito a histéria da televisdo no Brasil, o que
de fato ja esta ligado a histéria da comunicagdo, autores como Ribeiro; Roxo; Sacramento

(apud BOMFIM; CARDOSO, 2012, p.2), argumentam:
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Hoje onipresente, a televisdo era uma incognita quando sua primeira transmissao
foi ao ar, em setembro de 1950. Ao longo de sua existéncia, foi se firmando
como a midia de maior impacto na sociedade brasileira. Ela é a principal opgao
de entretenimento e de informag@o da grande maioria da populag@o do pais. Para
muitos, € a Unica. Suas imagens pontuam — e mobilizam em muitas formas — a
vida e as a¢des de milhares de pessoas. A televisdo faz parte enfim, da vida
nacional. Ela estd presente na estruturagdo da politica, da economia e da cultura
brasileira.

Na década de 1950, nos reclames televisivos se exibia o logotipo das empresas,
narrados em off € ao vivo, mas gradativamente foram sendo substituidos por criativos
videos publicitarios. A partir entdo da década de 1960, a publicidade brasileira comeca a
ser voltada para o publico infantil. Ja na década de 60 a televisdo brasileira foi de certa
forma, aliada por patrocinadores, que fez com que junto as industrias houvesse também
agéncias publicitarias inseridas no mercado.

E através da televisdio que a crianca conhece um mundo maior do que estd
acostumado a viver — sua familia — e passa a uma cultura capitalista, que valoriza e muito,
0 consumo, o ato de consumir, ela funciona como uma vitrine para a comercializagdo de
produtos diversos (BOMFIM; CARDOSO, 2012, p. 2).2

Existem duas maneiras importantes relacionadas a participagdo da crianga e do

adolescente nas esferas publicas mediaticas:

Em primeiro lugar, o fato de a midia televisiva oferecer a crianca e ao
adolescente, condi¢des privilegiadas de acesso as suas comunicagdes. Em
segundo lugar, o fato de a midia televisiva ter apresentado, nas ultimas décadas,
uma tendéncia crescente no sentido de estimular a posi¢do de interlocutor
publico da crianga (SAMPAIO, 2004, p. 146).

Ainda segundo o mesmo autor, a crianca ¢ o adolescente ocupam um lugar de
destaque na midia televisiva brasileira, a partir da década de 80, deixa-se de ser um

interesse particular somente dos pais, responsaveis, e torna-se interesse também da

% A ordem juridica brasileira considera crianga, a pessoa de até 12 anos de idade, e adolescentes aqueles que
tém entre 12 ¢ 18 anos de idade (BOMFIM; CARDOSO, 2012, p. 4), mas o conceito de infancia vai além de
palavras juridicas que as protegem.
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propaganda, publicidade e do marketing. Em 86, houve-se uma amplia¢do da programacao
infantil das emissoras.
Veja, segundo Sampaio, o que os publicitarios fornecem em seus depoimentos, pela

presenga da crianga em comerciais:

1) a crianga ouve outra crianga, ou seja, ela é particularmente sensivel a
interpelagdo de outra crianga; 2) a crianga tem um forte apelo emocional, ou seja,
ela tem uma ‘apelo magico’ que emociona o adulto e o sensibiliza; 3) a crianga
pode contribuir para o rejuvenescimento da marca; 4) a crianga tem empatia com
os anunciantes, favorecendo a aprovagdo dos comerciais (SAMPAIO, 2004, p.
152).

Isso explica o processo de valorizagdo do publico adolescente na propaganda nas
décadas de 1990. De acordo com Fatima Belo, (apud SAMPAIO, 2004, p. 153) diretora
geral de estratégia e pesquisa da Young &Rubican, outro fator ¢ que os adolescentes
“representam para a geracdo mais velha, um referencial de modernidade no qual elas
buscam inspira¢ao”.

A visibilidade destes dois segmentos dd-se um favorecimento em prol da crianga,
pois desde quando ela aparece na publicidade, ela assume um lugar proprio de interlocugao
publica, adquire o direito de ser ouvida publicamente, porém o adolescente ndo fica de
fora, os dois juntos tem a responsabilidade de seduzir e/ou convencer o publico (infantil
e/ou adulto).

Quando se trata de infancia, adolescéncia em ambientes midiaticos, a televisdo, o
cinema, os meios de comunicacdo em geral envolvem esses publicos fazendo parte de seu
cotidiano, apresentando produtos, servigos, ideias voltadas para o consumo.

As estratégias de comunicagdo associadas as campanhas na midia, onde aparecem
criancas e adolescentes, apresentam apelos emocionais, buscando chamar atengdo e
relacionando esses apelos com ofertas, promoc¢des, surgimento de novas marcas, entre
outros.

Fala-se de infancia e adolescéncia, porém, pouco se defina como sdo. Sampaio cita

seis (6) modalidades de vivéncia da infancia e da adolescéncia no Brasil:
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1) infancia e adolescéncia publica; 2) infincia e adolescéncia protegida; 3)
infancia e adolescéncia parcialmente protegida; 4) infdncia e adolescéncia
institucionalmente protegida; 5) infancia e adolescéncia desprotegida; e 6)
infancia e adolescéncia marginalizada (SAMPAIO, 2004, p. 162).

Para uma visdo geral, quando se 1€, se imagina o significado de cada modalidade,
mas mais do que isso, o autor traz para a reflexdo de que a vida das criangas e adolescentes
ocorre em um processo de exclusdo social da infancia, onde a crianca comeca a ser um
adulto, ou seja, a partir da midia televisa, a crianga e o adolescente tem um acesso maior a
vida adulta, pelas situagdes de misérias, mercado de trabalho, entre outros.

Para que a crianga e o adolescente estejam inseridos nas esferas publicas mediaticas,
primeiramente, precisa-se a participacdo dos mesmos em midias eletrOnicas, como
televisdo, por exemplo, onde se faz a crianca e o adolescente se manifestarem
publicamente ou por si mesmos por discurso proprio.

O que se torna fundamental no processo de reconhecimento da infancia é a
Psicologia, que, de certo modo, torna a infancia um simbolo de ingenuidade e
espontaneidade, tendo as criancas direito a escolha, vontade, desejos. Com isso, este
publico comega a ser visto como um nicho no mercado publicitario. Segundo Révillion e
Klafke (2004 apud BARROSO; LEAO; FERNANDES, 2007, p. 6) ¢ somente na década

de 70 que a crianga comeca a ser encarada como um consumidor.

1.3.2 Imagem e consumo

A crianga ¢ um dos motivos que vem ocupando um lugar especial no mundo do
consumo. De acordo com Harvey (2008 apud ANDRADE, 2010, p. 2) uma nova concep¢ao
de consumo surgiu na década de 70, onde a fabricacdo de produtos ¢ grande e diversificada
para fazer com que os antigos sejam esquecidos, descartados, ¢ ainda a variedade dos
locais, fazendo a mercadoria circular mundo a fora. O consumo de forma mais especifica, ¢
aquilo em que as pessoas adquirem por ser necessario para sobrevivéncia (CAMARGO,

2011, p.241).
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Com a globalizagdo, o consumo tornou-se mais que um fenomeno da economia, mas

sim uma condic¢do existencial, nasce-se 0 consumismo, que Baumam conceitua:

Um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios
humanos rotineiros, permanentes e, por assim dizer, “neutros quanto ao regime”,
transformando-os na principal forga propulsora e operativa da sociedade, uma
forca que coordena a reprodugdo sistémica, a integragdo e a estratificacdo
sociais, além da formacdo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo
tempo um papel importante nos processos de auto-identifica¢do individual e de
grupo, assim como na selecdo e execugao de politicas de vida individuais (2008,
apud ANDRADE, 2010, p. 3).

Ainda segundo o autor, “a produtividade do consumo faz com que hoje ndo sejamos
apenas consumidores de bens e servicos, mas também acumuladores de sensacgdes” (2008,
apud ANDRADE, 2010, p. 3). Com isso, nos deparamos em uma sociedade pos-moderna,
onde a perspectiva ¢ além da esperada, se consume emocgdes, ideias, modos de ver a vida,
de porta-se, falar e pensar.

A expansdo da cultura de consumo e sua manutengdo sdo garantidas pela midia,
principalmente na publicidade: o mais notdvel meio de comunicacdo de massa de nossa
¢poca (BAUDRILLARD, 2007 apud GOMES, HILDEBRAND, CAMPOS, 2010, p. 2).

Quando se fala na questdo da comunicagdo, relacionando crianga ¢ publicidade, a
imagem da crianga estd exposta em muitas pecas publicitarias. Quando sua iamgem ¢é
ativada para vender produtos ou ideias ¢ porque se sabe de sua sedugdo e, consequente,
rentabilidade, os autores Felipe e Guizzo (2003 apud ANDRADE, 2010, p.18) ajudam a

explicar:

Ao pensarem sobre o acionamento e erotizacdo das criangas para o consumo
afirmam que “ao mesmo tempo em que elas tem sido vistas como veiculos de
consumo, ¢ cada vez mais presente a ideia de infancia como objeto a ser
apreciado, desejado, exaltado, numa espécie de ‘pedofilizacdo’generalizada da
sociedade”.

“A ideia da infancia, como pura e inocente, so foi caracterizada com a expansido das

ideias iluministas, no século XVIII”, segundo Leite (2001 apud BARROSO; LEAO;
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FERNANDES, 2007, p. 6). Neste periodo, pode-se identificar e diferenciar as etapas da
vida, destacando uma pedagogia que diferenciou também a mente infantil da adulta.

Entre a década de 70 e 80, aproximadamente, a publicidade surgiu com uma
novidade: a publicidade infantil. Nao era uma surpresa, porém impactou, pois nesse
mesmo tempo a televisdo tinha um destaque para a programacao infantil. Logo, “a crianga
deixa de ser um interesse exclusivo dos pais e educadores, passando a ser alvo do interesse
da midia, da propaganda e do marketing”, como afirma Sampaio (2000 apud GOMES,
HILDEBRAND, CAMPOS, 2010, p. 2).

No final do século XIX e XX, despontam estudos em inumeras areas sobre a
infancia, sobretudo, para a psicologia, “a crianga passou a ser vista como possuidora de
uma natureza pura ¢ boa, que precisava ser conhecida em sua profundidade para que o
trabalho educacional pudesse contribuir para manté-la assim, pura, espontanea, livre”
(BOCK, 1999 apud BARROSO; LEAO; FERNANDES, 2007, p. 6).

A crianga estd inserida no mercado, como produto quando vende mao de obra, como
consumidora ao induzir ou realizar uma compra de um bem ou servigo. Como consumidora
pode ter trés papeis: a crianga potencialmente consumidora que ja vem adquirindo os
valores de consumo; a crianca consumidora que transforma o que vocé deseja em o que
voce precisa em outras palavras busca algo que ndo ¢ necessidade no momento e; crianga
catalisadora do consumo de terceiros, que atingem além das criangas, mas também
pais/responsaveis como alvo (GOMES, HILDEBRAND, CAMPOS, 2010, p. 5).

A primeira propaganda com personagens infantis foi em 1952, com produtos
alimenticios. Contudo, segundo Rao “as criancas tornam-se icones que definem os valores
e aspiragdes de uma sociedade de consumo emergente, influindo um sentimento de
inocéncia, pureza e veracidade — atributos da crianca” (1999 apud GOMES,
HILDEBRAND, CAMPOS, 2010, p. 9). Com todas essas campanhas destinadas a
criangas, mas ndo somente a elas, e também a adultos - como se estuda neste trabalho —
cria-se uma aproximac¢ao do mundo da crianga ao de um adulto.

E interessante ressaltar que se fala em infincia, o termo correto para se usar ¢
crianca, o que se discute ¢ o modo de ser crianca pela sociedade, cada qual com sua
cultura, tradi¢do no consumo. Mostra-se mais coerente o uso do termo infincia na
sociedade de consumo.

O autor Bujes (2002 apud ANDRADE, 2010, p. 2) fala que:
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[...] os significados da infancia variam com o tempo, com a autoridade de quem
fala, variam também segundo a classe social de quem os enuncia e de quem é o
objeto da fala. Sao diferentes conforme se trate de meninas ou meninos, de bebés
ou criangas maiores, de criangas de diferentes ragas ou etnias, originados a partir
de posigdes de pessoas que tém/ ndo tém interesses diretos em sua educag@o,
criagdo, etc.

A propaganda em si exerce um papel importante sobre o consumidor, induzindo-o

consumir produtos ou servigos. Conforme Braudillard:

Consumo ndo € apenas uma pratica material, nem uma fenomenologia da
abundancia, ndo se define nem pelo alimento que se digere, nem pela substancia
oral e visual das imagens e mensagens, mas pela organizagdo de tudo, isto ¢, em
substancia significante; ¢ ele a totalidade virtual de todos os objetos e mensagens
constituidas de agora entdo em um discurso cada vez mais coerente (1993 apud
JESUS, 2013, p. 2).

As campanhas publicitdrias podem influenciar criangas e jovens. Segundo Linn
(2006 apud JESUS, 2013, p. 4) “as agéncias de publicidade sdo pagas pela sua capacidade
de oferecer as criancas como ‘propriedade’ para determinada marca, para toda a vida,
esperam”.

Ver a crianga como uma oportunidade comercial e consumidora ja ndo ¢ novidade,
quando se fala em publicidade, mais especificamente publicidade emocional, a crianga ¢
um objeto de sedugdo e inocéncia, pureza de grande eficacia em produtos direcionados a
elas ou ndo. “A credibilidade que a crianga transmite, assim como a emog¢ao presente em
um gesto, um sorriso, pode agregar valor a marca” (JESUS, 2013, p. 4). Nesse sentido, Rao

afirma que:

Aos olhos da publicidade, a presenca de uma crianga torna-se imprescindivel nas
mensagens de produtos que enfatizam aspectos de cuidado e alimentacdo. Para a
autora, as pomadas que aliviam a dor, os substitutos de alimentos que fornecem
energia, a maquina de lavar que deixa as roupas brancas e o forno de
microondas, que cozinha os alimentos, precisam de uma crianga para transmitir
amor e carinho dos pais para com a crianga (2002 apud JESUS, 2013, p. 5).
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As criangas estdo fazendo parte do cotidiano publicitdrio das marcas, sua presenca ¢é
sempre constante para a publicidade. Por exemplo, em filmes publicitarios para adultos,
elas estdo atuando como uma espécie de estratégia de sensibiliza¢do, mas mais do que isso,
como um espelho da realidade atual. Outro exemplo, é a marca de telefonia mével, Oi, que
utiliza criangas no final das campanhas apenas para dizer a marca “Oi”, mas isso bastou

para que se tornasse uma expressiao da marca.

SIMPLES ASSITM

Figura 1 - Campanha da Oi
Fonte: www.oi.com.br

1.4 Direitos de imagem da crianca

De acordo com o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), toda pessoa ¢
considerada crianga até doze anos de idade incompletos e adolescente é aquela entre doze e
dezoito anos de idade, segundo o artigo 2° da lei N° 8.069, de 13 de julho de 1990.

Quando se aborda prote¢do da crianga e do adolescente, assim como todos os
individuos, a Constituicdo Federal de 1988, o Codigo Civil e o Estatuto da Crianga e do

adolescente — ECA - estabelecem normas/ leis para a utilizacdo da imagem das pessoas. O
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artigo 20 da lei n° 10.406, de 10 de Janeiro de 2002, do Codigo Civil Brasileiro estabelece

seguinte regulamentacdo a respeito da protecdo de imagem:

Art. 20. Salvo-se autorizadas, ou se necessarias a administracdo da justica ou a
manuten¢do da ordem publica, a divulgacdo de escritos, a transmissdo da
palavra, ou a publicacdo, a exposi¢do ou utilizagdio da imagem de uma
pessoa poderdo ser proibidas, a seu requerimento e sem prejuizo da indenizagio
que couber, se lhe atingirem a honra, a boa fama ou a respeitabilidade, ou se
destinarem a fins comerciais (BRASIL, 2002).

A utilizagdo correta da imagem requer algumas regras. Deve haver a elaboragdo de
um contrato de cessdo de imagem, com clausulas objetivas, especificas e claras como
prevé na Constituicdo Federal Brasileira. A identidade das criancas e adolescentes sdo
defendidas e responsabilizadas pelo Estado, onde essas imagens s6 poderdo ser capturadas

e veiculadas conforme determina o Estatuto da Crianca ¢ do Adolescente:

Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica,
psiquica e moral da crianca e do adolescente, abrangendo a preservacao da
imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, ideias e crengas, dos espagos
e objetos pessoais.[...]JArt. 18. E dever de todos velar pela dignidade da crianga e
do adolescente, pondo-os a salvo de qualquer tratamento desumano, violento,
aterrorizante, vexatorio ou constrangedor.[...] Art. 100 — item V, trata sobre a
privacidade: a promogéo dos direitos e prote¢do da crianga e do adolescente deve
ser efetuada no respeito pela intimidade, direito a imagem e reserva da sua vida
privada (Incluido pela Lei n° 12.010, de 2009) (BRASIL, 1990)

Entdo, de acordo com o artigo 17 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, as
imagens poderdo ser autorizadas pelo Estado, isso tudo, dependera claro, da situacdo da
crianga e adolescente. Quando as criangas estiverem em situagdo de risco ndo possuem
autorizagdo para que sua imagem ou voz sejam gravadas. Segundo a 1* Vara da Infancia e

da Juventude do Distrito Federal, define-se situagdo de risco:

Toda e qualquer circunstancia que comprometa o desenvolvimento fisico e
emocional da crianca ou do adolescente, em decorréncia da a¢do ou omissao dos
pais/responsaveis, da sociedade ou do Estado, ou at¢ mesmo em face do seu
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proprio comportamento. Abandono, negligéncia, conflitos familiares, alcoolismo
e drogadigdo, além de todas as formas de violéncia (fisica, sexual e psicologica),
configuram situagdes de risco (JUNQUEIRA; LEITE; ROMANO, 2012, p. 4-5).

Ha de se levar em consideragdo a producdo e veiculagdo da imagem de pessoas sob
comando do Estado — representado pelo Ministério Publico - ja que sdo necessarias
autorizagdes do poder judicidrio que s@o responsaveis pela andlise e liberacdo da cessdo de
imagem, e prote¢do integral das criancas e adolescentes, como prevé novamente o artigo 3,

do Cddigo Civil:

Art. 3° Sdo absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida
civil — os menores de dezesseis anos: Menoridade de dezesseis anos: Os
menores de dezesseis anos sdo tidos como absolutamente incapazes para exercer
atos na vida civil, porque devido a idade ndo atingiram o discernimento para
distinguir o que podem ou ndo fazer, o que lhes ¢ conveniente ou prejudicial. Por
isso, para a validade dos seus atos, sera preciso que estejam representados por

seu pai, por sua mao ou por tutor (BRASIL, 2002)

O Codigo de Auto Regulamentagdo Publicitaria, por sua vez, traz na sec¢do 11, as
seguintes recomendagdes as criancas e adolescentes nas relagdes de consumo a exposicao a

publicidade:

Os anuncios devem refletir cuidados especiais em relacdo a seguranga e as boas
maneiras; ndo podem desmerecer valores sociais positivos, como a amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, aos animais
e ao meio ambiente; ndo podem associar criangas e adolescentes a situagdes
incompativeis com sua condigdo, sejam ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis; ndo podem impor a nog¢do de que o consumo do produto
proporcionara superioridade ou, na sua falta, inferioridade; nao podem empregar
criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagio
ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas
demonstragdes pertinentes de servigo ou produto; os anuncios ndo podem utilizar
formato jornalistico, a fim de evitar que o antncio seja confundido com
noticia; ndo podem apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e
adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, na verdade, sdo encontradas
em todos os similares;

Ainda segundo o Cddigo de Auto Regulamentacdo Publicitéria:
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[...] ndo podem utilizar situagdes de pressdo psicologica ou violéncia que sejam
capazes de infundir medo; nenhum antncio dirigird apelo imperativo de
consumo diretamente a crian¢a; quando os produtos anunciados forem
destinados ao consumo de criangas e adolescentes, seus anuncios deverdo:
procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-
alvo; respeitar a dignidade, a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico-alvo; dar atengdo especial as caracteristicas
psicoldgicas do publico-alvo, presumindo-se sua menor capacidade de
discernimento; obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des
psicoldgicas nos modelos publicitarios e no publico-alvo; abster-se de estimular
comportamentos socialmente condenaveis; criangas e adolescentes ndo poderdo
figurar como modelos publicitarios em anuncio que promova o consumo de
quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condig¢@o, como, por exemplo,
armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias
(BOMFIM; CARDOSO, 2012, p. 13-14).

Na Constituicdo Brasileira de 1988, ¢ de suma seguranga que todos os cidaddos
tenham acesso a informagdo e a liberdade de expressdo. No entanto, muitas pessoas sao
expostas na midia, por ser um meio democratico. Dependendo de como ocorre, pode até
levar a uma indeniza¢do por dano material, moral ou a imagem. A Constituicdo Federal

Brasileira afirma em seu artigo 227:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente
e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a satude, a alimentagao, a
educag@o, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar ¢ comunitaria, além de coloca-los a salvo de
toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e
opressdo (BRASIL, 1988).

Nota-se que a imagem traduz a identidade de uma pessoa, sua individualidade
humana, portanto sua violagdo pode sim, ter consequéncias judiciais. “Entenda-se como
violagdo de imagem ndo somente a exposicdo dela indevidamente, mas também a nao

autorizada ou desvio de sua finalidade” (JUNQUEIRA; LEITE; ROMANO, 2012, p. 3).



2 O ITAU - HISTORIA E SERVICOS

O banco Itau surgiu em 1943, fundado em Sdo Paulo, inicialmente com o nome de
Banco Central de Crédito, depois Banco Federal de Crédito, ¢ um segmento de varejo que
oferece servicos de conta corrente, poupancga, cheques especiais, empréstimos pessoais € ao
consumidor, cartdes de crédito, seguro de residéncia, vida e acidentes, financiamento de
automodveis, planos de previdéncia privada, administracio de ativos e planos de
capitalizag@o para pessoas fisicas (Cf. https://www.itau.com.br/).

O papel principal do banco Itat ¢ demonstrar que uma institui¢do financeira pode
ajudar a “realizar sonhos”, “investir em grandes ideias e transformar uma sociedade inteira
num lugar melhor para se viver”. Com praticamente 40 milhdes de clientes, quatro mil
agéncias espalhadas pelo Brasil e 28 mil caixas eletronicos, o Banco Itau atua em 20
paises” diferentes.

De acordo com uma avalia¢do da consultoria Interbrand - especializada em marcas -
a marca Itai foi avaliada como a mais valiosa do Brasil pelo terceiro ano consecutivo
(2005 apud CIVITATIL, 2005, p. 112).

Segundo informagdes disponiveis no site oficial, as trés causas que a empresa [tau
defende consistem em:

1) Uso consciente do dinheiro’: relaciona o consumo com o estilo de vida da
sociedade e influencia a maneira das pessoas se relacionarem com o dinheiro.

2) Educagdo para transformar a sociedade: O Banco Itau reconhece a educagdo
como a questdo-chave para o desenvolvimento do pais. Educagao essa, basica de qualidade
para criangas e jovens em todo Brasil. Por isso, fundou-se em 2000, a Fundagao Itau Social
e a Institui¢do Unibanco - fundada ha 30 anos, para melhor atender a educacdo do pais.

A Fundacdo Itai Social tem o objetivo de formular, implantar e disseminar

metodologias voltadas para a melhoria da educag?o e projetos sociais.

? Apresentagio do banco, segundo informagdes do site oficial.
* Descrigo dos produtos e servigos oferecidos pelo Itat.
> Indica¢des para o uso consciente do dinheiro.
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O Instituto Unibanco atua no Ensino Médio e contribui para a melhoria da gestio
escolar, com o foco para que os jovens tenham acesso, permanecam ¢ concluam os
estudos.

3) Arte e Cultura para todos:Hé 25 anos existe o Itau Cultural, para mostrar que a
arte transforma as pessoas, ajuda a formar cidadaos capazes de pensar criticamente sobre a
realidade que vivem.

Destas trés causas citadas acima, a Fundacao Itat Social tem maior énfase para este
trabalho, pois incluso a ele estd o Itai Crianga, programa cujo objetivo € mobilizar a
sociedade para a garantia dos direitos da crianga e do adolescente, criada em 2005.

Vinculado a este a campanha #issomudaomundo, descrita mais detalhadamente a baixo.

2.1 Marca Itaua

A primeira marca criada para o Itai foi um esboco desenhado por Aloisio
Magalhdes, em 1966, representando o logotipo triangular do Banco Feral Itau Sul

Americano.

f 4

Figura 2 - Primeiro logotipo do banco Itat
Fonte: Mundo das marcas, 2014. In: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/

A marca original da marca Itat foi criada em 1972 na agéncia de publicidade DPZ
por Francesc Petit, onde fugia totalmente do antigo, esse era preto com o nome em letras

brancas.
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Figura 3 - Segundo logotipo do banco Itat
Fonte: Mundo das marcas, 2014. In: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/

Ao chegar a década de 80, ocorreram mais mudancas com a marca. Empregou-se a
familia tipografica HelveticaMedium, e passou a ser colorida, com a caixa azul e 0 nome

em letras amarelas, dando um asoecto mais jovem.

Figura 4 - Terceiro logotipo do banco Itat
Fonte: Mundo das marcas, 2014. In: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/

Ainda segundo Bastos (2006, p. 92-93), foi a partir da década de 90 que a marca
incorporou a cor laranja combinando com azul e amarelo. Mas além de acréscimos de
cores, houve também mudanga na tipografia, quando o presidente do banco solicitou uma

analise da marca, passando da fonte HelveticaMedium para a familia tipografica Myriad.
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Figura 5 - Atual logotipo do banco Itau
Fonte: Mundo das marcas, 2014. In: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/

Os clientes também tiveram participacdo na mudanc¢a do logo do Banco Itau, pois
foram realizadas pesquisas quantitativas e qualitativas onde se detectou a percepcido do

publico em relagdo a marca e seu rejuvenescimento. Este estudo também identificou que:

O quadrado azul é associado, na opinido dos clientes, a conceitos de seguranca,
solidez e credibilidade, enquanto as cinco estrelas aludem a ideia de prestigio e

status; por sua vez, o "i" dentro do simbolo da arroba representa poder
tecnoldgico, modernidade e inovacdo (BASTOS, 2006, p.93).

Segue-se nesta mesma ideia, se pode citar o histdrico dos slogans que a marca Itat

teve. Segundo o site Mundo das Marcas, desde 1975 est4 sendo inovado:

Seja cliente de um banco s6. (1975). Itat: pode entrar que a casa ¢ sua. (1979). O
Itat esta onde vocé precisa. (1988). Itat: todo dia um banco melhor para vocé.
(1992). Itat: pronto para o futuro. (1995). Itau. Feito para vocé. (2001). Itata: 60
Anos Sendo Feito para Vocé. (2005). Feito para vocé. (2006) (In:
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/)

As cores que integram a marca Itau também vém de um estudo intenso. Sabe-se que
“a publicidade manipula o uso das cores para atrair a atencdo do seu publico-alvo,
estimulando a compra de produtos” (BASTOS, 2006, p. 95). Pode-se dizer que a
preferéncia de uma cor em uma pega publicitaria vai determinar diferentes significados.

Diante do estudo de FARINA (1990 apud BASTOS, 2006, p. 95), detecta-se que as

cores do banco Itau se representam da seguinte forma: O amarelo representa uma mente
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afiada, agil, conhecimento, lideranca, simpatia e alegria. O azul representa a razdo, uma
visdo sobre os assuntos que rodeiam. A cor laranja esta ligada a ideia de horizonte,
aventuras, liberdade, independéncia. E o branco transmite claridade, uma troca de energia,
mostrando sempre a verdade nua e crua.

Com a unido destas cores, o Banco Itat deixa claro sua Visao®: “Ser o banco lider em

performance sustentavel e em satisfacdo de clientes”.

2.2 Campanhas Itaa

O Itau ¢ uma das empresas brasileiras que melhor sabem integrar as suas acdes de
marketing na sua opera¢do de maneira eficaz, alinhando os seus colaboradores no sentido
de buscarem os objetivos mercadoldgicos (CIVITATI, 2005, p. 122).

“Nao se constrdi uma das marcas mais valiosas do Brasil se comunicagdo”, € o que
Thais Chede, diretora geral de publicidade da Editora Abril fala sobre Fernando Chacon,
atual diretor de marketing do Banco Itau (In: https://www.itau.com.br/).

A propaganda ¢ fortemente explorada pela empresa. O Banco Itau usa a publicidade
para anunciar em midias externas, em diversos meios de comunicacdo como televisdo,
jornais, revistas e internet. A empresa vé a publicidade como um meio fundamental para

fortalecer a marca e a imagem.

2.2.1 Campanha ‘Feito para vocé’

r

Um exemplo claro que se pode citar ¢ a campanha publicitaria, concebida pela
agéncia de propaganda Africa, mais precisamente por Nizan Guanaes, veiculada em 2003:
‘Feito para vocé€’. Conforme Civitati (2005, p. 124), o Banco Itat tinha como objetivo criar
empatia e identificacdo do banco com a comunidade, refor¢ando a imagem do cliente Itat

como alguém especial, porém necessitava algo, além disso, precisava ser uma campanha

SVisdo do Ital extraida no site da propria empresa.
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que falasse diretamente com os perfis diferentes dos clientes, respeitando as culturas.
Pensando assim, a agéncia inventou diferentes criagdes para publicos especificos, como
por exemplo, em Porto Alegre, com uma das pecas veiculadas como: ‘Guri e gurias. O Itat
foi feito para vocés’, no Rio de Janeiro como: ‘Garotas de Ipanema’ e ‘Meninos do Rio’’

ou ainda em Salvador como: ‘Meu Rei’.

Garotas de
Ipanema.
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Figura 6 - Outdoors veiculados em diferentes cidades brasileiras
Fonte: FRIGERI, 2011, p. 4.

Ainda nesta campanha foram feitos outdoors e mobilidrios urbanos inovadores e
criativos. Para cada pega hd uma ‘brincadeira’ para o publico-alvo caracterizando-a

conforme a mensagem desejada. Veja alguns exemplos:
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Figura 7 - Outdoors Campanha Feito para vocé
Fonte: FRIGERI, 2011, p. 4
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2.2.2 Campanha com utiliza¢do de criangas: #Isso muda o mundo

O comercial conhecido de um bebé caindo na gargalhada quando seu pai rasga uma
folha de papel foi onde o banco Itau ganhou a lideranca isolada da pesquisa Lembrancga de
Marcas na Propaganda de TV (CAMARGO, R. 2012, p. 70). Esta campanha tinha com
objetivo o incentivo de uso de novas midias, com o foco em sustentabilidade. Mesmo
sendo um VT comercial, utiliza a imagem de crianga para cativar e prender a atencdo do

telespectador, fazendo com que a lembranga da marca seja mais facil adquirida.

1

Hitau

Itai, Feitopara vocé )

Figura 8 - Campanha Itati sem papel
Fonte: CAMARGO, 2012, p. 70

Outra série de campanha com grande impacto do Banco Itad, onde se usa a imagem
da crianca foi a #lsso muda o mundo. Como ja comentado, a iniciativa faz parte do
programa Itat Crianga, da Fundagdo Itat Social, que tem como objetivo integrar amplo
conjunto de programas, causas que o banco apoia: Educagdo, Cultura, Sustentabilidade e
Esporte.

A campanha #Isso muda o mundo tem por finalidade educar, incentivar e divertir as
criancas oferecendo uma mudanga no presente, esperando-o um futuro melhor. Nas
campanhas sdo utilizados adultos e criancas de varias idades, cores e etnias, incentivando a

mobilidade urbana, a leitura, musica, arte, entre outros.
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Produzida exclusivamente para web, a série foi criada pela Agéncia Africa Sdo Paulo
Publicidade LTDA, j& contam com seis videos com mais de 21 milhdes de visualizagdes
no YouTube’

Para que as criangas estejam sempre atualizadas com tudo que aconteceu e acontece
no mundo, a série comegou apresentando Musica Classica — ‘Criangas e Musica Classica -
a um grupo de criangas que pela primeira vez assistem a um concerto. Apds foi criado o
‘Empurrdozinho de Pai’ para a Homenagem ao Dia dos Pais, neste s3o depoimentos reais
de cinco pais, ensinando seus filhos a andarem de bicicleta. Logo apds vem o ‘Ler para
uma crianga’ que mostra um grupo de criangas em uma biblioteca tendo o contato com um
classico da literatura pela contadora de historias (Cf. http://africa.com.br/).

O proximo foi ‘Incentivar a musica’ com pessoas surpreendidas com um par de
ingressos para o Rock in Rio, nas ruas de Rio de Janeiro, pois passavam e contribuiam para
um musico de rua que ali estava. Os ultimos langados sdo ‘Ir de bike desde cedo’ que
ocorre em um parque de diversdes em S2o Paulo, que havia um carrossel no qual duas
bicicletas laranjas estavam no lugar de carrinhos e motos do brinquedo, as criancas que
escolhessem essas bikes, ganhavam um mapa do tesouro e 14 descobririam que ganharam,
na verdade, uma bicicleta; e o ultimo da série € ‘A escada inexplicavel’, que trazia para as
criangas, a obra ‘Escada Inexplicavel’ na Bienal de Sao Paulo, que resultou em ricas,
criativas e imaginaveis percepcdes sobre a escada que até a propria artista se surpreende no
video histdrias (Cf. http://africa.com.br/).

Ainda segundo o site adNews, o Head ofDigital da Agéncia Africa, Eco Moliterno

explica:

Depois de filmarmos as reagdes das criangas em ambientes relacionados a
musica e educagdo, dessa vez captamos a visdo Unica delas sobre a arte, outro
segmento bastante apoiado pelo Itau. E assim como nos outros videos de série,
também por usarmos personagens reais € ndo atores, o resultado foi
surpreendente.

Dentre destes seis videos, o presente estudo fard analise semidtica de ‘Ler para uma

crianca’.

" YouTube ¢é um site que permite que seus usuarios carreguem e compartilhem videos em formato digital.
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‘Ler para uma crianga’ tem por objetivo movimentar e sensibilizar a sociedade com
a importancia da leitura para as criangas, mostrando como ¢ relevante esse gesto para a
contribuicdo na garantia dos direitos das criangas, no desenvolvimento da aprendizagem e
expressividade delas, além de fortalecer o vinculo da crianga com o adulto estimulando
cada vez mais o gosto pela leitura.

As colegdes para criancas de até 5 anos, compreendem dois livros recomendados por
especialistas em literatura infantil e um folheto com dicas de leitura: ‘E o dente ainda doia’
de Ana Terra (Editora DCL) - ilustrado na figura 8; e o ‘O mundo inteiro’ de Liz Garton

Scanlon e Marla Frazee (Editora Paz e Terra) — ilustrado na figura 9.

| lu}; ltltm‘

Figura 9 - Livro: E o dente ainda doia de Ana Terra
Fonte: Contar Histdrias, 2011.

O mundo tntetro

¥

Figura 10 - Livro: O mundo inteiro de Liz Garton Scalon e Marta Frazee
Fonte: Contar Historias, 2011.
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De acordo com “Relagdes de Imprensa” e o “Itai Crianga”, a campanha entregou
mais de 35 milhdes de livros infantis desde 2005. Pais, educadores, voluntarios de
institui¢des sociais e demais interessados podem participar acessando as cole¢des no site
www.itau.com.br/itaucrianca, onde deve-se fazer um cadastro, apds isso o material ¢é
enviado gratuitamente para todo pais. Para que todas as criangas possam participar, até
mesmo aquelas com algum tipo de defici€ncia, existem também cole¢des em braille e fonte
ampliada, o que fortalece ainda mais a inclusio social.

Sao 16 milhdes de criangas de 0 a 5 anos, que definirdo o futuro daqui uns 30 anos, ¢
expressamente importante o exemplo de pais/ responsaveis que transmitam valores,
contribuam para a educag¢do delas. O que o vice-presidente da Fundagdo Itat Social,
Antonio Jacinto Matias fala ndo ¢ muito diferente: “Queremos contribuir para que a
sociedade reflita sobre a importancia de estimular esse habito, como forma de garantir o
direito de aprendizagem de criangas e adolescentes” (In:
https://www.itau.com.br/imprensa/releases/itau-lanca-campanha-nacional-de-incentivo-a-
leitura-para-criancas.html).

Para demonstrar o quanto € essencial essa campanha de mobilizar, incentivar os
adultos a lerem para as criangas, o Itad pegou depoimentos de pessoas especiais como
Angela Lago — escritora; Suppa — ilustradora, artista plastica e escritora; e Ziraldo —
escritor, cartunista, criador do Menino Maluquinho em 1980, que de alguma forma
cresceram, adquirindo conhecimentos através de incentivo, momentos que passaram

relacionados a leitura. Dentre eles, Ziraldo, que em entrevista dada ao Itau diz:

eu criei meus filhos a0 meu modo, a casa era cheia de criangas, cheio de orgulho
do meu pai, a cabega deles foi feita pela leitura, ndo foi feita pela faculdade. [...]
Entdo vocé 1& para seus filhos ¢ fundamental desde a vida conhece, senta seu
filho no colo para contar a histdria, senta, arranja 3, 4 minutos, o menino nao vai
esquecer nunca desse gesto (ZIRALDO, 2011, s/n).

A campanha conta também com o apoio da rede Itau, com aproximadamente cinco
mil agéncias. Os funciondrios voluntarios escolhem escolhas publicas, ONGs, bibliotecas
comunitarias e creches para realizar a atividade de incentivo a leitura.

Toda a série #Isso muda o mundo tem uma nova versdo da musica ‘Change The

World’ que tem um significado muito relevante para a campanha, objetivando um futuro
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melhor para as criangas. Ainda na plataforma de comunicag¢do, a campanha conta com
vinhetas, anuncios em midias impressas e web, acdes em redes sociais e principalmente
VT’s.

Uma campanha publicitaria se torna eficaz quando une além das pegas publicitarias
outras agdes, principalmente no ambito social, como a campanha #Isso muda o mundo do
Itau, que apoia um tema essencial para a educacdo brasileira que ¢ o incentivo a leitura.
Essa campanha ¢ educativa, vai além de fins comerciais. Segundo Sampaio (2003) as
campanhas publicitdrias educativas estimulam uma mudanca de comportamento com foco
mais motivacional que informativo.

A publicidade educativa surte efeito, pois posiciona a marca do anunciante na mente
dos consumidores através de um tema que ¢ marcante na nossa sociedade, como a
educacdo. E desafiador elaborar uma campanha educativa coerente e eficaz, e a ageéncia
Africa conseguiu isso com a campanha para o Itau.

As campanhas de temas sustentaveis podem gerar mudang¢a no comportamento do
consumidor, a campanha do Itau ressalta isso, a preocupacdo com o futuro do planeta e dos
seres humanos, incentivar o uso de bicicletas, campanhas com temas voltados a
sustentabilidade estdo cada vez mais em pauta.

Felix (2011) destaca o relatéorio de Brudtland de 1987 que conceitua o
desenvolvimento sustentavel como modo de vida que “satisfaz as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade de as futuras geragdes satisfazerem suas proprias

necessidades” (CMMAD, 1987).



3 IMAGEM DA CRIANCA NA TELEVISAO: IMPACTO VERSUS SUCESSO

Como visto até agora, diversos autores escrevem sobre a imagem das criangas na
publicidade, televisdo, a relacdo com consumo e seus direitos. Através destas justificativas
culturais, psicoldgicas e instintivas do ser humano, ¢ possivel perceber que a imagem da
crianga causa impacto na publicidade. Para entender-se melhor tudo isso, foi realizada uma
analise semiotica. A seguir, sera apresentada a metodologia da pesquisa e também a anélise
semiotica utilizando Peirce e Santaclla como referéncia principal para a pretensdo de

abranger os objetivos possiveis.

3.1 Procedimentos Metodolégicos

Para entender a necessidade e a importancia de utilizar a imagem da crianca em
comerciais de televisdo é fundamental conhecer as técnicas e procedimentos para realizar o
estudo e andlise.

Consiste em um estudo descritivo analitico, onde se tem um estudo aprofundado
orientado pelas hipdteses e referenciais tedricos na tentativa de explicar um contexto
especifico. Segundo a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, ou seja, ela
trabalha com interpretacdes sociais, descritiva, ndo podendo ser traduzida em numero.

Como ja descrito no estudo, sera realizada uma analise semidtica do video ‘Ler
para uma crianga’ da Campanha #Isso muda o mundo do banco Itau, tendo em vista a

refletir também sobre a representa¢do da imagem das criancas em comerciais na televisao.

3.2 Semiotica

Entende-se semidtica, do grego semion, que quer dizer signo, teoria dos signos, e

suas fungoes, linguagens. Para Charles Sanders Peirce,
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Um signo ou representamen, ¢ aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa
algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto ¢, cria na mente dessa pessoa um
signo equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assim criado
denomino interpretante do primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu
objeto. Representa esse objeto ndo em todos os seus aspectos, mas com
referéncia a um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei fundamento do
representdmen (PEIRCE, 2003, p. 46).

Pierce ainda, se deu conta de que pensamento ndo pode se desenvolver apenas
através de simbolos, por isso a semidtica, além de tratar as leis de pensamento e condi¢des
da verdade, trata também das condigdes gerais dos signos, estuda a transmissdo de
significado de uma mente para outra e de um estado mental para outro. Deste modo, a
logica/ semiodtica tem trés ramos: a gramatica especulativa, a 1dgica critica e a metodéutica

ou retdrica especulativa.

A gramatica especulativa é o estudo de todos os tipos de signos e formas de
pensamento que eles possibilitam. A ldgica critica toma como base as diversas
espécies de signos e estuda os tipos de inferéncias, raciocinios ou argumentos
que se estruturam através de signos. [...] Portanto, a metodéutica estuda os
principios do método cientifico, o0 modo como a pesquisa cientifica deve ser
conduzida ¢ como deve ser comunicada. Por isso, a metodéutica e a retorica
especulativa compdem o terceiro ramo da semidtica (SANTAELLA, 2005, p. 3-
4).

Ainda segundo Santaella, “de fato, a gramatica especulativa nos fornece as
defini¢des e classificacdes para a andlise de todos os tipos de linguagens, signos, sinais,
codigos, etc.” (2005, p.5).

Para se realizar uma andlise semidtica, existem trés categorias universais/

tricotomias, segundo Pierce (2003, p.51-53) divide-se assim:

A primeiridade, relacdo do signo consigo mesmo, e esta ligada a qualidade. A
secundidade ¢ a relagdo do signo com o seu objeto, estd ligada a existéncia, algo
que existe em algum lugar, e tem uma relagdio com alguma coisa; E a
terceiridade ¢ o signo em relagdo ao seu interpretante, representamos e
interpretamos o todo.
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Para a primeira divisdo - primeiridade, um signo pode ser denominado Qualissigno,

Sinssigno e Legissigno. De acordo com a segunda tricotomia - secundidade, um signo pode

ser constituir pelo Indice, Icone e Simbolo. E a terceira e ultima tricotomia - terceiridade, o

signo pode ser denominado Rema, Dicissigno ou Discente e Argumento. Conforme

demostra-se no quadro 1 e explica-se no quadro 2:

Quadro 1: Divisao dos Signos

CATEGORIA: PRIMEIRIDADE SECUNDIDADE TERCEIRIDADE
Relaciio do signo Relag¢do do signo | Relagdo do signo com
consigo mesmo com o0 seu objeto o seu interpretante
Quali-signo fcone Rema
Sin-signo Indice Discente
Legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: COELHO NETO (2010, p.62).

Quadro 2: Defini¢oes Semiéticas

PRIMEIRIDADE SECUNDIDADE

TERCEIRIDADE

Relacdo do signo consigo | Relacdo do signo com o seu
mesmo objeto

Relacio do signo com o seu
interpretante

Qualissigno: Icone:

E uma qualidade que é um | Um icone é um signo que se
Signo. Nao pode realmente | refere ao objeto que denota
atuar como signo até que se | apenas em virtude de seus
corporifique; ~ mas  esta | caracteres proprios, caracteres
corporificagdo nada tem a ver | que igualmente possui quer um
com seu carater como signo. | tal objeto realmente exista ou
nao.

Rema:

E um signo que, para seu
Interpretante, ¢ um signo de
possibilidade qualitativa, ou
seja, ¢ entendido como
representando esta e aquela
espécie de objeto possivel.

Sinsigno: Indice:
E uma coisa ou evento | Um signo que se refere ao
existente e real que ¢ um | objeto que denota em virtude

Discente:
E um signo que, para seu
interpretante, ¢ um signo de
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signo. E sé o pode ser através
de suas qualidades, de tal
modo que envolve um
qualissigno, ou melhor varios
qualissignos.

de ser realmente afetado por
esse objeto. Na medida em que
Indice ¢ afetado pelo objeto,
tem ele  necessariamente
alguma qualidade em comum
com o objeto, € é com respeito
a estas qualidades que ele se
refere ao objeto.

existéncia real. Portanto, ndo
pode ser um fcone o qual
ndo dad base para interpretd-
la e como sendo algo se
refere a uma existéncia real.

Legissigno:

E uma lei que é um Signo.
Normalmente, esta lei, ¢é
estabelecida pelos homens.
Todo signo convencional ¢
um legissigno (porém a
reciproca ndo ¢ verdadeira)

Simbolo:

E um signo que se refere ao
objeto que denota em virtude
de uma lei, normalmente uma
associacdo de ideias gerais que
opera no sentido de fazer que o

Simbolo  seja  interpretado
como se referindo aquele
objeto.

Argumento:
E um signo que para seu
Interpretante é signo de lei.

Fonte: PIERCE (2003, p. 52-53)

3.3 Analise Semiotica

Para dar continuidade ao processo de pesquisa, foi realizada uma andlise semidtica,

sobre alguns frames do video ‘Ler para uma crianga’, representativas do conceito do

video.

3.3.1 Sobre o classico: ‘Sonho de uma Noite de Verdo’

A Biblioteca de Siao Paulo torna-se palco para o contato de um grupo de criangas

com um classico da literatura. O classico escolhido para a experiéncia ¢ ‘Sonho de uma

Noite de Verdo’ de William Shakespeare. A historia trata de seres mitologicos e fantasticos

da antiga Grécia. Comega quando Egeu quer obrigar a sua filha Hérmia — apaixonada por
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Lisandro, casar com Demétrio - ex-namorado de Helena, sua melhor amiga que ainda era
apaixonada por ele. Hérmia e Lisandro impedidos de casar decidem fugir pela floresta,
antes contam a Helena que pretendem fugir, para dar mais seguranca a ela com Demétrio.
Ela para poder recuperar o amor de Demétrio, provando sua fidelidade, vai com Lisandro e
Hérmia para floresta em busca dele, para contar a fuga dos outros dois. Nessa floresta
existem seres como fadas, duendes, Titania, a rainha das fadas, e seu marido Oberon, rei
dos elfos. Titania e seu marido estavam brigados e entdo Oberon ordenou ao elfo, Puck,
que fosse colher amores-perfeitos para quando sua mulher, Titania, estivesse dormindo,
pusesse o liquido da flor nos seus olhos para que quando ela acordasse se apaixonasse pela
primeira pessoa que ela visse. Contudo, Oberon viu Helena ser mal tratada por Demétrio e
ordenou a Puck novamente que fizesse o mesmo ‘feitico’ a Demétrio, porém Puck fez
confusdo, enfeiticando Lisandro, que esqueceu Hérmia, apaixonou-se por Helena; mais
tarde, Puck enfeiticou Demétrio que se apaixonou por Helena também. E Titania ao
acordar, se apaixonou por Canelas, o tecelao. Com essa confusdo tremenda que Puck fez,
Oberon ordenou que quando os quatro apaixonados adormecessem, ele fizesse novamente
o feitico para que agora se apaixonassem pelas pessoas certas. E dessa vez deu certo.
Hérmia casou com Lisandro, Demétrio com Helena, Titdnia acertou-se com seu marido
Oberon, e Puck que se divertiu tanto com essa confusio, afirma que tudo aquilo ndo passou
de um ‘sonho de uma noite de verao’ (Figura 11).

Essa historia de Shakespeare tem uma mistura de sonhos, desejos, fantasias e

emocdes. As criangas recontaram esse cldssico de acordo com as suas interpretagdes,

imaginacdo e ludicidade.

Figura 11 - Frame 36 - Classico escolhido de William Shakespeare.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o
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3.3.2 Posicionamento de camera e Planos de filmagem

As criangas estdo posicionadas no video com postura correta, onde se tem um
posicionamento de camera/plano conhecido como ‘Primeiro Plano’; ‘Plano Préximo’ ou
até ‘Meio Primeiro Plano’, que se define a filmagem da altura do térax para a cabeca, este
plano ¢ usado para relatar um didlogo mais sério, onde ha uma aproximacdo maior entre o
publico e o personagem, realcando as atitudes do personagem (Figura 12). Em algumas
cenas, onde aparece a contadora de historias, o plano muda, passando a ser um ‘Plano de
Conjunto’, representado por mais que um personagem mostrando o corpo todo (Figura 13).
Composi¢des qualitativas que funcionam ora como sin-signos da espontaneidade e

singeleza dos narradores, ora como indicativos do espago fisico (biblioteca) e numero de

participantes da ag2o.

Figura 12 - Frame 18 - Posicionamento de cdmera ‘Primeiro Plano’.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

'“Bibligteca Sao Paulg'

-

Figura 13 - Frame 20 - Posicionamento de camera ‘Plano Conjunto’.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o
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Nas cenas, ha um desfoque onde o personagem proporciona o depoimento, este
desfoque ¢ conhecido como a ‘Abertura do diafragma’, localizada dentro da lente
proporcionando efeitos compositivos como o do video. Para entender melhor este recurso,
¢ preciso saber também da ‘profundidade de campo’ que ¢ até onde o foco pode ir, até
onde fica nitido, entdo, quanto maior a abertura do diafragma, menor sera a profundidade
de campo, onde um plano muito curto fica nitido, como € o caso deste video, em que a
crianga € o ponto de foco, deixando para tras todo o cendrio, que fica desfocado.

O movimento da camera usado é panoramico conhecido como a “base articulada do
tripé”, caracteriza-se pelo uso de equipamentos para a construgdo de uma distancia, angulo
e posicionamento do personagem, permitindo que a camera faga movimentos, porém sem
sair do lugar, esse tripé ¢ fixado no chdo sustentando a cdmera. Em algumas cenas, ¢
permitido visualizar o movimento da cdmera em cima do tripé, como quando as criangas
correm na biblioteca (Figura 17), ou nas caras e bocas dos pequenos durante a contagdo da
historia (Figuras 13 e 21) e ainda nos local dentro da biblioteca onde esta ocorreu, cheio de
poltronas, pufs, um ambiente arrojado para as criancas.

Em relacdo ao angulo de camera, existem trés posi¢cdes fundamentais, dentre elas a
mais usada neste video ¢ o normal — estd ao nivel dos olhos da pessoa que estd sendo
filmada. Quanto as posi¢des fundamentais do lado do angulo, a frontal que esta sendo
usada, pois ela estd em linha reta com o nariz da pessoa filmada. O posicionamento
“normal” constitui um recurso indicial de equiparagdo e aproximacdo do narrador-

espectador.

3.3.3 Tecnica usada

A técnica usada no video que caracteriza a ideia das criangas enquanto contam suas
versOes da historia, pode ser chamada de lettering - acrescido de desenhos. Lettering ¢é
definido como a arte de desenhar letras, uma composi¢do de letras desenhadas que se
tornam uma identificagdo de marca e tem como objetivo a fun¢do decorativa e indicial do

pensamento/narrativa das criangas, diferentemente da tipografia — letras em formas pré-
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fabricadas, e da caligrafica — arte da escrita bela. A técnica compde a ideia de comunicar a
mensagem, o cendrio, a imagem, a descricdo em sim, tudo ¢ informagdo e faz parte da

mensagem tanto quanto a préopria fala das criancas.

3.3.4 Personagens: cores e expressoes

O video comega com um menino de capa azul, elemento iconico-indicial do banco
Itu, introduzindo a historia com ‘Era uma vez’, legi-signo indicativo do inicio dos contos
de fadas. Ele tem o esteredtipo de um principe, cabelos loiros cacheados com olhos azuis,
pele branca. Nesse primeiro frame, aparecem nitidamente as cores do Itat, se repetindo na
roupa dele, camiseta (Figura 14). Nota-se que as criangas também usam as cores azuis,
laranjas, junto com cores ‘secunddrias’ neutras como bege, branco, cinza. Essas
tonalidades se unem com as outras ja que a azul e a laranja sdo as principais referéncias
iconicas do Banco (Figuras 15 e 16).

Pode-se observar claramente que a combinag@o de tons laranjas e azuis, aparece em
varios momentos, como nas poltronas do fundo desfocado da biblioteca, também nas
outras poltronas, pufs onde todas as criangas sentam para escutar a contadora de histdrias.
Deve-se levar em conta, o que ja foi dito sobre as cores da marca Itau - o laranja esta

ligado a liberdade, horizonte, certezas; e o azul a tranquilidade, a paz, sonhos.

Figura 14 - Frame 01 - Menino angelical
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o
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Seguido da narrativa realizada por duas meninas que portam legi-signos indiciais dos

contos ¢ infancia, como o chapéu de fada (Figura 15) e urso de peldcia apertado contra o

peito (Figura 16).

Figura 15 - Frame 02 - Menina com chapéu de fada
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

Figura 16 - Frame 03 - Menina com urso de pelicia
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

Depois dos 20 segundos iniciais, a marca Itau aparece, no contexto com as criangas
invadindo a biblioteca correndo, agdo caracterizada como um sin-signo do comportamento
infantil. Eles entram eufdricos, o que refor¢a o conceito do video que € o prazer que pode

ser causado pela leitura (Figura 17).
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Figura 17 - Frame 05 - Criangas entrando correndo na biblioteca
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

A narrativa vai se complementando com as falas das criancas, que no contexto,
constroem um legi-signo indicativo da capacidade imaginativa e compreensiva que cada
individuo tem.

Sdo destacados os quali-signos indiciais que pertencem ao universo infantil seja nas
possibilidades das faixas etarias, dificuldades de falas, que a0 mesmo tempo sdo muito
articuladas, a expressdo do olhar muitas vezes direcionada para os lados e para cima,
indicativa de pensamento. O menino que mais aparece ¢ o que tem as falas mais
infantilizadas (Figura 12).

Outro cuidado que a campanha teve foi a selecdo criteriosa das criancas, de modo
que contemplasse todas as misturas étnicas representativas da sociedade brasileira (Figuras

18, 19 ¢ 20).

Figura 18 - Frame 06 - Crianga negra
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o
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Figura 19 - Frame 08 - Crianga branca loira
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

Figura 20 - Frame 13 - Crianga de cultura diferente, japonesa.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

Em 1 min e 30 segudos a histdria passa a ser contada pela contadora de histdrias.
Nesse momento destacam-se as expressdes de encantamento, curiosidade, concentragdo,
descobertas das criancgas, indices do interesse e prazer que a leitura lhes desperta, e também
¢ destaque o espaco fisico que ela € realizada: uma biblioteca, simbolo da leitura e

produgdo de conhecimento (Figuras 21 e 22).

Figura 21 - Frame 30 - Enzo, surpreso com a histdria.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o
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Figura 22 - Frame 31 - Luiza encantada com a histdria.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

Ao apresentar os atores do video, as criangas passam a fazer as vezes dos proprios
personagens da histdria, apresentando a historia que eles estdo narrando e o autor que € o
classico. Em atitude persuasiva em relagdo as publico, pela naturalidade, sinceridade e
ludicidade infantil. A faixa etaria caracterizada neste video pelas criangas ¢ de 4 a 7 anos.
Luiza de 5 anos, com sua coroa de fada e a varinha magica (Figura 22); Enzo com 4 anos
(Figura 21); Yasmin de 4 anos estd com o chapéu de fada (Figura 19); Murilo de 7 anos
esta caracterizado pela coroa de principe (Figura 23); Lucas, 5 anos, com a toca de tigre,
esta (Figura 24); Louise de 5 anos (Figura 18); Pietra de 6 anos (Figura 25); Henrique de 5
anos (Figura 14); Liz de 6 anos (Figura 20); e Lucia de 7 anos (Figura 16).

Figura 23 - Frame 25 - Murilo com 7 anos.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o
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Figura 24 - Frame 26 - Lucas com 5 anos.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

Figura 25 - Frame 28 - Pietra de 6 anos, lendo um livro.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

Em 2 min e 5 segundos, o nome da campanha € exposto com um classico da
literatura mundial, ou seja, percebe-se que as criangas sdo capazes de compreender um

classico como o de William Shakespeare (Figura 37).

“Ler para uma crianca
#issprpudaomund

Figura 26 - Frame 37 - Nome da campanha
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o
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Figura 27 - Frame 38 - Outras iniciativas da série #/sso muda o mundo
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=VRZePsila6o

O video de 2 min e 32 segundos termina mostrando as outras iniciativas da série
#lsso muda o mundo que o Itau oferece, como Criancas e Musica Classica (Figura 27).
Neste contexto, aparece Enzo - o menino com as falas mais infantilizadas, como citado
anteriormente -, falando com sua mée diante de seu proprio argumento para com o texto de
William Shakespeare. Ele argumenta assim: “S6 que a noite de ver e o William Shapes sao
meio diferentes. Sabe porque noite de verdo, mae, sabe?”, ela responde no fundo “Nao,
porque?”, ele continua, “As luvens. As luvens sdo feitas, é de verdo. E o Willliam Shapes ¢
um fovdo, mae”. Pode-se notar aqui o quanto a imaginacdo, compreensao e os significados
que um indiviudo pode criar diante de classicos da literatura como este. Eis a importancia

da leitura.
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CONSIDERACOES FINAIS

Durante toda a realizagdo da presente pesquisa pode-se confirmar alguns
pensamentos pré-estabelecidos e, acima de tudo, adquirir novos conhecimentos diante do
assunto analisado.

No primeiro capitulo, ‘Crianga e sua Relacdo na Publicidade’, explica-se como
surgiu essa relacdo da crianca com a midia, publicidade, e esta claro que ndo € de 5 anos
atras, mas de muito tempo, e de fato a crianga fez e faz histéria na publicidade televisiva.

A imaginagdo, a alegria das criangas esta muito ligada ao afeto e a emogao. Esses
sentimentos quando evocados na publicidade tocam o consumidor no momento em que a
mensagem ¢ recebida, gerando a preferéncia pela marca e consequéncia disso € o consumo.
Segundo Randazzo (1997, p.223) “os sentimentos evocados pela publicidade servem para
desarmar o consumidor e criar um interesse pelo produto baseado mais em sentimentos e
emocgdes do que na logica e na razdo”. Para ‘publicidade emocional’ o termo que se pode
usar ¢ ‘publicidade de simpatia’, transmitindo entdo afeto e seguranca com a imagem de
criangas, adolescentes em comerciais publicitarios, e destaquando-se da concorréncia.

No capitulo dois, aborda-se a marca escolhida para a andlise. A marca Itat remete
muito ao consumo, pois o consumidor ndo compra somente pelas fungdes praticas do
produto, servigo, mas também pelos beneficios que completam o consumidor,
identificando sua personalidade, como o papel principal do banco - citado no texto. Para
ser mais objetivo, um banco que busca realizar sonhos, e investir para transformar uma
sociedade em um lugar melhor, merece todos os aplausos do mundo, ndo ¢ mesmo? Este é
um dos motivos no qual a campanha #sso muda o mundo foi escolhida para o presente
estudo.

Outro argumento que pode-se concluir - o que de fato ¢ débvio porém, o
aprofundamento no assunto, ajudou a deixar ainda mais claro — ¢ que a imagem da crianga
traz em si a pureza, inocéncia, como Lindstrom diz “ndo ha davida de que um rosto de
bebé surte um forte efeito no nosso cérebro” (2008, p.36).

E no ultimo capitulo, aborda-se o video analisado, e nesse contexto a semiotica de
Peirce e Santaella permite ponderar sobre o quanto ¢ interessante, contagiosa, impactante,

a imagem das criancas em uma propaganda de televisdo. O video todo vai construindo a
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ideia que a crianga € receptiva a leitura, sendo prazeroso, simples € a0 mesmo tempo pode
sim mudar o mundo.

Como a fun¢do dos publicitarios € envolver a emo¢do com os consumidores,
provocando curiosidades sobre o quanto a imagem da crianga ¢ relevante em propagandas,
cita-se o superintendente de marketing institucional da marca Itau, Eduardo Tracanella,
que escreve que “a reacdo das criangas diante do texto é inspiradora e a otica ludica do
imaginario infantil que conseguimos captar ¢ emocionante”. Neste sentido, campanhas que
utilizam tal recurso, almejam ir além do olhar publicitario, mas “divulgar crengas”, sendo,
segundo Tracanella, “um novo jeito que a marca esta encontrando para comunicar seus
pontos de vista, de um jeito diferente”®

O brilho do olhar, o sorriso encantador, a inocéncia, a delicadeza, a curiosidade
dessas criancas ¢ o que torna o video ainda mais interessante, pois nesses sentimentos e
gestos € que nota-se o tipo de crianga que o comercial utiliza, com perfil “crianca feliz e
sapeca”. A crianga feliz ¢ aquela que além de mostrar o que a empresa esta oferecendo,
demonstra também a ingenuidade infantil, a sensibilidade e principalmente a naturalidade
da crianga em um comercial, em contrapartida esta a crianca sapeca, aquela que arranca
atencdo s por suas expressoes, caretas, sorriso maroto € inumeras travessuras (Sampaio,
2004, p. 213-218). Juntando a crianga feliz e sapeca se tem o resultado alcangado pela
Agéncia Africa de Sao Paulo.

Portanto, a semidtica de Peirce e Santaella, pode ser aplicada para identificar a
poténcia de uma campanha como a analisada.

O presente trabalho se conclui com satisfagdo perante a ideia de que a imagem da
crianga na publicidade de fato funciona muito se realizada da maneira correta, com a

jung¢do de uma grande ideia. Isso contribui para se ter sucesso.

¥ Fontes retiradas do site do Banco Itau: Filme do Itaii mostra experiéncia de crian¢as com cldssico da
literatura. Disponivel em: <https://www.itau.com.br/imprensa/releases/filme-do-itau-mostra-experiencia-de-
criancas-com-classico-da-literatura.html>. Acesso em: 07 jun. 2014.
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