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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo compreender o discurso publicitario relacionado a infédncia, tendo
como pano de fundo a Copa do Mundo da FIFA - 2014, refletindo sobre suas (re)significacées na
cultura esportiva das criancas e possiveis implicacées para a educacdo fisica escolar. A pesquisa se
caracterizou como um estudo descritivo.Analisamos 14 anuncios publicitdrios de TV e suas estratégias
transmididticas, e realizamos uma Oficina Tematica com criangcas escolares..

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Esporte; Infancia.

INTRODUCAO

Em periodos de grandes eventos esportivos, ficam mais evidentes as diversas
apropriacdes que os meios de comunicacdes e as publicidades fazem em relacao
ao esporte. Nao somente se cria uma atmosfera propicia ao espetaculo esportivo
gue é agendado, como também se aproveita desta popularidade para impulsionar
a venda de produtos, marcas e servicos. Muitas mercadorias, inclusive sem relacao
com a cultura esportiva, mas que por meio de “estratégias do tipo associativo”
(FERRES, 1998), almejam agregar valor ao produto, explorando representacdes
positivo-funcionais do esporte. Neste contexto, as criancas nao sao ignoradas, pelo
contrario, ja que se pretende também, desde cedo, criar as audiéncias necessarias
a manutencdo do gosto pela assisténcia midiatica dos eventos esportivos, e 0s
consumidores fiéis de marcas, produtos e tecnologias.

E comum observarmos na midia estratégias de marketing comercial voltadas
para as criancas, e isto nao € um fato recente. Ora falando diretamente a crianca,
ou ainda de forma indireta, tematizando a infancia por meio da utilizacdo da
imagem infantil, a publicidade e propaganda outorga a crianca a condicao de
consumidora em trés dimensdes identificadas por diferentes autores (SAMPAIQO,
2000; BUCKINGHAM, 2012), que sinteticamente apresentamos como: i) Potencial
- gue vem se apropriando e adquirindo os valores de consumo, necessarios como
clientes do futuro; ii) Operante - capaz de mobilizar e agir conforme seus desejos
de consumo no presente; iii) Catalizadora - atingindo ou influenciando o consumo
de terceiros, especialmente os adultos/pais.
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A Copa doMundo de Futebol, realizada pela Federacao Internacional de Futebol
(FIFA), especialmente pelas suas ligacdes e proximidades com um sentimento
positivo da nacionalidade brasileira triunfante (GASTALDO, 2002), € considerada
um momento impar na cultura de consumo do Brasil, a partir da hipertrofia do
esporte-da-midia, expresso na congregacdo das maiores audiéncias midiaticas e
da maximizacao dos lucros e rentabilidades. Grandes empresas e marcas disputam
espaco-tempo da publicidade, associando ou promovendo seus produtos com o
evento/modalidade esportiva, vendendo muito mais do que mercadorias, mas,
sobretudo, desejos, sonhos e estilos de vida - eficazes modelos emocionais de
identificacao e integracdao do publico-alvo.

Neste contexto, as criancas e a infancia sdo ressignificadas a luz de uma
proeminente cultura de consumo orquestrada, sobretudo, pela publicidade, inclusive
esportiva, inserida nas contradicdes e dinamicas da realidade social engendrada
pela “Industria Cultural” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985) e em meio a “Cultura da
Convergéncia” (JENKINS, 2009), observadas diante dos avancos infotecnologicos
e dos novos modos de acessar e se relacionar com a midia.

Buscando articular a triade publicidade, esporte e crianca, a partir da
compreensao da totalidade do processo comunicacional, o objetivo geral da
pesquisa foi compreender o discurso publicitdrio no contexto da infancia, tendo
como pano de fundo a Copa do Mundo de Futebol da FIFA - 2014, para refletir sobre
suas (re)significacdes na cultura esportiva das criancas e possiveis implicacdes para
a educacao fisica escolar.

O CAMINHO METODOLOGICO

Como hipertrofia do esporte-da-midia, o contexto da Copa do Mundo de Futebol
- FIFA foi fértil para levantamento do corpus de analise das producdes midiaticas,
especificamente da publicidade esportiva televisa e a digital (conteudo da internet),
consideradas em suas hibridizacdes (COVALESKI, 2010) e narrativas transmidiaticas
(JENKINS, 2009). Os critérios de inclusao das publicidades selecionadas foram: i)
Tratar-se de publicidades relacionadas a Copa do Mundo da FIFA 2014, produzidas
pelos patrocinadores oficiais; ii) Ser dirigidas as criancas (enderecamento) ou
utilizar, com significativo destaque, a imagem infantil.

Para a producao dos dados, estivemos atentos (mas ndo somente) a dois
espacos//ocus dapublicidade televisiva em canais abertos (dncora das possibilidades
transmidia): as transmissdes de jogos esportivos e os programas esportivos. Ao
todo, identificamos quatorze (14) anuncios da publicidade televisiva, pertencentes a
oito (8) empresas/marcas, que foram também acompanhadas em seus respectivos
sites e redes sociais.
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MARCA/EMPRESA TITULO E/OU SLOGAN DA PROPAGANDA
Coca-Cola Promocédo: Bandeirdo da Abertura
McDonald’s Promocao: Sonho de Craque
Sadia #Jogapramim
Sadia #Tamojuntinho

Nescau/Nestlé
Ninho/Nestlé
Ninho/Nestlé

Itau

Itau

Vivo

Johnson & Johnson
Johnson & Johnson
Hyundai

Sundown/ J. Jhnson

Menino sofa

Hininho

Estar junto faz bem

Estrela Cadente - #issomudaojogo
Nossa voz - Mostra tua forca Brasil
#Tamoconectado

Carinho que inspira carinho 1
Carinho que inspira carinho 2

O que era sonho agora € Hyundai

No futebol, todo dia é dia de sol

Quadro 1 - Publicidades encontradas
Fonte: YouTube

Em um segundo momento da pesquisa, realizamos uma estratégia midia-
educativa (BELLONI, 2001; FANTIN, 2006; RIVOLTELLA, 2009; GIRARDELLO;
OROFINO, 2011), na forma de Oficina Tematica, com uma turma de criancas do 52ano
do Ensino Fundamental, de uma escola publica de Floriandpolis/SC. Desenvolvida
no segundo semestre de 2014, logo apds a Copa do Mundo FIFA - 2014, este
momento buscou possibilidades de compreensao e de (re)significacao do discurso
publicitario, para que fosse possivel ir além da visdo do adulto, ampliando o debate
e considerando os olhares e sentidos das criancas.

A sistematizacdo e exploracdo dos dados obtidos foram procedidas a
partir da anadlise de conteddo do material transcrito (gravacao dos encontros),
descrito (publicidades selecionadas) e de algumas narrativas das experiéncias
compartilhadas com as criancas. De posse dos dados do campo investigativo,
chegamos aidentificacao de trés eixos de reflexdo, oriundos da experiéncia empirica:
i) Integracdo e mediacdes diante da Midia/TIC; ii) Negacdo e envolvimento com a
publicidade: linguagens, recursos e consumos; iii) O esporte-pulicitario-interativo:
patrocinios, representacdes e desejos.

SINTESE INTEGRADORA DOS “ACHADOS” DA PESQUISA

A publicidade no esporte-da-midia ndo apenas vende produtos e servicos (a
maioria sem relacdo com a cultura esportiva), mas principalmente sonhos, desejos,
estilos de vida e experiéncias, por meio da utilizacdo de estratégias de apelo a
emocdo e a identificacdo das criancas (perspectiva emocional), que se realizam
pelo consumo. Por meio da exploracdo do conteuldo esportivo/Copa (contelido de
interesse do publico) elabora-se uma “narrativa transmidiatica” (JENKIS, 2009), ou
seja, articulada e potencializada pela exploracao dos diferentes recursos e suporte
disponiveis (site, redes sociais, aplicativos etc.).

A historia comeca a ser contada em uma midia matriz, geralmente a TV (por
atingir mais pessoas), e € estendida por varios suportes, que se constituem em
pontos de acesso complementares ao universo ficcional elaborado. Percebemos
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gue novas configuracdes transmidia da publicidade sdo elaboradas com énfase
na publicidade institucional, buscando construir o que se chama de “conceito da
marca” (recall) associado ao contexto esportivo (suas representacdes positivo-
funcionais), tendo em vista a fidelizacdo do cliente e a adesdo a uma gama maior de
produtos que possuem a identidade “marcada”. Potencializa-se o carater simbodlico
das mercadorias e agrega-se valor social, status, aos consumo dos diferentes bens
gue a publicidade narrativiza e insere em sistemas de significacao.

A relacdo das criancas com a publicidade é paradoxal. Ao mesmo tempo em
que elas rejeitam ou mostram-se incomodadas com este tipo de comunicacao,
também demonstram adesao, participacao e familiaridade com os anuncios. Durante
0 processo de distanciamento progressivo, propiciado pelo didlogo e confronto na
Oficina Tematica, em gue as imagens foram mediadas pelas proprias experiéncias,
conseguiram perceber algumas caracteristicas do discurso publicitario, como a
persuasdo e sobrevalorizacdo positiva das mercadorias, mas também revelaram
fragilidades e integracao aos desejos e necessidades construidas.

Duas ldgicas de representacdo da crianca sao encontradas nos anuncios
investigados, uma relacionada a condicdo geral do ser crianca, em que se observa
a crianca-filho (contexto familiar) ou a crianca-esperta (autbnoma e empoderada),
e outra relacionada a interacdo dessas criancas com a cultura esportiva/futebol, a
crianca- craque (boleiro) e a crianca-torcedora (fa) de futebol.

Entre os elementos utilizados pelo discurso da publicidade dirigida as criancas,
aqueles que mais mobilizaram o interesse infantil foram: a utilizacdo de musica, o
enredo divertido (diversao) e a linguagem de animacao (desenho). Aqui, pode-se
perceber que elementos significativos da cultura ludica infantil sdo utilizados para
estabelecer uma comunicacao persuasiva afetiva com este publico.

No quetange aapropriacdo do contelido esportivo pelamidia/TIC, identificamos
0 surgimento de um novo recurso/formato do chamado esporte-da-midia, derivado
da progressiva hibridizacao entre o discurso publicitario e o entretenimento, que
explora narrativas transmidiaticas do esporte, e coloca a interatividade como um
Novo servico ao cliente: o “esporte-publicitario-interativo”. Escapando aos reclames
tradicionais, este recurso hibrido camufla os propdsitos comerciais ao oferecer
diferentes experiéncias com o conteudo (esporte), travestido de entretenimento, e
convida os consumidores a participarem (interagirem) nas diferentes plataformas.

REFLEXOES FINAIS

O cenario identificado nas tensdes entre a publicidade esportiva e a infancia, na
Copa do Mundo na FIFA, contribui para o estabelecimento do que se compreende
como semicultura esportiva (PIIRES, 2002), a contraparte subjetiva proporcionada
pelo processo de banalizacdo e mercadorizacdo do esporte pela Industria Cultural.
Neste sentido, compreender o discurso publicitdrio no esporte-da-midia e suas
implicacdes para cultura esportiva das criancas e educacao fisica escolar nos leva a
destacar o /ocus da mediacao escolar (institucional) como uma possibilidade, pelo
esclarecimento, de criar as resisténcia e provocar as contradicdes necessarias a
ressignificacdo da midia/TIC, que conduz a semiformacdo. Para tanto, é fundamental
o resgate permanente da dimensdo critica no processo de educacdo com/através
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dos meios, e que se considere a publicizacdo como uma dimensao importante do
cenario midiatico contemporaneo.

PUBLICIDAD Y LA INFANCIA EN LA COPA MUNDIAL FIFA/ 2014

RESUMEN: La investigacion orientada a comprender el discurso de publicidad relacionados con
la infancia, en el contexto de la Copa Mundial FIFA-2014, lo que refleja en su (re) significados en
la cultura deportiva de los ninos y las implicaciones para la educacion fisica. La investigacion fue
caracterizada como un estudio descriptivo. Revisado 14 anuncios de television y transmidiaticas
estrategias, y realizamos un Taller Tematico con los escolares.

PALABRAS CLAVE:Publicida; Deporte; Infancia.

ADVERTISING AND CHILDHOOD IN WORLD CUP FIFA/ 2014

ABSTRACT: The objective of this research was to understand the advertising discourse in the context
of childhood having as a backdrop the FIFA World Cup - 2014, to reflect about yours reframes in sports
culture of children and possible implications for the physical education at school. The research was
characterized as a descriptive study. Reviewed 14 television commercials and transmedia strategies,
and we conducted a Thematic Workshop with schoolchildren.

KEYWORDS:AdVvertising, Sport; Child.
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