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A crianga-adulto:
a adultizagdo da infdncia retratada na marca Lilica Ripilica’

Deborah Fernandes CARVALHO?
Leandro Leonardo BATISTAS

Universidade de S3o Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

Segundo Barbosa e Trindade (2007), como nao hd acesso a realidade fora da linguagem,
o contexto da recepcdo pode ser visto dentro de uma andlise “linguageira” ou da produgao de
sentido, ainda que os signos dessa realidade ndo sejam pertencentes ao universo lingiiistico em
si. Relagoes sociais mantém uma via de mao dupla com as representagdes discursivas, a partir de
uma mediac¢do signica. Desta forma, sendo o objetivo final da publicidade construir vinculos de
sentido que interliguem o anunciante e o bem anunciado ao receptor, nos propomos a analisar de
que forma a representacgdo signica da marca Lilica Ripilica reflete a realidade do desaparecimento
da infancia defendida por Aries e Postman.

PALAVRAS-CHAVE: anilise do discurso; propaganda; publicidade; infancia.

INTRODUGAO: A IDEIA DE INFANCIA

Ter que ficar parado a espera enquanto o charme, a maleabilidade, a
inocéncia e a curiosidade das criangas se degradam e depois se trans-
figuram nos tragos mediocres de pseudo-adultos é doloroso, descon-
certante e, sobretudo, triste. (POSTMAN, 1999. p. 13)

Um dos principais engenheiros da nogao moderna de infancia foi o fildsofo francés Jean-Ja-
cques Rousseau. Ainda no século XVIII, Rousseau ja escrevia em seu cldssico trabalho Emilio: “A
infancia tem seu préprio modo de ver, pensar e sentir, e nada é mais tolo do que tentar substituir
o que ¢é deles pelo que é nosso” (ROUSSEAU, 1957 Apud ELKIND, 1981, p. 4).

Este conceito de infancia como uma fase distinta que precede a vida adulta ganha forgas no
final do século XVIII e inicio do século XIX, apogeu da Revolucao Industrial, quando culminam
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os conceitos modernos de educagao universal e familia estruturada. Ja o reconhecimento cultural
vem no fim do século XIX, com o estabelecimento da psicologia da crianga como uma disciplina
cientifica.

Para pesquisadores da época, como Sigmund Freud e Jean Piaget, os estigios de desenvol-
vimento da crianga e a prépria razdo do ser crianga sdo governados por imperativos bioldgicos.
Lucia Rabello de Castro (1999) salienta a importancia da Psicologia do Desenvolvimento na con-
cepcdo moderna de um ser infantil, em que a crianca € vista a partir de padrdes evolucionarios da
espécie.

Em contrapartida, para Philippe Aries (1975) o sentimento de infancia, tal como um estagio
especifico do desenvolvimento do ser humano, estd ausente até o fim da Idade Média e vem apa-
recer diante de uma necessidade socio-cultural.

Neil Postman (1999), cujo trabalho é subseqiiente ao de Aries, defende a ideia de que a in-
fancia vem desaparecendo. Ele analisa o papel dos meios de comunicacdo no processo de socia-
lizagdo; em particular, segundo ele, como a prensa tipografica criou a idéia de infancia e como a
midia eletronica a faz desaparecer.

Para Postman, a ideia de infancia é sustentada por um tripé: a educacdo, a vergonha, a capa-
cidade de ler e escrever.

Com base nisso, ele afirma que

A idéia de infancia é uma das grandes invengoes da Renascenga. Tal-
vez a mais humanitdria. Ao lado da ciéncia, do estado-nagdo e da
liberdade de religido, a infincia, como estrutura social e como con-
digdo psicolégica, surgiu por volta do século XVI. (POSTMAN, 1999,

p. 12)

Para Postman, com a inveng¢do da prensa tipografica no século XV, que conseqiientemente
viabilizou uma popularizagao da escrita, surgiu a necessidade de uma diferenciacdo entre aqueles
que léem e os que ndo léem; surgiu a necessidade de uma instituicdo, além da familia e da Igreja,
responsavel pela alfabetizacdo; surgiu a necessidade de uma fase que precedia a leitura e a escrita,
que precedia o acesso aos segredos da idade adulta: a infancia.

Postman, citando Arnheim, Heilbroner e Barthes, afirma posteriormente que a revolucao
midiatica, com a fotografia, o cinema e finalmente a televisao, “contribuiu para uma mudanca ra-
dical no estatuto da infincia. Pois estdo falando do aparecimento de um mundo simbélico que néo
pode sustentar as hierarquias sociais e intelectuais que tornam a infancia possivel” (POSTMAN,
1999, p. 88)

Detendo-se especificamente aos efeitos da TV, Postman afirma que ela destroéi a linha divi-
soria entre infancia e idade adulta em trés pontos, todos relacionados com sua acessibilidade indi-
ferenciada: “primeiro, porque nao requer treinamento para apreender sua forma; segundo porque

nao faz exigéncias complexas nem a mente nem ao comportamento; e terceiro porque nao segrega
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seu publico” A televisdo recria as condi¢des de comunicagdo que existiam nos séculos XIV e XV.
Este ambiente mididtico fornece a todos, simultaneamente, a mesma informacéo, sendo “impos-
sivel reter quaisquer segredos. Sem segredos, evidentemente, ndo pode haver uma coisa como
infancia” (POSTMAN, 1999, p. 94)

E conclui: “Na Idade Média ndo havia criangas porque ndo havia para os adultos meio de
contar com informacao exclusiva. Na Era de Gutemberg surgiu esse meio. Na era da televisao ele
se dissolveu” (POSTMAN, 1999, p. 99)

O autor insere entdo o conceito de crianca-adulto. A crianca-adulto é a crianca forcada a
assumir os adornos fisicos, psicolégicos e sociais do estado adulto antes de estar preparada. David
Elkind (1981) usa a defini¢do “crianca apressada’; apressada tanto pelos pais que preferem acelerar
o crescimento e amadurecimento dos seus filhos diante da cada vez mais dificil tarefa de educar,
quanto pelo enfraquecimento da autoridade de adultos que perderam o controle sobre o ambiente
informacional dos jovens. Mariano Narodowsky (1998) fala sobre a crise dos anos 90 em relagdo
ao conceito de infancia. Para ele, ndo se trata de uma crise de vazio ou de auséncia, como defende
Arieés e Postman, de uma retomada de héabitos da Idade Média, mas de uma crise na qual a infancia
moderna morre.

Apesar de seu radicalismo, pode-se perceber que atualmente é dificil distinguir entre gos-
to adulto e gosto infanto-juvenil, seja no vestudrio, na musica, no entretenimento. Mais do que
o interesse infantil pelo mundo adulto, o que diverte a crianca também diverte o adulto. Filmes
como Superman, Homem Aranha e 007, essencialmente histérias em quadrinhos com animacao,
ha pouco tempo teriam sido considerados diversdo infantil. Hoje, tais distin¢des ndo precisam ser
feitas. (POSTMAN, 1999)

Nesta linha, apesar de A. Besancon acreditar que a crianga ndo é apenas o traje, as brincadei-
ras, a escola, nem mesmo o sentimento de infancia, ou seja, modalidades histéricas e perceptiveis,
mas uma pessoa, um processo, uma histéria que os psicélogos tentam reconstituir (BESANCON,
1964 Apud ARIES, 1975), Ariés, como representante da Escola dos Annales, diz que nao se pode
fazer abstracoes das observagdes que faz quando sai a rua. Desta forma, a medida que a idéia de
infancia diminui, diminuem com ela seus indicadores simbolicos.

A PRODUGAO DE SENTIDO COMO INDICADOR SIMBOLICO DA INFANCIA

Para este estudo, analisaremos esses indicadores simbdlicos através da producao de sentido
na enunciacdo publicitaria, a partir dos mecanismos pessoa/ espaco e tempo, ou seja, os déiticos
do discurso.

Para tanto, nos baseamos nos preceitos tedricos da Anélise do Discurso Francesa e da teoria
bakhtiniana, segundo a qual a significacdo se da na interagdo entre enunciador e enunciatario, no
conceito de dialogismo, no qual todos os discursos que configuram determinada comunidade,
cultura, sociedade dialogam entre si. Desta forma, segundo Bakhtin, “o enunciador, para ter direi-
to a chave que abre as portas da atencdo de seu enunciatario, fala por meio desses valores arrai-
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gados na cultura do puablico-alvo, escamoteando seus objetivos através dos ‘interesses’ do outro”
(CASAQUI, 2005, p. 34).

A Andlise do Discurso, neste estudo usaremos as formulagoes de Maingueneau, representa
uma reelaboracio tedrica do signo de Saussure, associando-o a um contexto, com a possibilidade
de uma leitura histérica discursiva, de significagdo social. Privilegiando em seus estudos a nog¢ao
de sujeito e de interdiscursividade, acrescentando a ambas as nogdes de histéria e de ideologia, o
sujeito é concebido como essencialmente histérico; razdo porque sua fala é sempre produzida a
partir de um determinado lugar e de um determinado tempo.

APLICANDO A ANALISE DO DISCURSO NA CAMPANHA DA MARCA LILICA RIPILICA

Esta andlise, como exposto anteriormente, estd centrada em uma campanha publicitaria da
marca Lilica Ripilica (vide anexo) e tem por objetivo relacionar as idéias de desaparecimento e
adultizacdo da infancia com a representacdo discursiva do conceito crianga / consumidor na men-
sagem descrita abaixo. Sera feita a partir da contextualizacdo citada no inicio deste trabalho, de
uma sociedade com contradi¢des nas idéias de espago e tempo, e isso, no ambito infantil, devido ao
acesso irrestrito e atemporal as informacoes e aos “segredos do mundo adulto’;, segundo Postman.
Contextualizando a marca, pertencente ao grupo Marisol S.A., Lilica Ripilica foi criada com base
na tendéncia de segmentacao, buscando atender ao mercado infantil, classe A/B. A personagem,
uma coala, é descrita pela empresa como sapeca, inteligente e levemente contestadora. Lilica Ri-
pilica criou a categoria de moda fashion infantil, com desfiles no Fashion Rio, e hoje é a marca de
roupa feminina infantil mais lembrada e desejada pelo consumidor brasileiro.

O antncio em outdoor fez parte da campanha de lancamento da cole¢cdo Outono/Inverno
de 2008 e foi veiculado no estado do Parana.

A crianca exibida no outdoor, aparenta 5 ou 6 anos, estd vestida com trajes que ndo remetem
ao vestuario infantil, apesar da cor predominante do andncio, assim como a identidade da marca
Lilica Ripilica, ser o rosa. A menina estd recostada sobre uma superficie que sugere a forma de um
diva. Sua posicdo na foto é tipica dos ensaios fotograficos femininos de cunho sensual. A crianca
também ndo ri, conservando um olhar maduro e sensual, sensualidade essa reforcada pela boca
suja de agucar e pelo slogan “Use e se lambuze”.

Desta forma, o campo discursivo do anuincio, ou seja, “o conjunto de formagoes discursivas
que se encontram em relacdo de concorréncia” (MAINGUENEAU, 1989, p. 116) é marcado pelo
dialogismo entre o género publicitdrio e constru¢des ordinarias do género adulto, pautadas em
valores e conceitos adultos, em nenhum momento se reconhece o discurso infantil.

Portanto, o espaco discursivo, formado pela polifonia das vozes dos sujeitos, nos remete
a posicdao do enunciador, e aqui entende-se como enunciador a marca Lilica Ripilica, a agéncia
Opus Mdltipla, responsavel pelo campanha, e a propria sociedade do consumo, a qual reforca
os argumentos de Ariés e Postman sobre o desaparecimento da inféncia, a partir da observacao
de que uma mensagem produzida com a finalidade de atingir as criancgas, ndo é constituida por
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elementos que remetem a esta fase do desenvolvimento, uma vez que néo se reconhece o discurso
infantil como tal. A voz e a posi¢do do publico-alvo, assim como sua singularidade e a necessidade
de diferenciagao das etapas do desenvolvimento humano, ficam abafadas, predominando o dis-
curso adulto.

E para remeter a esse universo, como dito na descricio do antncio, sdo usados recursos
intertextuais os quais fazem alusdo a um texto anterior, mantendo-se seu sentido. E nos referimos
aqui como texto anterior a posi¢do da crianca, encostada em um diva, segurando um doce, que
nao é facilmente identificado como tal, com a boca lambuzada e uma expressao séria e provo-
cativa. Todas essas descricoes nos remetem a elementos conhecidos pela memoria discursiva, a

atitudes no minimo adultas e sensuais.

Portanto, através dos elementos da Retérica, podemos dizer que o Ethos do anunciante, ou
seja, a imagem que ele constréi inserido em um Légus, no caso o discurso publicitario, é de uma
marca voltada para o publico infantil, mas que idealiza

seu consumidor a luz das caracteristicas da crianga-adulto de Postman (1999), da crianca
forgada a assumir os adornos fisicos, psicologicos e sociais do estado adulto antes de estar prepa-
rada. A luz também do termo crianca apressada de David Elkind (1981), apressada pela sociedade
do consumo que vé no publico infantil um consumidor em potencial, cada vez mais cedo, uma
importante peca na fidelizacdo das marcas, um forte influenciador na decisio de compra das
familias. Desta forma, o Pathos do anuncio prevé a identificacdo da crianga com a mensagem,
refletindo as caracteristicas da sociedade atual, em que criancgas preferem deixar de ser criancas
para se projetarem em imagens e atitudes de pseudo-adultos. Como ja dito,

O cendrio construido pela publicidade, assim como um projeto arqui-
tetonico, busca uma ambiéncia, uma atmosfera compativel com os
gastos e as expectativas do publico-alvo. Tudo estd a servigo da insta-
lagdo de um fazer-crer no enunciatdrio, a fim de se obter a adesdo a
proposta de consumo. (CASAQUI, 2005, pg. 31).

CONSIDERAGOES FINAIS

A campanha foi denunciada ao Ministério Publico do Parana e o Conar exigiu a retirada dos
outdoors.

A defesa da agéncia Opus Mdltipla foi a seguinte:

Lamentavelmente, fomos ingénuos em trabalhar o tema da colegdo,
que fazia alusdo ao universo cldssico do chd das cinco britanico, com
seus irresistiveis doces. Tema que estd presente nas roupas, por meio
de aviamentos em forma de confeitos, na campanha publicitdria e
até nos desfiles que a marca realiza. A ideia foi adicionar um toque
infantil ao tema, mostrando as criangas com as bocas lambuzadas
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pelos doces, num gesto tipico e inocente das criancas. Nesse sentido, a
frase escolhida apenas refor¢a o lado ‘brincadeira’ de uma cena apa-
rentemente adulta. ‘Use e se lambuze’ teve o tinico propdsito de sugerir
que as criangas podem usar as roupas, sem deixar de ser criangas,
podendo brincar e até se sujar com elas. Nosso erro foi o de ndo pre-
ver a malicia na cabega das pessoas e as possiveis leituras que pode-
riam ser feitas a partir de uma mensagem simples e direta. (ALANA,
2008. Marisol envia nota ao Projeto Crianga e Consumo. Disponi-
vel em: <http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Noticialntegra.
aspx?id=5263&origem=23 > Acessado em 20 de agosto de 2010)

A infancia é uma preparacdo continua para a fase posterior, mas ndo pela forma como suge-
re este outdoor. Quanto mais respeitada for a crianga em sua condigdo de ser em formagdo, me-
lhor adulto ela serd. A estratégia adotada pela marca Lilica Ripilica encerra em si uma proposta de
adultizacdo das criancas, induzindo-as precocemente a buscarem na vaidade pessoal uma forma
de gratificacdo. Por mais que os modelos de roupas criados pela grife em anélise envolvam carac-
teres infantis, a forma como sao divulgados, por meio de criangas desfilando com trejeitos adultos
e acentuadamente maquiadas, estdo longe de estimular uma inféncia saudavel.

Se o tema escolhido por elas for o de brincar de adultas — como no brincar de casinha ou de
médico — a diferencga estd no processo individual de elaboragao da crianca de dentro para fora e
nao o contrario como forga a publicidade dirigida a elas.

H4 ainda a questdo da pedofilia, uma vez que a mensagem, por sua ambigiiidade, engloba
requisitos suficientes para atrair o olhar e a imaginagdo perniciosa desses individuos. Por mais
inocéncia que se queira ver num anuncio com uma garotinha maquiada, em pose sensual e ao
lado de um apelo como “Use e se lambuze’, é impossivel ndo langar sobre ele ao menos um olhar
de desconforto e estranhamento.

Diante dessas constatagdes, verificamos que a Lilica Ripilica, em busca de aumentar seu lu-
cro, sua participacao no mercado (a agéncia Opus Mdltipla divulga em seu site o incrivel aumento
de faturamento da marca nos ultimos anos, sendo Lilica e Tigor responsavel por 35% dos ganhos
do Grupo Marisol), ndo levou em conta os impactos negativos ao bem-estar e desenvolvimento
sauddavel das criancas, seu publico- alvo.

Através da andlise deste antincio, surge a necessidade de questionar o papel da publicidade,
o conceito de publicizar, de tornar publico o que é de interesse publico.
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