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MODA E SUBJETIVACAO INFANTIL: uma analise semiética de campanhas
publicitarias de lojas de departamento brasileiras

Introducao

A moda ndo se trata de um simples conjunto de escolhas estéticas. Ela se configura como um
mecanismo de comunicac¢do, construcdo e criagdo de valores. Quando o publico-alvo das campanhas
de moda é o infantil, a complexidade dessas questdes se intensifica, pois envolve a formacao das
identidades sociais e impactam os processos de subjetivacao que se iniciam nesta época da vida. As
criancgas, enquanto sujeitos em desenvolvimento, sdo particularmente mais susceptiveis as
influéncias externas, que se iniciam no seio familiar e, posteriormente, em outros espagos da vida
social.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O objetivo do presente artigo é analisar, a partir da perspectiva semidtica, o papel da publicidade em
campanhas de moda na subjetivacao infantil, levando em consideragao os signos disseminados pela
cultura do consumo. Consideramos que ao apresentar as implicacoes dos determinantes sociais
presentes nas campanhas publicitarias infantis e como estas atravessam os processos de
subjetivacao, pretende-se conscientizar as marcas deste segmento de mercado sobre a importancia
de se compreender o impacto das limitagcOes nas ofertas das vestimentas infantis.

Fundamentacao Teorica

A dinamica do consumismo na sociedade contemporanea afeta ndo somente o comportamento de
consumo das pessoas, mas também fomenta anseios em torno de aceitagao social, reconhecimento e
distingao a partir do que se consome. A subjetivacao infantil é discutida sob a ética de Foucault,
destacando como as relagoes de poder e saber influenciam a formacao da identidade desde a
infancia. A comunicagdo com o publico infantil precisa ser realizada com especial atengao, devido a
sua influéncia na formacao de identidade de género nessa faixa etdria.

Metodologia

A presente pesquisa adota uma abordagem descritiva (Gil, 2008) e qualitativa, que se revela
adequada para explorar os significados e interpretagoes atribuidos aos signos presentes nas
campanhas publicitarias de duas grandes marcas de moda que atendem também ao publico infantil.
Essa abordagem permite a andlise destas campanhas que produzem efeitos nos processos de
subjetivacao infantil. A coleta de dados foi baseada nas campanhas publicitarias das marcas
Riachuelo e Zara nas suas paginas no Instagram. A andlise semidtica foi utilizada para o exame das
campanhas publicitarias.

Analise dos Resultados

Pelos apontamentos realizados na andlise da Zara, identifica-se facilmente um contraste com a
proposta da Riachuelo, que reforga elementos como cores, formatos de acessdrios, simbolos e
brinquedos que representam o género masculino e feminino, e mais ainda, o que se espera do
comportamento de meninos e meninas na sua formacao de identidade desde a infancia. Assim, é
possivel compreender uma diferenca nos objetivos de marketing de ambas as marcas, no caso da
Riachuelo guiada por propostas de produtos de moda que sejam mais atrativos para um maior
numero de pessoas.

Conclusao
Apesar da problemética da moda e da formacao subjetiva na infancia apresentarem elementos
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distintos para meninos e meninas, é importante destacar que todas as criangas, cada uma a sua
maneira, sofrem influéncias e pressoes sociais em relagao a construcao de sua identidade de género.
Orientadas pelo principio heteronormativo que predomina na sociedade, as campanhas publicitarias
de lojas de departamento brasileiras oferecem representacoes distintas para as criangas, muitas
vezes reforgando estereotipos de género que ndo sao explicitamente declarados, mas que se
camuflam em agoes cotidianas.
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