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Resumo O presente trabalho objetiva investigar a utilizagdo de elementos do
imagindrio infantil como ferramentas de persuasdo publicitdria. Desse modo, foi
utilizada, como objeto de andlise, a publicidade televisiva infantil da marca Fris-
co, que apresenta os palhagos Patati e Patatd como protagonistas, considerando
que a publicidade, ao se apropriar de personagens sedimentados no imagindrio,
consegue construir um apelo afetivo e lidico, que passa a introduzir a crianga e
a familia numa verdadeira cadeia simbdélica.
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Resumen E] presente estudio tiene como objetivo investigar el uso de los ele-
mentos de la imaginacion del nifio como instrumentos de persuasion publicitaria.
Asi, se utilizé como objeto de andlisis la publicidad televisiva dirigida a los nifios
de la marca Frisco, que tiene como protagonistas a los payasos Patati y Patatd,
mientras que la publicidad, por apropiarse de personajes sedimentados en el ima-
ginario, se las arregla para construir una apelacién afectiva y liidica, que pasa a
presentar el nifio y su familia en una cadena verdaderamente simbélica.
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Abstract The present study aims to investigate the use of elements of the
child’s imagination as persuasion tools of advertising. Thus, it was used as object
of analysis the television advertising for children in Frisco brand, which features
Patati and Patatd clowns as protagonists, whereas publicity, by appropriating
sedimented characters of imaginary, manages to build an affectionate and imagi-
nary appeal, that inserts the child and family in a truly symbolic chain.
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Consideracoes iniciais: midia e infancia

A infincia constitui uma forma particular de pensar a crianga contem-
porénea, resultante de uma construcio histérica, social e cultural da
sociedade ocidental. Conforme Aries (1981), na Idade Média nio existia
a ideia de infancia; as criancas eram concebidas como adultos em minia-
tura, sem nenhum tipo de diferencia¢do ou pudor. A familia tinha por
missdo a conservagio dos bens e a transmissdo de uma profissio, apreen-
dida pelas criangas através da observagio e convivéncia com os adultos.
Os vinculos afetivos entre pais e filhos ndo eram comuns, o que em mui-
tos casos se justificava pela passagem rdpida das criangas pela sociedade,
devido a alta taxa de mortalidade infantil causada pelas péssimas condi-
¢oes de higiene e saide da época, bem como a pritica do infanticidio,
que, apesar de constituir um crime, era bastante praticado nesse periodo.

A partir do século XVI, comega-se a perceber uma mudanga no tra-
tamento e na concepgdo das criangas em sociedade, ocasionada por
uma série de transformagdes sociais, em especial pelo estabelecimento
da escola como institui¢do de educagio formal, bem como pelo novo
olhar da familia em relagéo as criangas, que passaram a ser desejadas e
a receber mais atencdo e afeto dos seus pais. Porém, a consolidagio do
conceito moderno de infincia em sociedade ocorreu somente por volta
do século XX, com a cria¢do de leis e estatutos voltados para a crianca
e o adolescente, que passaram a ser concebidos como seres em forma-
¢do, dotados de particularidades e necessidades distintas das dos adultos.
Tornou-se, assim, dever de toda a sociedade zelar pela infancia e pelo
desenvolvimento pleno da crianca.

A familia e a escola afirmaram-se como institui¢cdes bases de sociali-
zagdo e formacdo infantil em sociedade. A familia tornou-se responsdvel
pela transmissdo dos primeiros valores, normas e modelos de com-
portamento para a crianga agir e interpretar o mundo social. A escola
instituiu-se como educadora formal da crianca em sociedade. Porém,
conforme Belloni (2009), nas sociedades contemporineas globalizadas
e “tecnificadas”, a escola e a familia passaram a ser confrontadas com a

concorréncia de outras instancias de socializa¢do, que apresentam mo-
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rios, em relacdo aqueles instituidos tradicionalmente para a formacio
das criancas em sociedade. Dentre essas novas instancias de socializacio
encontra-se a midia, que, segundo a autora, emergiu para transformar
as circunstincias que envolvem os processos de socializa¢do das novas
geracdes, na medida em que constréi seus contetidos sob a l6gica da in-
ddstria cultural mundializada.

A cultura de massa ou cultura mididtica, proveniente da televisio,
do rddio, do cinema e da imprensa em geral, destina-se a um nimero
indefinido de individuos ou massa social. Para Morin (2011), trata-se de
uma terceira cultura, produzida industrialmente e distribuida no mer-
cado de consumo. A sua interferéncia na socializacdo e no desenvol-
vimento das novas geragdes revela transformagdes histéricas, culturais
e sociais no ambiente de formacdo social. Conforme Castells (1999), a
familia patriarcal, enraizada tanto na estrutura familiar como na repro-
dugdo sociobioldgica da espécie, e que possui sua base na autoridade e
na dominagio impostas pelo homem sobre a mulher e seus filhos no
ambito familiar, encontra-se em crise na sociedade atual. Tal fato se deve
a mudangas que envolvem primeiramente a transformagio da economia
e do mercado de trabalho, associada a abertura de oportunidades para as
mulheres no campo da educacio; em segundo lugar, as transformacdes
tecnoldgicas referentes ao processo de reprodugdo da espécie, como os
anticoncepcionais, a fertiliza¢do in vitro e a manipulagdo genética — que,
se por um lado proporcionaram a mulher maior liberdade sexual e o con-
trole de gestagdes, por outro, provocaram a redugido do ndmero de filhos
—; ¢, por fim, o desenvolvimento do movimento feminista a partir da
década de 1960, que despertou maior conscientizagdo da mulher em re-
lagdo a sua posi¢do na sociedade e, principalmente, na familia patriarcal.

O declinio da tradicional familia patriarcal, associado aos altos niveis
de divorcios e a reducdo do niimero de filhos, e a consolidac¢do dos meios
de comunicagdo como agentes de formagéo social colaboraram para a
criacdo de novos perfis e ambientes familiares, o que afeta diretamente
a socializacdo e o relacionamento entre pais e filhos. Se, por um lado,
conforme afirma Castells (1999), a entrada da mulher no mercado de
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trabalho abalou profundamente a autoridade do homem no lar, uma vez
que a sua contribui¢do financeira tornou-se fundamental para o orca-
mento doméstico, ganhando assim maior poder nas decisdes familiares,
por outro lado, a mulher sobrecarregou-se de tarefas que nem sempre po-
dem ser compatibilizadas. Tal fato ocasionou a sua auséncia no lar e na
criacdo dos filhos, que passaram a ser entregues aos cuidados de outros
familiares ou terceiros, ou mesmo da midia.

Desse modo, a televisio, a internet e os jogos eletronicos tornam-se
cada vez mais comuns no cotidiano infantil, e, através de seus contetidos,
passam a interferir na formacgio das criangas, ampliando o seu univer-
so informativo e despertando valores e padrdes de comportamento que
nem sempre estdo de acordo com os valores e normas cultivados pela
familia, como a valorizag¢do do consumo incentivado pela publicidade.
A crianca jd adentra o ambiente escolar iniciada na cultura mididtica,
fato que representa um verdadeiro desafio para a escola, que, conforme
Belloni (2009), tende a perder importancia na formagio das novas gera-
¢oes, pois passa a ter dificuldades de comunicagdo com elas na medida
em que ignora a midia como agente de formacio e socializacdo.

Segundo Thompson (2008), o desenvolvimento dos meios de comu-
nicac¢do implicou uma complexa reorganizagio dos padroes de comuni-
cacdo humana através do espaco e do tempo, pois instituiu novas formas
de agdo e de interacdo, bem como novos tipos de relacionamentos so-
ciais. No que se refere as novas formas de interagio humana, o autor
apresenta trés modelos: a “interacdo face a face”, a “interacdo mediada”
e a “quase-interagdo mediada”. A primeira diz respeito a “interagdo face
a face”, que ocorre entre sujeitos que se encontram presentes fisicamente
e compartilham um mesmo sistema referencial de tempo e de espago,
mantendo uma relagdo dialégica com fluxo imediato de informagio e
comunicacdo. Nesse tipo de interagdo, hd a possibilidade de os partici-
pantes empregarem uma multiplicidade de “deixas simbdlicas”, como
mudancas na entonagio, piscadelas, sorrisos e outros gestos, que podem
ser utilizadas com a finalidade de clarificar e reduzir o nivel de ambi-
guidade da mensagem, tanto na sua transmissdo pelo produtor como em

sua interpretacdo pelo receptor. A “interagio face a face” foi responsavel
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humanidade, e assegurava, a0 mesmo tempo, a transmissdo das tradi¢oes
e crengas as novas geragoes que surgiam.

A “interacdo mediada”, por sua vez, implica o uso de um meio téc-
nico, como o papel, em caso de comunica¢do por meio de cartas, por
exemplo, para que aconteca a interagdo entre sujeitos situados remota-
mente no espago, no tempo ou em ambos os casos. Tal fato provoca certo
estreitamento das possibilidades de “deixas simbdlicas” disponiveis aos
participantes da interacdo, o que, por outro lado, acentua outras, como
¢ o caso das “deixas orais”, utilizadas nas intera¢des realizadas por meio
do telefone, em que os participantes podem empregar mudangas de en-
tonacdo para acentuar certas informagdes.

A tltima forma de situagio interativa apresentada por Thompson
(2008) € a “quase-interagdo mediada”, que se refere as relagdes sociais
estabelecidas pelos meios de comunicagio de massa com um ndmero in-
definido de receptores potenciais. Segundo o autor, a classificagio desse
tipo de interagdo como uma “quase-interagdo mediada” se deve ao fato
de seu fluxo de comunicagio ocorrer apenas em sentido tinico, ou seja,
possuir um cardter monoldgico, em que as formas simbdlicas produzi-
das, como um livro ou um filme, por exemplo, nio exigem uma resposta
direta e imediata dos seus receptores potenciais:

Ela ndo tem o grau de reciprocidade interpessoal de outras formas de in-
teracdo, seja mediada ou face a face, mas €, ndo obstante, uma forma de
interagdo. Fla cria um certo tipo de situagio social na qual os individuos
se ligam uns aos outros num processo de comunicacdo e intercAmbio
simbdlico. Ela é uma situagio estruturada na qual alguns individuos se
ocupam principalmente na producdo de formas simbdélicas para outros
que ndo estdo fisicamente presentes, enquanto estes se ocupam em rece-
ber formas simbdlicas produzidas por outros a quem eles ndo podem res-
ponder, mas com quem podem criar lagos de amizade, afeto e lealdade.
(THOMPSON, 2008, p. 79-80).

Ressaltamos, porém, que atualmente, com o avango da tecnologia, o
cardter monoldgico da “quase-interacdo mediada” apontado pelo autor

vem passando por profundas mudancas, tornando esse tipo de interag¢io
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mais aberta, o que significa maior possibilidade de que as respostas e
opinides dos receptores alcancem os produtores e ao mesmo tempo se-
jam consideradas por eles na criagdo e produgido das formas simbdlicas.

Thompson (2008) ressalva que o surgimento histérico da “interacdo
mediada” e da “quase-intera¢cdo mediada” ndo se deram em detrimento
da “interacdo face a face”, pelo contrdrio; em alguns casos, a interagio
e a quase-interagdo mediadas podem servir para estimular as situacoes
de interagdo face a face entre os individuos, como, por exemplo, a utili-
zacdo dos assuntos sobre novelas e filmes para alimentar as conversas do
dia a dia entre as pessoas. Por outro lado, a interagido mediada e a quase-
-intera¢do mediada podem empobrecer as relagdes familiares, como € o
caso da televisdo, que migrou para o quarto da crianga, promovendo a
audiéncia solitdria.

Thompson (2008) analisa assim a construc¢do do self na sociedade
contemporanea, concebendo-o como um projeto estabelecido pelo indi-
viduo através de materiais simbdlicos que lhe sdo disponiveis, redefinin-
do sua identidade conforme adquire novos materiais e experiéncias. O
desenvolvimento da cultura de massa teve um profundo impacto nesse
processo de autoformacio do self, pois inaugurou novas formas de co-
nhecimento nio local e outros tipos de material simbélico mediado, en-
riquecendo e acentuando assim a organizagdo reflexiva do self.

A publicidade surge como um elemento atuante na construgio do
self, apresentando-se como solugdo dos dilemas existenciais do indivi-
duo. Conforme Santos (2009), o homem contemporaneo busca atingir
estabilidade emocional e autoafirmacdo através do consumo. A partir
da publicidade, os objetos adquirem significados em sociedade, confi-
gurando-se assim em signos. Através da acumulagdo de objetos, o indivi-
duo mostra-se socialmente, buscando, por meio do consumo, conquistar
amigos e posi¢do social, e passando a ser visto ndo por sua esséncia pes-
soal, mas pelo que possui.

A valoriza¢do do consumo em sociedade interfere diretamente na
construcdo da identidade das novas geragdes. A publicidade busca cons-
truir e consolidar uma relacio de fidelidade e confian¢a com as novas
geracdes, garantindo assim seu fiel piblico consumidor do futuro. A in-
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mundo do consumo. Desse modo, a crianga perde o status de ser frgil e
dependente e deixa de ser vista apenas como o filho do cliente pela pu-
blicidade, ganhando importancia como consumidora ativa e promotora
de consumo no lar. A construcio da identidade infantil passa assim a ser
permeada pelo consumo.

Imaginario e publicidade infantil

Segundo Durand (1998), durante muito tempo o pensamento ocidental,
em especial a filosofia francesa, baseando-se na légica da razio como
tinico meio de alcance da verdade, recalcou ou desvalorizou as imagens
e a imaginagdo, concebendo-as como fonte de erro ou de deterioragio
do saber. Porém, para o autor, vivemos atualmente na “civilizacdo da
imagem”, na qual se descobriram os verdadeiros poderes que as imagens
possuem. Assim, desde o berco até o ttimulo, as imagens nos acompa-
nham, encontrando-se onipresentes e prontas para o consumo em todos
os niveis de representagdo social, difundidas principalmente pela cultura
de massa.

O imagindrio surge como elemento essencial na constituicio dos
contetidos produzidos pela cultura de massa, que se registram sob a 16gi-
ca do lazer moderno, direcionando-se para a vida privada, o consumo e
o bem-estar, ignorando problemas familiares, profissionais ou politicos.
Esses contetidos manifestam-se através do espetdculo, do estético, como
nas artes, nos romances, nas novelas ou filmes, e em especial na publici-
dade, que se utiliza de elementos do devaneio para persuadir o piblico
receptor e vender seus produtos (MORIN, 2011).

Conforme Durand (1997), o imagindrio define-se como a faculdade
humana de simbolizacdo dos medos, esperangas e demais frutos cultu-
rais, sendo resultado de um acordo entre os desejos ou pulsdes subjetivas
e as intimidagdes objetivas que emanam do ambiente natural e social do
individuo, servindo assim como fonte de libertagdo. Para Morin (2011, p.
72): “O imagindrio é o além multiforme e multidimensional de nossas

vidas, e no qual se banham igualmente nossas vidas”. Ainda segundo
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este autor, o imagindrio proporciona uma fisionomia aos desejos e ne-
cessidades dos individuos, bem como as suas angustias e temores, liber-
tando assim os sonhos de realizacdo e felicidade, bem como os monstros
interiores que ameacam a lei ou a moral social.

A publicidade convida-nos a ingressar no universo imagindrio por
meio de suas mensagens mercadoldgicas, aliando um discurso envolven-
te e a manipulagdo de imagens para chamar atencio e despertar dese-
jos, convencendo-nos de que é possivel realizd-los por intermédio dela.
Desse modo, a publicidade apresenta-se como porta de entrada para um
mundo maravilhoso, onde se torna possivel alcangarmos a felicidade ple-
na. Conforme Berger (1972 apud VESTERGAARD e SCHR@DER, 2000, p.
129), a felicidade tornou-se um direito universal, porém, as condicoes
sociais dominantes atuam, na maioria das vezes, como barreiras que im-
pedem a sua concretizacdo, podendo despertar no individuo desprovido
de condigdes sociais e financeiras necessdrias ao ingresso no mundo do
consumo uma sensac¢io de desconforto e insatisfacio diante da socieda-
de. Neste sentido, o sujeito moderno, na auséncia de um senso critico
em relacdo a sociedade e a sua posi¢do social, pode sofrer de uma crise
existencial em relagdo ao que ele realmente é e ao que gostaria de ser.

A publicidade preenche, através do imagindrio, a lacuna entre a re-
alidade e os desejos dos individuos, alimentando a esperanca e a busca
pela felicidade, compensando a monotonia e os problemas do cotidiano.
Embora os produtos anunciados possam ndo cumprir suas promessas, a
mensagem publicitdria emerge como um futuro continuamente adiado,
pois se faz necessdrio alimentar a fantasia e os desejos, em que, segundo
Morin (2011), o homem moderno necessita acreditar para continuar a
viver, pois foi esvaziado de sua criatividade pela industria, que relegou
sua habilidade manual e intelectual em favor da produg¢io em massa.
Conforme Vestergaard e Schrgder (2000), a publicidade funciona no
nivel do devaneio, alimentando o desejo subconsciente dos individuos e
registrando-se, assim, no nivel da utopia.

Conforme Carvalho (2003, p. 12), a publicidade € o discurso que, atra-
vés da manipulacdo de simbolos, atua como mediador entre objetos e
pessoas. Por meio da utilizacdo de estratégias linguisticas devidamente
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selecionadas, a publicidade consegue atribuir uma personalidade ao pro-
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duto anunciado, dotando-o de atributos que, aliados as imagens, atraem a
atencdo e o desejo de consumo nos individuos. Conforme Vestergaard e
Schrgder (2000, p. 47), a fun¢do da publicidade consiste em influenciar
consumidores em dire¢do a aquisi¢do de produtos. A sua estrutura se re-
sume em cinco passos: 1) chamar a atengéo; 2) despertar interesse; 3) esti-
mular desejo; 4) criar convicgdo; 5) induzir a agdo. Em outras palavras, a
mensagem deverd primeiramente chamar a aten¢io do publico-alvo, que
deverd ser convencido de que o produto anunciado é de seu interesse e
atenderd a alguma necessidade particular. Por tltimo, a mensagem, além
de suscitar necessidade, deve argumentar e convencer o piblico consumi-
dor de que suas qualidades sdo superiores as de outras marcas.

Carrascoza (2004 apud BEATRICE e LAURINDO, 2009, p. 34-35), ins-
pirado nos conceitos de apolineo e dionisiaco de Nietzsche, divide a
linguagem publicitdria em dois grupos: discurso apolineo e discurso
dionisfaco.

O discurso apolineo baseia-se na razdo, registrando-se na valorizacio
da utilidade de produtos ou servigos e em seus respectivos beneficios.
Segundo o autor, fundamentado pelo discurso descrito por Aristételes, a
formacdo do discurso apolineo publicitdrio é composta pelas seguintes
etapas:

1) Exérdio: introdugido da mensagem publicitdria, que deve desper-
tar a atengdo do publico receptor, registrando-se geralmente no
titulo do antincio.

2) Narragdo: a mensagem publicitdria propriamente dita, que apre-
senta argumentos acerca das qualidades e principais caracteristi-
cas dos produtos anunciados.

3) Provas: elementos demonstrativos que confirmam a veracidade
dos argumentos apresentados no andncio.

4) Peroracdo: parte final do antincio, que reforca a ideia central e a
exalta.

O discurso dionisiaco, por sua vez, fundamenta-se na emogio e no

humor e explora os valores existenciais ou utépicos dos individuos, utili-

PPGCOM — ESPM, COMUNICA(;AO MIDIA E CONSUMO



MARIA S. PAIVA | KARLLA C. A. SOUZA | MARCILIA L. GOMES DA COSTA MENDES ~ 83

zando-se de elementos do ladico para produzir sua mensagem. Apresen-
ta as seguintes etapas:

1) Manipulagdo: retrata o personagem central do anincio publicitd-
rio, que, movido por um desejo ou necessidade inicial, é conven-
cido a realizd-lo.

2) Competéncia: o personagem adquire poder ou sabedoria para rea-
lizar seu desejo inicial.

3) Performance: o personagem consegue realizar seu desejo.

4) Sancdo: o personagem recebe um beneticio ou recompensa final.

A publicidade infantil registra-se principalmente sob o discurso dio-
nisiaco, apresentando uma mensagem, em geral, pobre em contetido
informativo e rica em sugestdes afetivas. A magia e a fantasia revelam-
-se como elementos-chaves da narrativa publicitdria voltada para o pu-
blico infantil, pois, ao integrarem o seu universo imagindrio, tornam o
antincio menos autoritdrio e mais assimildvel para a crianga. Karsaklian
(2004), baseando-se no modelo da rea¢do emocional de Derbaix, que
trata da reagdo das criangas a propaganda, destaca a importincia do ape-
lo emocional como guia no processo de consumo infantil. Para a autora,
o efeito da mensagem publicitdria penetra pelo lado afetivo da crianca,
que, ao ter contato com o anuincio, passa primeiro a desejar o produto,
para analisd-lo somente depois de sua aquisi¢do, a partir de sua prépria
utilizagdo e de comentdrios advindos da familia e de amigos.

Considerando que a crianga ¢ um ser em formacio e, assim sendo,
ndo possui suas faculdades cognitivas e psicoldgicas totalmente desen-
volvidas, a publicidade utiliza-se de uma linguagem simples e compre-
ensivel para ela, apresentando personagens e imagens comuns ao seu
universo imagindrio, que favorecem ao mesmo tempo a sensagdo de es-
tabilidade e familiaridade diante do andncio. Em geral, o produto ofer-
tado surge envolvido em uma narrativa que conduz a um sonho, a uma
fantasia, despertando a atengdo e o interesse da crianga e favorecendo,
assim, a aceitagdo da mensagem publicitdria.

Neste sentido, o conto de fadas representa um género literdrio que a
publicidade pode mobilizar em seu beneficio préprio, objetivando favo-
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infantil. Elementos como a estrutura e a linguagem simples do conto
de fadas colaboram para o desenvolvimento de um espirito psicol6gi-
co familiar, envolvendo e favorecendo o desejo do produto anunciado
no publico infantil, que, embora possa ndo compreender o objetivo de
venda da propaganda, passa a se interessar e a se encantar pela fantasia
proporcionada por ela. Ao reproduzir o ambiente imagindrio e fantasio-
so propiciado pelos contos de fadas em suas pegas, a publicidade oferece
a felicidade através da posse e do consumo de produtos e servigos. Ao
utilizar-se dos contos de fadas, a publicidade recorre a valores afetivos e
emocionais que favorecem o ambiente de persuasio e o desejo de com-
pra dos produtos anunciados pela crianca.

Conforme Bettelheim (2002), durante a maior parte da histéria da
humanidade, a vida intelectual da crianca dependeu, além das experi-
éncias familiares, dos contos de fadas e demais formas simbdlicas, como
as histérias miticas e religiosas que alimentavam a sua imaginacio e
estimulavam a fantasia, oferecendo material que mediava a sua comuni-
cacdo e o desenvolvimento de sua identidade. Atualmente, as novas gera-
¢des ndo estdo mais dependentes exclusivamente da intermediacdo dos
contos de fadas e demais formas simbdlicas para a construgao de sua sub-
jetividade, pois contam agora com novas formas simbdélicas de mediagéo
e desenvolvimento, como a internet e a midia, em especial a televisdo,
que oferecem novos conteddos e imagens que podem ser incorporados
pelas criangas em sua formagdo.

Entretanto, para Durand (1998), a imagem “enlatada” proporcionada
pela cultura de massa anestesia aos poucos a criatividade individual da
imaginacdo, assim como a explosdo do video, que trata de imagens em
movimento, como os filmes ou comerciais de televisdo, é vista como ver-
dadeira ameaga a capacidade criativa, pois paralisa qualquer julgamento
de valor por parte do consumidor passivo. Para o autor, a publicidade
televisiva é responsdvel pela “violenta¢do das massas”, impondo atitudes
coletivas que nivelam valores e sufocam o imagindrio.

Entendemos, porém, que a audiéncia ndo se define no consumo; ela

se constrdi através da relacdo da crianga com a cultura difundida pela
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midia, da sua relagdo com a familia e com outras pessoas e instituicoes
sociais, bem como da resposta que a crianga elabora para essa nova cul-
tura mididtica. Nesse sentido, Machado (2000) critica os tipos de discur-
sos, que considera estaciondrios ou conformistas, que negligenciam o
potencial transformador implicito no piblico receptor televisivo. Segun-
do o autor, a televisdo, bem como qualquer outro meio, nio estd predes-
tinada a tornar-se uma coisa fixa. As posturas adotadas por todos aqueles
que estdo envolvidos em seu processo, sejam produtores, consumidores,
criticos etc., definem o que a televisio é ou deixa de ser. Assim, ao dedi-
carmos nossa atencio aos contetidos televisivos ou, pelo contrdrio, quan-
do passamos a rejeitd-los, estamos contribuindo para a construgio de um
conceito e de uma prética de televisdo.

Jacks, Menezes e Piedras (2008), por meio de uma andlise de teses
e dissertagdes apresentadas na drea de comunicagio na década de 1990,
constataram que os trabalhos traziam uma abordagem sociocultural, um
cardter ativo no uso que as criangas fazem de sua imaginacdo. A televisdo
ndo substitui o imagindrio infantil, pelo contrdrio, atua como fonte en-
riquecedora da vida imagindria das criangas com as narrativas presentes
em grande parte de sua programagdo. Desse modo, as criangas utilizam a
televisdo como objeto para suas brincadeiras, incorporando-a ao seu uni-
verso por meio dos mecanismos préprios que utilizam para compreender e
interpretar seus contetidos: “A relagdo da crianga com o meio constitui-se
em um espago para o desenvolvimento lddico, participando do universo
de interagdes, descobertas e investigagdes que contribuem para seu avan-
co intelectual e emocional” (Jacks, MENEZES e PIEDRAS, 2008, p. 164).

As imagens ¢ os contetidos difundidos pela midia passaram assim
a integrar o cotidiano das novas geracoes, permeando a subjetividade
e alimentando o imagindrio infantil. Em geral, o discurso mididtico é
composto de personagens e elementos que participam do universo do
imagindrio e do consumo, como os palhagos Patati e Patatd, explorados
no presente estudo. Estes, por constituirem personagens transeculares,
passaram a integrar a cultura da midia. Tal fato favorece a memorizagio
e a aceitacdo da mensagem publicitdria pela crianga, que se apoia em

sua familiaridade com o universo imagético proposto.
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Descortinando as estratégias publicitarias em relacao
ao imaginario infantil

d

Segundo Loizos (2002), vivemos em uma sociedade cada vez mais in-
fluenciada pelo visual e pela midia, que desempenham um importante
papel na vida social, politica e econémica dos individuos. As imagens,
com ou sem acompanhamento de som e movimento, nos apresentam
um registro poderoso das agdes temporais e dos acontecimentos con-
cretos ou materiais em nossa sociedade. Para Samain (1998), a imagem
pressupde uma postura do olhar, uma maneira de ver ¢ um modo de
pensar, ¢ através de sua andlise podemos descobrir logicas e filosofias
desconhecidas.

Loizos (2002) ressalva, porém, que, ao analisarmos as imagens, de-
vemos atentar para a sua possibilidade de manipulacio, que, segundo o
autor, corresponde a interesses ideolégicos. A publicidade utiliza-se da
manipulac¢do de imagens aliada a uma série de técnicas préprias para
despertar o desejo e o consumo em sociedade. A televisdo surge como
a midia mais explorada pela publicidade para atingir o piblico infantil.
Fatores como a unido de imagens manipuladas e em movimento com
dudio atuam como ingredientes favordveis para despertar a atengdo e o
interesse da crianca no antncio publicitdrio.

A seguir serd analisada a construcdo estratégica da mensagem pu-
blicitdria televisiva dirigida para as criangas, tomando como objeto de
andlise o video produzido pelo Grupo Trés Coragdes para divulgar a
marca de refresco em pé Frisco, veiculada a partir do segundo semestre
de 2012. O video publicitdrio possui o formato de 30 segundos e apre-
senta a dupla de palhagos Patati e Patatd como protagonistas, utilizando
a imagem dos palhagos para qualificar o produto anunciado e produzir
significado, estimulando assim a venda e o consumo do refresco junto ao
publico infantil. Serdo adotados conceitos e técnicas desenvolvidos por
Rose (2002) para a andlise de materiais audiovisuais. Para essa autora, os
meios audiovisuais compdem uma amdlgama de sentidos, imagens, téc-
nicas e muito mais, e sua andlise corresponde, portanto, a uma espécie

de simplificago.
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Campanha Frisco - Patati e Patata

Figura 1. Campanha Frisco — Patati e Patatd 1.
Fonte: http://www.patatipatata.com.br/.

As figuras acima sintetizam a propaganda televisiva da marca Fris-
co dirigida ao publico infantil. Para iniciar a andlise, transcrevem-se os
principais elementos constantes no video. Para Rose (2002), a finalidade
da transcrigdo é gerar um conjunto de dados que simplificard a andlise e
a tornard mais cuidadosa.

Pode-se comegar pela transcri¢do da dimenséo verbal ou, neste caso,
da dimenséo sonora do video publicitdrio, uma vez que o objeto des-
ta andlise ¢ composto por um jingle, ou seja, uma mdasica criada espe-

cialmente para divulgar a marca ou produto do anunciante. O jingle da
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campanha da Frisco é resultado de uma parédia da principal mdsica de
trabalho dos palhagos Patati e Patatd, muito popular entre as criancas,
utilizando rimas que associam o produto anunciado com o nome dos
palhacos. Apresenta-se abaixo a transcri¢do com as devidas construgdes
verbais que surgem no meio do jingle:

Frisco de abacaxi é com Patati

Frisco de cajd é com Patatd

Frisco de guarand é com Patatd

Frisco de maracujd...

(Interrompe-se o jingle, e o palhago Patati indaga:)

“Ei, perail S6 porque eu s6 rimo com abacaxi eu ndo vou mais parti-
cipar?”

(O palhago Patatd responde:)

“Participar?”

(E o jingle continua.)

“Participar é com Patatd!”

(Finaliza-se com o palhago Patati falando o tema da campanha.)
“Refresco de fruta é Frisco!”

A utilizacdo de jingle em pecas publicitdrias dirigidas ao publico in-
fantil é muito comum, devido a sua estrutura composta por um refrio
simples e uma melodia cativante, que favorecem a assimilacdo e a me-
morizag¢do da marca ou produto anunciado pela crianga. A sua associa-
¢do as frases afirmativas, como se pode observar durante toda a estrutura
do jingle analisado, que se constréi a partir e somente de frases afirma-
tivas, possui um forte apelo emocional para a crianca, que inconscien-
temente pode associar a mensagem afirmativa como uma ordem, o que
contribui com o desejo pelo consumo do produto. A melodia e as rimas
reproduzem um clima de alegria e diversdo, muito apreciado pelas crian-
cas, e os fatores de repeti¢do reforcam a mensagem na mente da crianca.

A seguir, passa-se a andlise da dimensdo visual do andncio. A primei-
ra cena, como se pode conferir na figura 1, reproduzida anteriormente,
apresenta uma imagem que alude ao planeta Terra “encantado”, retrata-
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do com caracteristicas e elementos que pertencem ao imagindrio infan-
til, como uma casa feita de paredes e tetos de doces, onde, no lugar da
fumaga da chaminé, brota algodio doce, com dois escorregadores como
janela. Os demais elementos representam a natureza, como a floresta, o
céu e as nuvens, bem como o sol e a lua com caracteristicas humanas,
como boca e olhos, além de um lago de cor lilds, onde surgem canudos
gigantes, que remetem diretamente ao produto anunciado, o refresco em
po. Esses elementos associam-se a imagem de um mundo encantado,
muito comum nos contos de fada e demais histérias para criancas, e por
isso jd se consolidaram no imagindrio infantil. A sua utiliza¢io favorece
um ambiente familiar e seguro para a crianga, que focalizard sua atengio
no andncio publicitdrio mais facilmente, mesmo sem ter consciéncia de
sua funcdo persuasiva.

Por meio de um movimento que simula a rotacdo da Terra de uma
maneira mégica, inicia-se a segunda cena, em que surge o palhago Pata-
ti em uma banca de vendas de refresco, devidamente identificada com
o nome e as cores da marca do anunciante, amarelo, vermelho e branco,
conforme se pode observar na figura da pdgina 87. A banca é composta
por abacaxis animados ou médgicos, que cantarolam junto com o palhaco
o jingle da campanha, fazendo uma alusdo direta ao produto anunciado.
A posicdo do palhaco, por trds da banca, é a do préprio vendedor, refor-
cando a mensagem de venda do produto. O canto superior direito da tela
traz a marca do anunciante, que permanece por todo o antincio, refor-
cando a sua memorizagio junto ao publico infantil. O cendrio atrds do
palhaco repete os elementos da primeira cena, como a floresta, as flores,
as montanhas e os canudos gigantes, mantendo a sensagdo de se estar
diante de um mundo magico. A repeticdo constitui uma estratégia para
proporcionar a sensacdo de estabilidade e seguranga na crianga, que ten-
de a assimilar mais facilmente a mensagem publicitdria.

A cena seguinte apresenta o palhago Patatd nas mesmas condigdes do
palhago Patati na cena anterior, mudando apenas os abacaxis animados
por cajds, guarands e maracujds magicos, respectivamente, conforme se
dd a narrativa do jingle, além do acréscimo de um copo cheio de refres-
co no canto inferior direito da tela, reforcando mais uma vez o produ-
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acerca da sua participagdo, pois seu nome s6 rima com abacaxi, como
podemos observar nas cenas 2 e 4 apresentadas. A cena seguinte traz o
palhago Patatd em pé numa passarela amarela, envolto pela floresta “en-
cantada” e as frutas “mdgicas”, e ele responde a pergunta do outro palha-
¢o através da rima com seu nome préprio nome: “Participar? Participar é
com Patatd!”. A rima constitui um elemento de memorizacio e reforca a
imagem do palhago junto ao produto ofertado. A dltima cena apresenta
a imagem dos dois palhagos ao fundo, tomando refresco e fazendo mais
uma vez alusdo ao produto do anincio, o refresco em pé. Em primeiro
plano, surgem os produtos anunciados, juntamente com jarras ¢ um co-
po cheio de refresco, além das figurinhas promocionais oferecidas em
cada produto para colegdo, o que revela outra estratégia de venda e es-
timulo ao consumo do produto. A frase final ¢ dita pelo palhaco Patati:
“Refresco de fruta é Frisco!”.

Os elementos transcritos revelam as principais estratégias publicitd-
rias utilizadas com o objetivo de envolver e encantar o piblico infantil
diante do antncio. As imagens em movimento associadas ao jingle de
refrdo simples possuem como objetivo despertar a atencdo da crianca e
favorecer a memorizagdo da mensagem publicitdria. A todo momento
registra-se a associagdo a elementos do imagindrio infantil, que surgem
no antincio como ferramentas de persuasdo. Deve-se atentar para o fa-
to de a mensagem publicitdria ndo utilizar, em momento algum, uma
linguagem racional direcionada as qualidades ou aos beneficios do pro-
duto, recorrendo apenas para o lado afetivo da crianga. Neste caso, o
baixo teor de vitaminas e a auséncia de componentes sauddveis para o
desenvolvimento infantil sdo omitidos na propaganda, em favor de um
discurso alegre e envolvente, que cativa a crianca por meio da presenga
dos palhacos.

O universo de fantasia transmitido pela propaganda associado a ima-
gem dos palhagos, jd consolidada no imagindrio infantil, compde ele-
mento essencial da mensagem publicitdria analisada. A crianca vive em
um mundo préprio de sonhos e fantasias, e o antncio representa a ma-

terialidade do seu universo imagindrio, que, incentivada pela mensagem
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publicitdria, acredita ser possivel através da aquisi¢do e do consumo do
produto ofertado. Ressalta-se que, apesar de a televisio compor uma das
principais midias utilizadas pela publicidade para cativar o publico in-
fantil, a campanha da marca Frisco, juntamente com a imagem dos pa-
lhacos Patati e Patatd, encontra-se disseminada nas diversas midias, seja
no rddio, na internet ou em outdoors espalhados em diversas regides por
todo o pais. Desse modo, a crianga, assim como sua familia, passa a com-
partilhar dessa cadeia simbdlica.

Consideracoes finais

A presenca da midia na vida social e cultural se tornou uma das ca-
racteristicas marcantes da sociedade contemporanea. As novas geracoes
desenvolvem sua subjetividade permeada pelos meios de comunicagio,
que, juntamente com as demais institui¢des responsaveis pela formagio
e educagio em sociedade, como a familia e a escola, contribuem para
a mediacdo das interacdes sociais € o desenvolvimento da identidade da
crianga contemporanea. No universo da cultura mididtica, encontra-se
a publicidade, que passou a alimentar o imagindrio infantil através de
imagens e elementos envolvidos num discurso lidico e mercadolégico,
que promove, ao mesmo tempo, o sonho e o desejo na crianga de habitar
um mundo de fantasias.

As transformagdes tecnoldgicas, associadas ao declinio do padrio de
familia patriarcal e ao desenvolvimento dos meios de comunicagio, tais
como a televisdo, a internet e os jogos eletronicos, cada vez mais comuns
no cotidiano infantil, tém contribuido para que se compreenda a rela¢do
entre a crianca e as pegas publicitdrias. Busca-se entender como tais mu-
dancgas atuam na experiéncia cultural da crianga. Por outro lado, pode-
-se refletir sobre as possibilidades da linguagem audiovisual calcadas no
imagindrio ladico, condi¢io fundamental para se compreender a experi-
éncia imaginativa das criancas com os filmes publicitdrios.
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