UNIVERSIDADE DO SAGRADO CORACAO

RAFAEL PICELLO PASCOALINI

PUBLICIDADE INFANTIL: UMA ANALISE DA
PERSUASAO NA TELEVISAO

BAURU
2015



RAFAEL PICELLO PASCOALINI

PUBLICIDADE INFANTIL: UMA ANALISE DA
PERSUASAO NA TELEVISAO

Trabalho de Conclusdo do Curso
apresentado ao Centro de Ciéncias
Sociais Aplicadas da Universidade
Sagrado Coragdo, como parte dos
requisitos para obtencdo do titulo de
bacharel em Publicidade e Propaganda,
sob orientagdo da Profa. Ma. Nirave
Reigota Caram.

BAURU
2015



P2811p

Pascoalini, Rafael Picello

Publicidade infantil: uma andlise da persuasdo na
televisdo / Rafael Picello Pascoalini. -- 2015.
66f. : il.

Orientadora: Profa. Ma. Nirave Reigota Caram.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em
Publicidade e Propaganda) — Universidade do Sagrado
Coracédo — Bauru — SP.

1. Publicidade infantil. 2. Consumismo precoce. 3.
Televisdo. 4. Teoria da persuaséo. . Caram, Nirave Reigota.
[I. Titulo.




RAFAEL PICELLO PASCOALINI

PUBLICIDADE INFANTIL:
UMA ANALISE DA PERSUASAO NA TELEVISAO

Trabalho de Conclusdo do Curso apresentado ao Centro de Ciéncias Sociais
Aplicadas da Universidade Sagrado Coragdo, como parte dos requisitos para

obtencdo do titulo de bacharel em Publicidade e Propaganda, sob orientacdo da
Profa. Ma. Nirave Reigota Caram.

Banca examinadora:

Profa. Ma. Nirave Reigota Caram
Universidade Sagrado Coragéo

Prof. Me. Vitor Pachioni Brumatti
Universidade Sagrado Coragéo

Prof. Me. Lucas Silveira de Azevedo
Universidade Sagrado Coragéo

Bauru, __ de junho de 2015.



Dedico esse trabalho para meus pais e
especialmente, para meu irmao mais
novo, que todo esse esforco, seja de
exemplo para ele buscar sempre algo
maior na vida.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a minha Orientadora Prof. Ma. Nirave Reigota
Caram, por ser uma excelente profissional, comunicativa, incentivadora, que sempre
me tratou bem e que me ajudou literalmente, de todas as formas que um professor
deve ajudar seu aluno.

Um agradecimento mais que especial a todos os meus demais professores,
que fizeram parte dessa pagina em minha vida, que ndo apenas me ajudaram na
graduagdo, mas que acrescentaram muito em meu crescimento pessoal e
profissional.

Aos meus pais Isabel e Olivio, que me ajudaram excessivamente em todo o
meu periodo na graduacdo e que sempre me incentivaram a buscar algo maior na
vida.

Ao meu irmdo mais novo Hugo, por ser um grande companheiro ao qual
sempre me importei e que me inspirou a continuar.

A minha avo por me dar forgas para prosperar.

A0s meus amigos por me incentivarem nos momentos bons e ruins.

Ao motorista Nelito, por me levar de Jau para Bauru para estudar.

A belissima Alline Carvalho, por me ajudar nos momentos que precisei.

Ao Rodrigo Carloni, por me dar uma oportunidade de estagio em sua loja, na
area de comunicacao.

Aos meus parceiros de banda, pela compreensé&o e principalmente paciéncia
com essa minha jornada académica.

As pessoas que participaram do processo de coleta de dados, pois sem elas,
nao seria possivel a realizacdo deste trabalho.

E a todas as pessoas que acreditaram em mim e sempre estiveram do meu

lado.



“O sucesso nasce do querer, da
determinacgéo e persisténcia em se chegar
a um objetivo. Mesmo néo atingindo o
alvo, quem busca e vence obstaculos, no
minimo fara coisas admiraveis.”

(José de Alencar)



RESUMO

A persuasdo é uma técnica muito utilizada na publicidade em que se busca
despertar ou instigar o consumo em determinado publico alvo. J4 a televiséo é o
meio de comunicacdo de massa que auxilia na efichcia dessa forma de se
comunicar. Contudo, anunciar para um publico como o infantil, € algo que se deve
tomar os devidos cuidados para ndo deixar a mensagem abusiva ou apelativa, pois
trata-se de um publico imaturo, que esta em fase de amadurecimento. O presente
trabalho busca entender se os anuncios televisivos com discursos persuasivos,
influenciam as criangas ao consumismo precoce. Para buscar tal entendimento, por
meio da pesquisa bibliografica, recorre-se & compreenséo da Teoria da Persuaséo e
para melhor aprofundamento sobre o tema, foi realizada uma pesquisa documental
para investigar quais tipos de anuncios podem ser veiculados e quais estdo sujeitos
a restricdo de veiculagdo. Por fim, foi realizada uma pesquisa de campo por
observacéo com as criangas de 4 a 6 anos, para captar suas reagcdes ao estarem
em contato com esse tipo de discurso publicitario e, também, buscar através de
entrevista individual em profundidade, qual a percepcdo que os pais tém da
publicidade infantil. Conclui-se entdo que a publicidade infantil, ndo instiga a crianca
ao consumismo mesmo havendo influéncias significativas nos anuncios infantis.

Palavras-chave: Publicidade Infantil; Consumismo Precoce; Televisdo; Teoria da
Persuaséao.



ABSTRACT

Persuasion is a technique widely used in advertising that seeks to stimulate or
induces consumption in certain target audience. The television, in turn, is the mass
media that assists in the effectiveness of this form of communicating. However,
advertising for children is something that we should take due care not to permit the
message abusive or appealing because it is an immature audience, which is
maturing. This study aims to understand if the TV commercials with persuasive
speeches influence children to precocious consumerism. To seek such
understanding, through bibliographic research we resort to understanding the
Persuasion Theory and deeper understanding on the subject, a documentary
research was carried out to investigate what types of ads may be released and which
are subject to restriction. Finally, a field research with children 4-6 years was carried
out to capture their reactions being in contact with this type of advertising discourse
and seek through individual in-depth interview which perception that parents have
about advertising to children. It was concluded that children's advertising, not
instigates the child to consumerism even with significant influences in children's ads.

Keywords: Advertising to Children; Precocious Consumerism; Television;
Persuasion Theory.
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1 INTRODUCAO

Desde o surgimento da televisdo em meados da década de 50, esse meio de
comunicacdo de massa revolucionou a forma que a informacdo chegava a
sociedade, com mais agilidade, abrangéncia de noticias e programas interativos.
Neste contexto, a publicidade também se transformou devido a funcionalidade e
versatilidade que a televisdo oferecia, pois antes de seu surgimento sé havia o radio
e o0 jornal impresso como principais meios de comunicagdo com a sociedade. A
juncéo do audio com o visual, fez com que a publicidade abordasse um novo tipo de
discurso, mais diferenciado e de facil entendimento, criando um envolvimento maior
entre anunciantes e consumidores.

Todavia, existem pontos estratégicos desses discursos para instigar o publico
ao consumo, seja por meio do discurso deliberativo que segundo Aristételes (2005),
“é aquele que aconselha-se ou desaconselha-se sobre uma determinada questéo de
interesse particular ou publico” ou persuasivo, compreendido como “um processo
comunicativo que néo trata de obrigar ninguém a fazer nada através da coagéo, mas
sim, de induzir, sugerir, conduzir alguém a fazer ou ndo alguma coisa, através de
condutas codificadas” (BERRIO, 1983 apud BATISTA; LEITE, 2009). No entanto,
essa forma de discursar com o publico se néo for usada de forma ética e estratégica,
pode se tornar algo confuso ou até mesmo influenciar na vida de determinado
publico, como por exemplo o infantil, em que j& existe uma polémica envolvida sobre
esses tipos de mensagens destinadas as criangas e se essa comunicagao influencia

no crescimento precoce consumista.

Antes, se 0 consumidor tinha que buscar as mercadorias, com a publicidade
as mercadorias vdo ao seu encontro e, conforme a nova forma de
fabricagdo garante a sua abundancia, o consumidor é convocado e
assediado por uma diversidade de ofertas que ndo satisfazem somente
suas necessidades, como descobrem o gosto humano e antecipam a
educacao do uso (GOMES, 2003, p. 82).

Partindo desse ponto de vista, percebe-se a importancia na forma em como
transmitir as mensagens na televisdo, pois frequentemente o consumidor € exposto
ao conteudo publicitario e cada anuncio trabalha de uma forma para se comunicar

com os mais variados tipos de publico alvo sendo que, muitas vezes, pode ocorrer
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dos proprios anunciantes ndo refletirem ou ndo saberem como anunciar para um
publico mais imaturo.

A presente investigagcdo se propde a buscar entender como as criangas
brasileiras do século XXI, captam a mensagem das propagandas televisivas,
buscando entender se essa comunicagdo entre crianga e propaganda, interfere no
crescimento consumista precoce desse pubico, porém delimitando o tema a
entender o uso da Teoria da Persuaséo nas propagandas, observando a linguagem
trabalhada nos anuncios.

Campos (2008) apud Vieira da Silva (2010) destaca que “O Brasil detém o
primeiro lugar no ranking dos paises onde as criancas ficam mais tempo diante do
televisor, de acordo com o Painel de Televisédo do Ibope”, o que deixa 0s pais em
uma situagdo preocupante que pode se agravar cada vez mais com 0 tempo,
dependendo da exposicéo televisiva que a crianga tem constantemente. Um fator
que pode ter elevado esse ranking, € o acesso a canais fechados, pois segundo
dados da PNAD - Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios — realizada pelo
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —, a televisdo é o meio de
comunicacdo mais presente nos lares brasileiros, com um indice percentual de
97,2% vencendo o computador com acesso a Internet (43,1%) que pode atingir uma

proporcao de informac¢&o maior que a televisdo (BRASIL, PNAD, 2013).

Na década de 1990, a proliferagdo da TV a cabo e dos canais
independentes abriu novos caminhos para atingir as criangas. A Disney
criou a sua propria rede de televisdo e outras, como a Nickelodeon e a
Cartoon Network, tiveram um tremendo sucesso ao se direcionarem para o
publico infantil (JORDAN, STRASBURGER, WILSON, 2011)

Teoricamente, a relagdo do publico infantil e a publicidade comecou a ser
mais proxima, devido a essa disseminagdo das assinaturas de TV a cabo e
variedade de contetdos oferecidos por essa “midia expandida’. Contudo, esse
impacto que se iniciou na década de 90 pode ser claramente identificado nos dias
atuais, pois o indice de assinantes de TV a cabo aumentou no ano de 2013,
segundo dados da ANATEL — Agéncia Nacional de Telecomunicagfes — atingindo
11,31%, demonstrando que com uma maior variedade de canais, a exposicdo do
publico infantil para com a publicidade televisiva também aumentou (BRASIL,
ANATEL, 2013).
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No entanto, a forma de se comunicar com esse publico passou a ter normas

Y

mais rigorosas, mediante a facilidade do acesso a informagédo e da preocupacéo
com a integridade da crianca quanto a exposicdo ao conteudo publicitario. O
CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria - € um 6rgéo que
regulariza a publicidade no Brasil desde o fim da década de 70, tendo o poder de
restringir qualquer tipo de anuncio publicitario dependendo do grau de gravidade
exercida pela comunicagédo veiculada ou entdo apenas notificar, entrando em
consenso com o anunciante (CONAR, 2015). Esse conselho por sua vez, é
destinado a todos os consumidores que se sentirem ofendidos ou discriminados por
alguma veiculagdo publicitaria, porém, uma propaganda s6 serd impedida de ser
veiculada se houver vérias dentncias de consumidores. E interessante a abordagem
desse conselho pois, para os pais que sentirem que algum anuncio destinado a seus
filhos tem cunho apelativo ou abusivo, o CONAR pode ser uma alternativa para vetar
essa comunicagao.

Todavia, o cenario legislativo brasileiro esta sendo atualizado constantemente
em todos os veiculos de comunicacdo de massa, ao contrario do que muitas
pessoas pensam. Mais adiante, a legislacdo da publicidade infantil na televisdo sera
discutida. Para melhor embasamento tedérico sobre a publicidade televisiva infantil,
torna-se necessario entender as Teorias da Comunicacao e, entre elas, a Teoria da
Persuasdo, elaborando contudo uma pesquisa exploratéria com reviséo bibliografica,
visando compreender 0S conceitos centrais sobre o assunto e levantamento
documental sobre a legislagcéo brasileira buscando entender as normas e regras
existentes. Por fim, ir @ campo para compreender a reacdo das criangcas e opinides

dos pais torna-se fundamental para investigar o tema.

1.1 PROBLEMA

Diante do exposto fica 0 questionamento: as propagandas televisivas tendem
a atingir o publico infantil diretamente influenciando as criancas a serem

consumidoras precoces?
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1.20BJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Entender a publicidade infantil e a persuasdo imposta nas propagandas
veiculadas na televisao, buscando verificar se esses anuncios influenciam a crianca

a ter um comportamento consumista precoce.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Compreender os conceitos centrais sobre a investigagdo: Teorias da
Comunicacéo de Massa e Teoria da Persuasao;

o Investigar a legislagéo brasileira e suas normas sobre a publicidade
infantil;

o Observar as reagdes das criangas quando expostas aos anuncios
publicitarios televisivos;
o Averiguar a percepcdo dos pais referente a publicidade infantil

televisiva.

1.3 JUSTIFICATIVA

Brincar, pular, rir, se divertir, sdo as principais caracteristicas das criancas em
fase de crescimento e amadurecimento intelectual, sendo essa a principal fase de
desenvolvimento de suas vidas. Porém, o amadurecimento consumista precoce
pode ser algo preocupante para 0s pais, pois as criangas deixam de vivenciar sua
infancia e focam mais na aquisicdo de bens materiais para satisfazer suas
necessidades que, muitas vezes, sdo inexistentes em suas mentes e implantadas
pela publicidade persuasiva. Outro fator relevante € a questdo do poder aquisitivo
familiar. Quanto melhor a situagdo financeira dos pais, poderd haver menos
preocupagdo com o consumo dos filhos, contrariando a situagdo de familias com
renda financeira menor, em que haveria uma preocupagdo maior podendo,
consequentemente, acarretar em possiveis conflitos entre pais e criangas, ao nao

adquirir determinado produto.
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Existem evidéncias' quanto ao crescimento precoce consumista desse
publico, que pode ser causado pelo uso da persuaséo e de personagens ficticios em
propagandas de produtos como roupas, brinquedos, eletronicos e alimentos. Dessa
forma, a publicidade infantil torna-se polémica para ambos os lados, do receptor e
do anunciante, pois entram em questdes delicadas como “para quem essas
propagandas estdo sendo anunciadas?”’ ou “existe um limite para a liberdade de
expressao comercial?”.

Teoricamente, o papel do publicitario € criar uma solugdo de comunicagéo
através de campanhas criativas, que prendam a atencdo do consumidor e que,
evidentemente, aumente as vendas e o lucro das empresas que anunciam. Mas a
questdo é mais profunda, pois quem cria é o publicitario mas quem aprova € o
anunciante. H4 entdo a necessidade de reflexdo antes da aprovagdo de uma
campanha publicitéria, evidenciando a ética ha comunicagdo, modificando a forma
que é exposta ao publico infantil pois, futuramente, poderd ocorrer que as proximas
geracOes de criancas receberdo cada vez mais frequentemente esse tipo de
discurso persuasivo, o que pode influenciar ndo s6 na fase de sua infancia, mas
também no modo de agir como futuros consumidores em sua vida adulta, ndo tendo

determinados limites e controles sobre seu comportamento de consumo.

A publicidade, evidentemente, promete mais do que a alegria da posse, ela
promete a alegria da inscricdo na sociedade, ela promete a alegria da
existéncia na sociedade. Consumindo vocé sera aceito como consumidor,
se for aceito como consumidor serd inscrito entre os consumidores daquele
produto, sera afastado dos ndo consumidores daquele produto e, portanto,
terd uma existéncia social que vai te alegrar, e vocé que nao sabe teorizar
sobre isso, mas sente que isso é verdade, embarca tranquilamente, quando
€ que isso tudo comeca, no mundo infantil (RENNER, 2008).

Essa afirmacgéo explica o porqué de uma nacdo cada vez mais consumista e
gananciosa que vem surgindo, uma vez que a publicidade persuasiva atinge com
métodos mais sofisticados a geragdo atual do que atingiu a geragdo passada de
criangcas. Quanto mais a propaganda evolui, mais fortemente atinge o publico infantil.

A mudancga de habitos alimentares durante a infancia também é notoéria e
preocupante, sendo que muitos alimentos que possuem criangas como publico-alvo

sdo pouco nutritivos e prejudiciais a saude pelo seu alto teor de gordura e aguUcar.

! Tais evidéncias podem ser visualizadas e refletidas através do documentario “Crianca, a Alma do Negécio”,
criado pelo Instituto Alana com direcédo de Estela Renner (2008), sendo que o foco do video é em como a midia
de massa e a sociedade consumista causam impactos significativos na formacéo das criangas e adolescentes.
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Isso contribui para uma dieta pobre, cooperando para um agravante como a
obesidade, em uma fase que a alimentagdo € de extrema importancia para o
crescimento dos mesmos.

Conhecer tais consequéncias € fundamental para buscar melhorar, a0 menos
na teoria, a qualidade da informagéo transmitida pela televisdo, conscientizando os
anunciantes a mudarem as formas que o discurso publicitdrio é exposto para a
sociedade, de modo que se possa evitar determinados abusos da ingenuidade do
publico em questdo, para simplesmente buscar a venda de seus respectivos

produtos e evidenciando seus valores atribuidos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1A COMUNICACAO: DA ORIGEM A MASSIFICACAO

Desde os tempos mais primitivos, o homem teve em certo ponto de sua
jornada na Terra a necessidade de se comunicar uns com 0s outros, sendo através
de gestos, ruidos, pulos ou pinturas rupestres® com o propésito de se comunicar,
mesmo havendo uma limitagdo no desenvolvimento de seu intelecto. Dessa forma, o
processo evolutivo do homem comegou a tomar novos rumos com o decorrer das
geragOes, como por exemplo, o de viver em comunidade com outros da mesma
espécie (assim como os animais fazem), criando ferramentas que facilitaram suas
atividades cotidianas e desenvolvendo assim, uma forma mais simples e sofisticada
de se comunicarem por meio de simbolos e sinais, surgindo consequentemente a
escrita e a fala, que foram o 4pice do processo comunicacional primitivo que
influenciou drasticamente a comunicagéo nos dias de hoje.

Dessa forma, a comunicacdo de massa comegou a surgir e ganhar forga
atraves de fatores como a disseminacéo da fala e a escrita, consequentemente a
difusdo da educacdo, a criagdo de sistemas politicos que contribuiram para a maior
responsabilidade do homem no ambiente civil e a reproducdo em massa de

documentos (com a prensa de Gutemberg).

A histéria da existéncia humana, pois, deve ser mais adequadamente
explicada por uma teoria de transicbes — isto é, explicada em fungcédo de
etapas distintas no desenvolvimento da comunicacdo humana, cada umas
das quais teve profundas consequéncias tanto para a vida individual quanto
para a coletiva e social (BALL-ROKEACH; DEFLEUR, 1993, p. 22).

Y

E notdria a evolugdo humana referente & comunicacdo mas nio somente
vindo de suas origens e, sim, das tecnologias que fizeram os primeiros meios de
comunicagdo de massa surgirem como, por exemplo, o jornal impresso e se
propagarem mais tarde em diversos veiculos midiaticos, intervindo no meio social da

populagdo mundial. Percebe-se que a comunicacdo ainda estid em processo de

2 A arte rupestre consiste em manifestaces graficas realizadas em abrigo, grutas, pareddes, blocos e lajes
através da técnica de pintura e gravura. As gravuras podem ser elaboradas através de picoteamento ou incisao;
ja as pinturas foram realizadas por meio de diversas técnicas: algumas, com friccdo de um bloco de pigmento
seco ou duro na pedra; outras, com o uso de um pincel feitos de galhos de arvore; em outros casos, a pintura
foi feita com o proprio dedo ou o pigmento foi transformado em pé e soprado na rocha (GASPAR, 2003, p. 15).
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evolucdo e que nunca parou de evoluir. As Teorias da Comunicacdo fazem parte

desse processo evolutivo.

Diversas pesquisas recentes sugerem que ‘Teoria da Comunicacao’ é uma
area de fronteiras indefinidas, na intersecgcéo de varios conceitos, métodos
e préaticas vindos de outras areas do conhecimento, da Psicanalise aos
estudos de Politica, sem uma maior articulagéo entre eles (MARTINO, 2013,
p.13).

Martino (2013) aponta que existe uma interdisciplinaridade ao definir o que
sdo as Teorias da Comunicagéo, por se tratar de um assunto muito abrangente que
envolve outras areas do conhecimento cientifico humano que séo correlacionadas e
integradas a comunicagéo, influenciando toda a sociedade de massa. Refor¢cando a
tese pela concepgédo de Wolf (1995), que diz que as Teorias da Comunicagédo sao
estudos académicos que pesquisam os efeitos, origens e funcionamento do
fendbmeno da Comunicacdo Social em seus aspectos tecnoldgicos, sociais,
econdmicos, politicos e cognitivos. A psicologia, filosofia e sociologia, também séo
integradas a essa teoria dependendo do tipo de abordagem e dos objetivos da
pesquisa.

E importante ressalvar que definir o que s&o a Teoria da Comunicagéo € algo

muito complexo e que pode ter as mais variadas interpretacoes.

Em um trabalho publicado em 2008, examinando o conteddo dos mais de
quinze livros com esse titulo, foi possivel notar que apenas 23,5% das
teorias citadas sdo reconhecidas como “teoria da comunicagdo” por todos
os autores. O resto, 76,5% das ideias, é aceito como “teoria da
comunicagdo” por um autor, mas nao por outro. Definir “Teoria da
Comunicacéo” depende muito do livro que se esta lendo (MARTINO, 2013,
p.13).

Contudo, mesmo havendo os mais variados pontos de vista, com o passar do
tempo a Teoria da Comunicacao foi desmembrando-se em vérias subteorias em que
cada uma surte efeito de alguma forma no meio social, tendo como suporte 0s meios

de comunicagao de massa.

A historia das teorias da comunicacao € a histéria das diversas tentativas de
articular ou ndo os termos do que frequentemente surgiu sob forma de
dicotomias® e oposicdes binarias, mais do que de niveis de andlise.
Invariavelmente, em contextos histéricos diversos, sob formulagtes

¥ No ambito da légica, o termo dicotomia significa divisdo de um conceito em dois outros conceitos, em geral
contrarios, que lhe esgotam a extens&o (AURELIO, 2004 apud CASTRO e DZIERWA, 2013, p.20).
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variadas, essas tensdes e antagonismos, foram de exclusédo, ndo deixaram
de se manifestar, dividindo escolas, correntes e tendéncias (MATTELART,
2005, p.10).

Os estudos sobre as Teorias da Comunicagdo se disseminaram atraves das
principais escolas como a Americana, Birmigham, Francesa, Frankfurt, Latino-
Americana e Toronto. Segundo Wolf (2008), alguns dos modelos tedricos séo:

o Teoria hipodérmica: é conhecida também como ‘Teoria da Bala
Magica’, em que todo estimulo gera uma resposta, demonstrando também que todos
0s meios de comunicacdo de massa s&o iguais. E composta também por premissas
‘behavioristas’™;

o Abordagem Empirica de Campo: € um estudo baseado na psicologia,
chegando-se a concluséo que a midia cumpre papel limitado no jogo de influéncia
das relagbes comunitarias. E abandonada a relagdo causa e efeito entre mensagem
e comportamento do individuo;

o Teoria Funcionalista: é focada nas fun¢des que a midia exerce sobre a
sociedade e ndo seus efeitos. Ndo se estuda a midia em casos excepcionais, como
campanhas politicas, por exemplo, mas sim para situa¢cées mais cotidianas;

o Teoria Critica: essa teoria estima que as analises setoriais e as
disciplinas compartimentadas expressam o triunfo da razdo instrumental que se
molda a manutencao da ordem social dada.

o Teoria Culturoldgica: como seu proprio nome diz, € o estudo da cultura
de massa, focado em elementos antrop6logos mais relevantes e sua relagédo entre
consumidor e objeto de consumo;

o Abordagem Empirico-Experimental ou da Persuaséo: é semelhante a
Teoria Hipodérmica, mas com a adicdo do fator psicolégico no processo
comunicacional.

Esses modelos comunicacionais apresentados séo alguns dos principais que
0 autor aborda e que estdo envolvidos diretamente com as escolas citadas
anteriormente, interferindo direta ou indiretamente na forma como emissor e receptor

irdo se comunicar entre os mais variados tipos de veiculos existentes (WOLF, 2008).

* Behavioristas ou behaviorismo segundo Baum (2005), é um tépico controverso sendo que algumas objecées
sdo levantadas a partir de uma compreensdo correta de suas posicdes, mas as concepcles errbneas sao
inimeras.
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Todavia, as definicbes apresentadas sao para fins de uma breve introdugéo
de como funciona o meio comunicativo através das Teorias da Comunicagéo. Por

ser o foco dessa pesquisa, a Teoria da Persuaséo sera abordada em seguida.

2.1.1 TEORIA DA PERSUASAO

O ato de persuadir € uma forma linguistica muito comum na publicidade e
propaganda, pois é dessa maneira que 0s anunciantes buscam vender seus
respectivos produtos, instigando os consumidores a adquiri-los baseando na
alteracdo das percepgdes cognitivas do individuo (referente a suas crengas), na
relacdo com suas experiéncias comportamentais e referenciais.

Considerou-se que a mensagem persuasiva € aquela que possui
propriedades capazes de alterar o funcionamento psicol6gico do individuo
de tal forma que ele reagira francamente (em dire¢do ao produto que é o
objeto da persuaséo) na forma desejada ou sugerida pelo comunicador. Isto
é, foi suposto que o elemento-chave da persuasédo consiste na modificacdo
da estrutura psicologica interna do individuo, de sorte que a relagédo
psicodindmica entre 0s processos internos latentes e o comportamento
manifesto conduzira a atos intencionados pelo persuador (DE FLEUR, 1976,
p. 169-170).

A televisdo é o meio de comunicag&o que pode tornar essa prética persuasiva
mais comum, devido as suas caracteristicas audiovisuais que estimulam o
consumidor direta ou indiretamente, tendo o poder de atingir a massa com um
impacto mais expressivo devido & popularidade do referido veiculo e a chance de
sucesso do discurso persuasivo. Contudo, a Teoria da Persuasdo tem certas
limitagdes que devem ser levadas em considera¢cdo, com um modelo comunicativo
bem semelhante ao da Teoria Hipodérmica, tendo a mesma concepc¢do de causa e
efeito e ndo considerando as relagbes interpessoais, sendo que a Unica diferenca
entre elas é o fator psicolégico, podendo entdo ser bem sucedido ou falho

dependendo da forma de absorcéo do individuo para com a mensagem emitida.

A “teoria“ dos meios de comunicacdo de massa, resultante dos estudos
psicolégicos experimentais, consiste, sobretudo, na revisao do processo de
comunicagdo, compreendido como uma relagdo mecanicista e imediata
entre estimulo e resposta: esta evidéncia (pela primeira vez na pesquisa em
midia) a complexidade dos elementos que entram em jogo na relagdo entre
emissor, mensagem e destinatario (WOLF, 2008, p. 17).
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O fator psicoldgico € ponto chave da persuasdo para buscar estimular ou
instaurar uma necessidade no receptor. Segundo Wolf (2008), a Teoria da
Persuasdo tem como principal caracteristica revisar 0 processo comunicativo
mecanicista por uma abordagem mais complexa dos meios de comunicagdo de
massa, colocando em questéo o fator psicolégico no processo comunicativo. Assim,
sua férmula representa uma revisdo da relacdo mecanicista e imediata do Estimulo
— Resposta, para a seguinte féormula: Estimulo — Fatores Psicologicos —
Resposta.

No entanto, existem dois outros modelos tedricos que s&o bastante
referenciados por varios autores e que tem uma grande importancia para os estudos
das Teorias da Comunicagédo e o uso da Persuasdo, com as influéncias que os
veiculos de comunicagcdo de massa exercem no meio social, sdo eles: a arte retérica
de Aristételes e o modelo de Lasswell.

O primeiro tem como foco a “arte de se falar bem” e que também se utiliza
da persuasdo como ato para se comunicar. Em sua obra, Aristételes (2005)

subdivide em trés etapas o conceito retdrico persuasivo, sendo eles:

[...] De acordo com a qual as “provas de persuasdo” residem seja “no
caracter moral do orador [ethos]”, seja “no modo como se dispde 0 ouvinte
[pathos]”, seja, finalmente, “no préprio discurso, pelo que este demonstra ou
parece demonstrar [logos]”. Mas esta trilogia revelasse, claramente, um
modelo demasiado geral para cobrir os miltiplos meios e formas de
comunicacgado (SERRA, 2007, p.79).

Essas etapas englobam um modelo comunicativo simples: Emissor —
Mensagem — Receptor, que ainda é utilizado nos dias de hoje em varias pesquisas
de comunicagdo. Na publicidade, a retérica tem um papel fundamental trabalhando
texto e imagem de forma objetiva, mas que deve ser aplicada cautelosamente com
alguns cuidados referente a manipulagdo das ideias, ndo excedendo os limites
persuasivos.

O modelo comunicacional de Laswell foi desenvolvido a partir do modelo de
Aristoteles, ampliando o conceito de uma forma mais elaborada e completa: “Quem”;
“Diz 0 qué”; “Em que canal’; “Para quem”; “Com que efeito”. O referido modelo,
demonstra uma autenticidade mais préxima da maneira que a mensagem € exposta

na midia nos dias de hoje.
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Lasswell desmonta a comunicacdo em partes simples, relacionando o
estudo de cada uma delas com uma proposta especifica de comunicagao:

ao “quem” corresponde um estudo de producéo; “diz o qué”, volta-se para a

andlise de conteudo; “em que canal”, focaliza o estudo de midia; “para
guem”, pesquisa a audiéncia e “com que efeito” o que acontece com a
audiéncia diante da mensagem (MARTINO, 2013, p.27).

A persuaséo age em todos os veiculos de comunicagédo de massa independente
do publico que seja, infantil, adulto ou terceira idade, a diferenca é a forma de como
o receptor absorve determinada mensagem. A forma mais eficaz de praticar tal agéo
é atraves de palavras com verbos no imperativo, que sinalizam sentido de ordem,

como por exemplo, “beba”, “compre”, “ouca”,

veja”, “use”, “seja”. Dessa forma, esse
modelo comunicacional torna-se completo se o receptor entender a mensagem
nesse sentido e realizar a agéo.

Mais adiante, h4 um capitulo que aborda como era a forma discursiva dos
comerciais veiculados na década de 90 comparando-os com os atuais, focalizando

como o discurso persuasivo é apresentado ao consumidor final.

2.2LEGISLACAO DA PUBLICIDADE NO BRASIL

Um andncio publicitario ou uma campanha completa veiculada na midia, tem
como objetivo principal atender as necessidades de seu publico alvo através de um
produto ou servico com qualidade e que agregue qualquer tipo de valor, seja
ambiental, sentimental ou pessoal. Porém, os anunciantes estdo sujeitos a punicao
dependendo da gravidade do discurso apresentado em suas Vveiculagdes
publicitarias. Para isso, existem leis exigentes de 6rgdos que buscam sempre
manter a normatizacdo da publicidade e propaganda em todos os meios de
comunicagao de massa no Brasil.

O CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — é o
principal conselho que fiscaliza a veiculagdo da publicidade nos meios de
comunicagcdo de massa, tendo como missdo central “Impedir que a publicidade
enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas e
defender a liberdade de expresséo comercial” (CONAR, 2015). Esse conselho por
sua vez, tem o poder de vetar qualquer publicidade denunciada se for comprovado o

conteldo abusivo.
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O poder publico também pode interferir sempre que julgar necessario. O
modelo de autorregulamentacao adotado no Brasil resolve mais de 300
casos anualmente e ha casos em que o proprio Ministério Publico
encaminha ao Conar uma dendncia que chegou até seus promotores
(BRASIL, ABAP, 2014, p.13).

Contudo, o CONAR néo apenas veta as campanhas publicitarias diretamente.
Uma vez que uma propaganda € denunciada ao Conselho varias vezes, ha uma
analise do determinado andncio podendo o CONAR entdo absolvé-lo ou néo,
visando ambos os lados, de quem anuncia e de quem absorve a informagéo
(consumidor). Se a concluséo da analise for que houve negligéncia na comunicacao
ou quaisquer abusos, h& puni¢cdo para o anunciante.

O Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078, de 11 de setembro de
1990) € uma lei com um conjunto de normas que tem como objetivo principal, a
protecdo dos direitos do consumidor, disciplinando também a relacdo entre
fornecedores e consumidores finais estabelecendo padrdes de conduta, prazos e
penalidades. A publicidade é citada em uma secéo, proibindo “toda publicidade de
ser enganosa’ ou abusiva® (Art.37, secdo lll, p. 21), sendo que o descumprimento
desse artigo, pode acarretar em processos judiciais com possibilidades de
indenizagdes ao consumidor (BRASIL, PROCON, 2014).

Contudo, existem outros meios que buscam regularizar a publicidade no

Brasil, como por exemplo:

o Cadigo de Etica da Publicidade: define os principios éticos que devem
nortear a publicidade (CENP, 1957);
o Presidéncia da Republica — Casa Civil: contam com varias leis como

por exemplo a Constituigdo Federal de 1988, que consta a “protecdo a pessoa e da
familia diante da programacéo de meios eletrdnicos” (BRASIL, PLANALTO, 1990).
E notdrio que a publicidade no Brasil é de certa forma controlada por leis e

normas, visando sempre transmitir qualidade na mensagem a seus respectivos

® § 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicagdo de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor
a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigos. (PROCON, Secdo llI, p. 21, 2014)

bg2°E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a sua satde ou seguranca. (PROCON, Secdo lll, p. 21, 2014)
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receptores e preservando sempre a dignidade do consumidor final. Cabe aos
anunciantes sempre seguir a legislacdo determinando um padrdo da forma de ‘falar
com o publico’, pois o descumprimento pode ter puni¢cdes severas acarretando em
uma decadéncia na imagem e reputacdo de quem anuncia, prejudicando a propria
marca no mercado nacional.

As leis direcionadas ao publico infantil estdo sendo cada vez mais discutidas
e novas polémicas surgindo referente & propria legislagédo, pois entram em questdes
voltadas para o direito de expressdo comercial dos proprios anunciantes contra a
preservacgdo dos direitos das criangas.

H& alguns anos atrds, era possivel reconhecer nitidamente as publicidades
televisivas com cunho mais apelativo. O comercial da Garoto “Compre Baton”,
veiculado na década de 90, é um exemplo claro do discurso persuasivo para as
criangas, 0 que nao seria veiculado nos dias de hoje sendo provavelmente vetado
pelo CONAR.

Segundo a ABAP — Associagéo Brasileira de Agéncias de Publicidade — as
principais e atuais leis voltadas a publicidade infantil s&o:

o E proibido o uso do imperativo, como “compre” ou “peca para seus
pais”;

o Nao pode conter contetdos que desvalorizem a familia, escola, vida
saudavel, protecdo ambiental, ou que contenha algum tipo de preconceito racial,
religioso ou social;

o N&o pode ser apresentado em formato jornalistico;

o N&o pode difundir o medo nas criangas, expo-la a situacdes perigosas
ou simular constrangimento por ndo poder consumir o produto ou servigo anunciado;

o N&o pode desmerecer o papel dos pais e educadores como

orientadores para se ter hbitos alimentares saudaveis;

o E proibido apresentar produtos que substituem as refeicdes;

o N&o pode encorajar o consumo excessivo de alimentos e bebidas;

o N&o pode menosprezar a alimentacdo saudavel;

o E proibido associar criancas e adolescentes a situacdes ilegais,

perigosas ou socialmente condenaveis;
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o Nao pode fazer merchandising em programas dirigidos & criancas ou
utilizando personagens do universo infantil para atrair a atencéo desse publico (essa
€ uma das mais recentes das proibicées) (BRASIL, ABAP, 2014).

Muitas dessas proibicdes dos dias de hoje poderiam ser facilmente
encontradas nos anuncios publicitarios e principalmente televisivos de comerciais
mais antigos. Porém, no primeiro semestre de 2014, o CONAR suspendeu a
veiculacdo do anuncio televisivo dos ovos de pascoa da Marsil, causados pela
atuacao de criangas menores de idade como protagonistas em locugéo e figuragéo
(CONAR, 2015). Esse tipo de caso ja € considerado, de certa forma, um abuso
contra a inocéncia infantil devido a possivel apelagdo auditiva e visual.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente tem um papel fundamental na
legislagéo da publicidade infantil. O Art. 79 tem como agao “proibir a publicagdo de
ilustracdes, fotografias, legendas, crbnicas ou anuncios de bebidas alcodlicas,
tabaco, armas e muni¢des ao publico infanto-juvenil” (BRASIL, PLANALTO, 1990).
Atualmente, somente anuncios de bebidas ainda s&o veiculados, mas também com
suas limitagbes de expressdes discursivas e horarios de veiculagao.

Segundo a ABAP (2014), a ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitéria — também contribui para a legislagdo da publicidade infantil, mas de forma
menos direta sendo por meio de instrugées normativas sobre o contetdo e a melhor
forma de exposi¢cao de informacdes de alimentos e medicamentos em embalagens e
nos pontos de venda.

Todavia, o Brasil ainda tem muito a evoluir em relacdo a legislacdo da
publicidade infantil. Segundo o documentério “Crianca: a alma do negocio” de
Renner (2008), existem vérios paises no mundo que ha uma regulamentagdo mais
severa referente a veiculagdo televisiva da publicidade direcionada as criancas,
sendo elas:

o Suécia: é proibida a publicidade na TV dirigida a crianca menor de 12
anos antes das 21h;

o Inglaterra: € proibida a publicidade de alimentos com alto teor de
gordura, acUcar e sal dentro e durante a programacao de TV para o publico menor

de 16 anos;
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o Bélgica: é proibida a publicidade para criancas em regides flamencas’;
o Estados Unidos: limite de 10 minutos e 30 segundos de publicidade por
hora nos finais de semana, 12 minutos por hora nos dias de semana. Proibido o

merchandising testemunhal®:

o Alemanha: os programas infantis ndo podem ser interrompidos pela
publicidade;
o Canada: é proibida a publicidade de produtos destinados as criancas

em programas infantis. Em Quebec, é proibida qualquer publicidade de produtos
destinados as criangas de até 13 anos, em qualquer midia;
o Dinamarca: é proibida qualquer publicidade durante os programas

infantis e, ainda, 5 minutos antes e depois;

o Irlanda: é proibida qualquer publicidade durante programas infantis em
TV aberta;
o Holanda: ndo € permitida a publicidade dirigida as criangas com menos

de 12 anos em TV publica;
o Austria: é proibida qualquer tipo de publicidade nas escolas;
o Italia: é proibida a publicidade de qualquer produto ou servigo durante

desenhos animados;

o Grécia: é proibida a publicidade de brinquedos entre 7h e 22h;
o Portugal: é proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas;
o Noruega: é proibida a publicidade destinada a criangas com menos de

12 anos e é proibida qualquer publicidade durante os programas infantis.

Um bom exemplo de restricdo que poderia ser inserida na legislacéo brasileira
é a forma com que a Italia aborda a veiculagédo dos anuncios televisivos, proibindo a
publicidade de qualquer produto ou servigco de ser veiculada durante a exibicdo de
desenhos animados, situacdo que nao ocorre no Brasil principalmente em canais por
assinatura, em que existem emissoras direcionadas especificamente para as
criangcas como a Disney Channel e Nickelodeon. Essas emissoras transmitem
desenhos o dia todo e hé intervalos comerciais com anuncios direcionados para as

criangas. Assim, a questado no Brasil fere a liberdade de expressdo comercial dos

" Regides flamencas (ou Flandres) é uma regido belga composta por exuberantes cidades que sempre
desempenharam importante papel econdmico e cultural na Europa. E formada por cinco provincias: Antuérpia,
Brabante Flamengo, Flandres Ocidental e Oriental e Limburgo.

® Merchandising Testemunhal é uma ferramenta de comunicagio em que os apresentadores dos programas de
televisdo (ou os proprios clientes) divulgam um produto ou servigo durante o programa.
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anunciantes na televisdo, o que poderia mudar com intervalos comerciais mais
curtos e programagao mais extensa de programas infantis.

E perceptivel que a publicidade no Brasil é minuciosamente controlada em
todos os meios de comunicagdo por meio de leis, normas e regulamentagdes,
podendo o consumidor que se sentir constrangido e/ou humilhado por determinado
anuncio, denunciar aos 6rgaos competentes que fiscalizam a publicidade no pais.

A preocupagédo sobre como se comunicar com o publico infantil é ainda maior,
pois abordam questBes polémicas envolvendo o discurso apresentando e a ética
publicitaria, pois o publico em questdo esta em fase de desenvolvimento e
amadurecimento intelectual e sdo frageis quanto ao discurso persuasivo. Essa
preocupac¢do tem fundamento pois, dessa forma, restringe-se o contato do publico
infantil com os comerciais publicitérios televisivos, preservando a principal fase de

suas vidas e retardando o processo de consumismo.

2.3A EVOLUCAO DO DISCURSO PUBLICITARIO NA TELEVISAO

As décadas de 70, 80 e 90 ficaram marcadas na historia da publicidade no
Brasil como uma época de veiculacdo de comerciais simples, criativos e que
prendiam a atencdo do consumidor. Nesse periodo, a abordagem discursiva era
diferenciada com o uso da persuasao mais evidente como fator primordial para
conquistar o publico.

Como ja citado anteriormente, o comercial do chocolate da Garoto intitulado
“Compre Baton”, veiculado em meados da década de 90 é um exemplo de anuncio
com forte apelo visual e discursivo. Na narrativa subentende-se que o menino busca

hipnotizar ndo o publico alvo em questéo (criancas), mas sim os préprios pais.

- Amiga dona de casa, olhe fixamente esse delicioso chocolate. Toda vez
gue a senhora sair com seu filho, vai ouvir minha voz dizendo: compre
Baton, compre Baton, seu filho merece Baton. Agora a senhora vai acordar!
Mas vai continuar ouvindo minha voz: compre Baton, compre Baton.
(PROPAGANDAS HISTORICAS, 2013a).

O comercial é apresentado com um garoto personificando um ilusionista. O
uso da persuasédo é expresso quando o menino diz em tom imperativo as palavras

“compre” e “merece”. Todavia, pode haver controversas, pois a publicidade é
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z

destinada ao publico infantil, mas a mensagem transmitida é para as maes,
reforcada quando o garoto diz a frase “amiga dona de casa”, criando uma espécie
de “camuflagem” no anuncio para ndo ser diretamente explicito as criangas. Outro
ponto relevante é a frase “compre Baton”, que tem a funcéo de fixar na mente do

consumidor, forgando-o a lembrar a adquirir o produto.

Figura 1. Comercial da Garoto “Compre Baton”, veiculado nos anos 90.
Fonte: Propagandas Histdricas (2013a)

Algum tempo depois foi veiculado, também nos anos 90, mais um comercial
do Baton que seguia a mesma abordagem contextual. Intitulado “Dedinho” o
comercial mostrava uma crianga sentada em uma cadeira, desabafando com o pai

(oculto no video) sobre o porqué dele ndo comprar o chocolate para o filho.

- Pai, ta vendo meu Dedao? Esse ta mais fininho do que esse ndo ta? Ele
ficou fininho de tanto eu chupar, apesar de falar todo dia para vocé, “compra
Baton, compra Baton”, vocé ndo compra... ai eu fico chupando o dedo né.
Acho que vou chupar esse aqui para ver se fica igual a esse. (YOUTUBE,
2015c).

Apesar de a narrativa seguir a mesma linha de raciocinio persuasivo, ha o
diferencial na abordagem do publico, notéria quando o garoto diz, “Pai, ta vendo
meu deddo?”, diferente do “compre Baton” que é direcionado as maes. No final, a
locugdo “ndo deixe seu filho chupando o dedo, compre Baton... compre Baton,
compre Baton” indica que o anuncio é direcionado para o0s pais, mas com a narracao

persuasiva para as criangas.
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Figura 2: Comercial da Garoto “Dedinho”, veiculado nos anos 90.
Fonte: Youtube (2015c)

Atualmente, a Garoto veiculou um novo anudncio do chocolate Baton, mas com
uma abordagem diferente se comparado aos comerciais dos anos 90. Nesse, a
palavra “ndo” é mais expressiva e ndo ha o uso da persuasado, pois no caso,
demonstra um menino fazendo atividades em horas erradas como por exemplo
brincando ao invés de estudar e a palavra “ndo” € mais explicita na intencdo de
educar a crianca, refor¢cando a ideia no final do video com a narragéo: “Mae tem que
falar ndo, mas as vezes da para falar sim”. Mesmo sendo uma propaganda
destinada ao publico infantil, a forma de abordagem da narrativa demonstra que o

anancio “vende uma ideia” aos pais, de como ajudar a educar seus filhos.

Figura 3: Comercial da Garoto “N&o”, veiculado em 2014.
Fonte: YouTube (2015b)

Outro exemplo claro de anuncio veiculado na TV nos anos 90 e com um forte

apelo discursivo persuasivo, é o comercial da Mundial com o produto tesoura do
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7

Mickey e Minnie. Nesse video, a frase “eu tenho vocé n&o tem” € muito mais
impactante que o exemplo anterior do Baton, pois essa frase se repete varias vezes

por uma crianga de aparentemente cinco anos de idade segurando o produto.

Figura 4: Comercial da Mundial “Eu tenho, vocé nédo tem!”, veiculado nos anos 90.
Fonte: Propagandas Histdricas (2013c)

A persuasao contida no andncio tem um apelo mais impactante, expressivo e
explicito ao publico infantil, pois ao contrario do comercial da Garoto, esse tem a
intencdo direta de “falar” com a crianga instigando-a psicologicamente a querer
adquirir o produto mesmo ndo havendo determinada necessidade, causando
constrangimento na crianga que nao 0 possuli.

A Caloi é outra marca que utilizou a persuasao na TV, mas nos anos 70 e de
uma forma diferente, com um video inteiro em desenho animado e com uma
narrativa imperativa: “Nao esqueca da minha Caloi. O Natal ta ai, e a minha Caloi?

N&o esqueca, Caloi. O papai td chegando, aposto que ele esqueceu minha Caloi”.

Figura 5: Comercial da Caloi “Nao esqueca da minha Caloi”, veiculado nos anos 70.
Fonte: Propagandas Histdricas (2013b)
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Em todas as frases ditas pela crianca no video demonstra a persuasao
contida na narrativa e para reforcar toda a acdo € em desenho animado. No video,
em cada atividade exercida pelo pai (como por exemplo escovar os dentes), h4 um
bilhete do filho contendo sempre uma das frases citadas, finalizando com um
discurso chamativo (narragéo adulta) dizendo: “Faga a campanha para o seu pai ndo
esquecer, que vocé quer uma Caloi no Natal* (PROPAGANDAS HISTORICAS,
2013b).

Contudo, a Caloi também anunciou atualmente seu produto, mas com um
discurso totalmente reformulado que o veiculado na década de 70, ndo contendo
gualquer tipo de narracdo no comercial, tendo um foco voltado mais para os valores
agregados e também na felicidade da criangca com o produto e a consequéncia
positiva de adquiri-lo.

FLE l'm

Tt 11 I'I"I' JERI (BRacRm. = m{‘“
| ||‘| , ..“h‘

Figura 6: Comercial da Caloi “Ser Nifio es el Mejor Regalo” veiculado em 2012.
Fonte: Youtube (2015a)

O comercial tem um contexto expressivamente voltado aos valores do produto
com o consumidor, sem narragado e sem abusos discursivos com uso da persuasao.
No referido video sdo demonstradas duas criangas ganhando como presente de
seus pais, duas bicicletas Caloi e, consequentemente, brincando com o produto. A
narrativa tem um ponto interessante quando um senhor, com aparéncia antissocial,
sentado em um banco, observa as criangcas ao seu redor no parque até que elas
param na sua frente e dizem algo ao senhor e na cena seguinte, o ensinam a andar
de bicicleta, aparentando felicidade. A ideia é reforgcada no final do video com a frase
“Ser Nifio es el Mejor Regalo” (ser crianca € o melhor presente). O comercial foi
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veiculado no Paraguai e o contexto abordado pela marca foi perfeitamente limpo,
longe de narrativas abusivas. A evolugdo desse discurso da Caloi € notéria pelo
proprio slogan que foi alterado ap6s 30 anos, passando de “N&o esquec¢a da minha
Caléi” de 1978” para “Caldi. Movimentando a Vida” de 2008.

Os exemplos demonstram a evolugdo que os discursos publicitarios
destinados ao publico infantil tiveram ao longo dos anos com diversas alteracdes
tanto visualmente quanto linguisticamente. “Compre Baton!”, “Eu tenho, vocé né&o
tem”, “Nao esqueca da minha Caloi”, sdo expressdes utilizadas em comerciais
veiculados na TV aberta nos anos 70, 80 e 90 que claramente nao seriam
veiculados na midia atualmente, pois € nitido o uso da persuaséo nesses comerciais
e o grande apelo visual que mistura o imaginério das crian¢as a um mundo oculto de

fantasia e diversao.
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3. METODOLOGIA

3.1 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Esta pesquisa exploratoria foi realizada entre o segundo semestre de 2014 e
0 primeiro semestre de 2015, através de investigacdo individual, com o objetivo de
entender se a publicidade televisiva destinada ao publico infantil influencia as
criangas ao consumismo precoce. A primeira etapa foi subdividida em dois
momentos: uma pesquisa bibliografica e uma pesquisa documental. A pesquisa
bibliogréfica serviu como material de apoio reunindo a percep¢do de autores

relacionados ao tema com seus respectivos conceitos.

Num sentido restrito, [a pesquisa bibliografica] € um conjunto de
procedimentos que visa identificar informag8es bibliograficas, selecionar
documentos pertinentes ao tema estudado e procurar a respectiva anotacéo
ou fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que sejam
posteriormente utilizados na redacédo de um trabalho académico (STUMPF,
2010, p. 51).

Assim, autores que conceituam a Teoria da Persuasdo foram investigados,
destacando De Fleur (1976), Martino (2013) e Wolf (2008).

Para melhor entendimento e delimitacdo do assunto, foram também coletados
dados por meio de levantamento documental que segundo Moreira (2010, p. 271)
“‘compreende a identificagcdo, a verificagdo e a apreciacdo de documentos para
determinado fim” objetivando o melhor entendimento da legislacdo, normas e
regulamentacgdes da publicidade infantil no Brasil.

Contudo, houve uma segunda etapa que consistiu em uma pesquisa de
campo qualitativa sendo essa “um processo de reflexdo e analise da realidade
através da utilizacdo de métodos e técnicas para a compreensdo detalhada do
objeto de estudo em seu contexto histérico e/ou segundo sua estruturagdo”
(OLIVEIRA, 2005).

A pesquisa qualitativa foi dividida em duas coletas de dados, sendo uma
pesquisa de observagdo com criangas e uma entrevista individual em profundidade

com os pais das criangas observadas na primeira coleta.
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3.1.1 Pesquisa de Observacgéo

A pesquisa de observagdo foi realizada com trés criangas de 4 a 6 anos,
sendo duas meninas e um menino. Para tal coleta, foi exibido um video com
desenho animado e intervalo comercial com videos publicitarios infantis, buscando,
dessa forma, observar a reacdo desse publico ao entrarem em contato com a
publicidade na TV.

O video exibido de 28 minutos foi editado como se fosse uma programacao
televisiva real, sendo composto por um episédio de um desenho animado — Ben 10
para 0 menino e Bob Esponja para as meninas — com a finalidade de envolvimento
das criancas e, na metade do episddio, um intervalo comercial contendo dez videos
publicitarios infantis com produtos e servicos variados.

A coleta de dados foi agendada previamente com os pais das criangas, que
compareceram a Televisdo Académica da Universidade do Sagrado Coragdo e

acompanharam a pesquisa de observacao.

3.1.2 Entrevistas Individuais em Profundidade

Apos a pesquisa de observacdo com as criangas, foram realizadas entrevistas
individuais em profundidade com os respectivos pais das criangas, sendo eles um
pai e duas maes.

Foi utilizado um questionario com sete questdes semi-abertas, semi-
estruturadas e respostas indeterminadas. Referente as entrevistas em profundidade,

Duarte (2010) explica que:

[...] € uma técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informac0es, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e
apresenta-las de forma estruturada. Entre as principais qualidades dessa
abordagem esta a flexibilidade de permitir ao informante definir os termos
da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas. Este tipo de
entrevista procura intensidade nas respostas, nao-quantificacdo ou
representacao estatistica (DUARTE, 2010, p.62).

Esta etapa da pesquisa consistiu em coletar informacdes e percepgdes dos
pais referentes ao comportamento de seus filhos referente a publicidade infantil

televisiva.
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3.2 CUIDADOS ETICOS

Por se tratar de uma pesquisa que envolve seres humanos, o projeto foi
submetido & avaliacido do Comité de Etica em Pesquisa da Universidade do Sagrado
Coracéo, via Plataforma Brasil, tendo sua imediata aprovagdo. Na etapa de coleta
de dados, um Termo de Consentimento foi apresentado e assinado pelos pais das
criangas, apresentando o seu “de acordo” com a utlizacdo das informagdes

coletadas nesta investigagao.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Para alcancar o objetivo de compreender 0s conceitos centrais sobre a
investigacdo, foi realizada uma pesquisa bibliografica em que foram selecionados
autores que estudam a temdtica, para posteriormente ser realizada a leitura e
fichamento das obras e, por fim, construir o texto da fundamentacgéo teorica.

Contudo, foi necessario investigar na legislagcdo brasileira, as normas e
regulamentacgdes pertinentes ao tema, coletando informagdes de instituicbes como a
ABAP, CONAR, PROCON, CENP, além do Cddigo de Defesa do Consumidor e o
site oficial da Presidéncia da Republica (Planalto). Tal levantamento objetivou
entender qual o tipo de comunicagdo que pode ser realizada para as criangas nos
dias atuais e quais os tipos que podem ser impedidos de veicular nas midias. A
andlise dos dados coletados nesta etapa foi realizada por meio de comparagéo de
como a comunicacao era realizada em décadas passadas com a comunicagdo dos
dias atuais.

O procedimento de andlise de dados da pesquisa de campo foi realizado de
forma qualitativa com o auxilio de tabelas demonstrativas. Para tanto, nas duas
etapas de pesquisa (observacdo e entrevistas) foi realizada a transcrigéo,
codificagdo e interpretagdo dos dados coletados em campo. Inicialmente foi
realizada a comparacdo da reagdo das criangas que participaram da pesquisa de
observacédo, em um segundo momento foram comparadas as respostas dos pais
que participaram das entrevistas e, por fim, foi realizada a comparagao da reagéo de
cada criangca com as respostas dadas por seus respectivos pais sobre seu
comportamento e postura em relacdo a estimulos provenientes da publicidade

infantil televisiva.
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4 PESQUISA DE CAMPO

4.1 PESQUISA QUALITATIVA DE OBSERVACAO — CRIANCAS

4.1.1 Coletade Dados

O processo de coleta de dados com o publico infantil foi realizado em uma
sala de aula localizada na TV académica da Universidade Sagrado Coracgdo, com
participagdo do responsavel de cada crianga, no periodo de 10 a 21 de abril de
2015.

O video exibido para coletar as reacdes das criangas, foi editado de acordo
com o género. Para os meninos, o video exibido foi do desenho Ben 10, com um
episddio de aproximadamente 22 minutos em que na sua metade, € interrompido
para exibicdo do intervalo comercial composto por 10 comerciais diferentes com
conteudo destinado para meninos, sendo os anunciantes e produtos:

o Mattel - Brinquedo Hot Wheels;

o Grendene Kids - Calgado Ben 10;

o Pepsico — Leite Achocolatado Toddynho;

o Grendene Kids - Calgcado Homem Aranha,;

° Grendene Kids - Calgado Ben 10;

o McDonald’s - Mc Lanche Feliz e Danoninho;

o Sestini — Brinquedo Max Steel;

o Trakinas — Biscoito Recheado;

o Hasbro — Brinquedo Marvel Super Hero Mashers;

o Grendene Kids - Calgado Ben 10.

Apoés o intervalo comercial, o desenho é finalizado.

Para as meninas, o video exibido foi do desenho Bob Esponja contendo dois
episddios de aproximadamente 11 minutos cada, que na metade também é
interrompido para exibicdo do intervalo comercial, seguindo a mesma linha de
edicdo do video anterior. Os 10 comerciais também foram selecionados somente
com contetdo destinado para meninas, sendo 0s anunciantes e produtos:

o Mattel - Brinquedo Barbie, A Sereia das Pérolas;

. McDonald’s - Mc Lanche Feliz e Danoninho;
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o Mattel - Brinquedo Monster High;
o Mattel - Brinquedo Boneca Polly Pocket;
° Trakinas — Biscoito Recheado;

o Estrela — Brinquedo Peppa Pig;

o Sestini - Mochila Barbie;

o Pepsico — Leite Achocolatado Toddynho;

o Sunny — Boneca do filme Frozen: Uma Aventura Congelante;
o Grendene Kids — Cal¢gado Moranguinho.

ApoOs a exibicdo do intervalo comercial mais um episddio do desenho é
apresentado para entéo finalizar a coleta de dados.

A intencdo do desenho em ambas as coletas, € de envolvé-los deixando-os
interessados pelo que estd sendo exibido para, entdo, apresentar os comerciais
publicitarios e observar as rea¢des das criancas. Comerciais como do McDonald’s,
Trakinas e Toddynho foram colocados nos dois videos, por terem discursos que sao

direcionados para ambos os géneros.

4.1.2 Andlise dos Resultados

Crianca 1
o Sexo: Masculino
. Idade: 4 Anos

A primeira crianca foi a que mais apresentou reagdes a partir do video
exibido. Logo no inicio, a crianga soube identificar o personagem principal do
desenho, prestando atencdo em cada detalhe e fazendo comentérios a todo
momento. Houve também uma euforia que pode ser levada em consideracdo
referente aos efeitos especiais da animacéo ou os “superpoderes” dos personagens.

Ao entrar no intervalo comercial a crian¢a soube identifica-lo e ndo deixou, em
momento algum, de prestar atengdo nos produtos e marcas que estavam sendo
anunciados. Em determinado momento, mais especificamente nos comerciais do
Toddynho, Trakinas, Max Steel e um do Ben 10, a crianca prestou bastante atencéo,

porém, ndo esbogou reacdo alguma, nos demais houve reacdes parecidas:
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o Brinquedo da Hot Wheels: a crianga soube identificar a marca e
comentou que possui o produto. Possivelmente por o possuir a crianga fez essa
associagdo com o anuncio;

o Papete e Reldgio do Ben 10: esbo¢ou a mesma reagédo do comercial
anterior, sabendo identificar o produto e citando que o possui, mas nao citou a
marca,;

o Papete do Homem Aranha: mesma situagéo do comercial anterior;

o Mc Lanche Feliz: nesse comercial houve uma situacéo interessante,
em que a crianca ignora o produto principal, que € o lanche, e foca no brinde
fazendo comentarios que o possui;

o Marvel Super Hero Mashers: o fator musical foi o que fez a crianga
interagir com o comercial, que cantou junto;

o Papete do Ben 10: focou na agéo dos personagens que interagem com
as criancas do comercial, fazendo comentarios sobre o personagem do anuncio.

A crianga fez associagfes, comentarios e interagiu com o0s andncios em
alguns momentos, como cantar por exemplo. Porém, as influéncias maiores sdo em
fatores ndo verbais, como 0 uso de superpoderes e personagens que ilustram o
anuancio, mas mesmo esses fatores sendo explicitamente exibidos, ndo instigaram a
referida crianga a querer adquirir os produtos anunciados.

Em todos os comerciais exibidos, a crianga ndo esbogou reagdo consumista
imediata, no sentido de pedir o produto no momento em que o viu. Porém pelo fato
da criancga ter realizado comparagdes dizendo que possui um produto igual ao do
comercial, é possivel considerar uma influéncia consumista indireta, pois a crianca
tem o produto e sabe a qual marca pertence, além de fazer comentérios com a mae
gue o acompanhava no sentido de demonstrar que possui 0 produto para ela e para

o pesquisador que também estava presente na sala.

Crianca 2
. Sexo: Feminino
. Idade: 6 Anos

Desde o inicio do video até o fim, a crianca prestou bastante atencédo, sendo

muito quieta e ficando com o dedo na boca. No momento em que 0s anuncios
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comecgaram a ser exibidos, a Unica reacéo identificada foi no momento em que um
comercial com tematica mais musical (boneca do filme Frozen: Uma Aventura
Congelante) estava sendo transmitido, em que a crianga balangou as pernas no
ritmo da muasica. Nao houve nenhum comentério ou outra reacdo em relacdo ao

video como um todo.

Crianga 3
. Sexo: Feminino
. Idade: 4 Anos

Durante a exibicdo do video a crianca prestou bastante atencgdo inclusive nos
comerciais. Durante o desenho a maioria de suas rea¢des foram fisicas, mexendo-
se excessivamente mas sem se expressar verbalmente. Contudo, houve alguns
momentos que determinadas reagdes durante os comerciais chamaram atengao:

o Boneca Polly: a frase expressada pela crianga “eu amo a Polly”,
demonstra que a mesma conhece o produto e também faz associa¢des do contexto
visual, com o produto anunciado;

o Biscoito Trakinas: nesse video houve uma reacgdo interessante por
associacdo, pois a crianga disse que ndo queria o produto, e no video, as criangas
qgue atuam sdo do sexo masculino, o que pode ter levado a relacionar que o produto
apresentado € para meninos e ndo meninas;

o Mochila da Barbie: “tem gente na minha escola que tem essa mochila”.
Essa frase citada pela crianga demonstra que reconhece o produto, mesmo ndo o
possuindo, indicando que o fator memorial da crianga pode ser também explorado
pela publicidade;

o Boneca Frozen: a crianga cantou a musica do comercial mas ndo pediu
0 produto.

Assim foi possivel notar em toda a coleta de dados que limitado no ambito da
pesquisa ndo houve, em nenhum momento, influéncia direta da publicidade em
instigar o consumismo. As Unicas situagdes que foram identificadas, sdo reacdes

comuns de criangas em fase de crescimento e amadurecimento.
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4.2 PESQUISA QUALITATIVA ENTREVISTAS — PAIS
Logo apdés a coleta de dados com cada crianga, os pais’ responderam
algumas questdes pertinentes ao tema. O processo de analise dos dados das

respostas obtidas foi realizado através de quadros demonstrativos.

4.2.1 Coleta e Andlise dos Dados

Questdo 1: Vocé acha que os anlncios que usam criangcas em comerciais
televisivos, apelam quanto a exposicdo das mesmas para “atingir’ seu filho a
consumir determinado produto anunciado? Justifique.

Pai 1 Sim. Crianga normalmente quer o que outra crianga tem.

Pai 2 N&o! Acho que o produto em si que desperta em parte o
interesse.

Pai 3 Sim, creio que usar criangas nos comerciais ajuda a cativar o
publico infantil por se identificarem.

Quadro 1: Os Comerciais e Seus Discursos
Fonte: Elaborado pelo autor

A partir das respostas da questdo 1, € possivel afirmar que para os pais ha
uma influéncia significativa no uso de criangas em anuncios para chamar a atencao
de seus filhos. Essa forma comunicativa € uma estratégia eficaz pois as criangas se
identificam com as que estdo nos anuncios criando uma espécie de estimulo, pelo
fato da crianga do andncio possuir o produto e a que recebe a mensagem ndo ter.
Este pode ser considerado um ponto de “conflito” entre a crianga que quer o produto,
0S pais que ndo podem ou ndo querem comprar e a forma que a mensagem
publicitaria é transmitida para ambos.

Contudo, um dos pais apontou que geralmente o que chama mais a atengéo €
o produto e ndo o fato dos anuncios usarem criangas. Isso pode ocorrer devido ao
tipo de discurso que o andncio transmitiu sendo pouco atrativo para algumas

criangas mais especificas.

% Por se tratar de pais de ambos os géneros (masculino e feminino), estéo identificados no quadro como “pai” e
0 nUmero da respectiva crianga, que corresponde seu filho.
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Questdo 2: Em sua opinido e com sua percepgao, que tipo de personagens nos
comerciais publicitarios televisivos, mais chamam a atencdo do seu filho? (Ex.
super-herais). Justifique.

Pai 1 Super herdis ou personagens de desenhos que ele assiste, pois
€ 0 que ele gosta ou gostaria de ser.

Pai 2 Geralmente, aquele personagem que estd em *“alta”, como
exemplo a Peppa Pig, mas percebo que o personagem chama a
atencdo e ndo o produto, ndo vejo que ela comenta sobre o
produto.

Pai 3 A minha filha prefere tudo que faga mencgéo a princesas, fadas
ou coisas cor de rosa.

Quadro 2: O Uso de Personagens
Fonte: Elaborado pelo autor

Uma maneira facil de atingir o publico infantii € através do uso de
personagens pois, dessa forma, a crianca prende toda sua aten¢do ao anuncio que
esta sendo veiculado. As respostas demonstram que super-herdis, fadas, princesas
e quaisquer outros personagens de desenhos que sdo “do momento”, sdo os que
mais chamam atencdo das criancas pelo grande apelo visual e sonoro que
possuem.

O que pode ocorrer em alguns casos como do primeiro pai entrevistado é, a
crianga ter contato direto com os proprios desenhos e, ao ver o anuncio na TV, que
contenham os mesmos personagens dos desenhos que assiste, o fator memorial é
acionado e a necessidade de consumo pode ser despertada, causado pela
associagéo do produto e do desenho.

Por mais interativo e até educativo que um desenho possa ser, a publicidade
evidentemente busca através desse recurso atingir o publico infantil, mas com um
discurso mais elaborado e voltado para os pais devido as inUmeras restricdes
existentes. Todavia, os pais devem ficar atentos também & prépria programagéo que

seus filhos sé@o expostos evitando possiveis conflitos entre ambos.

Questdo 3: Quais aspectos desses ‘personagens’ mais chamam a atengao? (Ex.
sonoro, ‘superpoderes’, coreografias)

Pai 1 Superpoderes
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Pai 2 Cores

Pai 3 Aspectos musicais, com musicas faceis de gravar na cabega.

Quadro 3: Caracteristicas dos Personagens
Fonte: Elaborado pelo autor

A televis&o, por ser uma midia audiovisual, tem o poder de prender a atengéo
de qualquer publico. Os anuncios publicitarios trabalham cada um de um jeito para
se adequar a determinado perfil de seus consumidores e discursar para um publico
mais imaturo. E algo mais simples do que parece pois, como indicaram os pais, 0
uso de “superpoderes” (que usa e abusa tanto visualmente quanto sonoramente),
cores e aspectos musicais (com musicas infantis) sdo estratégias que visam prender
a atencdo desse publico. Dessa forma, fica mais facil apresentar um produto
destinado as criangas, mas com um discurso que deve, de certa forma, “falar com os

pais”.

Questdo 4: Quando seu filho assiste aos comerciais publicitarios na TV, ele presta
mais aten¢&o no produto que esta sendo anunciado, ou nas ilustracdes que contém
no mesmo? (llustragdes: cenério colorido, criangas, personagens).

Pai 1 Depende. Se for brinquedo, ele presta atengdo no personagem
e no produto. Se for alimentag&o, por exemplo, ele presta mais
atencdo no personagem.

Pai 2 Minha filha mais velha (9 anos) presta atencdo em mais
aspectos, o produto e o0 personagem, mas a menor (6 anos),
presta atengc@o no personagem.

Pai 3 No produto em si, quando sdo bonecas ou brinquedos para
meninas.

Quadro 4: A Percepcao dos Pais
Fonte: Elaborado pelo autor

O produto sempre tem como finalidade ser a atracdo principal de um anuncio
publicitario, demonstrando todos os recursos e até seu diferencial comparado a seus
concorrentes. A crianga, evidentemente, ndo consegue ter essa percepgao por estar
em fase de amadurecimento intelectual e de sua personalidade.

Segundo os pais, seus filhos prestam mais atengéo no produto e no uso de

personagens que ilustram o andncio e dependendo do produto, a atencéo é voltada
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somente para esses personagens, como é demonstrado na resposta do primeiro pai
entrevistado. E importante ressalvar que o produto e as “ilustracdes cenogréficas” se
complementam e agem de forma eficiente para despertar a necessidade dos mais
diversos publicos existentes e os proprios anunciantes exploram esse meio como

estratégia de marketing.

Questdo 5: Houve situacbes em que seu filho viu um andncio na TV de
determinado produto e, em outro momento, ele se lembrou e quis adquirir o
produto que estava sendo anunciado?

Pai 1 Sim. Isso acontece com frequéncia.

Pai 2 J4& comentou no mercado, mas ndo pediu/implorou
simplesmente por causa do andncio visto.

Pai 3 Sim, j& viu e depois pediu de natal, alguns dias depois.

Quadro 5: O Fator Memorial da Crianca
Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo as respostas dos pais, é possivel destacar trés situacBes diferentes
de influéncia direta da publicidade na TV para com seus filhos. O primeiro relata que
frequentemente seu filho é influenciado pela publicidade televisiva. Isso pode ocorrer
dependendo da quantidade de tempo em que a crianga € exposta a programagao na
TV diariamente, ou seja, quanto maior o tempo em frente da TV, maior sera a
exposi¢cado ao conteudo publicitario e a probabilidade de instiga-la ao consumo. Essa
situacdo pode ser evitada instigando a crianga a fazer atividades diferentes, sem
estar perto de um aparelho televisivo.

O segundo pai entrevistado constatou que sua filha ja fez comentérios ao
acompanhé-lo ao mercado, mas sem pedir o produto visto na TV. Dependendo de
como pode ter ocorrido a situagdo, a opinido do pai em relagdo ao produto que a
crianga comentou pode a ter influenciado a ndo querer consumi-lo.

Por fim, o Gltimo entrevistado constatou que sua filha ja viu andncios na TV,
mas pediu dias depois, no Natal. Em épocas comemorativas como Natal, Dia das
Criancas, o conteudo publicitario televisivo torna-se mais expressivo que em
periodos comuns, devido ao alto indice de vendas. A publicidade pode néo ter
influenciado no momento em que foi vista, porém a crianga soube associar o

anuncio com uma dessas datas especiais e, por isso, houve influéncia ao consumo.
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Questdo 6: Vocé acha que a publicidade infantil na TV influencia as criangas a
serem consumistas precocemente?

Pai 1 Sim. Eles passam a querer tudo o que veem sendo anunciado.
Pai 2 Né&o.
Pai 3 Sim. Vejo uma forma de manipulagéo, que se néo for controlado

pelos pais, pode causar prejuizos futuros a crianca.

Quadro 6: Opinido dos Pais Sobre a Influéncia da Publicidade Infantil

Fonte: Elaborado pelo autor

A publicidade infantil sempre ser& um tema polémico com questdes que

abordam os direitos de expressédo comercial dos anunciantes contra a preservagao

integra da inocéncia da crianca.

Na opinido dos entrevistados, os pais acreditam que a publicidade infantil na

TV influencia seus filhos ao consumismo precoce, mencionando que seus filhos

querem tudo o que veem na televisdo e entendendo como manipulagdo os anuncios

para o publico infantil. Contudo ha uma contra resposta em que um dos pais acredita

que nao influencia.

Questdo 7: Vocé é a favor ou contra a publicidade infantil? Justifique.

Pai 1 Acho que a publicidade infantil de forma magante torna a
crianca extremamente consumista, o que ndo é legal para as
criangas.

Pai 2 N&o vejo problema, desde que ndo apele, acho que serve para
ambientar os tipos de produtos.

Pai 3 Depende do tipo, se néo for apelativo, sim.

Quadro 7: Opiniao dos Pais Sobre a Publicidade Infantil
Fonte: Elaborado pelo autor

De certa forma, os pais entrevistados sdo a favor do contetdo publicitario

para o publico infantil se realizada de maneira menos explicita, apelativa e que

norteie sempre a ética publicitaria. E notério que ha uma preocupacédo na forma que

a publicidade televisiva é apresentada a seus filhos.
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Nesse contexto, os préprios anunciantes devem ter sempre ciéncia de como
apresentar seus discursos televisivos para as criancas. O ideal € uma comunicacao
menos macgante que ndo aliene as criangas a ponto de instiga-las ao consumismo
precoce, criando novas estratégias comunicacionais e prezando pela qualidade, ndo

apenas do produto oferecido mas também da mensagem que é transmitida.

Questdo 8: Vocé tem alguma consideracgédo final sobre a publicidade infantil e a
influéncia da mesma nas criangas?

Pai 1 Nao.

Pai 2 N&o vejo problema, desde que ndo apele, acho que serve para
ambientar os tipos de produtos.

Pai 3 Sim. Vejo uma forma de manipulacédo, que se nao for controlado
pelos pais, pode causar prejuizos futuros a crianca.

Quadro 8: Consideracéo Final dos Pais Sobre a Publicidade Infantil
Fonte: Elaborado pelo autor

Como consideragbes finais sobre o tema, dois dos pais fizeram alguns
apontamentos relevantes que de certa forma, demonstram uma preocupacao e ao
mesmo tempo aceitagdo da publicidade infantil.

Com a entrevista com os pais, foi possivel entender um pouco da opinido
deles sobre a publicidade infantil e qual a percepcdo que eles tém sobre os efeitos

dos discursos na TV em seus filhos.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.3.1 Comparacgéo das Reagdes das Criangas

A Unica reacdo igual que todas as criancas tiveram foi em comerciais com
tematicas musicais, onde duas delas cantaram (as mais novas, de 4 anos) e uma se
expressou fisicamente mesmo estando sentada (6 anos) acompanhando o ritmo da
musica balangando as pernas. Tal reacdo pode ser levada em consideracdo como
uma influéncia discursiva da publicidade, pois sdo musicas que estdo em alta no
universo infantil e as criangas sentem-se confortaveis em expressar-se cantando ou

apenas movendo-se no ritmo da musica, por fazer parte desse mundo.
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E importante ressalvar que todas prestaram atencdo nos comerciais exibidos,
que, notoriamente, sdo bastante atrativos e que prenderam a atencdo delas. No
entanto, € possivel identificar trés casos diferentes comparando as reacdes das
criangas umas com as outras:

o Primeiro caso: a crianga 2 (menina) ndo esbogou reagédo alguma se
comparada com as outras duas. Um dos fatores que pode ter influenciado esse
comportamento, € o fato da crian¢a ter uma idade maior (6 anos) do que as outras (4
anos) e o contetudo publicitario exibido pode ter sido pouco atrativo para essa
crianga particularmente, contrariando com as outras duas que tiveram reagdes mais
expressivas. Outro ponto que pode ser levado em consideragdo, € o ambiente e a
pessoa que acompanhou o video (pesquisador), que pode ter causado um certo
desconforto por estar em um lugar e com uma pessoa desconhecida (mesmo
havendo a presenca do pai), diferente das outras duas, que ja ficaram mais a
vontade, se movimentaram e conversaram em certos pontos do video. A
personalidade de criancas de 4 e 6 anos, € notoriamente distinta mesmo sendo
minima a diferenca de idade, que pode ter alteracbes muito significativas no
comportamento cognitivo e expressivo de cada uma delas.

Quando perguntado ao pai se a crianca € quieta a todo o momento, 0 mesmo
confirmou acrescentando que se estivesse acompanhada da irm& mais velha de 9
anos, haveria reacdes diferentes. O pai acrescentou que educa a filha, para que n&o
tenha o costume de pedir tudo o que vé na televiséo e esse pode ter sido um dos
fatores que fez com que a crianga ndo fosse influenciada pelos comerciais
apresentados. Pode ser também que por estar em um outro ambiente n&o
familiarizado, com pessoas que ndo conhece, possa ter influenciado a ndo esbocar
tais reacgoes.

o Segundo caso: a crianga 1 e a crianga 3, possuem a mesma idade,
porém sdo de géneros diferentes. Contudo, as reacdes foram distintas com excecao
ao comercial musical em que ambas cantaram. A principal reagdo da menina
(crianga 3), foi no comercial da bolacha Trakinas em que os figurantes s&o meninos
e gue ela disse que ndo consumiria 0 produto, pois pela sua percepcdo e
associagdo, o produto é destinado a meninos e nao meninas. Porém no comercial
da Hot Wheels, o menino (crianga 1) citou a marca e complementou que possui 0
produto. Dentre essas principais reagdes, o menino (crianga 1) teve um

comportamento mais consumista em relacdo a menina da mesma idade (crianca 3).
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O uso de super-herois pode ter sido o fator que fez com que essa influéncia se
expressasse verbalmente.

o Terceiro caso: €& importante destacar qual das criangas que
participaram da pesquisa esta mais propensa a ser uma consumidora precocemente
diante dos vérios tipos de discursos e efeitos cenograficos existentes na publicidade.
As meninas (crianga 2 e 3) tiveram menos reagdes em relagdo ao menino (crianga
1). Uma delas ndo se expressou verbalmente no video todo enquanto a outra
apresentou expressdes mais significativas. Contudo, o menino (crianca 1) teve uma
percepcdo maior e captou mais informagdes expressando-as verbalmente,
principalmente em anuncios com ilustragdes que continham super-heréis.

Nesse contexto, é possivel afirmar que dentre as criangas participantes, o
menino (crianca 1) é o mais propenso a ser um consumidor precoce, pois soube
identificar a marca citando-a, fez comentérios que possui determinado produto,
prestou muita atengcdo no uso dos personagens, ignorou o produto principal de um
anuancio focando somente no brinde e cantou em dado momento juntamente com um
anuncio com temética musical. Ja a menina mais nova (crianga 3) que mais se
expressou, apenas fez associagdes do produto com seu cotidiano (amiga da escola
O possui) e com 0 sexo oposto, cantou e disse que gosta de determinado
personagem. O mero fato de saber de qual marca um produto é e também fazer
comentarios que o possui, € uma influéncia da publicidade relativamente basica e
gue pode se desenvolver com o decorrer do tempo, sendo uma consumidora sem
determinados limites.

De certa forma, ndo € possivel afirmar se 0os meninos tendem a ser mais
consumistas que as meninas, pois para que haja uma afirmagdo de cunho mais
generalista, seria necessério ter uma amostra maior de criangas e identificar a
reacdo de cada uma delas, comparando-as umas com as outras, além da

diversificagdo dos ambientes de coleta de dados.

4.3.2 Comparagao das Opinides dos Pais

Um ponto importante nas pesquisas com criangas que envolva qualquer area
do conhecimento cientifico, € buscar entender através da percepcdo dos pais, a
relacdo de seus respectivos filhos com determinado assunto abordado. Dessa

forma, & possivel compreender um pouco mais sobre o universo infantil relacionado
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com a area que a pesquisa se encontra, podendo aprofundar os conceitos e até criar
novas hipéteses.

Na pesquisa qualitativa com os pais, foi possivel identificar dois tipos de
perfis:

o O pai 2 tem uma visdo um pouco mais liberal sobre a publicidade
infantil em relagdo aos outros dois. Sabe identificar quais os principais fatores que
atingem seu filho como as cores, os personagens, os desenhos do momento, mas
ndo vé problema na forma que séo veiculados, pois acredita que o produto em Si
chama a atencado e ndo o contexto cenografico dos anuncios que envolva criangas e
outros tipos de personagens. Como j4 citado anteriormente, o pai educa a crianca
para ndo querer consumir tudo o que deseja e esse é o fator que talvez, o deixe
mais confortavel em relagdo a publicidade infantil, mesmo sabendo da efetividade
que esses anuncios tem sobre o publico infantil.

o Concomitantemente, os pais 1 e 3 tem percep¢des parecidas, porém
mais conservadoras em relagdo ao citado no topico anterior. Também sabem
identificar os principais fatores que chamam a atencéo de seus filhos, mas diferente
do pai 2, sdo mais restritos em relagdo a publicidade infantil, apontando que
anuncios apelativos e magantes ndo s@o aceitos por eles, pois sabem que seus
filhos irdo querer adquirir o que esta sendo anunciado, e na concepcdo de ambos
ajuda a instigar o consumismo nas criangas.

Contudo, um fator imprescindivel que pode acarretar em diferentes
percepcdes dos pais sobre a influéncia da publicidade nas criangas, é a forma de
como os proprios educam a crianga em relacdo aos mais variados tipos de midias
existentes. E nessa faixa etéria de 4 a 6 anos, que as criancas est&o desenvolvendo
suas personalidades, gostos, percepgdes e materializando tudo em reagdes normais
da idade. Assim, essa educacao midiatica é fundamental para que a crianga néo se
torne uma consumidora precocemente.

E importante destacar que os pais 1 e 3 sd0 do sexo feminino e o pai 2 é do
sexo masculino. Essa diferenca de género pode acarrear em percepgoes diferentes
de como interpretar as reagdes de seus filhos e da propria publicidade infantil. E
notavel que as mées entrevistadas sdo mais conservadoras em relagdo ao pai que
participou da pesquisa a partir das respostas coletadas, mas sem generalizar esse

ponto pois nada impede o cenério inverso.
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4.3.3 Comparagao da Reacéo das Criangas com seus Pais

Realizar a comparacao entre as reagdes das criangas comparando-as com as
respostas dos seus pais possibilita entender se a percepgdo dos pais realmente
estdo em concordancia com a realidade do envolvimento da crianca e a publicidade

infantil na televisao.

o Crianca 1 - Pai 1l

Analisando ambos os resultados da reacdo da crianga e da entrevista com o
pai, é possivel afirmar que ha um grande envolvimento entre as duas partes. O pai
relatou na entrevista que personagens de super-herdis e superpoderes sempre
influenciam seu filho ao estar em contato com esses tipos de discursos e, realmente,
estdo em total concordancia com as reagdes expressadas pela crianga no processo
de coleta de dados, que se expressou mais euforicamente em comerciais com essas
ilustragdes audiovisuais que os demais apresentados. Outro momento relevante foi o
que a crianga ignorou um dos produtos alimenticios e focou no brinde, situacéo
também relatada pelo pai na entrevista.

Dessa forma, é possivel concluir que o pai consegue controlar, de certa
forma, tudo o que a crianga pede, pois sabe quais tipos de influencias publicitarias
podem surtir efeitos significativos para instiga-la ao consumo, sendo esse um ponto

positivo bastante relevante para ndo torna-la uma consumidora precocemente.

o Crianca 2 — Pai 2

Nesse segundo caso, € possivel identificar que o pai também tem controle
sobre o consumo de sua filha e que busca sempre educa-la a ndo ser uma
consumidora precocemente, citando na entrevista que cores, personagens e
desenhos do momento s&o pontos que sempre chamam a atengédo da crianga ao
estar em contato direto com a publicidade.

Contudo no processo de coleta de dados, a crian¢ga ndo esbogcou nenhuma
reacdo verbal no video inteiro, o que pode levar a reflexdes mais profundas sobre,
por exemplo, o local de aplicacdo da pesquisa, que pode ter influenciado seu
comportamento. Além do acompanhamento de outras pessoas desconhecidas no
ambiente ou o desinteresse pelo video. Porém, mesmo ndo havendo tais reacdes, o

pai sabe da influéncia persuasiva na TV, faz um controle do envolvimento de sua
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filha com a midia audiovisual e educa, impondo limites para ndo torna-la uma

consumidora precoce.

o Crianca 3 — Pai 3

Por fim, o terceiro pai entrevistado demonstrou que, assim como 0S outros,
também conhece os pontos de influéncia que a publicidade exerce sobre sua filha,
apontando que comerciais com teméticas musicais, que usam personagens como
fadas e princesas, além do produto e si, sdo as principais formas do comercial
prender a atengdo da crianga. Essa visdo pOde ser reforcada com a pesquisa de
campo, em que a crianga interagiu com o video exibido cantando juntamente com
um andncio com tematica musical. Além disso, a crianga também associou alguns
produtos, como a mochila da Barbie, com seu cotidiano apontando que uma amiga o
possui, 0 que demonstra que mesmo ndo possuindo o produto, o foco da crianga foi
no produto em si e ndo nas ilustragdes cenograficas e, o simples fato de fazer
associagdes com situacdes que vive pode ser uma influéncia da publicidade com a
crianga.

O Pai entrevistado destacou que sua filha dificilmente pede algo que vé na
televisdo. O que pode ocorrer € em situagbes mais especificas como em datas
comemorativas assim como apontou na questao 5, em que a crianga viu o comercial

e pediu dias depois, sabendo que seria o Natal e que ganharia algum presente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o decorrer da pesquisa sobre a publicidade infantil e o uso da persuaséo
na televisdo, foi possivel contextualizar alguns pontos relevantes que ajudaram a
entender mais profundamente o tema, levantando também algumas questfes a
serem debatidas. No entanto, é importante destacar as limitacdes encontradas no
decorrer do desenvolvimento da pesquisa e pontuar algumas recomendagfes para
futuros trabalhos.

A principio é possivel afirmar que o objetivo geral desta pesquisa foi atingido.
Foi possivel entender a publicidade infantil e a persuasdo imposta nas propagandas
veiculadas na televisdo, constatando que os anuncios influenciam o comportamento
consumista das criangas apenas de forma indireta.

Foi possivel, também, atingir os objetivos especificos tragados, como
compreender 0s conceitos centrais que embasaram a pesquisa tais como as Teorias
da Comunicacdo de Massa e a Teoria da Persuasdo, entendendo que os fatores
psicolégicos s@o essenciais para que a persuasdo seja executada com perfeicéo e,
dessa forma, levar o receptor da mensagem ao consumo, mesmo nao havendo
necessidade de adquirir determinado produto anunciado.

Quanto a legislacdo brasileira, foi possivel identificar quais entidades
controlam a publicidade televisiva no Brasil entendendo mais sobre as leis que
norteiam o tema, buscando melhorar a qualidade da mensagem apresentada ao
consumidor final e preservando a inocéncia da crianga. Sao leis importantes e
rigidas que controlam a comunicacdo em midia televisiva e se ndo cumpridas podem
levar os anunciantes a fins judiciais.

No entanto, na pesquisa de observagcdo as criangas ndo apresentaram
nenhuma reagdo consumista imediata, sendo que outros fatores influenciaram os
comportamentos ja citados anteriormente. Contudo, averiguando a percep¢do dos
pais referente a publicidade infantil, € possivel concluir que estdo cientes em relacao
ao conteudo midiatico televisivo que é apresentado a seus filhos, que sabem quais
os fatores que os influenciam e buscam educa-los a nao consumirem
excessivamente tudo que € oferecido na televisdo. Os pais tém, de certa forma,
controle sobre o consumo excessivo de seus filhos e os educam para néo

consumirem tudo que lhes é apresentado na televiséo.
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Retomando a problemética desta pesquisa que questiona se as propagandas
televisivas tendem a atingir o publico infantil diretamente influenciando as criancas a
serem consumidoras precoces, 0s resultados da pesquisa de observagcdo com as
criangas, apontam para a afirmacéo de que a publicidade infantil ndo tende a instigar
diretamente o consumo precoce nas criangas de 4 a 6 anos com discursos verbais
persuasivos. Discursos indiretos (dancas, musica, efeitos visuais) s8o mais
propensos a causar reacdes das criangas do que instiga-las a pedir o produto que
esta sendo anunciado.

Porém, a entrevista com 0s pais apresenta outra perspectiva, pois a maioria
deles afirma que a publicidade instiga seus filhos ao consumismo. Existem varias
questdes que podem levar a esse tipo de percepc¢do, como por exemplo, o convivio
diario com as criancgas relacionadas ao contetdo televisivo que elas consomem, o
tempo de exposicdo do conteudo publicitario, a falta de informag¢do dos pais
pertinentes a publicidade infantil e seus objetivos mercadoldgicos, pois a todo
momento a publicidade televisiva é exibida e atinge todos os tipos de publicos.
Notoriamente, a publicidade infantil na televisdo € mé interpretada pelos pais, vista
na maioria dos casos como “vild”, que busca na inocéncia da crian¢ga o consumo de
seus respectivos produtos anunciados.

Dessa forma, ndo é possivel afirmar de forma generalista que a publicidade
televisiva infantil influencia o comportamento consumista das criangas, pois a

amostra para coleta dos dados foi pequena.

5.1 A VEICULACAO DOS VIDEOS NOS DIAS ATUAIS

No video exibido para as criangas, todos os anuncios apresentavam sua
persuasao de forma verbal ou ndo verbal, sendo que alguns deles foram veiculados
em TV aberta e canais por assinatura por um longo periodo de tempo. Porém, as
criangas que participaram do processo de coleta de dados, ndo foram influenciadas
ao consumo de forma direta, havendo apenas rea¢cdes normais como cantar junto
em um comercial com tematica musical ou fazer associagfes com o0 que tem e com
seu dia a dia.

Dessa forma com a pesquisa de campo, € possivel concluir que mesmo
havendo um discurso persuasivo, esses comerciais poderiam sim ser veiculados

atualmente por ndo constarem apelos muito explicitos como, por exemplo, verbos no
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imperativo, que estimulam mais facil os fatores cognitivos nas criangcas e estimulam

mais rapidamente uma necessidade de consumo.

5.2 LIMITACOES

As maiores dificuldades identificadas no processo de coleta de dados foram:

o Encontrar criangas com a faixa etaria delimitada pelo pesquisador em
um curto periodo de tempo. No caso desse trabalho, a idade de 4 a 6 anos dificultou,
j& que séo criangas muito pequenas;

o Muitas vezes, o0s pais tém receio de participar de pesquisas
académicas por terem medo de expor seus filhos, mesmo o préprio pesquisador
explicando detalhadamente o processo de aplicagdo da metodologia;

o Outro ponto que limitou a pesquisa, foram as divergéncias de horéarios
com pessoas que se interessaram em colaborar, mas que devido a rotina agitada,
néo foi possivel participar do processo de coleta de dados.

o Houve pessoas que, inicialmente, buscaram colaborar com a pesquisa,
mas ndo retornam aos varios contatos realizados pelo pesquisador. Isso faz com

que o processo de coleta de dados seja mais demorado para ser finalizado.

5.3 RECOMENDAGCOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Por fim, recomenda-se trabalhos futuros a partir dessa pesquisa.

o Pelo fato dos personagens que ilustram o anuncio terem surtido mais
efeito entre as criangas, recomenda-se realizar um trabalho com foco na publicidade
infantil e o uso de personagens, buscando entender mais profundamente essa
influéncia visual;

o Assim como no topico anterior, também é possivel realizar estudos que
acerca do uso de criangas em comerciais publicitérios;

o Em um dos capitulos deste trabalho, € retratada a evolugdo dos
discursos publicitarios na TV e através deste, recomenda-se estudar mais
profundamente, esta evolucdo focando desde a época do regime militar com toda a

censura imposta naquela época, até os dias atuais;
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o Recomenda-se levantar questdes polémicas como o uso da persuaséo
para propagandas alimenticias para o publico infantil;

o Estudos com outras faixas etérias de criangas podem ser continuados
a partir desta pesquisa;

o E possivel realizar um estudo mais aprofundado com uma amostra
maior de criangas e seus respectivos pais;

o Recomendam-se estudos sobre as diferengas de opinides entre pai e
méae referente a publicidade infantil nos meios de comunicagdo de massa, ou mais
especificamente, em apenas um veiculo.

ApoOs esses apontamentos finais, espera-se que novos estudos sobre o
polémico tema da publicidade infantil sejam colocados em pratica, visando sempre
melhorar o conteddo dos discursos publicitarios para as criancas, explorando novos
caminhos e desenvolvendo possiveis solu¢des discursivas e mididticas, para que a

qualidade da mensagem publicitaria seja sempre clara, ética, objetiva e eficaz.
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APENDICES

Apéndice 1 — Roteiro Pesquisa de Observacao

Objetivo: Avaliar se a publicidade com discurso persuasivo destinado ao publico

infantil influéncia na formagéo das criangas tornando-as consumidoras precoces.

| — Apresentagéo

e Apresentagdo breve aos pais sobre o método de aplicag&o.

[I- Aplicacéo do Método

e Exibicdo do desenho animado para envolvimento das criangas;

e Apoés exibicdo do desenho, 6 comerciais publicitarios com discurso persuasivo
seréo apresentados;

e Observacgao de toda a reagao das criangas;

e Exibicdo de um episddio de outro desenho;

e Apresentacdo do intervalo comercial com os mesmos filmes publicitarios em
ordem diferente da primeira exibi¢ao;

e Segunda observagéo da reacgéo das criangas.

lll- Despedida

e Coleta de percepcéo dos pais se notaram a reagao de seus filhos;
e Em seguida, perguntas simples para as criangas:

- Gostaram do desenho?

- O que mais vocés gostaram?

e Aplicacéo de pesquisa qualitativa para com 0s pais.
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Apéndice 2 — Questionario Pesquisa Qualitativa

Meu nome é Rafael Picello Pascoalini, tenho 25 anos e sou estudante do 7°

semestre do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Sagrado Coragéo,

Bauru/SP. Estou em um programa de iniciacdo cientifica sendo que o tema da

pesquisa, esta voltado para o uso da persuasdo em anuncios publicitarios na TV

para com o publico infantil de 4 a 6 anos. O objetivo é buscar por meio da percepcao

dos pais, informagbes sobre o comportamento de seus filhos ao assistirem a

comerciais na TV destinados as criangas, buscando entender como as mesmas

reagem, se querem o produto anunciado, para assim, analisar se a publicidade

infantil na TV influencia a crianga a ser uma possivel ‘consumidora precoce’.

1-

Vocé acha que os andncios que usam criangas em comerciais televisivos,
apelam quanto a exposi¢cdo das mesmas para “atingir” seu filho a consumir

determinado produto anunciado? Justifique.

Em sua opinido e com sua percepgdo, que tipo de personagens nos
comerciais publicitarios televisivos, mais chamam a atencao do seu filho? (Ex.

super herdis) Justifique.

Quais aspectos desses ‘personagens’ mais chamam a atenc¢éo? (Ex. sonoro,

‘super poderes’, coreografias)

Quando seu filho assiste aos comerciais publicitdrios na TV, ele presta mais
atengdo no produto que estd sendo anunciado, ou nas ilustragdes que contém

no mesmo? (llustragcBes: cenario colorido, criancas, personagens)

Houve situagBes em que seu filho viu um andncio na TV de determinado
produto e, em outro momento, ele se lembrou e quis adquirir 0 produto que

estava sendo anunciado?

Vocé acha que a publicidade infantil na TV influencia as criangas a serem

consumistas precocemente?
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7- Vocé é a favor ou contra a publicidade infantil? Justifique.

8- Vocé tem alguma consideragédo sobre a publicidade infantil e a influéncia da

mesma nas criangas?

Muito Obrigado.
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Apéndice 3 - Termo de Consentimento

Titulo do Projeto: Publicidade Infantil: Uma Andlise da Persuasédo na Televisdo
Citar enderego completo e telefone: Rua Irma Arminda n° 10-50 Bauru — SP, Cep:
17.011-160. Telefone: 2107-7065.

Pesquisador responsavel: Profa. Ma. Nirave Reigota Caram e Rafael Picello
Pascoalini.

Local em que sera desenvolvida a pesquisa: Campus USC

e Resumo:

O ato de persuadir € uma forma linguistica muito comum na publicidade em geral,
pois é dessa maneira que os anunciantes buscam vender seus respectivos produtos,
atendendo a necessidade de seus consumidores, instigando-os psicologicamente a
adquirir determinado produto ou servico anunciado. A televiséo € 0 meio
comunicativo que torna essa pratica persuasiva mais comum, pois a mesma tem o
poder de atingir a massa com um impacto mais expressivo. Esse projeto de
pesquisa de iniciacdo cientifica tem como finalidade, buscar entender como
acontece esse discurso persuasivo na televisdo para o publico infantil de 4 a 6 anos,
sendo essa classificada como segunda infancia. Para buscar tal entendimento, por
meio de pesquisa bibliografica recorre-se & compreenséo da teoria da persuaséo,
por meio da pesquisa documental, a legislacdo e proibigbes da publicidade infantil
serdo investigadas e para entender como a crianga absorve tal discurso sera
realizada uma pesquisa de campo. Os métodos de coleta de dados utilizados nesta
pesquisa serdo a observagdo e entrevista individual em profundidade. Ser&o
utilizados como instrumentos de coleta de dados um roteiro de observacdo e um
questionario com perguntas abertas. Assim, espera-se compreender se as
propagandas televisivas tendem a atingir o publico infantil diretamente influenciando
as criangas a serem consumidoras precoces.

¢ Riscos e Beneficios:

Risco minimo de constrangimento. Quanto aos beneficios da pesquisa, a mesma é
de grande valia para a area da Comunicagao Social, mais especificamente o campo
da Publicidade, pois a publicidade infantil € um tema em foco desde o inicio das
discussdes sobre sua proibicdo. Constantemente o tema volta & tona com
profissionais das areas de comunicacdo, psicologia e pedagogia. A pesquisa

promovera uma reflexdo acerca da ética no exercicio da profissédo de publicitario.

e Custos e Pagamentos:
A Universidade possui toda a estrutura para apoiar a pesquisa. Ndo haveréa

necessidade de qualquer investimento adicional.
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e Confidencialidade:

o entendo  que,
qualquer informacéo obtida sobre mim, serd confidencial. Eu também entendo que
meus registros de pesquisa estdo disponiveis para revisdo dos pesquisadores.
Esclareceram-me que minha identidade ndo ser& revelada em nenhuma publicacéo

desta pesquisa; por conseguinte, consinto na publicacdo para propésitos cientificos.

e Direito de Desisténcia:

Eu entendo que estou livre para recusar minha participacdo neste estudo ou para

desistir a qualquer momento.

e Consentimento Voluntario:
Eu certifico que li ou foi-me lido o texto de consentimento e entendi seu conteldo.
Uma coépia deste formuléario ser-me-a fornecida. Minha assinatura demonstra que

concordei livremente em participar deste estudo.

Assinatura do participante da PESQUISA ........uueeiriiirriiiiiiieiiiiiie e ee e e e e e e
Data: ......ooovvveeeieiieeeeeeenn

Eu certifico que expliquei a(0) Sr.(@) .ooeieriiiiii e ,
acima, a natureza, proposito, beneficios e possiveis riscos associados a sua
participacdo nesta pesquisa, que respondi todas as questdes que me foram feitas e

testemunhei a assinatura acima.
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Enderego: Pro-Reitoria de Pesquisa e Pos-Graduagdo

Bairro: Rua Irma Arminda N° 10-50 CEP: 17.011-160
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