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RESUMO

O presente estudo parte da andlise da linguagem publicitéria aravés da avdiacéo
de propagandas de brinquedos veiculados em emissoras de televisio brasileiras, com o
objetivo de descobrir quais eementos a publicidade faz uso para arair a atencéo das
criangas para estes comercias.

A pexquisa fundamenta-se através dos estudos de Jean Piaget sobre a teoria do
desenvolvimento  cognitivo e utilizando-se da andlise de conteldo e de imagem vem
goresentar cinco vis (videoteipes) que tratam da linguagem publicitéria e da linguagem
da crianca, observando assm de forma critica sua relacéo.

Ese edudo € rdevante por se tratar especificamente da linguagem das
publicidades de brinquedos veiculados no Brasl e pelo fato desse tema ser pouco
discutido no pais.
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1. Introducdo

Este projeto € um estudo sobre a linguagem das propagandas brasileiras voltadas
para 0 publico infantil, especificamente das publicidades de brinquedos. Desta forma,
foi consderado como fator importante para 0 desenvolvimento desta pesquisa 0 estudo
da relagdo das criangcas com esses comercials assm como 0S aspectos socioculturals,
lingliisticos, psicoldgicos e outras questdes que tratam do imaginario infantil.

Muitos desses estudos dirigidos as criancas aparecem em capitulos de livros que
tratam da linguagem das propagandas em gerd, sem maiores especificagbes, ndo ha
muita literatura no Brasi| sobre o tema

A televisito como se sabe, acompanha a crianga durante seu crescimento,
tornando-se um dos objetos da casa preferidos pelas mesmas.  Ja ha adguns anos esse
contato tem se tornado mais congtante por conta de V&ios motivos, que véo desde
fatores socioculturais até os de ordem pessoal. Porém, é vdido ressaltar que sendo esse
um assunto tdo polémico e estando de intrinseco no objeto de estudo deste estudo, o
MESMO Ndo sera ignorado, contudo ndo € o foco da andlise aqui proposta. Além disso, o
estudo redlizado procura ir além dos debates redlizados sobre a relacéo crianca e
televisfo para tratar de um assunto novo com a responsabilidade e imparcididade que
merece, pois como disse Rezende (1998:80):

“Na virada do milénio, considerar a TV apenas como baba eetrénica
a qual sdo confiados nossas criangas € ingenuidade. Atacar, com
transgressdo aceitavel, pais ocupados que se desafogam dos filhos,
enquanto 0s pequenos absorvem, como uma esponja, as mensagens
televisivas € uma visdo linear e empobrecida da mégica relagdo da
tele-audiéncia’.

A publicidade como se sabe, tem como fungdo informar sobre determinado
produto/servico e persuadir o publico-avo a redizar a compra, viso que como dise
Straccaano (1997) “Os textos publicitarios tém por objetivo criar uma necessidade ou
despertar uma necessdade latente e visam persuadir o0 consumidor a adquirir
determinado bem ou mudar de comportamento”.

Andisar as campanhas publicitérias foi de fundamenta importancia paraesta

pesquisa, pois € através dessas campanhas que 0s anunciantes (clientes das agéncias de
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publicidade e propaganda) buscam atrair a atencéo do seu publico-avo (pessoas a quem
se destinam todo o plano de comunicacdo e marketing de um produto podendo também
ser chamados de target).
Segundo Carvaho (2003:12):
“O que cabe a mensagem publicitéria, na verdade, € tornar familiar o
produto auie et vendendo, ou sgja, aumentar sua banaidade, e ao

mesmo tempo vaoriza-lo com uma certa dose de diferenciacéo a fim
de destacé-1o da ala comum”.

E importante ressaltar que segundo Teixeira (1997:20):
“Ha dois tipos de efeitos dos anlincios que se observou sobre as
criangas. O primeiro sdo os efeitos diretos, 0 que a crianca aprende
guando assiste 0 anuncio. O segundo sdo os efeitos colaterais, 0s
efeitos indiretos, que tipo de percepcdo da redidade socia a crianca
aprende através do aniincio a que ela assiste”.

Para andisar os dementos que fazem parte dos efeitos diretos, ou sga, 0 que
aral a atengdo da crianca, 0 que desperta nela o interesse por aguele comercia, partiu-se
com 0 seguinte questionamento: quais eementos as publicidades de brinquedos fazem
uso para atrair a atencao da crianga?

A pesquisa ocorreu a partir da andise dos vts publicitéarios veiculados na tevé no
periodo de 05 a 12 de outubro de 2006, data escolhida estrategicamente visto que nessa
época 0 nimero de propagandas de brinquedos cresce por causa da comemoracdo do
Dia das Criancas. E o periodo em que as empresas do ramo de brinquedos investem
mais em publicidade.

Os comercias sdecionados foram os veiculados nas duas maiores emissoras da
televisio brasleira Globo e SBT que sGo 0 primero e segundo lugar em audiéncia no
Brasl, respectivamente. Na Globo os vts foram gravados durante os intervalos dos
programas Stio do Pica-pau amarelo, TV Xuxa, TV Globinho e A turma do Didi todos
dirigidos a0 publico infantil. E no SBT nos intervalos da Sesséo desenho, Bom Dia e
Cia e SAbado animado. Esses que também so dirigidos as criangas.

Foi levada em conta para uma melhor andlise a indicacéo de idade das criangas
na embaagem dos brinquedos e da comparacdo da faixa et&ia indicativa com os
estagios citados por Piaget, levando em consideracdo os diversos outros eementos de

cada comercid, assm relacionando e andisando-os.
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As hipGteses visaram auxiliar no desenvolvimento do mesmo durante a andise
proposta. A primera delas referiv-se a utilizagdo de dementos que fazem pate do
imagin&io infantii nos comercias andisados, ou sga 0s comercias de brinquedos
veiculados na televisio bradlera fazem uso desses dementos com o objetivo de atrair a
atencdo da crianca.

A segunda hip6tese focou-se no fato de que, os comerciais de brinquedos atraem
a aencdo das criangas quando as tratam como adultos, ou sga ndo tratando a
linguagem do comercid dirigido a crianca de uma forma diferenciada, com uma
linguagem especifica

Para subsdiar a pesquisa foi escolhido o tedrico Jean Piaget que trata da
linguagem das criancas, através de suas andises sobre a psicologia infantil. A escolha
de Paget = judificou peo fao da reevancia dos seus estudos quanto ao

desenvolvimento psicologico infantil.

A linguagem da Publicidade

A comunicacdo faz pate do homem desde os primérdios da exigéncia humana
Através de gestos, desenhos ou sons 0 homem sempre buscou a melhor forma de se
expressar. Como se sabe, a cada dia as pessoas vao aprimorando as diversas formas de
Se comunicarem, que ocorrem muitas vezes junto com a evolugdo dos Seus corpos e
mentes.

Com o0 desenvolvimento da comunicacdo veio 0 aprimoramento da retérica,
fenbmeno estudado por Aristoteles. Sendo a retérica uma técnica usada pelo homem
para acancar 0s seus objetivos aravés de convencer 0 outro quanto a opinido, teoria, le
dita, a propaganda se utiliza da mesma para convencer o publico-avo dos beneficios do
produto que €la estd anunciando. Para Carrascoza (1984: 71) a publicidade gudou a
ressurgir a retorica que andava pouco esquecida.

A propaganda como se sabe, faz uso da retérica para atingir seus objetivos, as
proves para dar credibilidade sBo mostradas a0 longo da campanha publicitéria
conforme a idéia desenvolvida pelos profissonais de marketing e propaganda. Tudo
€ pensando minuciosamente para que a propaganda sga ela ideoldgica ou comercid,
obtenha sucesso.

Segundo Aristételes apud Lima (1998:23):
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“A retdrica ndo entra no mérito do que esta sendo dito, mas entra ra
forma de como algo esta sendo dito e esta deve ser de modo eficiente.
Edta eficiéncia implica dominio de processo, de formas, instancias,

modos de argumentar”.

A respeito das raizes da propaganda afirma Carvaho (1993) que “O discurso
propagandistico tem suas origens remotas no discurso reigioso. A propria pdavra
propaganda tem seu éimo em propagare (semear) no sentido de semear a fé entre
pagéos (ndo-iniciados)”.

O discurso religioso objetivava convencer 0s povos nao-critéos a seguir o
caminho do @tolicismo. Os responsavels pea igrga usavam da retérica (assm como do
teatro e da musica) para catequizar as pessoas. Muitas vezes esse discurso era recitado
em forma de narragdo em que cada palavra fal ada era escol hida previamente.

Porém, néo foi apenas a rdigido que fez uso da propaganda, ainda hoje politicos,
religibes e pessoas comuns fazem uso dela para convencer outras pessoas a Seguir suas
ideologias. Dai a origem do termo propaganda ideoldgica, do seu uso para a propagacéo
deideologias diversss.

Durante muitos anos 0 termo propaganda serviu tanto para designar a
propaganda ideologica quanto a comercid. Até hoje pela sua abrangéncia muitas
pessoas se referem a esses dois tipos de comunicacdo como propaganda. Porém, com a
evolucdo das técnicas propagandisticas surge a necessdade de definir o que cabia a
cada. Ent&o paradefinir a propaganda comercid foi introduzido o termo publicidade.

Ao consultar a origem dos termos afirma Sant’ Anna gpud Lima (1998:15):

“O vocébulo propaganda, originario ce propagare, significa propagar,
multiplicar (por reproducéo ou por geracdo), estender, difundir. Fazer
propaganda €, pois, propagar idéias, crencas, principios e doutrinas —
implantar, incluir uma idéia, uma crenca na mente alheia. O termo
publicidade, por sua vez, € derivado de publico — do latim publicus e
designa a qualidade do que é publico. Significa genericamente, o ato

de divulgar, de tornar publico um fato, umaidéa’.

Segundo Carvalho (2003:10) a diferenca existe porque a propaganda politica
(instituciondl, religiosa, ideoldgica) esta voltada para a esfera dos vaores éicos e
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sociais enquanto a publicidade comercia explora 0 universo dos desgos, um universo
particular.

Assm, publicidade é a divulgacdo de produtos ou servicos, com o objetivo de
despertar no consumidor 0 desgo de adquirir determinado produto até leva-lo ao ato da
compra.

A publicidade tem em sua linguagem a caracterigtica de apresentar o produto
com atributos em evidéncia, 0 que os profissonais de marketing chamam de plus
(mais), ou sga, com ago que 0s concorrentes Ndo possuiriam, pelo menos nNdo téo bem
guanto esse produto anunciado. Segundo os profissonais da &ea é esse o diferencia
gue leva o consumidor a optar por determinada marca.

Séo diversas as teorias que tentam ensnar as pessoas a fazerem uma boa
publicidade e aumentar as vendas, porém ainda ndo houve uma que subdtituisse a idéia
de adequar os desgos dos clientes com as qualidades do produto. Segundo Mendoncga
(2005:32): “Como em quaquer anincio publicitario, trés dementos sfo indispensivels
para 0 SUCess0: 0 anunciante, o produto e o comprador em potencid; um eta ligado
intimamente aos outro”.

Como a pesquisa gpresentada teve o objetivo de estudar os comerciais que
buscam vender brinquedos diretamente as criancas 0 estudo aqui se fundamentou no
comprador em potencid e na linguagem da publicidade veiculada. E necessiio sdientar
gue por conta disso, ao tratar das campanhas de brinquedos veiculadas na televisdo, o
teemo utilizado para referir-se a elas sera continuamente publicidade, viso o objetivo

comercid intrinseco nas mesmeas.

A linguagem das publicidadesna TV brasleira

Como se sabe, na década de 50 chega ao Brasil a tdevisdo com sua linguagem
completa: &udio, som e imagem unidos. Sem ter o disanciamento do cinema, a televisio
foi tornando-se mais acessivel. Estava na vitrine da loja, na casa do vizinho, na praca
da cidade, fascinando e mobilizando as pessoas a permanecerem em frente atda

Logo surgem os comerciais na tevé. No inicio foram poucos os empresarios que
acreditaram nessa nova midia Porém, € compreensivel a desconfianca de dguns, visto
gue segundo Furtado (1990:238):
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“A televisdo comegou no Brasil, quando o mercado, no geral, pouco
ou nada conhecia do e sobre o veiculo. Mesmo nos paises (poucos)
gue nos antecederam, nada se registrara ainda, na rala literatura entéo
existente sobre as primeiras experiéncias do negdcio nascente’.
(FURTADO,1990)

A televisio foi aos poucos conquistando 0 seu espago e gprimorando técnicas.
Os comercias de tv na sua maoria ndo possuiam um lado criaivo, assim como ho
inicio dos anincios nos jornais, 0 enfoque era na razdo de compra. Os primeros
comerciais eram feitos em seqiiéncias de dides enquanto o locutor que ficava na cabine
lia o texto em off. Is0 tudo tinha de ser feito ao vivo, assm, quaquer erro ndo havia
como ser corrigido.
Sobre o inicio da veiculagdo de publicidades na teevisdo dfirmou Furtado
(1990:238):
“Nesses tempos herdicos, mais ou menos de 1950 (inicio das
transmissdes) aé 1956, a grande maioria dos comerciais era feita ‘ao
vivo', com 0 surgimento das garotas-propaganda ou anunciadoras.
Tinham destague, nesse tempo, os comerciais da Marcel Modas —
lancamento da " Tentacdo do did’. A Tupi, pioneira comecou cedo a
vender vinhetas, aberturas, ilustragdes (...) Foi na Tupi, também, que
foi montado o primeiro estudio para a produgdo de comerciais de
televisdo (principios de 1952)". (FURTADO,1990)

Ja na década de 60 o grande acontecimento que marca a histéria da televiso
brasileira foi 0 lancamento da TV Globo do Rio de Janeiro. Em 1963 a Globo ja comeca
a invadir bairros populares ndo ficando gpenas com a dite Assm, a tdevisio foi se
transformando, modificando as programagdes, melhorando 0s recursos técnicos e de
linguegem

Com a chegada da tevé a cores nos anos 70, as producdes dos programas e
comercias tiveram que providenciar uma mehoria na qudidade de cenaios, figurino,
maquiagem, acesorios etc. Foi também nessa época que na Globo surgiu o
merchandising editorial em novelas, t&o usados aé hoje.

Comumente a expansdo televisva ocorre 0 crescimento da economia e assm a
televisdo brasileira consegue 0 espaco publicitério antes pertencente as rédios e cartazes.
Segundo Cappareli (1998:159) a TV em 1960 concentrava 24% dos investimentos
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publicitarios, em 1970, 39,6% e em 1980, 57,8% aém do seu carder smbidtico com
outros bens e servicos.

Nos anos 80 houve uma explosio de comerciais de produtos na televisdo no
Brasil, principdmente os dirigidos para criancas, e na década de 90 o mercado
publicitario cresceu ainda mais devando boa pate da verba da tdevisito com a
producdo e veiculagdo de andncios.

A tdevisio é hoje o principd veiculo das campanhas publicitérias dirigidas as
criangas. S80 inUmeros os fatores que judtificam ecolha. O principad deles é que a
tevé agrega som, imagem e movimento dando um carder mais red, levando assm a
criancas a envolver-se com o produto. Outro fator é que atualmente as criangas assistem
mais televisdo por ficarem mais tempo dentro de casa. Dessa forma, a tevé muitas vezes
acaba se tornando uma espécie de “baba el etronica’ .

A crianca como publico-alvo

Desde os tempos antigos que as criangas se estimulam com brincadeiras. Na
época da escraviddo, as criancas negras brincavam com os filhos dos senhores de
engenho, servindo como objetos para distrairem seus filhos.  Até o inicio do século XX
ndo havia grandes fébricas de brinquedos no Brasil o que causava uma pouca variedade
desses artigos. Dourado (1999:93) sdlienta que as aiancas do comego do século usavam
de sua criatividade e inventavam brincadeiras e jogos. Pois, (...) SO 0S pais mas ricos
mandavam importar bonecas e vel ocipedes para seus filhos.

Essa escassez de brinquedos trouxe vantagens, viso que muitas vezes as
proprias criangas produziam seus brinquedos, jogos e brincadeiras, desenvolvendo ainda
mais 0 sentido Iudico delas. Na redidade, a brincadeira iniciava desde a manufatura do
brinquedo; eram carrinhos de lata, bonecas de pano, jogo de botdo com tampas de
garrafas, bolas feitas de meias velhas, bonecas feitas de espiga de milho etc.

Sobre a comercidlizacdo de produtos voltados para as criangas Cappardli
(1998:155) ressdta que nos anos 50, estes jA eram produzidos para serem desgjados
(Barbie, Big Whedls), porém, agpenas nos anos 80 va ser registrada, com seguranca a
década do mercado infantil.

A partir da década de 80 no Brasil vem ocorrendo um crescimento do poder de

compra dos peguenos. Inimeros produtos sfo vendidos para o publico infantil através
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de comerciais de tevé com associacfes junto com personagens de desenho animado e as
apresentadoras de sucesso da época sendo Xuxa o maior exemplo de todos.
Como afirmou Inés Sampaio (2006):

“Foi a partir do fina da década de 80, com as vendas explosivas de
produtos infantis licenciados pela apresentadora Xuxa, que 0S
anunciantes perceberam o potencia da crianca como publico, como
consumidor. Antes disso, a crianga SO aparecia em programas para
adultos, como uma estratégia de sensibilizacao”. (SAMPAIO, 2006)

Diversos produtos surgiram tendo recordes de vendas e as empresas comegaram
a invedtir cada vez mais no marketing e nas publicidades voltadas para criangas. E essa
edratégia SO aumentou ao longo dos anos.

Mas ndo é apenas nos produtos voltados para a sua faixa et&ia que as criangas
de hoje tomam decisbes de compra, segundo Montigneaux (2003:18): “A crianca ndo se
contenta apenas em escolher 0s objetos para seu proprio uso, da influencia também o
consumo de toda familid’.

A respeito da razéo das grandes marcas escolherem as criangas como publico-
avo, mesmo que o produto nd sga direcionados para das, explica Montigneaux
(2003:22):

“As criangas constituem uma aposta estratégica para as marcas pelo
peso econdmico que representam, pelo papel de influenciadoras que
exercem junto de suas familias e dagueles com quem conviver e, dém

disso, e sobretudo, a médio prazo, por seu comportamento, como
futuros adultos’. (MONTIGNEAUX,2003)

Frente a esse novo consumidor com O poder de compra em crescimento, 0S
profissonals de marketing de diversas empresas esté cada vez mais trabalhando na
conquista das criangas como clientes.

Piaget e os niveis de compreensdo das criancgas

O desenvolvimento cognitivo das criangas foi estudado por Piaget durante ancs e

acerca dessa teoria ha inlmeras outras que S80 necessarias 0 Seu conhecimento para um
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melhor entendimento da teoria do desenvolvimento cognitivo. Uma delas é a questéo
dos esquemas. Para Piaget o gprendizado € adquirido, ou sga 0 ser humano quando
entra em contato com o0 mundo va adquirindo informagbes que ele organiza em Sua

mente como forma de “esquemas’. Ele definiu como esquema

“(...) as edruturas mentais ou cognitivas pelas quais 0s
individuos intelectuamente se adaptam e organizam o meio. (...) A
crianga, quando nasce, apresenta poucos esquemas (fichas no
arquivo). A medida que se desenvolve, seus esquemas tornam-se mais
generdizados, mais diferenciados progressivamente mais ‘adultos™”.
(WADSWORTH. 2003:16).

Assm, as criangas desenvolvem seus esguemas, seu conhecimento de mundo
através de suas experiéncias como diz Wadsworth (2003:19):

“Visto que os esquemas sG0 estruturas do desenvolvimento cognitivo
gue se transformam, o crescimento e o desenvolvimento deles devem
ser levados em conta. Os conceitos — 0S esguemas Sao estruturas
correlatas — se transformam. Os esguemas coghitivos do adulto sfo
derivados dos esquemas sensdrio-motores da crianga. Os processos
responsaveis pela crianga sdo assimilagdo e acomodacdo”.
(WADSWORTH,2003)

Entdo se nota que ndo se pode comparar a organizagcdo do adulto com a da
crianga, pois ndo ha esquemas erados ou incompletos, ha sm, esquemas cada vez
mel hores conforme o desenvolvimento intelectua da crianca

E miser sdientar ainda que como a publicidede ¢ feita por adultos torna-se
necess¥io que o0s mesnos tenham o devido cuidado ao produzirem mensagens
degtinadas as criangas, pois muitas vezes das ndo exd0 nos nives de linguagem iguais
aos dos adultos. Como citou Camarotti (2002:24-25):

“Porém, o mais importante em tudo isso é que a relacéo de
diferenca, que se verifica entre a linguagem do adulto e a linguagem
da crianca acontece porque, antes de atingir o raciocinio sistemético
caracteristico do adulto, a crianca atravessa a ingtabilidade de

10
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diferentes  estagios no  seu  desenvolvimento  mental”
(CAMAROQOTTI,2002)

O esdtudo de cada fase do desenvolvimento inteectuad da crianca é de
fundamental importancia para uma boa campanha publicitéria de brinquedos, viso que,
S a crianca é muito nova ela poderd ndo entender certo comercia, assm a campanha
ndo a dingird da forma desgada, podendo inclusve confundir a crianca a respeito da
natureza da mesma.

O desenvolvimento cognitivo da crianca estudado por Piaget foi dividido em
quatro estagios da vida do infante estagio sensorio-motor (de 0 a 2 anos); estagio
objetivo-simbdlico (de 2 a 6 ou 7 anos); estagio operacional concreto (de 7 a 11 ou 12
anos) e estagio operacional abstrato ou formal (11 ou 12 anos a 14 ou 15 anos).

No estégio sensdrio-motor (de O a 2 anos) o comportamento da crianca €
bascamente motor. Ela ndo entende o produto pelos seus atributos, mas sm por
experiéncias sensoriais, quando o toca, manipula.  Por isso, ndo hd um grande ndmero
de publicidades para criangas dessa idade e quando existe a campanha se dirige a mée,
sendo ela reconhecidamente pela ciéncia como 0 maior €o entre o bebé e o mundo
nessa fase. E a mée também que ird ser o €lo entre a crianga e o produto/marca cabendo
aelaaescolhano ato da compra.

Sdientando sobre 0 estégio objetivo-smbdlico ou pré-operaciond (de 2 a6 ou 7
anos) 0 mesmo caracteriza-se pelo desenvolvimento da linguagem e outras formas de
representacdo, assim como pelo rgpido desenvolvimento dos conceitos. Neste estagio a
imitac@0 e 0 jogo fazem parte da vida da crianca.

Ja 0 estégio operacional concreto (de 7 a 11 ou 12 anos) a crianga desenvolve a
capacidade de aplicar o pensamento 6gico a problemas concretos, no presente. E nessa
fase que a crianga inicia a reflex&o, torna-se capaz de cooperar, sentindo muitss vezes a
necessidade de trabadhar em comum. Assim, €la va abandonando seu egocentrismo
socid, sentindo a necessidade de ouvir e ser ouvida

E no estagio operaciona abstrato ou formal (11 ou 12 anos a 14 ou 15 anos) que
as edruturas cognitivas da crianca dcancam seu  nivd mas devado de
desenvolvimento, e eas tornam-se aptas a aplicar o raciocinio légico a todas as classes
de problemas. Nessa fase os pais confiam mais nos filhos na hora das compras, visto

gue des agora ja comegam a entender as limitagBes econdmicas.
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A linguagem publicitaria e o0os comerciais de brinquedos
consider acdes sobre a anélise.

Para descobrir quais os dementos que as publicidades de brinquedos fazem uso
para arar a atencéo das criancas foi necess&rio investigar 0 que o comercid mostra e o
gue a crianca entende, visto que se a mensagem nd chega aé da ndo estard sendo
eficiente.

Segundo Carvaho (1993:111) o discurso publicitio ndo € o texto, mas o
conjunto de caracteridticas lingliisticas que contribuem para construir esse texto. Estas
caracteristicas dependem da Stuacdo na qua € ee produzido. Por isso, os vts anadlisados
foram escolhidos num universo de dezesseis comercials, atendendo a aguns quesitos
necessarios como, por exemplo, se 0 comercia era gpenas de um brinquedo, e o
produto anunciado ja estava nas prateleiras das lojas e se 0s comerciais eram dirigidos
para as criancas ou para os pais.

Na andise utilizowrse dos seguintes procedimentos  inicdmente  foram
anotadas as primeras impressoes passadas a0 assdtir aos comercias.  Depois, foi
redlizada uma decupagem de cada comercid para que cada cena fosse posteriormente
avdiada Em seguida, de uma forma mais apurada foram analisados os comerciais a
partir de critérios codificados da seguinte forma:

- Na andlise de Imagem: duracéo do vt, uso de desenhos animados, uso de computacéo
gréfica (animagdes em trés dimensdes), gramética da camera (ritmo), presenca de atores
mirins, utilizacgo de cores.

-_Na andlise de Conteldo: uso de maniqueismo, animismo, presenca de humor, fantasia,

caracterigticas dalocucdo, utilizacdo de jingle e de musica de fundo.

Pode-se verificar que ha aspectos digtintos quando trata-se dos comerciais para
meninas € meninos, por exemplo, os dirigidos para meninas contém mas fusdes,
encadeamentos e cores degres, ja os feitos para 0s meninos tém mais acdo, mais cortes,
velocidade e efeitos sonoros.

Nos vts andisados verificamse as cores como meio de divisdo de géneros, ou
Sga, 0s comercias para meninas predominam as cores frias como rosg, lilés, azul e o

verde e nos voltados para 0s meninos, € o cinza, amarelo, verde-musgo e vermeho.
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Esse aspecto também pode ser verificado nas embalagens dos brinquedos, visto
gue nas embalagens para as meninas prevaece a cor rosa e lilés. JA nas dos meninos € o
azul eocinza

Por se tratarem de comerciais dirigidos a criangas € verdade que a imagem se
sobressai a faa, pois como disse Camarotti (2002) como 0 mundo da crianca até a
adolescéncia é dominado pelo concreto ela percebe com mais propriedade aguilo que vé
do que aquilo que ouve.

Dessa forma, judificase o nimero pouco de fdas que os comercias
andisados possuem des estariam entdo tentando arair a crianga aravés de outros
elementos e ndo cansila com explanagdes, visto que como ja foi dito a acdo e os efeitos
SoNoros araem mais a atencdo das criangas do que o didogo.

E importante lembrar a questio da identificaci que esses comerciais buscam,
com O objetivo de atrair ainda mais a atengdo da crianga, eles compdem o0 \t desde a
escolha da muUsica, as cores do cend&rio aé a utilizacd de atores mirins para que as
criangas se identifiquem com o produto anunciado.

Uma das razdes para os comerciais de brinquedos fazerem uso do Iudico é por
gue ele atrai a atencdo da crianca que vai aé a teevisdo em busca de se divertir. Como
diz Tavola (1998:49):

“Obsarva-se que, diante da TV, a crianga parece encontrar-se diante
de um objeto que vai ser manipulado com a finalidade de jogo. Assm,

todo e qualquer fator que de alguma maneira contrarie as aventuras e

disposi¢hes | Udicas é sumariamente rejeitado”.

Um aspecto a ser ressaltado também € o uso de intensificadores e adjetivos que
os comercias fazem. E nesses intendficadores encontramtse também adgumas
digingdes quanto a0 género da crianca que 0 comercid esta querendo atingir. Por
exemplo, nos comerciais dos brinquedos para meninas ha freqliéncia de frases formadas
com os adjetivos brilhar e legd.

Ja nos comerciais para 0s meninos os adjetivos e intensficadores usados sfo
mais fortes, extremistas, dando idéa de aventura e velocidade. S0 eles detone, acdlere,
amil, aventuras e golpe find.

Para fundamentar a proposta deste trabalho foram necessarios. um exame das
idades indicadas nas embdagens dos brinquedos, a linguagem das propagandas e as

caracteristicas de cada estagio de acordo com a idade da crianca, porém os comerciais
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andisados tem como publico-alvo criancas de trés anos ou mais e criangas a partir dos
CiNco anos, essas que estariam no estagio objetivo-smbdlico, segundo Piaget.

A crianca do estagio objetivo-smbdlico vaoriza mais a imagem do que outros
tipos de argumento, assm o0s comercias andisados cumprem a funcdo de levar a
crianca uma publicidade que edga na linguagem dela, viso que como foi citado
anteriormente  os comercias andisados possuem poucas fdas e muitas imagens,
inclusive imagens em close mostrando os detalhes do brinquedo.

Como o0s comerciais andisados fazem uso de dementos conhecidos das
criangas para arair a aencdo dessas, conclui-se que através destes é possivel que a
publicidade atraia a atencéo do seu publico-avo.
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