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OS EFEITOS DA PROPAGANDA NO COMPORTAMENTO DE
COMPRA DO PUBLICO INFANTIL
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Resumo

Entender o impacto da propaganda no publico infarithportante para as empresas e a
sociedade. Assim, o objetivo deste estudo foi elglenomo criancas ndo alfabetizadas
interpretam/decodificam uma propaganda. O estudocadater exploratorio, envolveu
pesquisa bibliografica e entrevistas com criangaislades entre 2 e 5 anos. Os resultados
sugerem que as criangcas reconhecem as marcasgeenms@&ntender 0os comerciais e
manifestam influéncia das propagandas no consumo.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor Infantil, ComunicacBtarketing,
sociedade contemporéanea.

Abstrat

To understand the impact of the advertisement enirtfantile public is important to the
companies and to the society. Thus, the objectivhi® research was to understand how
the non-literate children interpret/decode an ati@ment. A study, of exploratory
character, involved bibliographical research andrinews with children in ages between
2 and 5 years. The results suggest that the childreognize the brands, that they can
understand the advertisements and express influefcthe advertisements in the
consumption.

Key-words: Comportamento do Consumidor Infantil, Comunicac@darketing,
sociedade contemporénea

Introducéo

A propaganda direcionada para o publico infantd, sociedade atual, é assunto
constante no meio politico, educacional, sociaue tem gerado muitas discussdes e

polémicas, e por isso também é importante parangIesas assim como para a
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sociedade entender como as criancas interpretanpropaganda. Dessa forma, levanta-
se a questdo: Como as criangas nao alfabetizadadifiecam uma mensagem comercial?

Um dos aspectos que envolve essa questdo € idantifipartir de que idade as
criancas seriam capazes de distinguir - e ter g@mga - das mensagens contidas nas
propagandas veiculadas na televisdo, pois psrde@auma propaganda existe sempre
uma empresa com objetivos de informar e persuadicomsumidores. Esse é um dos
motivos pelo qual tantas criticas sejam feitas etacéio a propaganda que visa
influenciar o comportamento infantil, uma vez qgeaancas ndo entendem os objetivos
comerciais e sdo ainda incapazes de exercer odifigio com um espirito critico ou de
desenvolver uma contra-argumentacdo, deixando-Beemciar indefesamente pela
propaganda.

Conforme Karsaklian (2000), mesmo sem identifieanclareza os objetivos das
propagandas e sem poder verbalizar com precisdo pencebem a diferenca entre as
propagandas e os programas de televisdo, 98% @axas com 6 anos e 82% das
criangcas com 4 anos sabem diferenciar propagangmegeamas, e segundo elas, as
propagandas sdo mais engracadas e mais curtag @s quogramas. E, justamente, com
base nessa constatacdo que algumas empresasnutpeisonagens conhecidos ou
desenhos animados associados aos seus produt@epsitalizar mais as criangas. Outro
aspecto levantado pela autora foi que as pesquidiaam que 50% das criangas prestam
atencdo a historia que envolve o produto em vezsaeoncentrarem nele, pois a
propaganda é considerada um espetaculo para slstém aos atributos que mais lhe
interessam, esperando que a propaganda seja urfilmaide 30 segundos e que
desejam encontrar elementos que déem a mesma &erda@razer que os filmes e
desenhos animados proporcionam.

Dessa forma, o sucesso da propaganda estard daradésde que o produto
conduza a propaganda, num sentido muito superioleaendas, isto €, deve realmente
fazer parte integrante da histéria e ndo como emehto dispensavel. Assim, percebe-se
gue ndo € uma tarefa facil para o profissional darketing sensibilizar seus

consumidores infantis.
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Um dos segmentos de maior destaque no setor deétogmé o de produtos
infantis. O mercado brasileiro de cosméticos pareri@n¢as ocupa a terceira posicdo no
ranking mundial, levando em conta os 17,3 milhdes pgquenos consumidores
brasileiros, que representam 9,5% da populacdaon Além do consideravel tamanho
do mercado, os indicadores de crescimento tambénpasitivos: segundo dados da
ABIHPEC (Associacdo Brasileira da Industria de Eigi Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos), o faturamento do segmento de cosrséitifantis em 2004 registrou um
aumento de 20,8% em relacdo ao ano anterovwy(global21.com.br

Conforme entrevista com a psicanalista Ana OlmabJipada em reportagem do
fantastico, em 2000, 71% das criancas e adolescg¢htmfluenciavam fortemente as
compras familiares, e em 2005 esse percentual @ampara 82%.

A eficacia da propaganda depende de varios fator@sppinido de Crescitelli
(2004) talvez o mais complexo seja a receptividdmeublico-alvo, pois um anunciante
pode definir a estrutura de uma propaganda, desndiquais midias ela sera veiculada,
mas néo pode exercer qualquer tipo de interferé&wotiee como o consumidor ira receber
e reagir a mensagem. A eficacia da propaganda demncomo sera decodificada pelo
receptor, e isso esta condicionada ao seu compamtarem relacdo ao consumo.

Tendo essa discussdo como pano de fundo e tambéndléses de entrevistas com
criancas e maes, pretendeu-se buscar através @studo de exploratério, identificar a
influéncia da Comunicacao mercadolégica, ou sejR; da Promocao e da Propaganda -
o quarto ‘P’ do Marketing Mix, sobre o consumidafaintil.

O trabalho teve como objetivo entender como crigangéo alfabetizadas
interpretam/decodificam uma mensagem com apelo m@he seus reflexos como fator
influenciador do consumidor infantil. Para tants,abjetivos especificos foram: analisar
guais elementos sdo utilizados nas propagandasgistes voltadas para o publico
infantil e verificar a existéncia de elementos emmom em diferentes propagandas.

Para atender os objetivos propostos no preseriiallig optou-se por um estudo
exploratério, envolvendo levantamento bibliografsmbre os temas comportamento do
consumidor, comunicacdo de marketing, marca e tam@nto de campo. Foram
entrevistadas quatro criancas na faixa etaria de @2 anos. A escolha do grupo foi por
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conveniéncia, utilizando-se como critério a conaligéd serem pais cujos filhos estudam
em uma escola particular, pertencentes a classal 98, devido ao maior poder de
compra e por serem mais suscetiveis aos apelopiamis das empresas, bem como
0s maiores consumidores de produtos de ‘marca’.

O instrumento para coleta dos dados foi roteiroed&evista. E como recurso
aplicativo, utilizou-se da apresentacdo de um vfia as criancas, contendo selecéo de
propagandas veiculadas durante um dos programa#igifle maior audiéncia da TV, o
‘Xou da Xuxa’' da Rede Globo.

Conceitos sobre comportamento do consumidor

Kotler (2000) define o comportamento do consumidomo o campo que “estuda
COMo pessoas, grupos e organizacdes selecionampyammusam e descartam artigos,
servigos, idéias ou experiéncias para satisfazzs sacessidades e desejos.” Conforme
0s autores, é essencial estudar o comportamentmmkumidor, pois é o estudo que
fornece dados, informacdes, direcbes e decisoes adesenvolvimento de novos
produtos, caracteristicas de produtos, precosjscdeadistribuicdo, mensagens e outros
elementos do Composto de marketing.

Vérios autores (Solomon 2002; Mowen, e Minor, 20Bieth, Mittal e Newman,
2001; Giglio, 2002; Engel, Blackwell e Miniard, Zl)0consideram que o0 processo de
conhecer e consumir um produto ou servi¢co, padaanpeessidade de informacgdes sobre
0 que se vai consumir, bem como, a aprendizagelmada para esse consumo. No caso
das criancas esse processo também ocorre, embdmnth diferenciada.

Pesquisadores educacionais, em especial 0s psisolotm estudado o
comportamento infantil e a sua relagdo com a apagedm. Dos estudos efetivados
decorre que o0s comportamentos sdo apreendidos, asdwezes imitados, sdo
condicionados, enfim, a crianca aprende de vaoiasds. Vinh-Bang (1965) discute quao
importante é ter-se claro que, para Piaget, panpke o objeto da aprendizagem néo é a

aquisicao de informacdes, mas a compreensdo deitmanale diferentes ramos do
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conhecimento. No entanto este tipo de aprendizagg@onocorre quando estudamos o
comportamento do consumidor infantil frente asuiérficias da televiséo.

De acordo com Wallon (1993) dos trés aos seis @@xtdgio do personalismo), a
crianca esté dividida entre um desejo intenso ttenamia e seu vinculo profundo com a
familia. Participar na escola com outras crian@scaintrai um pouco o vinculo com a
familia e encontra-se um espaco em que pode serfatdi para ela fazer alguns ensaios
de autonomia: fazer escolhas, discordar do colatmpmofessora ndo fazendo o que lhe
foi pedido, enfim usar a palavra “ndo”, sem serigonou discriminado por isso.
Entender essas atividades como promotoras do samddvimento, facilita encontrar
formas de lidar com elas. Do autor acima citadegiss-se que esse desejo intenso de
autonomia também poderd influenciar nas escolhasodsumo que a crianca ja pode
fazer em cada estagio de desenvolvimento.

Por isso os gerentes de Marketing procuram detamantecipadamente como a
informacdo e a aprendizagem chegardo ao consumidiorproximo topico serdo

abordados alguns pressupostos desse processo.

O processo de informacgédo ao consumidor

O processo de consumo inicia-se com as expectajivass pessoas tém sobre a
vida que gostariam de levar, organizadas em toeneixbs centrais, como expectativas
sobre uma nova vida, o corpo, as idéias, o outsoplgetos etc. e diante dessas
expectativas o ser humano seleciona os estimulessgurelacionam com eles; esse
processo é chamado de percepcao (Giglio, 2002)dessapcao pode sofrer variacdes de
pessoa para pessoa, de periodos e de dos difeestfegos de vida. A percepcao
também pode ser influenciada por diferentes fateresotivacbes. Por exemplo, duas
pessoas, expostas a um mesmo estimulo podem entendderpretar de formas
diferentes, conforme seus pontos de vista e plpessoais, isto €, o processo de escolha
e interpretacdo dos estimulos que se recebem, deegin modo de ver e entender o

homem, o mundo, e a sociedade que nos cerca.
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As empresas tentam conseguir que os consumidomeegzem a informacao
transmitida por suas mensagens publicitarias. AortApcia de compreender o
processamento de informacBes se deve justamenteagdes dos consumidores a
propaganda e dependem da maneira pela qual elaogspada. Conforme Engel,
Blackwell e Miniard (2000), processamento de infagdo refere-se “ao processo pelo
gual um estimulo é recebido, interpretado, armaken@a memoria e mais tarde
recuperado”.

Com base em William Mc Guireggpud Engel, Blackwell e Miniard (2000), o
processamento de informagéo pode ser desmembradinemestagios: exposicdo (um
ou mais dos cinco sentidos de uma pessoa é atpadmeio de estimulos); atengéo
(processo de filtragem do sistema cognitivo que itocm e seleciona entradas
sensoriais); compreensao (interpretacdo de um @sjinaceitacdo (impacto persuasivo
do estimulo); retencdo (transferéncia de interpéetee persuasdo do estimulo para a
memoria de longo prazo).

Ainda de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (@D@m estimulo deve estar
presente antes do primeiro estagio de processardentdormacao (exposicdo) e passar
por cada um dos estagios antes que alcance a naeipois a eficacia de comunicagdes
persuasivas depende da habilidade de sobreviwveloa bs estagios de processamento de
informacdo. O que ndo é uma tarefa facil; como rmosin estudo envolvendo 1.800
comerciais de TV, em que apenas 16% das pessoastax@ um anuncio se lembram da
marca anunciada. Muitas vezes fica retida na memgiimagem, a movimentacdo, o
artista, mas a marca do produto € esquecida. Ron@®: “lacos de ternura”. Lembra-se
da imagem, dos cadarcos, das criancas...até daanidas, qual € mesmo a marca do
ténis?...

Outra pesquisa semelhante ilustra por meio de stadtetipo day-after recall
(lembranca de dia seguinte), que apenas 24% dasgmexpostas a um andncio de
televisdo pode dar uma resposta suficientementa glae refletisse que a retencdo do
anuncio ocorrera 24 horas depois da exposicdo. MM@n e Harryapud Engel,
Blackwell e Miniard , 2000) e (TV Guide 2pudEngel, Blackwell e Miniard , 2000).
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Outro conhecimento que o profissional de Markefimgcisa ter € de que esse
processamento de informacdo comeca quando padedesetgia na forca de entrada de
estimulo alcancam um ou mais dos cincos sentidogxposicdo (primeiro estagio)
ocorre em funcédo da proximidade fisica a um estique permita a oportunidade de que
um ou mais sentidos sejam ativados. Isto exigeoggerente de produtos ou a area de
Marketing da empresa selecione um meio de comuimcaterpessoal ou de massa que
alcance o mercado-alvo (Engel, Blackwell e Minig2®00).

Apés o entendimento desse processo de cinco estfgidem-se levantar questdes
sobre como a retencdo acontece e quais os fataesnfjluenciam a quantidade de
retencdo, pois implantar informac¢des na mente dswoidor € um dos desafios dos
profissionais de Marketing. Assim, outra questadepser levantada: ndo lembrar da
propaganda significa que o anuncio € ineficaz? tBixismaneiras para realcar a
memorabilidade da propaganda? Conforme Engel, Bkltle Miniard (2000), pode-se
encontrar respostas para essas questdes, ao codgreeomo 0S consumidores
aprendem. O autor defende a idéia de que o compenta do consumidor € um
comportamento aprendido. Isto é, os gostos, \&larencas, preferéncias e habitos que
influenciam fortemente 0os comportamentos de fazemptas, sdo resultados de
aprendizagens anteriores.

Diante do exposto, vale considerar as duas impesaescolas de pensamento
relacionadas a aprendizagem e relaciona esse poocem as decisfes do marketing,
com as estratégias, e ainda o quanto se refletemongportamento de compra de
consumidores. Sdo elas as teorias de Piaget (Pfagato, 1974) e de Skinner (1978).
Em Piaget a aprendizagem se faz na construgdo dbecionento a partir do
desenvolvimento fisico neuroldgico e psicologiciolé a crianca aprende quando tem
prontiddo para a aprendizagem. Para Skinner é orcoefe, especialmente, as
contingéncias de reforco. Sao elas que levam andigegem.“O importante é saber
arranjar as situacdes de maneira que as respossassl pelo sujeito sejam reforcadas e
tenham sua probabilidade de ocorréncia aumentad®liveira, apud Moreira, 1988).
Com isto pode-se afirmar que o profissional de etarg também precisa conhecer essas
teorias para desenvolver suas campanhas.
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Na obraThe Nurture Assumptiode Judith Harris, citada por Karsaklian (2000) a
autora afirma que as criangas ndo precisam setasaai apreciadas pelos grupos de
referéncia, mas elas adotam seus valores e se gampsegundo eles, o que é chamado
por ela de teoria da socializag&o pelos grupos.

Karsaklian (2000) cita um resultado de pesquisakzeslas sobre esse tema que
podem contribuir com este estudo, ilustrando eléosermue sejam suscetiveis de
desenvolver nas criancas atitudes positivas outilagaem relagcdo a propaganda, como
descrito a seguir: 1) as criancas desejam quepaganda as divirta, se conseguir fazé-
las rir, o primeiro obstaculo tera sido superagaapropagandas que utilizam a forma
de desenho animado s&o apreciadas pelas criancamadmusica ou cancao atraente
costuma favorecer o interesse pela propaganda; lefh ale contribuir para a
memorizagao, a presenca de jingles ou de frasesfede reforcam o caréater positivo da
atitude; 5) a presenca de animais, principalmesteessonificados; 6) propagandas ricas
em acdo, bem como, as que pdem em evidéncia valeresdo importantes para as
criancas de cada idade (ser forte, ser inteligsetep bom amigo, ser o heroi da turma);
7) 0s mais novos gostam de propagandas em quetagpnista € uma pessoa de idade
(um vovd ou uma vovo).

Porém, além de saber quais os elementos que amripara o desenvolvimento
de atitudes positivas, € necessario conhecer endigegdo serd conduzida a atitude da
crianca apds seu primeiro contato com a propagaBdta idéia esta diretamente
relacionada com a repeticdo da propaganda.

Segundo uma pesquisa realizada por Gorn e Goldd&&), a resisténcia das
criancas a repeticdo de uma mesma propagandaitddajepds cinco exposicdes e 0s
melhores escores de atitude positiva foram enatogrguando para um mesmo produto,
as criancas eram expostas a varias propagandesntiéfe.

A dificuldade da compreenséo da reacdo das criazgyasrelacdo a propaganda,
para os pesquisadores, vem do fato de essa redacdxtremamente afetiva. Derbaix
(1975 e 1982), foi um dos primeiros autores a psag@as conseqiéncias que poderiam
acarretar a énfase do elemento afetivo a respastaréincas a comunicacao publicitaria.

Seus estudos conduziram a criagcdo de um novo mddehierarquia dos efeitos, o qual
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denominou de ‘modelo do envolvimento maximo’, owtalo da reacdo emocional’,
pois 0s ja existentes ndo conseguiam explicarahitoportancia da dimensao emocional
gue guia o processo de consumo das criancas. Asanas componentes: cognitivo,
afetivo e conativo, 0 autor afirma que a primeititbude da crianca seria passar pelo
atitudinal (afetivo), depois para o comportame(tahativo), sem muitas vezes conhecer
0 produto (cognitivo). Diz o autor: “Na verdadegréanca primeiro deseja o produto, o
adquire e somente depois 0 analisa a partir depeijaria utilizacdo e mediante os
comentarios dos pais e amigos”. Ainda segundo Derlsamodelo que representa a
relacdo das criangas com a propaganda inverteoaag@do dos componentes das atitudes

da seguinte forma:

Afetivo —conativo — cognitivo

Isto demonstra que o efeito da propaganda entoagieto. Assim as propagandas
da televisédo se utilizam da afetividade infantitgpdevar ao processo de compra. Até
onde se deve permitir que isto se realize é sempeequestdo que gera muito polémica.
Entre diferentes setores da sociedade.

A Propaganda e a marca

Na segunda metade do século vinte, notou-se o imrasio da cultura do
consumismo. Sera que a propaganda criou essaa;uturela simplesmente refletiu a
realidade existente? Em que ponto a propagandaasi@ a linha entre refletir os valores
sociais ou criad-los? Em geral, criticos da propdgatendem a acreditar que a
propaganda tem o poder de criar tendéncias saiaisnodo como as pessoas pensam e
agem; alguns criticos argumentam que a propagastdaot poder de ditar como as
pessoas se comportam. Eles acreditam que até masnanuncio individual controla
nossos comportamentos, os efeitos acumulativos etividdo ininterruptos, radio,
impressos, Internet e outdoor podem ser opressvasesistiveis. (Wells, Moriarty;

Burnett, 2006). Muitos educadores tém feito ap@adginegatividade da televisdo. Em

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Gisleine B. Fregoneze Correa; Edson Crescitelli
Revista Administragdo e Diélogo, v. 12, n. 1, 2009,22-148

verdade encontram-se na televisdo muitas vias quezam a “artificializacdo” da
existéncia, inclusive nas programacdes dirigidacréacas, nas quais a propaganda
desfila cenas nos intervalos apresentando umaistgireninavel de brinquedos e objetos
de consumo "a serem desejados pelas criancasief@ndo-lhes o acesso a esses bens e
um prazer sem fim. Esse excesso de estimulos acabgerar uma fragilizacdo que se
revela na aprendizagem cognitiva e no préprio atbrihcar. As brincadeiras se tornam
inexpressivas, e a exigéncia da novidade incessgmese operam em funcdo dos
imperativos do consumo, geram criangas consumidaaso principio de escolha livre

ao comprar. De acordo com Meira (2003)

..."as criangas, ao brincar, situam-se na dimemk#iconho, do devaneio,
como Freud apontava. Hoje, este sonho encontraaseado pelas imagens e
palavras que conformam sua vida na promessa d&fgle em um biscoito,

do prestigio em uma Barbie, da feminilidade em aitosda Carla Perez, da
masculinidade em um Dragon Ball, fazendo com ga€os que seriam

singularizados pela histéria familiar e culturaspem a sé-lo pela via das
marcas do objeto, artificial e fragmentado

Y

As criangas encontram-se submetidas a vigéncianiagea de uma formacéao
social que anestesia na raiz a possibilidade d=edifiacdo e distanciamento critico.
Ressalta-se que esse processo ndo € homogéneé,maaisada pela busca do ter e ndo
do ser.

Por outro lado, profissionais da propaganda tendeanreditar que o melhor que
eles podem fazer é encontrar tendéncias e entgawd#ger mensagens publicitarias que
se conectam com as crianc¢as. Publicitarios acradjtee a publicidade reflete os valores
ao invés de estabelecé-los. Na verdade a publeidads valores da sociedade séo
provavelmente interativos, entdo a resposta paeadedate pode ser simplesmente que a
publicidade faz ambas as coisas: reflete e estabgkores. (Wells, Moriarty; Burnett,
2006)

Devido a amplitude da propaganda e a popularizdedelevisdo (41 milhdes dos
47 milhdes de domicilios existentes no Brasil pess@aparelhos de TV) a propaganda
deixou de apenas emitir mensagens persuasivasyaaives se tornou parte integrante

da cultura, presente no contexto social. Porémsaapde encantar as pessoas com as
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‘obras de arte’, a propaganda acabou perdendo dibitidade de grande parte do
publico; pois hoje temos consumidores mais contgsede seu papel no processo de
comercializagdo, mais exigentes quanto a seudatirenais maduros e menos ingénuos
quanto aos apelos de consumo. Além dessas muddodas, os consumidores
perceberam que 0s anuncios tém carater vendedqueofez com que as pessoas
encarassem a propaganda com ceticismo e resq@lvescitelli, 2004).

A ética da propaganda envolve dois aspectos distidf) produtos nocivos, lesivos
ou politicamente incorretos que ela divulga (bebidécodlicas, auto-medicacdo); 2)
abordagem inadequada e socialmente condenavelzadtli para persuadir 0s
consumidores (as vezes se torna racista, precoaosajt discriminatoria, ridiculariza
minorias, ou seja, coloca a ética de lado e ignsrefeitos colaterais de suas mensagens).

A cada dia que passa a comunicagdo e a tecnolstia evoluindo, inovacgao,
reciclagem e ousadia sdo as novas ferramentas ietmg. O consumidor aprendeu a
analisar os comerciais e apreciar aqueles que t@lidgde e que conseguem mexer com
sua estrutura emocional. para Menda (2004) as sampiaiscam persuadir seus clientes
por meio dadentificacdoe empatia,as quais ele considera serem mecanismos capazes de
provocar estimulos para culminar na compra de wdypo.

Menda (2004) explica aentificacdocomo sendo os padries de respostas, das
caracteristicas, atitudes e motivos humanos adguia infancia, como conseqiéncia de
aprendizagem social. Eeanpatiacomo a capacidade de nos identificarmos com outras
pessoas, significa sentir o que se passa no igjrportanto, mais profundo que simpatia.
Assim, explica que o contelddo das mensagens eceg®0 de persuasao apenas terao
sucesso se 0 alvo for estudado e as barreirasptistas, para isso, € necessario
conhecimento detalhado do comportamento do publwm-no que se refere as suas
emocodes, sentimentos, crencas, aspiracfes, desejogos elementos afetivos do ser
humano.

O objetivo principal da propaganda - que é levardividuo a adotar uma atitude
favoravel de compra - sO é alcancado depois deucstaq a atencdo e agugar o seu
interesse até atingir o estadgio do desejo. Mas,ocanpercepcao de cada pessoa €
diferente o profissional de comunicacdo deve tese#idos apurados; pois 0 maior
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objetivo é atingir o emocional do consumidor, yassando o racional para que se torne
mais dificil ser esquecido e substituido.

Dessa forma, Menda (2004) ressalta que antiganzehiéa era apenas para que
alguém visse a mensagem, hoje, é pela capacidaishudEnciar, motivar, emocionar e
impactar. Assim, o caminho ndo é buscar alternatide’ midia e sim alternativas ‘na’
midia, caracterizando a propaganda pela ‘atracé@tarelo o efeitozapping (mudanca
sistematica de canais usando o controle remotd/laolqual gera a ‘distragcdo’. Portanto,
deve haver sinergia entre a emoc¢ao e a comunicacao.

E interessante observar que, devido ao efeito fmagppé provavel que o
consumidor, durante o comercial, mude para outesmis para ver 0o que mais esta
passando, gerando assim um indice de dispersdariogios de televisdo. Ou seja,
anuncios veiculados que nao atingiram o seu pGhlem. Em recente pesquisa (Clow;
Baak, 2004), somente 19% de espectadores assistasraais durante um programa e
26% mantém-se entretido pelos anuncios, contrastanth 52% que ficam irritados,
45% que se levantam, 39% que mudam de canal e 3 caenversam com outras
pessoas.

Vale ressaltar, conforme afirma Zyman (2003), queagoria dos anuncios ¢ feita
para aumentar a percep¢ao, porém ndo garante dasvedPara o autor, percep¢ao nao
vende. Além dos anuncios em TV, a propaganda padieita também de varios outras
formas, tais comspotsde radio, antncios impressos, em embalagem detosygorta-
vozes para endossar o produto, na maneira comopeegatrata os funcionarios, e a
maneira como eles, por sua vez, tratam os clien@atérios anuais, materiais
promocionais, artigos que sao escritos a seu tespairocinio de eventos e até mesmo a
forma como lida com sucessos e fracassos inespgeradonegocios. Resumindo, tudo o
gue vocé faz comunica algo sobre sua marca pasecBentes atuais e potenciais.

Por 50 anos psicologos tem descrito como a merdgas§mento) trabalha e a
maneira das pessoas processarem a propagandag(Bwvesndsen, 2005). Ainda segundo
os autores, em 1980 psicologos da Universidade Hb® ©riaram o Modelo de
Elaboracdo de Probabilidade de persuasado. Eledagsim muitas abordagens tedricas

para como as atitudes sdo alteradas dentro do campmsicologia e propuseram e
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testaram uma estrutura geral que descrevia doisnbam para persuasdoentral e
periférica. Esses dois caminhos que as pessoas processapnsagens descrevem um
continuo processo. Antes de partir para qualquanggmento de comunicacdo, é
essencial colocar o publico-alvo no continuo precgeriférico (fraco, elaboracéo baixa)
para o central (forte, elaboracédo alta). Isto gpeha caracteristicas especificas e Unicas
do processamento central que pode ser influena@adamesma vai para 0 processo
periférico. Antecedentes para o processo centdémpcser divididos em habilidades para
0 processo (conhecimento relevante sobre o assseto, distracdo, repeticdo) e
motivacdo para o processo (relevancia pessoalssidegle para conhecer, estado de
espirito favoravel).

Para entender e detectar a influéncia da comurdcagh o comportamento do
consumidor é fundamental a explicacdo de Elms exd®em (2005) sobre os sinais
periféricos: a) reciprocidade (a idéia € que unsspa € alguém obrigado a concordar
com a mensagem); b) consisténcia/repeticdo (stgnifiepender de idéias presas ao
passado, repeticdo pode induzir julgamentos faeisasem estimulo de mensagens
elaboradas por aumento da percepcéo familiarizajlgyrova social (é parecido com a
pressdo de olhar minucioso. Aprovacao de celeleglado sinais de grande efeito, ja
mudancas serdo leves e de vida curta); d) simpat@ador € simpético, personagem
atraente); autoridade (o orador € um especialissjassez (a mensagem é sé por um
curto periodo e vocé tem que ouvir agoral).

Entender o efeito anterior de exposicdo de longagpem propaganda é uma area
importante de pesquisa para estudar as relagcoepmgumidor. Para uma visdo dos
processos psicologicos subjacentes é necessagindentcomo a exposicao anterior afeta
a forma como a propaganda subseqiente € interprefad exemplo, Braun-Latour e
Latour (2004), citam que Edell e Keller (1989) d&aeam que ndo havia nenhuma
diferenca na quantia de respostas cognitivas twdas quando um anuncio é visto uma
ou duas vezes, mas havia uma mudanca na estretanardoria.

Dois aspectos sdo de interesse a anunciantes quanbefeitos a longo prazo: 1)
podem ser armazenados muitos tipos diferentes fdemiacdo na memoria e podem
exibir processos diferentes; 2) quantia e natusaainformacdo de outras marcas
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anunciadas em memoéria podem produzir interferén€las isso, 0s autores revisaram
tipos diferentes de memoria e discutiram procegs@sacontecem sobre apresentacdes
multiplas semelhantes. Apresentam evidéncias éaalitra psicolégica para explicar
porque a exposicdo mais cedo da crianca frenten@oce poderia ser especialmente
importante na formag&o da marca. Nao ha nenhum désto para determinar a forca de
uma marca. No entanto, como esquemas sao consgstemtna reconstrucao visual da
memodria, erros de memoria podem ocorrer, e estes podem revelar a forca inerente
da campanha existente ha muito. Por exemplo, umderrmemaria comum é confuséo
de fonte: Ao ver um anudncio que € bem parecido ademma campanha de marca ja
estabelecida, os consumidores podem acreditarlgaezieam um anuncio de campanha
ja estabelecida. Com o passar do tempo, a propagamssistente que usa uma situacao
da vida real, se faz mais presente (Braun-Latduateur 2004).

Memoéria é um processo complexo. Para simplificaestudo de memoria, os
psicologos segmentaram baseando-se em tempo (aewt longo prazo), conteludo
(episddico, semantico, processual), e consciénnili€ito, explicito). Embora esta
segmentacao permita um estudo mais aprofundadmdominio particular certamente,
0 que é negligenciado freqlientemente é como esbesg30s interagem. Por exemplo,
vendo um anudncio, cria uma memoéria de episédicaualagexperiéncia e forma
associacdes semanticas para a marca que primside rem armazenamento em curto
prazo e pode entrar em armazenamento de longo.dasas informacdes podem ser
acessadas por medidas explicitas de memoria - gdmcaeconhecimento -, ou, se
recebeu um formato de baixo-envolvimento, podeasessado por medidas implicitas -
como testes de tempo de reacao, ou medidas irdidetaassociacdo (Braun-Latour e
Latour 2004).

Para contrastar este novo aspecto dinamico consdm \@statica mais antiga da
memodria, considere o exemplo seguinte: no passadeditaram os investigadores que a
memdaria para um andncio criou um rastro de mens@p@arado que se deteriorou com o
passar do tempo, e o fracasso para se lembrar (dwianera devido a inabilidade de
achar a sugestdo certa para acessar seu conteatler,(K987apud Braun-Latour e

Latour, 2004). A visdo nova € que a memoOria parandncio interage com outra
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informacdo em armazenamento, como outros anuneidsnsbrados, ou a experiéncia
pessoal com a marca anunciada, e informacao bebaadesobre a marca (Edell, 1993
apud Braun-Latour e Latour, 2004). Um dos modelos pliaentes que descrevem este
processo em evolucdo € o modelo de ativacdo deagmgpo de memoria (Collins e
Loftus, 1975; Collins e Quillian, 1968&pudBraun-Latour e Latour, 2004). Neste modelo,
sdo unidos conceitos ou idéias por uma rede. Quérativado um conceito, esparrama
energia a outros conceitos relacionados. Por exgngplando um consumidor vé um
anuncio, outros conceitos relacionados a marcanfiaivos, como os relacionados a
execugcao, como 0 porta-voz ou mensagem. Quanto nepesicoes que fazem ‘links’,
mais forte e mais automatico € a associacao esfrerxeitos.

Criancas aprendem sobre marcas, por meio dosdmEsamigos, e da midia. Até
mesmo antes de poderem ler, criancas de dois swan@s de idade podem reconhecer
carater familiares nos produtos (Derscheid, Kwo@pknilho, 1996; Haynes et al., 1993
apud Braun-Latour e Latour, 2004). Na escola pré-primjaas criangcas comecam a
recordar marcas dos anuncios vistos na televisggecelmente os que sdo associados
com sugestdes visuais salientes como cores, quadrdstras de desenho (Macklin 1983
apudBraun-Latour e Latour, 2004).

Criancas sdo geralmente mais suscetiveis a anudoiague pessoas de outras
faixas etarias (Macklin, 198%@pud Braun-Latour e Latour, 2004), e estudos logo
buscaram evidéncias para protegé-las. Thorson, 489@Braun-Latour e Latour, 2004,
conclui a revisdo da influéncia de propaganda enswaidores infantis afirmando que
muito de seu impacto pode vir da acumulacdo emolqmgzo das centenas ou milhares
de andncios aos quais nés somos expostos. Assipgutas pesquisas que examinam o
papel de localizar os consumidores de uma idademo¢om uma mensagem que
pretendeu influenciar o comportamento posteriorseias vidas (Mizerski, 199&pud
Braun-Latour e Latour, 2004)

Outro fator relevante para este estudo trata-seod® as criangas reconhecem
marcas e as solicitam, assim, abordaremos estetassseguir.

De acordo com a definicdo da AMArerican Marketing Associatiomparca €

“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou upralinacdo de tudo isso destinado a
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identificar os produtos ou servicos de um forneceulo grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outros concorrentes”. Umacena¥, portanto, um produto ou
servico que agrega dimensdes que o diferenciam ulloso produtos ou servigos
desenvolvidos para satisfazer as mesmas necessidadsas diferencas podem ser
funcionais, racionais ou tangiveis (desempenharddybo) ou simbdlicas, emocionais ou
intangiveis (ao que a marca representa). (Kotiezlker, 2006 ; Kapferrer, 2003)

Kotler e Keller (2006) consideram a capacidade dar,cmanter, aprimorar e
proteger as marcas, umas das habilidades mais tempes para os profissionais de
marketing, pois doranding se tornou uma prioridade. As marcas de sucesskroob
precospremiume evocam grande fidelidade, j& marcas novas Gaptarimaginacao dos
consumidores e da comunidade financeira. As maidastificam a origem ou o
fabricante de um produto e permitem que os consanesdatribuam a responsabilidade
pelo produto a determinado fabricante ou distribyicassim os consumidores podem
avaliar um produto idéntico de forma diferente, edefendo de como sua marca €
estabelecida.

E importante ressaltar que o volume de vendas de mwarca quase sempre
aumenta durante o periodo de ofertas de cuponseopradmocdes de preco, 0S
consumidores sdo receptivos a promog¢des; mas rmapregera um aumento nos lucros.
Diante disso, é valido entender como funciona eptadade do consumidor as
promoc¢des. Shimp (2002) explica que alguns consanesdsao fiéis a uma Unica marca
em determinada categoria e s6 compram aquela maroatros ndo tém lealdade e
compram apenas as gue estado em promocao.

As diferengas entre marcas muitas vezes estdoamdaas aos atributos ou as
vantagens do produto em si, outras criam vantagemmpetitiva por meio de fatores
subjetivos, ou seja, nado relacionados diretamemtepduto, compreendendo as
motivacdes e os desejos do consumidor e criandgeinsarelevantes e cativantes.

Branding equity(ou patriménio da marca) € o valor agregado ayiozde servicos.
Esse valor pode se refletir no modo como os cordames pensam, sentem e agem em
relacdo a marca, bem como nos precos, ha partimpe mercado e na lucratividade que

a marca proporciona a empresa.b@and equity(Aaker e Erichjoachimsthaler, 2007;
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Kapferer, 2003) € um importante ativo intangivek qepresenta valor psicolégico e
financeiro para a empresa.

Kotler e Keller (2006) citam o modelo de Aaker sobbrand equity que segundo
ele, tem um conjunto de 5 categorias de ativossiy@s de marca, ligados a uma marca,
0S gquais aumentam ou diminuem o valor fornecidoupoproduto ou servico: fidelidade
a marca; conscientizacado da marca; percepcao tidayleg associacdes de marca; outros
ativos (patentes, marcas registradas e relaciortardercanal).

A Agéncia de publicidade Young and Rubicam (Y&R3¥e&evolveu um modelo de
brand equitydenominadoBrand Asset Valuato(BAV- avaliador de ativo de marca),
com base numa pesquisa com quase 200 mil consiwewi@on 40 paises, que oferece
medidas comparativas de milhares de marcas. O BAM guatro pilares: 1)
diferenciacéo (que mede o grau em que uma maristiaecomo diferente que outras); 2)
relevancia (que mede a amplitude do apelo da maByagstima (que mede quanto a
marca é conceituada e respeitada); 4) conhecinfgnéomede quanto os consumidores
se sentem familiarizados e intimos com a marca).

Baseado nessa pesquisa, as explicacdes sobreecdideento dos consumidores: a)
proeminéncia da marca: frequéncia e facilidade cum é evocada nas situacdes de
compra; b) Desempenho da marca: modo como o priggmi;o atende as necessidades
funcionais do cliente; ¢) Imagem da marca: proges extrinsecas do produto/servigo,
incluindo as formas que tenta atender as necessidaicologicas ou sociais do cliente;
d) Julgamento da marca: opinides e avaliagfes @ssso cliente; e) Sensacgfes da
marca: respostas e reac6es emocionais dos cliantegrca; f) Ressonancia da marca:
natureza do relacionamento que o0s clientes possaema marca e avalia até que ponto

se sentem em sincronia com ela.
Resultados
No video apresentado para as criancas, foram rdastrgeis propagandas

direcionadas ao publico infantil, veiculadas duganta apresentacdo do programa da

Xuxa, na Rede Globo, por se tratar de um horar® agicriancas em estudo estdo em
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casa e por ser o programa e o canal de maior augli&s comerciais foram gravados no
més de setembro de 2006.

As quatro criangas foram entrevistadas acompanhadias méaes, mas
individualmente, com horario pré-agendado de acomio a possibilidade das maes. O
local de entrevista foi numa sala com sofd, tefevis video de forma confortavel para
gue as criancgas se sentissem a vontade. As pesgenata feitas apOs a apresentacao de
cada comercial, sendo pausada a fita e deixandarea emitir livremente suas opinides
e sentimentos sem nenhum tipo de interferéncigpdsguisadores ou das maes.

As propagandas foram: i) McDonald's (para amboseass); ii) Diario da Barbie,
da Mattel (produto direcionado a meninas); iii) &ilia do Guga (produto direcionado a
meninos); iv) Hot Wheels, da Mattel (carrinho denpuedo direcionado a meninos); v)
Max Steel, da Mattel (boneco direcionado a menijneg)Barbie Fashion Fever, da
Mattel (boneca direcionada a meninas). A seguiscd®em-se cada uma delas
detalhadamente para melhor entendimento das amabse comparagdo com as

percepcdes das criancas.

Descrigcdo e anélise das Propagandas

McDonald'’s

Num cenario todo colorido, surge a figura do peagem ‘Ronald McDonald’
vindo em direcdo a camera, que mexe com o dedoaiddi, sinalizando uma forma de
chamar (vem ca!) a atencdo do espectador para falaugDi garotada, sabe o que eu
descobri? Tudo na vida das meninas pode mudar, @d@ados meninos tambémsso
ele fala, se movimentando com a camera em velogidgalda, contornando um menino
e uma menina, como se ele fosse magico e os trera$eem; e entdo o narrador fala:
“Mc Lanche Feliz, tudo se transforma com surpre3asll e Transformers’e fecha a
cena com a logomarca do McDonald’s em destaque.

Essa propaganda esta divulgando o produto Mc LafRelie e incentivando a
compra por meio da persuasdo da promocado jA muoitbecida e consolidada pelo
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McDonald’s h& alguns anos, que une a venda do patitecionado a crianga, com um

lanche menor, acompanhado de batata fritas, rednge e um brinquedo. Esta promocao
muda o brinquedo a cada um ou dois meses, em nuaisos, o brinquedo esta vinculado
a algum filme da Disney do momento, ou outro peagem criado pela empresa. Nesta
propaganda, estdo divulgando o brinquedo para memuoe sdo quatro cores diferentes
de bonequinhas com os cabelos para cima e par&maos sdo quatro brinquedos que
se transformam em robd. Analisando a propagandie-pe dizer que € uma ferramenta
para fortalecer a promocédo e a marca e tambénemdiar na compra, inclusive pela fala

do narrador mostrando o ‘poder do produto em teansir a vida das criancas’. E uma

promoc¢ao que tem obtido resultados positivos, panpresa ja utiliza desta estratégia
h&a anos e realmente tem virado ‘mania’ entre ancais que desejam colecionar 0s

pequenos brinquedos, e a cada promogao as crignessm sempre mais.

Diario da Barbie

A propaganda comecga com a imagem de uma borbolstage entdo a boneca
Barbie tocando guitarra, € um comercial alegre @oragitado. Mostra duas meninas
dancando, passando a pulseira (que tem um pingenterboleta) e escrevendo num
diario, e as bonecas também dancando. Estas cer@@ssam com narragdo com voz
feminina, dizendo!Diretamente do filme Diario da Barbie: trés gransl@amigas, trés
novas musicas; agite com elas e anote tudo noalidetrénico e pulseiras magicas;
vocé passa a pulseira sobre a fechadura e ele abneo magica e ainda tem espacos
secretos para vocé guardar seus segredos: Diari@aldbie eletrdnico e bonecas diario
da Barbie. Agite seu estilo. BarbieAssim, a propaganda encerra destacando a
logomarca da Barbie.

Essa propaganda estd divulgando dois produtos €l)aét boneca e um produto
agregado que é o diario. Procura encantar as egaigm as cores, musica e movimento.

Também é um produto que utiliza da midia televisma frequéncia.
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Sandalia do Guga

Surgem no meio de uma floresta e entrando numareates garotos e o Guga
(tenista célebre). Um deles fal®ue irado este lugar, e o Guga fala‘!Cuidado ai
galera” abrindo espaco para passar e tirando uma teiaatdaado caminho; entdo a
camera focaliza na sanddlia do Guga pisando ng, ch&ofala:*Cuidado onde pisa’e
um dos garotos respond&do tem perigo’, que neste momento pisa em algo que
desencadeia um perigo, surge um grande barulhai@svéorcegos voando em cima
deles, as criangas gritam e saem correndo, poisboeitaagigante vem em direcdo deles.
Entdo o narrador diZNova Aquapet do Guga, design moderno, sistemarej@amento e
resistente a agua e agora com sistema de amortatintke impacto’e neste momento
guando eles parecem estar encurralados, um domgaampando os olhos e abrindo o
meio dos dedos para olhar um pedacinho, segurtaatm o pé e focaliza novamente a
sandalia. O Guga faldMandb6 bemzaco heim garoto!® o narrador enfatizdNova
Aquapet do Guga déa para encarar qualquer aventur@’propaganda finaliza mostrando
as sandalias (Grendene).

Esse comercial nos remete a lembranca do estildildoss de aventura do tipo
Indiana Jones, e € interessante pois divulga aupsaaliando a uma historia, procurando

envolver o espectador.

Hot Wheels

Primeira cena aparece a logomarca do brinquedadlat cenario € num deserto
e mostra o brinquedo funcionando: uma pista déntericom unlooping e uma serpente.
A narracdo é de uma voz masculina, com efeito, a¥e computadorizada, simulando
como se fosse a serpente falando, com musica d® fiapida e muito agitada-Hot
Wheels, o ataque da serpente, é hora de encar@,rapista e sua sorte vai acabar,
saia do looping no momento exato e se passar por, mio vou deixar barato; o ataque
da serpente, da préxima vez nao serei tao legal,baier com a minha cauda e vocé vai

se dar mal; tente de novo e quero ver quem pods;manha cabeca nao! Assim ja é
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demais!” Durante esta fala o carrinho vai correndo peldaptentando escapar da
serpente, até que a derruba. Depois vem outraw®ig:“Hot Wheels, mais rapido do
gue nunca’ E fecha aparecendo novamente a logomarca.

A logomarca do brinquedo ilustra um carrinho quikasfmgo de tanto que corre.
Aliando a movimentacdo da cena com a musica, aageopla € muito dinAmica e busca
a venda do produto. Existe um site americano e umasilbiro
(www.hotwheelscollectors.com e hwc.com.br) de passpue colecionam os carrinhos,
participam e organizam eventos, fazem forum deudsies, balcdo de trocas, vendem

camisetas, bonés e outros produtos.

Max Steel

E um comercial de um boneco que tem um missil @)athicia com o boneco em
movimento escalando uma montanha, e lutando camtrgperigoso monstro, até que o
derruba e vence a luta; tudo muito rapido, tanfala do narrador, quanto a musica e
também os movimentos, como num filme de acdo. Aagao é uma voz masculina que
diz: “Max Steel no mundo do ar. Max procura elementos maeemento derruba Max.
Max precisa do seu Mega Launcher, ele atira, o elgmescapa, Max detona no final.”
Ao final da propaganda o narrador fala e tambémeapaem letreiro no rodapé da tela
enfatizando que o brinquedo possui um missil quie mer atirado até 4 metros de
distancia.

Essa € mais uma propaganda de produto direcionadenda de brinquedo,
utilizando de estratégias similares as anteriar@s) movimento, musica e cores, dando
vida ao boneco e tentando persuadir e levar o &gfmca imaginar uma verdadeira cena
de luta e poder de um super herai.

Barbie Fashion Fever

Esse comercial inicia aparecendo varias bonecdseB@vattel), todas com muitas

cores, roupas modernas, com designs atuais, maggae, se movimentando, com
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roupas diferentes. Essas cenas foram acompanhadesrdcdo de uma voz feminina e
rapida:“Olha s6 a ultima linha de Bonecas Fashion Fevdreias de acessorios super
legais e roupas fashions; olha essa roupa que n@xiamei essa jaqueta. Barbie
Fashion Fever, vocé pode colecionar todas elaspmne seu estilo”.Quando fala da
jaqueta, a camera focaliza na roupa e volta emagutonecas. No final ressalta a
logomarca da Barbie.

Pode-se perceber que procura reforcar na memorielespectador para que se
faca um link da marca com seus varios produtos, peipropaganda do outro produto da
Barbie (o Diario) quando diz: ‘agite seu estiloagui diz: ‘encontre seu estilo’. Procura
também incentivar maior nimero de compras quardajfe pode colecionar todas elas.
Além disso seguem o mesmo padrdo de movimentocejusbres, similar as outras da
mesma marca, assim como as propagandas dos brasgded meninos que dao vida a

boneca, incentivando o imaginéario da crianca.

Resultados e andlise das entrevistas com as criansca

As criangas menores (entre 2 e 3 anos) entendiammalgumas propagandas, o
enredo principal, mas nem sempre conseguiam distiogjue era produto ou marca, ou
o real objetivo da propaganda. Por exemplo, a caiale 2 anos que néo reconheceu o
personagem Ronald McDonald, do McDonald’s; ou adalweco, que nao sabia distinguir
0 que atirava e soltava fogo. J& as outras mafdeed e 5) interpretaram bem, gostaram
e se divertiram ao assistir e inclusive uma dasimasnapontou para a televiséo,
mostrando que tinha uma das bonecas e em outragaoga pediu para a mae (que
estava presente) um dos brinquedos que estavano seastrados. Foi interessante
observar que de todas as propagandas, uma Uniceondeguiu realmente atingir seu
objetivo, a da sandalia do Guga. Pois apesar daderchamativa, das criancas ficarem
muito atentas, contarem a ‘histéria’, nenhuma dpkrsebeu que estavam falando das
sandalias, mesmo aparecendo a foto de trés sandafifeiradas no final da cena e com
a narracdo enfatizandtNova Aquapet do Guga da para encarar qualquer dauveai .

Inclusive uma das criangas ainda achou que erard®.tlsto vem comprovar o que a
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teoria de Engel (2000) ja citada anteriormenteadiegspeito de algumas propagandas que

marcam, mas nao atingem seu objetivo, pois naorevaspectador ao produto.

Outro aspecto que se pode observar foram os fosntk® propagandas utilizadas

pelas empresas anunciantes, que mostraram entegdérprende a atencéo das criancas,

como ja citado, por Karsaklian (2000). Todas apagandas tinham muita acdo, musica,

vida e a presenca de jingles ou de frases de gfait® reforcar o carater positivo da

atitude. E todas elas utilizaram elementos muitegdos. A seguir pode-se perceber

como as criangas entenderam e perceberam cada asnprapagandas apresentadas,

conforme ilustrado na tabela 1.

Tabela 1 — AVALIAGAO DAS PROPAGANDAS PESQUISADAS

Barbie
Questbes Sandalia do Fashion
Criangas pagandas | Mc Donald's Diario da Barbie |Guga HotWells Max Stell | Fever
Ficou atento, masNao gostou e
nao respondeu | ndo quis N&o quis N&o quis
O que achou? | Gostou Era legal, gostolnada responder maig responder | responder
E do palhaco. N&g
Menino | O que reconheceu quem Era da Xuxa, era
(2 anos)| entendeu? e um brinquedo
O que mais
chamou O brinquedo e a | O violdo, a musicg
atencdo? musica e 0 brinquedo
Gostou, ficou
dancando a
Acho nova (ndo | misica do N&o ligou
O que achou? | Gostou Gostou tinha visto ainda) comercial muito Gostou
"E da boneca da "Tinha um
Barbie e ela esta |"Era do menino |"O carro tinha | negécio de
"Era dos dancando e gue corria e roda pra virar ¢ atirar e
O que brinquedos do balancando o segurava a bola | ele deu volta e| soltar fogo | "E da boneca
entendeu? McDonald's" cabelo" com o pé" caia o carro" |e voava" da Barbie"
Menino "A cobra
(3 anos) derrubava o
Tinha borboleta, carro e caiu, ela
O que mais guitarra, era do é colorida e
chamou filme da barbie que"Quando parou @ comprida e "Solta fogo
atencdo? "0 palhago" ganhava a guitarrabola com o pé" | grande" e atira"
Menina |© due achou? | Legal Bonita Legal Legal Legal Legal
(4 anos) "Mogo com as "Era
"Falou dos "Falou do diario | criangas, vem | "Falou da Hot | Propagandd
O que brinquedos do gue serve para uma bola grandg Wells que séo | de um
entendeu? McDonald's" escrever" e 0 menino dos carrinhos" | boneco" Barbie
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tampa o olho
com medo da

bola. A
propaganda era
de Terror"
"Vérios
modelos”
Aponta para
O que mais Mostrou a boneca as bonecas
chamou que elatem, que ¢ pedindo qual
atencdo? rosa "A musica" "Bola" "Serpente” "Monstro' ela queria.
O que achou? | Gostou Gostou Bonita Boa Bonita Gostou
"E da boneca que
tem cabelo para
cima, que tem no "Era de
McDonald's. E o | "Barbie estava "Era de um "Era de menino de |"E da Barbie,
palhaco (Ronald) | dancando, A homem, eles brinquedo de |luta, era ela danca,
usa roupa do Mc | Barbie foi cantar, acorriam porque | menino que brinquedo, |tinha varias
Menina | O que vermelha e menina brincou | estavam com fazia o carrinhg do Max roupas
(5 anos)| entendeu? amarela com a boneca" | medo da bola" | rodar" Stell" bonitas"
Fonte: Gostou das "Ela brinca
. meninas que "0 violdo, musica com a amiga
O que mais estavam fazendo pe a boneca, a "Max Stell | e depois troca
chamgu cabelo e do Barbie tinha um esta de roupa e fo
atencao? palhaco radio" "0 menino caiu"| "A cobra" lutando" para a festa"

Consideracgdes Finais

A partir do objetivo proposto (que era entender @@mnancas nao alfabetizadas

interpretam/decodificam uma mensagem com apelo mo@he seus reflexos como fator

influenciador do consumidor infantil), pode-se pd®r nesse pequeno grupo de

entrevistados, que ha indicios de que propagarcnt prende a atencao e influencia a

compra. Prova disso, € que as criangas repetiragars$ e reconheceram as marcas

durante a pesquisa.

Essa influéncia da propaganda também foi reforpaties maes, ao afirmarem que

muitas vezes compram os produtos devido aos in@agrelos de seus filhos, motivados

pelas mensagens comerciais. Além disso, o estuddrgnogue as criancas, apesar de

ainda ndo saberem ler (estdo na fase pré-alfapéticanhecem as marcas e conseguem

entender os comerciais.
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Por tratar-se de um estudo de carater exploratdsiogsultados obtidos ndo devem
ser generalizados. Entretanto, como o tema é lastmplexo e polémico, esta
pesquisa pode servir de referéncia para estudosfjttais como: analise da influéncia
da propaganda na visdo dos pais; analise daséggtistde propaganda utilizadas pelos
fabricantes de produtos infantis e andalise da vils&oagéncias de propaganda sobre este

publico.
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