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' RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar uma propaganda de tele-
visdo, segundo a ética do adulto. Sujeitos: 10 homens e 10
mulheres, com instrugdo superior e idade de 22 a 54 anos. Foi
gravada a programac¢do de 2 domingos, selecionada a propa-
ganda mais fregliente e apresentada aos sujeitos acompanhada
de um questiondrio e uma diferencial semantica. Os sujeitos
(90%) viram a propaganda como dirigida a crianca. Houve rela-
cdo entre opinides de sujeitos femininos e masculinos que a
viram como: consumista, ndo-visual, alegre, comunicativa, bo-
nita,criativa, auditiva, verbal, clara, agradavel, de entretenimen-
to, dindmica, honesta e eficaz.

INTRODUCAO

O compartithar uma informacgao, seja ela represen-
tante de fatos de natureza multipla, ou de fatores individuais
tais como emog¢des, pensamentos e outros, é algo bastante anti-
go na natureza humana e que recebe o nome de comunicagéo.
Segundo Pfromm Netto (1986) a comunicagdo envolve: a) uma
fonte; b) um processo de codificagdo; ¢) uma mensagem; d) um
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canal; e) um processo de decodificagdo; f) um receptor; g) um
potencial para retroalimentagdo (feedback) e h) uma possibili-
dade de rufdo. Desde as primeiras comunicages humanas até as
atuais, muito desenvolvimento tecnoldgico aconteceu e muitas
mudangas ocorreram.

O fendmeno ‘comunicagao de massa’ surgiu concomi-
tantemente a tecnologia deste século e final do século passado,
guando diversos meios de comunicagdo foram desenvolvidos.
Até hoje sao aperfeicoados para permitir um processo de comu-
nicacdo cada vez mais dindmico. Para Pfromm Netto (1986),
comunicagdo de massa ‘‘é o processo gracas ao qual organiza-
¢Oes complexas, com a ajuda de equipamentos especificos, pro-
duzem e transmitem mensagens publicas a vastas audiéncias,
heterogéneas, disseminadas em largas areas geograficas e predo-
mintemente constituidas de pessoas que permanecem andnimas
entre si” (p. 5). O cunho generalista dado & comunicagdo, com o
advento dos meios e da prdpria comunicagdo de massa, da a ela
caracterfsticas novas permitindo, segundo Pfromm Netto
(1974), uma democratizacdo do saber, da informacggdo e do en-
tretenimento.

A mensagem original, na comunicagao de massa, é
trabalhada na fonte por grande nimero de pessoas, profissionais
especializados que visam ndo a informagOes particulares, mas

. sim a puablicas, a serem transmitidas a uma vasta classe receptora

diversificada. Os individuos receptores é que selecionam os
meios e as mensagens a serem atendidas, diferentemente do que
ocorre em outros tipos de comunicagdo. Além disso, na comuni-
cacdo de massa, a retroalimentagao nédo é abundante e freqiiente
como nos outros tipos de comunicagdo, pois a existéncia do
proprio meio entre a fonte e o receptor impossibilita tal retor-
no. Estes aspectos caracterizam a comunica¢dao de massa dife-
renciando-a de outras modalidades.

Além da televisdo, radio, jornal, revista, cinema,
teatro, Coelho (1980) menciona como comunicagdo de massa
também a moda, os costumes alimentares, a gestualidade, o car-
taz etc., um complexo mundo que veicula a cultura, massifi-
cando-a. Quanto as influéncias dos meios de comunicagdo de
massa, Dominick (apud Pfromm Netto, 1986) afirma que ela
provém de fontes formais com algumas caracteristicas, a saber:
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possuem sistemas de sele¢do de informagao para permitir ou nédo
a veiculagdo da mesma; baseiam-se em operagOes onerosas; Vi-
sam ao.lucro para auto-existéncia; e sd@o fontes altamente com-
petitivas. Tais caracteristicas sdo proprias da sociedade de con-
sumo, fruto do fendmeno da industrializagdo (Coelho, 1980}. O
fendmeno de industrializacdo determinou, de acordo com
Coelho (1980, p. 10), “um tipo de indistria — a cultural — e de
cultura — a de massa — implantando numa e noutra os mesmos
principios em vigor na produgdo econdmica em geral”’.

Um dos meios de comunicacdo de massa mais utiliza-
dos na atualidade é a televisdo. Na década de 30, seu apareci-
mento na Europa revolucionou a vida no planeta. No Brasil, sua
primeira implantagdo deu-se em 1950, com a primeira trans-
missdo feita pela TV Tupi Difusora, em S3o Paulo. Desde entdo
o namero de aparelhos de televisao s6 aumentou em todo o
mundo, em todos os niveis sociais, em todos os regimes pol(ti-
cos, em todos os pafses, arrastando consigo suas glorias e suas
desvantagens. A tevé penetrou nos lares, intrometeu-se na rotina
das famflias, modificando-a, transmitindo de curta ou de longa
distancia ideologias modeladoras que nem sempre condizem
com os receptores. A tevé é considerada, por Campadelli (1985,
p. 10), como ‘“uma espécie de liquidificador cultural, isto é, um
eletrodoméstico capaz de misturar e diluir cinema, teatro e lite-
ratura num Unico espetaculo, oferecendo assim uma reforgada
vitamina eletronica para o pablico”.

Pfromm Netto (1986) aponta como fun¢des da comu-
nicacdo de massa, entre outras, a transmissio de valores como
agentes de socializagao, principalmente considerando as crian¢as
e, em nivel individual, as fungoOes de: gratificagdo em termos
cognitivos (satisfagdo em saber), diversdo (antitensdo), utilidade
social (fornecendo informacgOes para possibilitar a comunicagao
entre as pessoas), e fuga ou esquiva para evitar contatos pessoais).

A importancia da TV como determinante do compor-
tamento infantil tem sido objeto de atencdao de muitos pesquisa-
dores (Andersen, 1986; Rezende e Fusari, 1985) e suas relagOes
com o brincar tém sido objeto de consideragao.

Entretanto, no contexto televisivo e da comunicagdo
de massa, tem-se que as criangas das sociedades atuais estdo a
mercé da cultura televisiva, que as envolvem por horas didrias,
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no mundo consumista do sistema que subsidia as empresas por
tras das telas. Segundo a revisdo de Andersen (1986), as criancas
vém passando cada vez mais tempo frente 3 TV, e junto a essa
forma de lazer recebem o impacto de ideais, valores e outras
variaveis. Os dados de pesquisa tém mostrado que a TV tem
conquistado um tempo que antes a crianca mantinha em relacdo
com o brinquedo e o brincar. Ainda persistem muitas duvidas
quanto ao papel da TV enquanto lazer, veiculo de catarse e de
aprendizagem, como veiculo influenciador do mercado, fazendo
da crianca um vendedor e um consumidor ativo.

Como ja foi explicitado, a TV é um meio de comuni-
cacdo de massa cuja producdo onerosa fica a cargo de empresas,
na maioria, comerciais que visam o lucro. Obviamente, sua pro-
dugdo lanca mao de técnicas das mais variadas que posam viabi-
lizar tais lucros. A psicologia do consumidor é um campo de
estudo que subsidia tais técnicas com seus conhecimentos. Engel
(1980) enfoca que os desejos sdo ilimitados no homem, sua
realidade econdbmica pode limitar suas aquisicOes, porém ndo
seus desejos. Os desejos ou as necessidades psicologicas basicas
do homem s3do: ser importante, ser amado e ser protegido: Elas
também sdo o ‘‘tesouro’” dos criadores de propaganda que as
aceitam e as aplicam, héd muitos anos, como base de todos os
comerciais que bombardeiam os receptores.

Assim como salienta Minardi (1987), a propaganda, a
TV e as novelas objetivam hipnotizar, desestabilizar o
consumidor, dentro de limites aceitaveis, para o sucesso aimeja-
do, aplicando velhos truques, mas infaliveis. E neste caso que se
explica a utilizagdo de “modelos” correspondentes a idéias fre-
qlientes na cultura nacional e que dao uma personalidade bem
definida de um cidad3o ideal. A utilizagdo destes modelos de
individuos caracteriza uma imagem-mensagem que chega direta,
da forma mais simples e sutil, atingindo o consumidor sem que
sejam necessarias elaboragdes mentais. Faison (1980) conclui
que um produto, provavelmente, sera mais aceito se as pessoas’
gue na propaganda fazem uso dele forem similares aquelas inte-
ressadas em tal produto.

E preciso verificar também como a propaganda afeta
a crianga, especialmente quando é veiculada através da progra-
magao televisiva infantil, se a conduz a brincar, ao brinquedo,
ao consumo de que produto ou atividade. Psicélogos, educa-
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dores e pais precisam se preocupar com tais investigagdes e, de
posse de dados realisticos, tentar selecionar qualitativamente as
propagandas e as programagoes a serem exibidas pela TV, se é
que Orgaos responsaveis permitem tais intervengoes.

As pesquisas s3o necessarias para que possibilitem a
desmistificagdo das mensagens televisivas. Caparelli (1982) diz
que ndo s6 as criangas mas também os adultos tém dificuldade
de separar o real da fantasia da TV. Portanto, analises profundas
devem ser feitas para estabelecer tais limites e tornar pUblicos os
fatores aos quais a populagdo, especialmente a infantil, se expde
diariamente sem ter consciéncia. No contexto dessas preocupa-
¢oes é que foi elaborado o presente-estudo, tendo por objetivo
analisar, a partir da Otica do adulto, uma propaganda de TV
apresentada em horario infantil.

METODO

1. Sujeitos

Participaram como sujeitos vinte pessoas com curso
de nivel superior, sendo 10 do sexo masculino e 10 do sexo.
feminino. O grupo do sexo masculino apresentou as seguintes
caracter(sticas: idade variando de 22 a 46 anos; com relagdo a
profissdo, oito sujeitos eram professores de Educago Fisica, um
fisioterapeuta e um arquiteto. No grupo feminino, constatou-se
que a idade variou dos 29 aos 54 anos; quanto a profissdo,
quatro pessoas eram psicologas, trés professoras, uma fo-'
noaudibloga, uma artista plastica, e uma pessoa respondeu que
era professora e psic6loga.

2. Material

Foi utilizada uma fita de video-cassete, na qual foi
gravada a propaganda apresentada posteriormente aos sujeitos.

Foi elaborado um questionario com 21 perguntas, ha-
vendo questdes abertas e fechadas, tendo sido solicitadas as
informagdes necessarias a caracterizacdo dos sujeitos.
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O Quadro |, apresenta o contetido do questionério de
forma sucinta. : :

Quadro 1. Contetido do Questionario

Questdo 1
Sobre o que mais chamou a atengdo no anincio e por que.

Questdes 2 a 6
Sobre as caracteristicas dos personagens quanto a: se eram princi-
pais; se eram humanos ou antropombérficos; sexo e n9, idade; rela-
¢Oes de amizade, competicdo, cooperagdo; n? de relagdes.

Questdes 7a 11
Sobre a relagcdo do personagem com o produto (apresentador ou
consumidor/usudrio ou o préprio produto). Nome do produto, qual
era, nQ de modelos apresentados e marca de fabrica..

Questdes 12 e 13
Sobre o alvo de propaganda esta o desejo de compra suscitado..

Questdes 14 e 15
Sobre cores e sons.

Questdo 16
Sobre a forma (realista ou fantasiosa, honesta, iluséria)

Questdo 17
Sobre o que era mais enfatizado no anuncio.

Questdo 18 a 20
Sobre a mensagem veiculada (positiva/negativa; compreensivel ou
ndo para criancas)

Questao 21
Sobre o ladico envolvido no andncio.

Foi apresentado também aos sujeitos um instrumen-
to nos moldes da Escala Diferencial Semaéntica contendo 21
pares de adjetivos bipolares, avaliando o impacto do an(ncio.

A propaganda foi selecionada da programacdo infan-
to-juvenil de domingo na rede Globo, do horério das 12h15min
as 13h45min do dia 24 de abril e 19 de maio de 1988. Eram
veiculadas nos intervalos de trés desenhos animados: ‘Droids’,
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‘Comandos em Ag3do’ e ‘Transformers’, de duragdo aproximada
de 20 minutos e com intervalos de aproximadamente de cinco
minutos. .Portanto, havia trés blocos de desenho e dois de pro-
paganda. Os critérios estabelecidos para a selegdo da propaganda
estudada foram: que ela passasse em ambos os dias e que tivesse
a maior frequéncia de veiculagcdo. As propagandas apresentadas
e sua fregléncia aparecem na Tabela I.

Tabela 1. Freqgiiéncia das propagandas veiculadas na programacdo de do-
mingo dos dias 24-04 e 01-05, entre os desenhos animados dos
Droids, Comandos em Agdo e Transformers.

COMAN- | TRANS-
DESENHOS DROIDS | DOS EM FOR- TOTAL
ACAO MERS
prop A8 (P 2a |01 |24 | 01|24 00| 24| 00| 7T
GANDAS f f f f f f f f f
Snoppy
{Calgados) 2 2 1 2 1 2 4 6 | 10
Chocomix 1 1 - - 1 1 2 2 04
Revista Cdes 1 1 - — 1 1 2 2 04
Boneca Barbie 1 - 1 1 1 - 3 1 04
Toddynho 1 1 - - 1 1 2 2 04
Bola Jambal 1 — 1 1 1 — 3 1 04
Minicoke - - 1 1 1 — 2 1 03

A propaganda selecionada foi assim a do Snoopy (té-
nis). Ela tem aproximadamente 30 segundos e mostra dois per-
sonagens de Historia em Quadrinhos, Snoopy e Woodstock,
apresentando quatro tipos diferentes de ténis. Ha uma voz de
fundo com sotaque em francés que diz que as criacdes dos mode-
los de ténis s3o de Woodstock. O espago onde as cenas ocorrem
se assemelha a um palco, onde existem luzes que focam os dois
personagens. O foco das luzes é sempre desviado de Snoopy
para Woodstock quando o narrador diz que as criagOes dos ténis
sao de Woodstock. Durante o transcorrer da apresentagcdo dos
modelos de ténis, Snoopy vai ficando bravo por estar sendo
dada maior atengdo ao seu companheiro Woodstock. Entdo, na
Gltima cena, Snoopy deixa cair o ténis em cima de Woodstock.
Neste momento o narrador diz ser esta uma criacdo de Snoopy.




38 ESTUDOS DE PSICOLOGIA N2 1/JANEIRO/JULHO/89

Woodstock emite um som engragado quando o ténis cai em
cima de si e sai meio tonto. Entdo, Snoopy da-lhe um beijo de
desculpas e ‘a imagem de Woodstock congela virando um
“button’’ no ténis criado por Snoopy. No final aparecem os dois
personagens, também num “‘button’’ com coragGes entre eles. O
andincio é de animacao.

3. Procedimento

O material, a escala e o questionario foram distri-
buidos aos sujeitos e solicitou-se que estes preenchessem, pri-
meiro a escala, e depois ao questiondrio. Antes de responder,
pediu-se que assistissem a propaganda, que o aplicador exibiu
em fita de video por trés vezes consecutivas.

RESULTADOS E DISCUSSAO

De forma geral, as propagandas analisadas procuram
atingir o lado afetivo das criancas com 0s recursos auditivos e
visuais que criam ambientes fantasticos, fantasiosos e convida-
tivos, que sugerem e estimulam a participacao na brincadeira.
Assim ela se torna lucida.

Na primeira questdo do questionario, se referia ao
aspecto que mais chamou a atengdo na propaganda, houve uma
grande dispersdo nas respostas, principalmente entre os homens.
As categorias mais apontadas pelos homens foram a Locucdo,
os Tipos de Ténis, a Relagdo entre os Personagens e a Criativi-
dade da Propaganda, todas com 20% de resposta; o Visual/Colo-
rido da Propaganda e os Personagens em si obtiveram apenas
10% das respostas. A categoria “‘em branco’’ teve 30% de respos-
tas, aparecendo apenas para os homens. As mulheres apresenta-
ram mais respostas e notaram: a Locu¢do com 50%; os Persona-
gens e a Relacdo entre Eles com 30%; os Tipos de Ténis e o
Visual/Colorido com 20%; e apenas 10%, a Relacdo dos Persona-
gens com o Objeto Ténis.

Numa primeira analise, nota-se que o recurso auditivo
voz é bastante observado pelos sujeitos, seguido dos personagens
e suas relacOes, o produto e a criatividade.
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Existe um uso da criatividade na imagem e som para
estabelecer uma relagdo emocional com o consumidor (Turner,
1988).

As quatro questdes seguintes (de 2 a 5) enfocam os
personagens da propaganda. Nestas questdes observamos que os
personagens principais sdo Snoopy {100% das respostas masculi-
nas e 100% das femininas) e Woodstock, (100% masculinos e
70% feminino), caracterizados como animais com compor-
tamento humanizado (70% masculino e 100% feminino), do
sexo masculino {(80% masculino e 90% feminino) e com faixa
estimada como crianga e jovem (com o total de 70% para ambos
os sexos). Conforme Franco (1988), as indUstrias utilizam-se de
personagens conhecidos do pGblico para comercializar os seus
produtos. Existe um apelo emocional na propaganda para atin-
gir o consumidor, o que ¢é realizado pelos personagens e pelos
recursos audio-visuais (Fuuke, 1988). Além disso, sendo apre-
sentada em uma situa¢ao de lazer pode ter o seu potencial
aumentado, especiaimente no caso de criangas, manipulando sua
motivag@o e ensinando-a informalmente a seguir uma escala de
valores que nem sempre é a desejada pela familia ou sociedade
(Andersen, 1987).

Uma das estratégias de mercado mais utilizada pelas
indGstrias é a veiculagcdo de produtos através das criancgas, que
consomem mais que os adultos e influenciam a compra. Assim,
a propaganda utiliza personagens conhecidos, com os quais as
criancas se identificam, apelando n&o s6 a qualidade do produto
como a emogdo do consumidor (Concei¢do, 1986).

Na questao 6, foi estudada a relagdo entre as persona-
gens. Em termos de porcentagem foram observados os seguintes
resultados para homens e mulheres, respectivamente: para Com-
peti¢do, 70 e 80; para Amizade, 60 e 80; para Cooperagdo, 30
para ambos; houve ainda 10% de resposta feminina para inimi-
zade e 10% de resposta masculina para as categorias neutro e em
branco. Portanto, ficou evidenciado pelas respostas que as per-
sonagens tem um relacionamento predommantemente competi-
tivo, sequido de amizade e depois de cooperacao.

A Competi¢do, a Amizade e a Cooperagado, refletem,
nesta propaganda, a relac;ﬁo entre os personagens Snoopy e
Woodstock. Numa escala socio-ideoldgica elas reﬂetem e reafir-
mam-valores culturais e ideoldgicos inerentes & sociedade. E a
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indastria cultural, na qual “os modos de ser, pensar e viver
comecaram a ser condificados dentro da estrutura de producio,
circulagdo e consumo, como mercadorias’’ (Ramos, 1986 p. 47).
Dessa forma, a propaganda transmite aos telespectadores os va-
lores culturais de uma sociedade capitalista de alta competiti-
vidade, que necessita de uma ‘‘amizade’’, ou melhor, cooperacédo
de outro segmentos sociais, empresas ou institucionais, para
assegurar e aumentar o seu poder de competicdo, através de
associagOes e contratos (“/lobbys’’) entre as empresas e/ou insti-
tuigbes. Com ela, através da aprendizagem informal e pela mo-
delagdo e modelagem, a crianga assimila esses valores (Witter,
1987).

Conforme Lasch (1986), ha uma *“troca de mercadorias,
na qual produtos ostensivamente competitivos tornam-se cada vez
mais indistinguiveis e devem ser anunciados, em conseqiiéncia,
com recursos de propaganda que buscam criar a ilusdo de va-
riedade e apresentar tais objetos como rupturas revoluciondrias,
como avanc¢os surpreendentes da ciéncia e da técnica modernas,
ou, no caso dos produtos intelectuais, como descobertas men-
tais, cujo consumo trard perspicicia, sucesso e paz de espirito
imediatos’’ (p. 30). A inddstria cultural vende a ilusdo, através
da propaganda, que, se o0 seu produto for consumido, seremos
mais competitivos, amigos e cooperativos, obtendo assim mais
sucesso e status. Dessa forma a propaganda é muito mais veicu-
ladora de valores socio-culturais e ideologicos do que aparen-
temente deixa transparecer na sua ‘simplicidade mercado-
légica’’, de mera venda de um produto.

A questdo de numero sete refere-se a relacdo dos per-
sonagens com o produto a ser vendido. Verificou-se uma por-
centagem de 60 para homens e 70 para mulheres que disseram
serem 0s personagens apresentadores do produto, e de 40 para
ambos os sexos que opinaram que eles seriam a proprio produ-
to. Esta questdo confirma a utilizagdo de personagens infantis
gue evocam emogdes nas pessoas, e conseqlientemente vendem
e se auto-vendem, pois ha uma forte identificacdo entre o consu-
midor e o produto (Conceicdo, 1986 e Oliveira, 1986). Perce-
be-se o poder da indlstria cultural que, através da propaganda
veiculada pela televisao, cujo impacto é forte, impGem o consu-
mo dos produtos supérfluos produzidos ou ndo por ela (Ramos,
1986, e Vaugh apud Fuuke, 1988). ‘

Observou-se nas Questdes 8 e 9 que a propaganda é
clara quanto ao produto que veicula (ténis), existe mais de um



Anélise de uma propaganda... 41

modelo (porém o nimero exato de modelos oferecidos nao fi-
cou registrado pelos sujeitos, variando de dois a quatro, ou va-
rios modelos). O nome do produto também nao foi facilmente
identificado pelos sujeitos, que apresentaram varias respostas
que foram categorizadas como ‘“Ténis do Snoopy’’ ou ‘‘do
Woodstock’’. As respostas mostram que a propaganda ndo é
muito clara neste aspecto, o que configura uma outra forte
estratégia de propaganda que consiste em associar o produto a
personagens conhecidos e de forte apelo emocional. Ou seja, no
caso nao era tdo importante fixar a marca de fabrica, mas sim
veicular um produto com varias caracteristicas de superfluidade.
Além disso a freqliéncia da imagem no ar visa 8 memorizagao e
ao posterior reconhecimento do produto nas vitrines e nas pra-
teleiras. Ao memorizar os elementos necessarios para a recupe-
ragdo do dado para a compra, a crianca aprende acidentalmente
as caracteristicas basicas necessdrias para a discriminacdo do
produto {Witter, 1987).

A questdo seguinte pediu que os sujeitos dissessem
gual era a marca do fabricante, cujo resultado foi o seguinte:
100% das respostas masculinas em branco ou ‘‘ndo sabe’’; das
respostas femininas, 50% como a dos homens, 30% para
Woodstock e 20% para Snoopy, o que indica que os objetivos
do comercial foram atingidos. Ou seja, o importante ndo € que
se distinga a marca e sim que se consuma o produto, a merca-
doria (Lasch, 1986). Essa mercadoria, na 6tica feminina, pode
até mesmo ter como marca 0s personagens Snoopy e
Woodstock, o que mais uma vez confirma a eficacia da propa-
ganda em pauta. Conforme apontou Conceig¢do (1986) é a mae
guem escolhe o produto, ou brinquedo para o filho sob a in-
fluéncia dela. O alvo das propagandas, em Gltima instancia, é a
mae, pois as criancas ndo tém poder de decisdo no sentido de
meio para compra. Todavia, a crianga tem uma forma indireta
de poder, ao influenciar os pais de forma implacavel (Conceigdo,
1986 e Luiz, 1988).

As mulheres, possivelmente, sdo mais vuineraveis ao
apelo emocional das propagandas e, conforme De Vito afirma
(apud Turner, 1988, p. 22-23) “as decisdes de compra sdo
muito mais ligadas ao emocional do que ao racional num mundo
tecnologicamente sofisticado, onde as diferengas entre duas
marcas se tornaram muitas vezes imperceptiveis. Assim sendo, €
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necessdrio diferenciar uma marca através da relagdo emocional
que ela pode estabelecer com o consumidor, que se traduz num
uso criativo de imagem e som (misica)”’.

A Questdo 12 detectou que a propaganda é dire-
cionada para as criancas com 90% das respostas do sexo mascu-
lino e feminino.

A populagdo infanto-juvenil representa uma grande
faixa do mercado, com grande potencial de consumo, que esta
sendo reconhecido e explorado pela indGstria cultural através da
publicidade, utilizando criancas (Luiz, 1988 e Conceicdo,
1986).

Os sujeitos como consumidores {Questdo 13} tiveram
vontade de consumir tanto o produto como 0s personagens
Snoopy e Woodstock. Mas 40% das mulheres e 60% dos homens
emitiram respostas ndo consumistas. Estes dados reafirmam que
os homens tendem a consumir menos do que a mulheres, prova-
velmente devido ao apelo emocional na propaganda e possi-
velmente pelo fato de ela estar focalizando mais a crianca e ser
mais dirigida as maes.

As Questdes 14 e 15 referem-se a aspectos visuais e
auditivos. Pediu-se que os sujeitos nomeassem trés cores predo-
minantes na propaganda. As respostas variaram entre 9 cores, as
guais foram respectivamente nomeadas por homens e mulheres:
Amarelo, com 90% por ambos os sexos; Azul, com 60% para
ambos os sexos; Vermelho, com 40% para homens e 70% para
mulheres; Branco, com 80% para homens e 40% para mulheres;
Preto e Marrom, com 10% para ambos os sexos; Verde e Mostar-
da, com 10% para mulheres; e Laranja, com 10% para homens.
A cor predominante de fato é o azul, porém talvez o amarelo
tenha sido mais percebido por ser a cor do ténis veiculado. Em
termos auditivos, houve muita dispersdo dos dados, que foram
categorizados em: Locucdo/Narragdo (incluindo itens como a
voz do narrador, o seu sotaque e a sua voz) com 60% de respos-
tas masculinas e 80% de femininas. Na categoria musica, que
inclui itens musica, misica de fundo e barulho do desenho,
obteve-se 30% para homens 20% para mulheres.

Percebe-se que os recursos auditivos e visuais sao re-
conhecidos pelos telespectadores. No Brasil é a partir de 1987
que a publicidade tem dado maior énfase ao visual, ou seja, a
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criagdo visual tende a prevalecer sobre a verbal, bem como o
emocional sobre o racional (Turner, 1988; Vaughn, apud
Fuuke, 1988 e Ribeiro, apud Luiz, 1988). '

Na Questdo 16, sobre a forma da apresentacdo do
produto, constataram-se os seguintes resultados: 80% e 70% das
respostas masculinas e femininas respectivamente apontaram o
item fantasioso, ou seja, 0 anincio foi visto como fantasioso, ou
mégico, provavelmente por se passar no reino da crianga. Na

“verdade, a propaganda explora a imaginagao da crianca ofere-
cendo-lhe um mundo fantastico, através da animagdo, prova-
velmente porque se sabe que o irreal e o fantastico atraem o
telespectador infantil, que sente prazer nessa sensagdo de
quebrar as leis da natureza (Halas e Manvel, 1979). Isto fica
claro, por exemplo, na propaganda estudada, guando o sapato
cai em cima de Woodstock e nada lhe acontece. Ele sai ileso,
apenas tonto, sem ser esmagado pelo peso do sapato, objeto da
propaganda. No mundo méagico do desenho, situactes como es-
sas sao aceitaveis, podendo inclusive contribuir para facilitagdo
da aceitagdo da agressdo, pela auséncia de conseqliéncias reais
(Andersen, 1986).

Verificou-se também (Questdo 17) que para os ho-
mens os personagens (Snoopy e Woodstock) eram os mais evi-
denciados na propaganda {(100% das respostas). O mesmo
ndo ocorreu para as respostas femininas que registraram, como
mais evidente, tanto o produto (70%) quanto os personagens
{60%), o que sugere que talvez as mulheres estdo mais propensas
a serem atingidas pela propaganda em questdo. Considerando
seu papel nas compras do produto para os filhos, pode-se dizer
que os produtores possivelmente estdo atingindo seu alvo (Cane-
vacci, 1981; Conceicao, 1986; Borgnetn, 1988).

Constatou-se uma grande dispersdo entre os dados
quanto a existéncia de uma mensagem implfcita, sendo maior
entre os homens. As respostas detectadas sobre a mensagem
foram: compra do ténis (30%); competicdo (20%); e expressdes
como ‘“‘amizade sim, negbcios a parte’’, ‘ndo invejar coisas
alheias’’ e “‘o calgado como brinquedo’’ (40%).

- Reitera-se o carater consumista e competitivo existen-
te na propaganda, sendo que estas suas caracterfsticas se com-
pletam intrinsecamente — uma producdo capitalista altamente
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competitiva para uma sociedade consumista, que é fruto dessa
propria indastria cultural (Coelho, 1980; Ramos, 1986 e Lasch,
1986). Portanto, a mensagem final implfcita na propaganda é,
em (G(ltima, instancia, a mensagem da industria cultural — ofe-
recem de forma lGdica, varios produtos, que devem ser consumi-
dos pelos telespectadores. Oliveira, 1986).

Quando arguidos quanto a se a propaganda era positi-
va ou negativa (Questdo 19), os sujeitos responderam da seguin-
te forma: 80% dos homens como sendo negativa e somente 20%
como positiva; 40% das mulheres como positiva, 40% como
negativa e 20% ndo responderam. As mulheres mostraram a
maior sensibilidade a propaganda do que os homens, pois elas
ndo definem a propaganda nem como positiva € nem como
negativa, e ainda apontam aspectos positivos de cunho afetivo
(Reconciliacdo e Amizade).

Quanto a questdo 20, na opinido dos sujeitos a ima-
gem era compreensivel para: as criangas (10% dos homens e 10%
das mulheres); para os adultos (40% masculino e 10% feminino)
e para ambos, com 50% portanto, as respostas sdo indicativas da
eficacia do antncio.

A Ultima questao enfocou os aspectos lGdicos e tam-
bém apresentou grande dispersdo nas respostas. Era permitido
dar mais de uma resposta. Elas foram categorizadas em: brinca-
deiras, incluindo imaginagdo, relagdo personagens e persona-
gens-produto, teatro, aventura, engracado, 0 Snoopy como brin-
quedo, competi¢do, o produto, para o qual os resultados foram
de 13% para homens e 90% para mulheres; na outra categoria,
Técnica, incluindo efeito visual, riso final, desenho animado,
historia em quadrinhos, obtiveram-se 20% para homens e 50%
para mulheres. Houve ainda uma resposta masculina e uma femi-
nina dizendo n&do haver aspecto lGdico (10%) e uma em branco.

Os homens destacaram mais o aspecto ludico do que
as mulheres, porém no computo geral ambos viram a propaganda
como uma brincadeira entre os dois personagens (Snoopy e
Woodstock) e o produto (calgado). As mulheres apontaram mais
os aspectos técnicos do que os homens, destacando pontos da
realidade infantil-desenho animado e quadrinhos (30%).

Os resultados do Diferencial Seméantico aparecem
expressos em termos de perfis na Fig. 1, sendo muite similares
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as respostas masculinas e femininas. A propaganda foi por eles
avaliada como sendo predominantemente consumista e néo vi-
sual, e como alegre, comunicativa, bonita, criativa, verbal, clara,
agradavel, de entretenimento, dindmica, auditiva, honesta e ten-
dendo a ser eficaz. Viram-na como tendendo ao ponto médio
em termos de realidade, barulho e cooperagdo. Portanto o
impacto foi predominantemente positivo, e talvez os aspectos
lidicos e fantasiosos possam ter contribufdo nas avaliagoes.

Vale lembrar que, mesmo sendo adultos e mostrando
estarem cientes do aspecto consumista envolvido pela pro-
paganda, nao deixam de ser atingidos pelo seu lado estético e
lidico.

TRISTE ALEGRE
IRREAL REAL
NEGATIVA POSITIVA
NAO COMUNICATIVA COMUNICATIVA
VIOLENTA NAO VIOLENTA
DESINTERESSANTE INTERESSANTE
FEIA BONITA
NAO VISUAL VISUAL
NAG CRIATIVA CRIATIVA
NAO VERBAL VERBAL
CONFUSA CLARA
CESAGRADAVEL AGRADAVEL
BARULHENTA NAO BARULHENTA
NAO ENTRETENIMENTO ENTRETENIMENTO
MONOTONA DINAMICA
NAO COOPERATIVA COOPERATIVA
CONSUMISTA NAO CONSUMISTA
NAO AUDITIVA AUDITIVA
PESSIMA OTIMA
'DESONESTA. HONESTA
INEFICAZ . EFICAZ
LEGENDA
——— Masculino
v —-~= Feminino

~—— Total

FlGURA 01 - PERFlL DA PROPAGANDA NA AVALIACAO
DOS SUJEITOS MASCULINO FEMlNlNO E

TOTAL

e i
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E possivel que isto ocorra com maior intensidade em
criangas, provavelmente menos cientes dos aspectos de venda
envolvidos e sem meios para fazer um contra-condicionamento.

Um aspecto a destacar é a avaliagdo do aspecto visual
tendendo ao negativo, quando se trata de TV, e do aspecto
auditivo (item auditivo e verbal) como positivo. Assim, parece
que o auditivo teve maior poder para determinar o gostar da
propaganda e conseqtiente aceita¢ao da mesma. Um aspecto que
atuou marcantemente aqui, pelo relato dos sujeitos, foi o so-
taque francés e o tom das falas dos personagens, superando a
forca da imagem. Foi talvez por isso que os sujeitos destacaram
o aspecto ndo-visual.

Pode-se concluir que, embora estejam cientes do ape-
lo ao consumo, tanto homens como mulheres tendem a destacar
0s aspectos positivos da propaganda, notadamente os auditivos.
A mulher parece estar mais exposta aos efeitos da propaganda
gue os homens, possivelmente pelos aspectos afetivos envolvi-
dos. Este fato pode indicar que efetivamente a propaganda estu-
dada volta-se para a populagdo infantil e para as maes, tendo um
potencial alto para influir diretamente sobre as Gltimas. Além
disso, hé aspectos predominantemente ladicos e fantasiosos, o
gue a torna propicia para controlar a crianca. Finalmente, por um
lado, o objeto a ser vendido (ténis) assume para os personagens
o papel de brinquedo e ele proprio, as vezes, € um personagem;
por outro, os proprios personagens em algumas passagens consti-
tuem-se em brinquedos vivos. Tudo é envolto em fantasia e
brinquedo, garantindo um ferte impacto da indUstria da pro-
paganda sobre o telespectador desprotegido.

ANALYSE OF ADVERTISEMENT IN CHILDISH
AND YOUTHFUL SUNDAY TELEVISED PROGRAMME OF
OF “REDE GLOBO”

SUMMARY

The aim was to analyse a TV advertisement from the
point at view of 20 adults (10 males and 10 females, with age
between 22 and 54 and universitary ‘schoolarity level). It was
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selected the more frequent advertisement veiculated by TV
networks at sundays. This advertisement was presented to
subjects with a questionnaire and a Differential Semantic Scale.
Of the subjects, 90% opinated that the advertisement was child
oriented and consuming, non visual, happy, communicative,
beautiful, creative, auditory, verbal, clear, agreeable,
entertainer, dynamic, honest and efficacious.
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