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RESUMO

Este artigo discute as estratégias persuasivas utilizadas pela publicidade televisiva para conquis-
tar o publico infantil. Para tanto, aborda a relacao entre infancia, televisao e identidade. Em
seguida, aponta as principais estratégias utilizadas pelo discurso publicitario no que diz respeito
a persuasao. Por fim, apresenta o resultado de uma pesquisa realizada em 2011, durante o pe-
riodo do Dia das Criancas, analisando comerciais da boneca Barbie.

Palavras-chave: Publicidade; Infancia; Televisao.

RESUMEN

Este articulo discute las estrategias de persuasion utilizadas en la publicidad televisiva destinada
al publico infantil. Para ello, aborda la relacidn entre la infancia, la televisién y la identidad. A
continuacidn, sefala las principales estrategias utilizadas en el discurso publicitario en lo que se
refiere a la persuasién. Por ultimo, presenta el resultado de una encuesta realizada en 2011,
durante el periodo del Dia del Nifio, analizando los comerciales de la mufieca Barbie.

Palabras clave: Publicidad; Infancia; Television.

ABSTRACT

This article discusses the persuasive strategies used by television advertising to conquer chil-
dren. Therefore, it addresses the relationship between childhood, television and identity. It then
points out the main persuasion strategies used by advertising discourse. Finally, it presents the
results of a survey conducted in 2011, during the Children’s Day period, analyzing Barbie doll
commercials.

Keywords: Advertising; Childhood; Television.
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Introdugiao

Um dos meios mais utilizados para a veiculag¢ao da publicidade ¢é a televisao. Consi-
derada uma midia popular, ela estd presente na maioria dos lares brasileiros e sua programa-
¢ao ¢ repleta de publicidade, inclusive durante os programas infantis. Os comerciais dirigidos
as criancas chamam bastante atencdo, sendo coloridos, detalhados e com efeitos sonoros,
induzindo os pequenos a consumirem, seja diretamente ou pedindo o que desejam a seus
pais.

As criangas, na sociedade contemporinea, aprendem a se relacionar com brinquedos,
roupas da moda, marcas e, desde pequenas, experimentam sensacoes que lhes sao oferecidas
por meio da publicidade. Linn (20006, p. 56) ressalta que “as criangas saio bombardeadas de
manha e a noite com mensagens produzidas, ndo com o objetivo de tornar suas vidas me-
lhores, mas de vender alguma coisa”. Com isso, a crianga tem assumido o papel de consumi-
dora que adquire os valores de consumo e que se apropria das representagdes de identidades
veiculadas pela publicidade.

A nogao de identidade aqui entendida refere-se as reflexdes de Stuart Hall sobre o
sujeito que, diante das transformagdes desencadeadas pelo processo de globalizagao, deixa
de ter uma identidade unificada e estavel para se tornar fragmentado, composto de varias
identidades “contraditérias ou nao resolvidas” (Hall, 20006, p. 12). Assim, no mundo globali-
zado a identidade torna-se mével, formada e modificada, continuamente, de acordo com
experiéncias as quais sao apresentadas ao individuo.

Em uma légica regida pela mercantilizagao, em que tudo se transforma em mercado-
ria, imagens veiculadas pela publicidade, mais do que simplesmente vender produtos, agem
como forg¢as organizacionais na vida dos sujeitos, especialmente da crianga, que é mais sus-
cetivel aos seus investimentos — uma vez que ¢ um ser ainda em desenvolvimento, sem per-
cep¢ao de mundo e sem capacidade critica. Ou seja, sustentam e dao base a agoes praticas
diarias, inclusive quanto a “construc¢ao” de identidades, pautadas no consumo nio s6 de
produtos, mas de estilos de vida e maneiras de ser.

A publicidade ja percebeu o potencial dos consumidores infantis e visa cada vez mais
atingi-los. Para isso, utiliza diversas estratégias persuasivas, construindo “um universo ima-
ginario em que o sujeito consegue materializar os desejos insatisfeitos da sua vida diaria”
(Vestergaard; Schroder, 2004, p. 179). Dessa forma, a publicidade cria um “universo imagi-
nario” de maneira que os produtos anunciados se encontrem revestidos de significados que
remetem a necessidades e/ou desejos humanos, cativando e envolvendo seu publico.

Tendo em vista que diferentes estratégias sao utilizadas para envolver o consumidor,
este trabalho apresenta os resultados de pesquisa realizada a partir da analise de comerciais
em dois canais abertos durante o ano de 2011. O objetivo foi investigar as estratégias persu-
asivas utilizadas na publicidade infantil. Naquele momento, a programacao da TV aberta,
pela manha, ainda tinha como publico-alvo a crianga. Embora tenha havido uma mudanca
significativa na programacao, as estratégias utilizadas pela publicidade infantil permanecem
as mesmas.

Para investigar essas estratégias, a atengao foi concentrada sobre os comerciais exibi-
dos durante os programas infantis veiculados na parte da manha em dois canais abertos (Rede
Globo e Sistema Brasileiro de Televisao — SBT). A escolha por esses canais deve-se ao fato
de ambos terem, naquele momento em sua grade matinal, programas infantis ou alguma
atracao que faz referéncia a tal publico.
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As gravagoes foram cedidas pelo grupo de pesquisa e agao Observatorio da midia regional:
direitos humanos, politicas e sistemas, com sede na Universidade Federal do Espirito Santo (Ufes).
Este grupo tem como objetivo geral realizar um acompanhamento sistematico da produgao
midiatica, com foco no respeito, promogao e prote¢ao dos direitos humanos, civis, politicos,
econdmicos, sociais e culturais.

O Observatirio, juntamente com o Instituto Alana — organiza¢ao sem fins lucrativos,
localizada em Sao Paulo, que desenvolve atividades educacionais e culturais de fomento a
articulacao social e de defesa dos direitos da crianca e do adolescente no ambito das relagoes
de consumo e perante o consumismo —, realiza constantemente um monitoramento sobre a
incidéncia de publicidades de produtos e servigos direcionados ao publico infantil durante
dias das criangas, natais e pascoas.

De posse de todas as grava¢oes de um desses monitoramentos (Dia das Criangas de
2011), foram gravados apenas os intervalos comerciais durante os horarios de 8h30 as 12h,
ao longo dos 15 dias que antecederam essa data, de 27 de setembro a 11 de outubro de 2011.

Os filmes publicitarios aqui analisados foram transcritos para o cédigo ortografico.
Vale lembrar que, embora a transcri¢ao fidedigna dos elementos contidos nos comerciais seja
dificil, a analise de cada pega publicitaria ¢ acompanhada por uma breve descri¢ao dos aspec-
tos audiovisuais contidos neles.

Para fins de delimitacao do corpus, neste artigo apresentamos somente os resultados
referentes a dois comerciais da boneca Barbie. Antes, porém, cabe tecer algumas considera-
¢oes sobre a relacao entre infancia, televisao e identidade.

Crianga, televisdo e identidade

A infancia nao pode ser vista como universal, tampouco como absoluta, mas como
relativa e variavel, uma vez que dependera dos diferentes contextos sociais no qual a crianga
esta inserida. Dessa forma, em um cenario onde se partilha uma série de imagens propiciadas
pelas midias eletronicas, a infancia tem sido redefinida por meio das interagoes das criangas
com tais midias, especialmente a televisao.

No Brasil, em particular, a televisio é o meio de comunicagao predominante. Se-
gundo pesquisa realizada em 2007, pelo Programa Nacional de Conservagao de Energia Elé-
trica (Procel), da Eletrobras, a televisao esta presente em 97,1% das casas brasileiras, com
uma média de 1,41 aparelho por residéncia — ou seja, em varios domicilios ha mais de uma
TV.

Nesse sentido, nao é possivel pensar na infancia hoje, sem relaciona-la com a influén-
cia que as midias eletronicas exercem na constitui¢ao do préprio sujeito infantil, cujos refe-
rentes de identidade se formam “em relacio com os repertorios textuais e iconograficos ge-
rados pelos meios eletronicos de comunica¢ao” (Canclini, 1995, p. 117), e ndo mais em um
nucleo ou centro determinado de referéncia para identidades fixas. As midias eletronicas as-
sumem um lugar de destaque na produgao de modelos identitarios a serem seguidos.

O fato de os sujeitos crescerem nessa cultura midiatica faz com que eles percebam o
mundo por meio de imagens difundidas pelas diferentes midias, inclusive das imagens pro-
jetadas em pecas publicitarias televisivas. A televisao tornou-se um dos meios mais utilizados
para a veiculagao da publicidade. Sendo popular, tem presenca constante nos lares brasileiros,
e sua programacao esta repleta de publicidade, inclusive nos horarios de programas infantis.
A publicidade dirigida as criancas chama bastante atenc¢ao, sendo colorida, detalhada e com
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efeitos sonoros, para que possam induzir 0os pequenos ao consumo, seja diretamente ou pe-
dindo o que desejam a seus pais.

Segundo Kellner (2001, p. 303), “as pessoas realmente modelam comportamentos,
estilos e atitudes pelas imagens da televisao [...]”. A midia televisiva parece difundir imagens
que, por sua vez, nao deixam de influenciar o comportamento das pessoas. Parece que o
sujeito sempre esta submetido a essa modelagem, a esse funcionamento especular proposto
pela televisdo. E também por meio de imagens propagadas pela televisio que o individuo
tem construido a sua identidade.

Nesse processo de construcao de identidades do individuo, a televisao tem se apre-
sentado como um elemento de construgao cultural, subjetiva e politica de importancia con-
sideravel. Por intermédio do processo de comunicagao que estabelece diariamente com os
telespectadores, ela faz com que o sujeito seja participante das suas disseminagoes, “mol-
dando comportamentos, sugerindo modismos, coagindo ao consumo, inculcando valores”
(Rezende, 2002, p. 7).

Geralmente, o padrio comportamental da crianga esta organizado entre “a escola, a
licao de casa, as atividades extracurriculares, as brincadeiras e as eventuais tarefas domésticas”
(Santos, 2000: 63). O tempo que sobra, ela aproveita na frente do computador, do videogame
ou da televisao. Assim, a midia televisiva tem se tornado, cada vez mais, um dos instrumentos
principais da socializacdo, produzindo para as criangas “papéis e elementos formadores de
identidade, em vez de recebé-los de seus pais e professores” (Kellner, 2001, p. 135). Novos
valores passaram a ser ditados pelas midias, principalmente pela televisao.

Essa forte exposicao da crianca a midia televisiva tem sido explorada por grandes
empresas, que passaram a investir na produgao de publicidade infantil televisiva com a inten-
¢ao de trazé-la para o consumo.

A seguir, serdo expostas algumas estratégias persuasivas que as empresas de publici-
dade utilizam, em comerciais televisivos, para chamar a atengdao do publico infantil.

Estratégias persuasivas da publicidade

A partir dos estudos de Carrascoza (1999), sobre o carater persuasivo da publicidade,
serao descritas a seguir as estratégias de persuasao mais comuns nos textos publicitarios. A
primeira estratégia, apresentada por Carrascoza (1999), que intensifica a persuasao do dis-
curso publicitario, é a unidade. Segundo o autor, o texto publicitario deve “tratar de um tnico
assunto que, em geral, é introduzido no titulo (exérdio)” (1999, p. 31). Por exemplo, em um
comercial televisivo deve haver uma unica promessa basica de venda desenvolvida ao longo
do texto. Pode até existir uma variedade de informacoes, mas estas devem ser articuladas
dentro de um mesmo tema central.

Outra estratégia ¢ a estrutura circular. Para Carrascoza (1999, p. 32), “a matéria, ou
tema, ¢ dada no exérdio do discurso, no titulo, e, portanto, deve acabar nele”. Ou seja, o
tema do texto retorna ao principio, fixando na mente dos ouvintes a mensagem transmitida
pela publicidade.

A escolha lexical também é uma estratégia que visa aumentar a persuasao do texto pu-
blicitario. De acordo com Carrascoza (1999, p. 33), “A constru¢ao de uma mensagem persu-
asiva ¢ fruto de uma cuidadosa pesquisa de palavras [...] Optar por este ou aquele termo nao
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¢ uma atitude arbitraria, mas sim ideologica”. A escolha lexical permite ao publicitario per-
suadir por meio do uso de expressoes e termos que estabelecem uma relagio de proximidade
com o consumidor.

Também sao determinantes no texto persuasivo a afirmagio € a repeticdo. Ambas sao
usadas para evitar questionamentos, ou nao dar margens a duvidas sobre o que ¢ dito na
publicidade. Carrascoza (1999, p. 44) salienta que “a repeti¢ao objetiva minar a opiniao con-
traria do receptor por meio da reitera¢ao”.

A criagao de inimigos é outra estratégia utilizada para persuadir o consumidor. Nessa
estratégia, ¢ fundamental que o texto publicitario se posicione contra algum opositor. Se-
gundo Carrascoza (1999, p. 42), “o discurso persuasivo cria frequentemente inimigos. F fun-
damental estar sempre em luta contra algum opositor”.

Como uma forma de impedir qualquer questionamento a respeito do que estd sendo
comunicado, sao utilizados esteredtipos. Carrascoza considera os estere6tipos como “férmulas
ja consagradas, tanto nos codigos visuais (uma mulher bonita, de avental, remete a uma zelosa
dona de casa), quanto no linguistico (‘a unido faz a forga’, ‘ser mae é padecer no paraiso’
etc.)” (Carrascoza, 1999, p. 41).

Para tornar a pecga publicitaria mais persuasiva ainda, utiliza-se o apelo a autoridade —
“citacbes de especialistas que ddo seu testemunho favoravel, validando assim o que esta
sendo afirmado” (Carrascoza, 1999, p. 43). E para ampliar a expressividade do texto publici-
tario sao usadas figuras de linguagem — de sintaxe, de palavras e de pensamento (Carrascoza,
1999). O texto publicitario ainda apresenta estratégias associadas as fung¢des de linguagem,
principalmente a conativa.

Dificilmente, as mensagens verbais preenchem uma tunica fun¢ao. De acordo com
Jakobson (1969, p. 123), “a diversidade reside nio no monopolio de alguma dessas diversas
fungoes, mas numa diferente ordem hierarquica”. Em uma mesma mensagem podem existir
diversas funcdes da linguagem, embora haja o predominio de uma.

Na publicidade, as fun¢des sao usadas de forma conjunta. Porém, “como o texto
publicitario ¢ deliberativo, objetiva aconselhar, é natural que prevaleca a funcio conativa,
centrada no interlocutor, alvo do aconselhamento” (Carrascoza, 1999, p. 39). Também pode-
se observar o predominio da funcao fatica para estabelecer um contato com o consumidor,
criando uma ilusao de dialogo.

As estratégias persuasivas, descritas nesta se¢ao (a unidade, a estrutura circular, a
escolha lexical, a substitui¢ao de nomes, a afirmacao e a repeti¢do, a criagao de inimigos, os
estereotipos, o apelo a autoridade, as figuras de linguagem e a fungao conativa), sao utilizadas,
geralmente, para “prender” a aten¢ao do consumidor e estimula-lo a comprar um produto
ou setrvico.

Analise dos comerciais da boneca Barbie

Nesta secio, serdo feitas as analises dos comerciais da boneca Barbie, de acordo com
as estratégias persuasivas apontadas anteriormente, principalmente conforme as estratégias
persuasivas de Carrascoza (1999), com breves incursdes no plano visual (imagens e cores) e
sonoro (musica/trilha sonora). Cabe ressaltar que varios outros comerciais para criangas fo-
ram observados, mas, como afirmamos acima, optamos por nos ater a boneca Barbie. Tal
escolha deu-se em funcdo da sua predominancia na veiculagao.
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De todos os comerciais observados (ao todo foram 44), 25 foram para “meninas”,
13 para “meninos” e 6 para “ambos”, ou seja, aproximadamente 57% das propagandas de
brinquedos foram para “meninas”. Sao dados muito pertinentes que apontam para a relevan-
cia da realizacao de pesquisas que visem tentar compreendé-los.

Chamou bastante atenciao também a forma como o universo das “meninas” é retra-
tado em comparag¢iao ao dos “meninos”: para eles, ambientes de aventura, de for¢a e de ve-
locidade; para elas, o mundo da maternidade, da beleza e do faz de conta. Sao ambientes que
nao se misturam. Universos em que elas e eles foram representados parecem territorios ex-
clusivos delas ou deles, como se cada segmento de publico excluisse a presenga do outro.
Nesse sentido, pode-se dizer que a publicidade se apropria das representagoes de género
(masculino e feminino), construidas culturalmente com base na diferenciagdao bioldgica dos
SEex0s.

O principal destaque nos comerciais foi a boneca “Barbie”, da Mattel. Dentre os 44
filmes publicitarios verificados na gravacgao, ela aparece em 9. A maioria dos comerciais da
Barbie mescla cenas da boneca com cenas de filmes da Barbie, causando confusio nas crian-
¢as: se sdo personagens do filme que viraram bonecas ou bonecas que viraram personagens
do filme.

Feitas essas observagoes gerais, a seguir sera apresentada a analise dos comerciais da
Barbie mais exibidos.

Comercial “Barbie Quero Ser...”.

Marca: Mattel
Produto: boneca “Barbie Quero ser Baba de Bebés” e “Barbie Quero Ser Artista”
Tempo: 32 segundos

Resumo:

O comercial da boneca “Barbie Quero Ser...” foi veiculado nos dois canais: SBT e
Globo. No SBT, ele foi repetido 7 vezes; na Globo, 2. No filme publicitario, logo de inicio,
aparece na tela o simbolo da marca “Barbie”, uma esfera branca com contorno rosa e com a
representa¢ao da silhueta da cabega de uma boneca Barbie, em rosa. O fundo é preto.

Em seguida, vozes femininas surgem cantando uma musica. Aparecem personagens
em um ambiente que parece ser um quarto de bebé. A musica para. Em primeiro plano, uma
menina diz: “Quero ser uma baba”; em segundo plano, uma mulher segura uma crianga. A
imagem dessa mulher lembra a de uma baba cuidando da crianca. A musica é retomada,
narrando o que uma baba faz: “Ela passa o dia com o bebé. Que fofol Da mamadeira, troca

'?5

a fralda e brinca. De novo!”.

A musica para. Novamente a menina entra em cena, mas dessa vez em outro cenario.
O ambiente ¢ semelhante a0 de uma sala. Em primeiro plano, a menina diz: “Quero ser
artista”; em segundo plano, uma mulher ensina uma crianga a pintar. A musica volta a ser
cantada, descrevendo o que uma artista faz: pinta animais, flores. A musica para de novo e a
menina exclama: “Posso ser o que quiser!”. Nesse momento, a menina aparece no meio de
varias Barbies: baba, pintora, arquiteta, cozinheira, dentre outras. O filme publicitatio se en-

Ao

cerra com a imagem da “Barbie Babd de Bebés” e da “Barbie Artista”, com seus respectivos
acessorios, e com a narradora dizendo: “Barbie, quero ser arquiteta, baba de bebeés, artista e
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muito mais!”. Faz-se, também, uma referéncia expressa ao site “barbie.com.br”; indicando-
o para os telespectadores. Finalizando o comercial, a menina diz: “O que vocé quer ser?”

Estratégias persuasivas utilizadas:

— Unidade — “Barbie, quero ser qualquer coisa que quiser!” ¢é a frase que constitui o
assunto central do comercial: boneca “Barbie Quero Ser...”.

— Estrutura circular — o modo de “amarrar” o texto ocorre na frase “Barbie, quero
ser arquiteta, baba de bebés, artista e muito mais!”, localizada na etapa de peroracio, reto-
mando a intencao do anunciante em frisar o nome das bonecas descritas anteriormente na
narracao.

— Escolha lexical — no comercial, os termos “dd mamadeira”, “troca a fralda”,
“brinca”, “faz o quadro”, “flores ela pinta” simulam o que as profissionais, baba e artista,
fazem. Utiliza-se o vocabulo “vocé” para demonstrar aproximagao, envolvimento, convi-
dando a crianga a ter uma das bonecas “Barbie, Quero Ser...”. O verbo “posso” exprime
que a menina pode utilizar a imaginagao, por meio das inimeras bonecas “Barbie”, para ser
quem ela quiser. O adjetivo “facil” ¢ utilizado para mostrar que é simples pintar.

— Substituicdo de nomes — a palavra “boneca” (substantivo comum) ¢ substituida
pelo nome da boneca, “Barbie” (substantivo préprio).

— Afirmacio e a repeticao —a expressao “Quero ser” ¢ repetida trés vezes, reiterando
o nome da boneca “Barbie, quero ser...”

— Estere6tipos — a babad é representada como a responsavel por dar mamadeira, trocar
a fralda e brincar; e a artista, por pintar quadros. Essas profissdes sao consideradas, pelo
senso comum, como femininas.

— Cores — as cores rosa e azul sao predominantes, exprimindo grac¢a e ternura (rosa),
pureza e serenidade (azul).

— Musica — vozes femininas cantam, narrando o que faz uma baba e uma artista.

Discussao:

Chama a atengao, no filme publicitario, a utiliza¢ao de esteredtipos — a baba é represen-
tada como a responsavel por dar mamadeira, trocar a fralda e brincar; e a artista, por pintar
quadros. As profissoes sao representadas de maneira simplificada, destacando um aspecto
fragmentado de uma realidade profissional (baba de bebés e artista), como se ela fosse a
evidéncia maxima. Nota-se também que a estratégia da afirmagao e repeticao se faz presente. A
expressao “Quero ser” é repetida duas vezes, facilitando a memorizagao do nome da boneca
“Barbie Quero Ser...”.

A frase “Posso ser o que quiset!” refor¢a a emulacao, criando uma situagao ideal na
qual a criancga podera se espelhar. Sugere-se, no filme publicitario, que a crianca “pode ser o
que quiser” —uma cuidadora de bebés ou uma artista, tal como as personagens do comercial.

Ao mostrar diferentes profissdes da boneca Barbie, ela é convidada a assumir “con-
cepeoes, atitudes e/ou visuais otientados a partit de modelos adultos.” (Sampaio, 2002, p.
219). Em verdade, a crian¢a nao tem necessidade de “escolher o que deseja ser”, nem deveria
se preocupar com esse tema. O comercial induz, de certa forma, a antecipa¢ao de momentos
e preocupacdes nao relacionados a sua fase, convidando-a a pensar sobre o assunto e a vi-
venciar experiéncias ligadas a tal tema em suas brincadeiras.
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Segundo Medina Filho (2010, p. 27), “a publicidade e a propaganda sao os maiores
meios de constru¢ao das imagens que modelam as nossas representagdes internas”. Ou seja,
na atualidade, nao apenas a familia e a escola ajudam na construcao da identidade da crianga,
mas também outros meios, como a publicidade, que tem modelados estilos de vida e de
comportamento. A publicidade busca tocar emocionalmente o sujeito, apresentando em suas
mensagens comportamentos sociais, isto é, diferentes modos do individuo se relacionar con-
sigo mesmo, por meio dos variados objetos que os personagens do comercial utilizam.

O comercial anuncia dois produtos ao mesmo tempo: “Barbie Quero ser Baba de
Bebés” e “Barbie Quero Ser Artista”. Tal incentivo ao consumo nao poderia ser maior. A
crianga, diante da publicidade das duas bonecas — provavelmente —, passara a exigir de seus
pais os dois produtos anunciados. Assim, diversas estratégias sao criadas para direcionar a
brincadeira das criancgas, incentivando o consumo de bonecas de diferentes linhas, com rou-
pas e acessorios proprios.

Sdo estratégias que excitam novas tentagdes, criando desejos infinitos. Afinal, a “vida
¢ organizada em torno do consumo [...] Ela é orientada pela seducdo, por desejo sempre
crescente e quereres volateis” (Bauman, 2001, p. 90). Vive-se um momento feliz, mas nao
uma satisfacao plena.

Em uma sociedade de consumo, “o mundo se torna uma colegdo infinita de possibi-
lidades: um contéiner cheio até a boca com uma quantidade incontavel de oportunidades a
serem exploradas [...]” (Bauman, 2001, p. 73). Em meio a esse mundo de oportunidades, o
individuo esta apto a escolher, “livtemente”, dentre as opgdes que o mercado dispde para o
consumo. Sendo as possibilidades infinitas, o volume de objetos que seduzem os sujeitos
nunca podera ser esgotado.

Outra forma de incentivo ao consumo também pode ser percebida com a mengao
ao site “barbie.com.br” que promove diversos produtos da marca, induzindo criangas a de-
sejarem e a insistirem junto a seus pais para que eles comprem os brinquedos da marca. Com
isso, o comercial televisivo e o site promovem, de maneira integrada, o consumismo entre as
criancas.

Comercial “Barbie O Segredo das Fadas”.

Marca: Mattel
Produto: boneca “Barbie O Segredo das Fadas”
Tempo: 20 segundos

Resumo:

O comercial da boneca “Barbie O Segredo das Fadas” foi veiculado nos dois canais:
SBT e Globo. No SBT ele foi repetido cinco vezes; na Globo, quatro. No filme publicitario,
logo de inicio, aparece na tela o simbolo da marca “Barbie”, uma esfera branca com contorno
rosa e com a representacao da silhueta da cabeca de uma boneca Barbie, em rosa. O fundo
¢ preto.

Em seguida, é exibida uma cena do filme “Barbie O Segredo das Fadas”, em que
Barbie, a protagonista da historia, aparece entre as amigas “Taylor” e “Carrey”. Surgem vozes
femininas, em ¢ff, cantando uma musica que narra as cenas do filme publicitario. Enquanto
a musica ¢ cantada, imagens da boneca “Barbie O Segredo das Fadas” sao exibidas. Em uma
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das cenas, é demonstrada a maneira como a Barbie sem asas se transforma em Barbie com
asas: um cordao levanta o vestido, mostrando uma saia curta de fada e, ao pressionar um
botao, asas de fada cheias de glitter sao reveladas! Uma menina aparece dizendo: “Duas em
uma!” O filme publicitario se encerra com a imagem da “Barbie O Segredo das Fadas” e com
a narradora falando: ““Barbie O Segredo das Fadas!’, o baile ja vai comegar!”. Faz-se referén-
cia ao site “barbie.com.br”.

Estratégias persuasivas utilizadas:

— Unidade — a frase ““O Segredo das fadas’. A Barbie tem um segredo para contar
[...]” define o assunto do anincio, cuja variedade de informagoes se articula a partir dela.

— Estrutura circular — a frase da peroragao “Barbie O Segredo das Fadas!” retoma a
ideia do exérdio: ““O Segredo das fadas’. A Barbie tem um segredo para contar...”

— Escolha lexical — os vocabulos “segredo”, “fada”, “asa”, e “linda” remetem ao
mundo dos contos de fada.

— Substituicdo de nomes — a palavra “boneca” (substantivo comum) ¢ substituida
pelo nome da boneca, “Barbie” (substantivo préprio).

— Afirmacao e repeticao — as palavras “fadas” e “asas” sdo repetidas duas vezes, assim

"’

como a frase “Ela tem asas de arrasar
das Fadas”.
— Esteredtipos — enredo tipico de contos de fadas, magico e com fadas. A felicidade

, reiterando o nome da boneca “Barbie O Segredo

esta em casar com o principe.

— Cores — a cor rosa predomina durante todo o comercial, exprimindo graca e ter-
nura. E uma cor tradicionalmente atrativa para as meninas, afinal, logo que nascem, geral-
mente, sao embrulhadas em roupas cor de rosa.

— Musica — vozes femininas cantam, descrevendo o produto. A musica finaliza com
os termos “Barbie Gitl”, ou seja, é um convite a esse mundo.

Discussao:

O comercial faz uma alusao aos contos de fadas. A musica (jingle), juntamente com
as cores consolidam um cenario particular, um mundo “encantado”, pelo qual as bonecas
ganham “vida”. A primeira frase da musica ja evidencia isso: “O Segredo das fadas. A Barbie
tem um segredo para contar...” O comercial, entdo, chama a aten¢ao da menina porque
remete ao conto de fadas, em que a princesa vive um “final feliz”, este sempre ligado ao
casamento com um principe. Além da musica, a cor rosa predomina durante todo o comer-
cial, o que torna o filme publicitirio mais convidativo ainda, levando a crianca para um
mundo de fantasia, um mundo considerado “perfeito”, no qual todos podem sonhar com a
felicidade.

Se o mundo da fantasia ¢ importante para a crianga, a publicidade direcionada a essa
faixa etaria sera repleta de fantasia, a fim de que possa promover uma identificagao da crianca
com o produto. Uma vez promovida essa identificacao, a crianga passa a desejar o produto
e, consequentemente, ird pedi-lo aos pais.

Vygotsky destaca que a crianga muito pequena satisfaz “seus desejos imediatamente
[...] certamente ninguém jamais encontrou uma crianca com menos de trés anos de idade
que quisesse fazer alguma coisa dali a alguns dias, no futuro” (Vygotsky, 1991, p. 106). Por
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exemplo, se uma crian¢a muito pequena quer ocupar o papel de mae, ela deseja isso imedia-
tamente. Se ndo conseguir, ficara mal-humorada. Para esquecer seu desejo, ela é amparada e
acalmada (pelos pais ou responsaveis) esquecendo-se do desejo.

Entretanto, na idade pré-escolar, esses desejos nao sio mais realizados de imediato,
tampouco esquecidos. Logo, a crianga entra em um mundo imagindrio para satisfazé-los,
através do brinquedo. Isso nao quer dizer, segundo Vygotsky (1991, p. 100),

todos os desejos ndo satisfeitos dao origem a brinquedos (como, por
exemplo, quando a crianga quer andar de triciclo, e esse desejo ndo é ime-
diatamente satisfeito, entdo, a crianga vai para o seu quarto e faz de conta
que estd andando de triciclo).

Nem sempre as coisas ocorrem exatamente dessa maneira. Porém, o que ¢ valido
destacar aqui é que, no brinquedo, a crianga cria uma situagao imaginaria, realizando, por
meio da brincadeira, desejos que nao podem ser imediatamente satisfeitos.

A industria publicitaria tem transformado essa “valvula de escape” em desejos con-
sumistas. Ela converte o imaginario em objetos de consumo, sendo estes transformados em
ferramentas de compensagao das faltas que sofrem na realidade cotidiana. O comercial “Bar-
bie O Segredo das Fadas” aplica a fantasia como uma forma de seduzir as criangas. Além da
musica, da cor, a estratégia da escolha lexical — com a utiliza¢ao dos vocabulos “segredo”,
“fada”, “asa”, “linda” —, também caracteriza o mundo dos contos de fada, associando a at-
mosfera fantasiosa a boneca, a fim de maximizar a comunicagao mercadolégica.

Além das estratégias persuasivas mencionadas, o comercial se vale de outras estraté-
gias no intuito de incentivar o consumo. Uma delas seria a apresentagao de outras bonecas
da marca “Barbie”, dentre elas a “Taylor” e a “Carrey” — amigas da Barbie — exibidas no
comercial, porém vendidas separadamente. Outra forma de indu¢ao ao consumo pode ser
notada quando se faz mengao ao filme “Barbie O Segredo das Fadas”, mostrando trechos
dele, agucando, assim, a curiosidade da crianga em assistir ao filme e em adquirir os produtos
relacionados a historia.

A menina que tem uma boneca Barbie desejara ter também as amigas da Barbie e
outros produtos da marca. Assim, “novas necessidades exigem novas mercadorias, que por
sua vez exigem novas necessidades e desejos” (Bauman, 2008, p. 43). Ao adquirir um pro-
duto, a crian¢a descobre que ele ¢ “incapaz” de fornecer o sentido proposto pela publicidade,
entao, deseja ter outro e mais outro. ..

Medina Filho (2010, p. 28) pontua que “¢ pelo consumo que hoje acreditamos nos
realizar como pessoa, que criamos identidade e pertencimento”. Ou seja, em meio a objetos,
desejos e fantasias, as criangas vao constituindo modos de pertencimento e de inser¢ao, mo-
dos de ser e de agir. Ao ter a boneca “Barbie O Segredo das Fadas”, a crianga se satisfaz
duplamente: incorporando todas as promessas de fantasia e felicidade, além de outras men-
sagens que o produto traz atrelado a sua imagem; a0 mesmo tempo, possibilita que ela seja
aceita e reconhecida em seu grupo, que brinca com tal boneca.

No filme “Barbie O Segredo das Fadas”, a protagonista descobre que existem fadas
vivendo secretamente no mundo dela. E quando Ken, seu namorado, é raptado por uma
fada que decide se casar com ele, Barbie e suas amigas precisam entrar no incrivel mundo
das fadas para resgata-lo. O trailer do filme pode ser assistido pelo site “barbie.com.br”. Nele,




FORTUNA; SOBRINHO e As estratégias da Comunicag¢ao Midiatica, v. 13, n. 2, 2018

os produtos da linha “Barbie O Segredo das Fadas™ sdo apresentados como em uma vitrine,
jogos misturam-se com a publicidade, fomentando o interesse das criangas pelo que é ofer-
tado. Assim, comercial televisivo, filme e site promovem, de forma integrada, o consumismo
entre as criancgas.

Com a analise dos comerciais expostos, foi possivel chegar a algumas conclusoes
acerca das estratégias identificadas. Essas conclusoes sao descritas a seguir.

Consideragoées finais

A analise e interpretagao dos dados permitiram comprovar que a publicidade infantil
se vale de varias estratégias persuasivas para atrair e seduzir esse publico, associando o pro-
duto a diversao. Dentre as estratégias mais utilizadas nos dois comerciais da Barbie estio: a
unidade, a estrutura circular, a escolha lexical, a substitui¢io de nomes, a afirmacio e a repe-
ticao, os esteretipos, as cores € a musica.

As estratégias “estrutura circular” e “escolha lexical” ficaram evidentes nas duas pegas
publicitarias analisadas. Nelas, a ideia final sempre retoma a inicial — no filme publicitario
“Barbie O Segredo das Fadas”, por exemplo, a frase dita ao final “Barbie O Segredo das
Fadas!” recupera o assunto explicitado no infcio ““O Segredo das fadas’ [...] a Barbie tem
um segredo para contar [...]” — fazendo com que a mensagem transmitida pelo anuncio seja
fixada na mente dos pequenos telespectadores. Essa estrutura circular possibilita ao receptor
seguir uma linha conectiva logica, mantendo a atengao dele para o que se esta anunciando.

Com relacao a escolha lexical, foi verificada a ocorréncia de um trabalho cuidadoso
voltado para a seleciao de palavras, termos e expressdes associadas a marca ou ao produto
anunciado, como no caso do uso do pronome “vocé” — como em “O que vocé quer ser?”
(Comercial “Barbie Quero Ser...”) — para demonstrar aproxima¢ao com o telespectador.
Ainda em relagao a escolba lexical, cabe ressaltar a utilizagdo de adjetivos. Nos comerciais, ha
frequéncia de frases formadas com adjetivos que ressaltam a beleza, como “linda” (do co-
mercial “Barbie O Segredo das Fadas”).

A estratégia da #nidade esteve presente nos comerciais dando coesao e guiando o texto
publicitario para um unico assunto. Mesmo que outros temas tenham sido tratados em um
mesmo filme publicitario, o texto esteve direcionado para a unidade, mantendo o seu tema
central. Por exemplo, no comercial “Barbie Quero ser...” embora sejam anunciados dois
produtos “Barbie Baba de Bebés” e “Barbie Quero Ser Artista”, o texto publicitario manteve
a unidade, ou seja, tratou de um unico assunto: a boneca “Barbie Quero ser...”.

O uso da estratégia de afirmagao e repeticao foi percebido em ambos os comerciais,
buscando intensificar o argumento do anunciante, como no filme publicitario “Barbie, Quero
Ser...” que tem a expressao “Quero ser” repetida trés vezes. Além de reiterar o nome da
boneca, o uso da estratégia de repeticio também permite a memorizacio da marca e/ou pro-
duto e a criagio de uma imagem dos mesmos com a qual a crianca se identifica.

Outra estratégia também foi utilizada para enfatizar mais ainda o nome da boneca: «
substituicao de nomes. Em ambos os comerciais a palavra “boneca” (substantivo comum) é
substituida pelo nome da boneca, “Barbie” (substantivo préprio).

A estratégia das cores prevaleceu nos dois filmes publicitarios. A cor rosa suave pre-
domina durante todo o comercial, exprimindo graca e ternura. FE uma cor tradicionalmente
atrativa para as meninas, afinal, logo que nascem, geralmente, sao embrulhadas em roupas
cor de rosa.
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Ambos os comerciais se valeram da musica cantada, descrevendo o produto. A pu-
blicidade tem de passar a sua mensagem em um curto espaco de tempo, e para isso conta
com recursos sonoros a fim de despertar a atengao da crian¢a, que memoriza, facilmente,
palavras e melodias.

O que chamou a atengao foi quanto ao uso de eszeredtipos. No comercial da “Barbie O
Segredo das Fadas” predomina um enredo tipico de contos de fadas, em que a felicidade esta
em casar-se com o principe. Ja no da “Barbie Quero ser...”, a baba é representada como a
responsavel por dar mamadeira, trocar a fralda e brincar; e a artista, por pintar quadros. Sdo
estere6tipos que ou criam um mundo ideologicamente perfeito e favoravel a oferta do pro-
duto, ou articulam modelos culturais e comportamentos sociais valorizados, ou tidos como
desejaveis.

A opgao por essas estratégias persuasivas mostra a preocupag¢ao dos anunciantes em
escolher palavras, termos e frases adequadas, combinando-as com cores e musica, a fim de
que a crianca observe o produto, compreenda o seu funcionamento, desejando imitar o que
observou por meio da aquisi¢ao do mesmo.

Também foi constatado que ambas as publicidades apresentam um mundo imagina-
rio, de fantasia, sonhos e alegria. As criangas mais novas, entre 2 e 7 anos (Piaget, 1999) nao
conseguem distinguir a realidade da ficgao, ou a publicidade do restante da programagao. A
publicidade tem o conhecimento disso e explora a dimensao simbdlica em seus produtos,
conduzindo a crian¢a a um mundo de fantasia que a faz querer adquirir determinado produto
a todo custo.

Em qualquer que seja o publico-alvo, a funcdo da publicidade é persuadir o sujeito
através de estratégias voltadas ndo apenas para as caracteristicas do produto, mas também
para a constru¢dao de uma identificagio do publico a um sistema de valores. Para isso, ela cria
todo um cenario a fim de passar uma imagem do produto nao apenas como mais um bem
adquirido, mas também como algo em torno do qual se é possivel vivenciar um mundo ide-
alizado.

Pelas andlises, foi possivel observar, também, que a publicidade procura espelhar um
mundo com o qual a crianga se identifica. Em meio a uma sociedade fragmentaria, imagética
e descentralizada, as identidades deixam de ser fixas, tornando-se flexiveis (Hall, 2006). A
concepgao de um sujeito unificado, centrado, tende a ser menos considerado na contempo-
raneidade. As mudangas socioculturais propiciaram o surgimento de um sujeito descentrali-
zado, inserido em um mundo em constante transformacio.

Sabendo que o consumo infantil representa um viés da sociedade contemporanea,
cada vez mais, empresas tém investido em estratégias persuasivas, com o intuito de trazer a
crianga para o consumo. A discussao aqui realizada mostrou-se importante para compreen-
der quais estratégias persuasivas sao mais utilizadas na publicidade infantil e o quanto elas
podem servir como instrumentos impulsionadores do consumo infantil e da construcio de
identidades.

A relagao entre publicidade, infancia, consumo e identidade deve ser pensada e dis-
cutida na contemporaneidade, pois na medida em que criangas se desenvolvem em uma so-
ciedade de consumo, pode-se esperar futuramente cidadaos com valores cada vez mais ma-
terialistas, interessados em ter seus desejos, inalcancaveis, realizados em um mundo onde as
relagoes e os objetos sdo liquidos, e onde o proprio individuo precisa estar em alerta para
construir identidades flexiveis e provisérias.
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