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Resumo

Comerciais de produtos dimenticios, bebidas dcodlicas, refrigerantes, automoves,
produtos farmacéuticos e outros produtog/servicos, como os produtos de limpeza
(saneantes), usam dementos visuals e sonoros representetivos do publico infantil. O
maior exemplo € a animagdo. Ede trabdho agpresenta uma discussio sobre as
possibilidades entre 0 comportamento perceptivo da crianga e as animagdes figuradas
em propagandas televisvas.
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1. Introducdo

Em desenvolvimento, a crianga passa por diversas fases. V&ios aprendizados sfo
disponibilizados para da, inclusve pela midia. Entender como a crianca recebe
informagles torna-se fundamenta aos estudos em Comunicagdo, mas antes é preciso

conhecer a propria crianca.

Bancos, automévels, produtos farmacéuticos, produtos de limpeza, desinfetantes,
insdticidas, entre outros, utilizan a animacd em seus comercias teevisvos Dentro
dessas categorias et® algumas marcas como Caixa Econdmica, Unibanco, Ford,
Renault, GM, Luftd, Sorine, Minuano, Pato Purific, Rodasol, Assolan, etc. Algumas
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reforcam a edratégia da crianca como avo-secundario para gpelo aos pais ou também
como futurodatuais consumidores da maca Outras usam a animagdo

indiscriminadamente para gerar atitudes positivas em relacdo a marca e ao produto.

Ha muito, a crianca ja é consderada consumidora, pois estabelece seus desgos aos pais
e os influencia nas compras domésticas. Em grau mais dto, da mesma, dependendo da
idade, ja efetua suas aguisicies. Dessa forma seu interesse e atencdo em comerciais de

TV véo dém dague es apresentando produtos’ servicos dirigidos a suafaixa etaria

Outra caracterigtica desse publico é sua fragilidade as mensagens visuais. Ela reconhece
seus personagens preferidos e suas caracteridticas, sgjam nas histérias em quadrinhos,
animagdes e principdmente nas embaagens e comerciais de produtos. Esses produtos
sf0 caracterizados como de sua preferéncia pela presenca de personagens que
petencam a0 seu “mundo imagin&io” (BAHN, 1986; NEELEY e SCHUMANN,
2004).

Assim sendo, por meio de diversas vertentes que condituem o imaginario, a crianca se
goropria, manipula o red dando sua visio fazendo complementares dois universos.
redidade e imaginacdo. Ela se intega a redidade criando sua propria visdo de mundo

por meio de Stuacdes imaginarias.

A capacidade redtrita de compreensdo de dementos semanticos, como o texto,
demongra uma maor adesfo aos dementos fiscos, como as imagens. Assm, a
memoria verbd (representacéo sob a forma de paavras) € menos gproveitada devido ao
pouco conhecimento da crianca. Ja a memoria visua (representacdo sob a forma de
icones) produz melhor armazenamento e recordacdo (HENKE, 1995; MIZERSKI, 1995;
NEELEY e SCHUMANN, 2004).

Os comercias esté cada vez mas usando 0 recurso da animagdo. Esse género
televisvo sempre foi condderado como adgo pertencente ao universo infantil. Percebe-
Sse uma adogdo do edtilo que j& se tornou predominante em comerciais para o publico
adulto também, mas esquece-se de que as criancas, numa faixa etaria anterior aos 7
anos, podem ndo digtinguir ou se confundir entre um desenho animado de adulto e outro

de crianca. A formatacdo audiovisua € praticamente a mesma.
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O presente estudo demondtra, aravés da andise de conteido, como a comunicacéo de
um produto de limpeza (um saneante domissanit&io), que deve ser mantido longe de
criancas, £ insre no imaginaio infantil aravés da utilizacdo de eementos de seu
dominio tais como “Minus voadores’ nos comercias de TV e jogos e brincadeiras
infantis de computador em seu sSte na Internet. O objetivo € demondtrar que a utilizagdo
desses elementos pode fazer com que a crianga, expodta a esse tipo de comunicacéo,

inclua esses produtos (perigosos a salde) entre aquel es que sfo destinados aela

Longe de sujeira, bactérias, mosquitos e pernilongos as criangas estaréo protegidas?

2. Imaginario I nfantil

Jean Piaget classficou a crianca em estédios, ou estagios, definidos por Sensorio-motor
de 0 a 2 anos de idade, Pré-operatério de 2 a 7 anos, Operat6rio-concreto de 7 a 12 anos

e Operatério Formal de 12 a 16 anos”.

Deimitamos ese artigo na fase Pré-operatdria por ser a fase onde a crianga comeca a
congdruir sua identidade e a desenvolver sua autonomia. E nessa fase, a da primeira
infancia, que ea inicda o0 desenvolvimento da linguagem, pensamento e sentimentos

interindividuais.

A partir dos 2 anos de idade a crianga comega a desenvolver seu pensamento através da

funcdo smbdlica

Progressivamente e até, mais ou menos, 0s 8 anos, a crian¢a vai adquirindo a
capacidade de representar qualquer coisa (um significado) por um significante
gue lhe sgja conhecido e que passa a congtituir o significado (nome ou imagem
que esse significado representa). E gracas a essa funcdo smbdlica que a
linguagem pode se desenvolver na crianca nessa idade (MONTIGNEAUX,
2003, p. 35).

A representacdo toma assm forma por meio de imagens mentais que a crianga adquire

com base nas experiéncias com o ambiente. Em funcéo de seus desgos e fantasias, da

4 PIAGET, Jean; INHELDER, Bérbel. A psicologiada Crianca. 2ed. Rio de Janeiro: Difel, 2006.
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transforma o read paa compreendélo mdhor. O imagin&io ganha consderave
importancia, pois é aravés dee que éa consegue idedizar 0 mundo que vive por meio
da fabulacdo. As brincadeiras e os desenhos sGo bons exemplos da materializacéo do
imagind&rio infantil, porém da anda confunde o objeto menta (sgnificante) com a coisa
representada (Sgnificado). Assm, a identificacdo com personagens seduz a crianga

devido ao apelo a0 imaginério no qua ease projeta.

Outra caracterigtica importante € a ndo digincdo entre 0s mundos animados e
inanimados. O animismo® (onde a crianca da vida a tudo que estd a sua volta, como, por
exemplo, as edtrelas no céu, ou mesmo uma bola que rola pelo chéo) e a magia (onde a
crianca acredita em fadas ou super-herdis) sdo eementos que vao gudar a crianca a
resolver qualquer problema para que tudo sempre fique bem, peo menos em seu mundo
interior. Assm ela tenta lidar com as Stuagdes de negacdo ou mesmo de dor. A emogéo
€ uma condante nessa fase A dfetividade (atracéo, Smpatia, afeicdo, apego e
proximidade) esta representada desde o carinho dos pais aé os dementos visuais que a
cerca.

Todas essas caracteridticas demondram a importancia que agumes historias infantis
representam para 0 desenvolvimento da crianca e seu reconhecimento socid. Os
personagens assumem importante  funcdo quando gpresentam  Stuagdes facilitadoras
para a associacdo com as relagbes sociais das quais participa. Eles saem das historias
contadas por familiares (pais, avls, tios, irméos), dos filmes, dos desenhos animados,

das higtérias em quadrinhos ou dos produtos de consumo.

Brissy® redizou um estudo com criancas entre 7 e 8 anos onde eas descreveram,
partindo do exterior até a persondidade, os personagens das embaagens de produtos de
grande consumo. Os resultados obtidos mostraram que as criangas vaorizam os tragos
fidcos (cor, vestimenta), a ditude e comportamento que exprimem acBes como Correr,

sdtar ou um sentimento, Como orrir.

Por melo de diversas vertentes que condituem o imagin&io, a crianca e apropria,

manipula o real dando sua visio fazendo complementares dois universos redidade e

®> PIAGET, Jean. A representacéo do mundo pelacrianca. Rio de Janeiro: Idéias & Letras, 2005.
® Brissy apud Montigneaux, 2003, p. 105.
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imaginacdo. Ela se integra a redidade criando sua prépria visdo de mundo por meio de
Stuaghes imaginérias.
E nesse contexto que os projetos da crianca poderdo ser apresentados
livremente, sem constrangimentos. Ela ira se projetar no tempo e no espaco €,
assm, dar corpo a suas aspiragdes profundas, aguilo que ela quer ser,

imaginando 0 que sera o cend&rio da sua propria vida, marcando com seu selo a
realidade de um mundo que ela descobre (MONTIGNEAUX, 2003, p.57).

A congtante procura por respodas as diversas interrogagcfes do mundo comeca a exitir.
Intuitivamente da raciocina  levando sua  interpretacdo  a  subjetividade. O
desenvolvimento da atividade fantasmagérica onde sonho, imagin&io e redidade s
misturam, demonstra um raciocinio gpoiado na percepcdo das coisas bem como uma

representagéo do mundo fortemente personalizada.

3. Estimulos Visuais

Desde cedo as criangcas estdo imersss em um mundo de imagens. Ambientes que
edimulan congantemente 0S mecanigmos sensorias  trazendo a  habilidade de
compreensdo precocemente, antes mesmo de saber ler. Essa nova habilidede € ainda
mas edimulada peas diversas midias que nos rodeam, como a teevisio, revidas,

jornais, internet, games, celular, embalagens, entre outros.

A imagem visual, como todas as outras imagens sensoriais, fica em contato com
a atividade cerebral superior. As imagens s80 memorizadas e associadas as
outras impressdes do momento e provocam reagdes para entrar na vida racional.
Em primeiro lugar, eas sindlizam uma presenca ou um acontecimento. Depais,
elas chegam carregadas de significados. Em seguida, fazem sentido por sua
associacdo a linguagem, com a atividade psiquica geral do assunto (ALLARD,
2000 apud MONTIGNEAUX, 2003, p.58).

Essa forma de representacdo, baseada em estimulos visuais, onde a crianca disponibiliza
um didogo entre 0 red e o0 imagin&io faz referéncia ao jogo de formas e cores

facilmente encontrado numa narrativa, como, por exemplo, a animago.

Os dementos visuas provocam emogdes nas criangcas condituindo um  fator

preponderante na recepcdo dessas imagens. Ndo podendo dominar seus sentimentos ou
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pelo menos compreendé-los ainda, a crianca se deixa levar pea imaginacdo que se torna
uma fonte de prazer.

As imagens contém representacbes carregadas de emogdes. O relacionamento entre a
crianca e a imagem da subsidios para melhor compreensdo sobre a origem do prazer,

néo podendo dizer o mesmo da relacéo imagem e objeto representado.

O mundo interior da crianca et associado as imagens e rdacdo de prazer
estabelecida € possivel gragas a esse reconhecimento. Uma fabulagdo proporcionada
pela auséncia de uma raciondidade madura onde as operacOes (capacidade de redizar
mentalmente os lagos entre as agles, de agir em pensamento) estdo em formagéo
(CLOUTIER, 1990 apud MONTIGNEAUX, 2003,p.).

A representacdo que |he é proposta responde como um espelho a sua vivéncia,
as suas preocupacoes e finalmente a sua propria representacéo, a representacéo
gue a crianca faz de s mesma. Quanto mais a imagem lhe for familiar, isto €,
guanto mais a crianga reconhece nessa imagem os pontos de referéncia que
correspondem exatamente a seu mundo interior (pode ser tratar de recordagtes
pessoais ou de imagens reconhecidas), mais ela se sentird préxima dessa
imagem (MONTIGNEAUX, 2003, p.60).

Essa familiaridade é traduzida peo exagero na representacdo dos detalhes e na
smplificacdo temética, ambos adotados nos modelos gréficos das animagbes. A
percepcéo da crianca € facilitada pelos diversos elementos ja categorizados, ou sga,
hierarquizados para melhor organizacéo das informagoes.

A cepacidade redtrita de compreensdo de eementos seménticos, como o texto,
demongtra uma maor adesfio aos eementos fiscos, como as imagens. AsSm, a
memoaria verba (representacdo sob a forma de palavras) € menos aproveitada devido ao
pouco conhecimento da crianga. JA a memoria visud (representacd0 sob a forma de

icones) produz melhor armazenamento e recordacao.

One of the clear goals of advertisng targeted at children is to increase brand
recognition. Because of young children’s limited reading abilities, cues that
invoke visual brand recognition, such as a cartoon spokes-character, are
essential. Research with children generaly finds relatively high levels of
character and product/brand recognition (Henke, 1995; Mizerski, 1995), and
recognition ability typicaly increases with age. (NEELEY, SCHUMANN,
2004, p.09)
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Os edimulos visuais contidos nas mensagens provocam a recuperagdo de informagdes
na memoria visua em condices que facam a crianca lembrar. Um personagem de
historia em quadrinhos ou animacdo pode ser reconhecido numa propaganda ou mMesmo

na embalagem de um produto.

Segundo Bauer’, “o lembrar em criangas muito jovens é mais facilmente demonstrado
na recordacdo das proprias acdes da crianca do que de outras maneiras’. E presumivel
gue as mensagens reproduzam comportamentos que podem gerar identificagéo por parte
da crianca. Se €a reconhece a S mesma nas mensagens ou Seu mundo interior, fica mais

fécil aadesdo, resultando nalembranca posterior, a recuperacao.

Sendo assim, € possivel dizer que um estimulo é cgpaz de provocar na crianca: atencao,
reconhecimento, associacdo e predilecdo. A imagem chama sua aencdo devido aos
diversos dementos que a faz reconhecer e associar aos outros proximos a ela resultando,
s gea identificacdo, numa atitude podtiva em rdacdo a mensagem. Vaios fatores

como forma, cores e detalhes, confirmam a adesio aos € ementos visuai's expostos.

4. Midia e Publico I nfantil

A Propaganda estimula a criacéo de desgjos por meio dos diversos signos que além de
comunicar, informam e persuadem. Perez e Bairon classificam ostipos béasicos de

Propaganda:

Persuasiva: é a propaganda que objetiva trazer conviccdo a respeito de um
produto. Opera com arquétipos de grande efeito, como, no Brasil, é 0 uso do
humor, da sensudidade e da ludicidade, bem como a mistura destes. Um
excelente exemplo s8o as recentes campanhas da cerveja Brahma, que fazem
uso da mulher (sensuaidade) e da tartaruga (ludicidade) em um contexto bem
humorado. Informativac é aquela que traz informagBes sobre o produto. E
recomendada quando o produto € novo para o mercado e, portanto, necessita de
explicagdes quanto a sua indicacdo de uso, forma de utilizagdo, atributos

" Bauer apud Catania, 1999:334.
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funcionais, vantagens, prego, onde encontrar, etc (PEREZ; BAIRON, 2002,
p.44).

A campanha da cervegla Brahma usou uma tartaruga apresentando identificacdo com o
universo da crianga ja que era uma animagdo com sonsinfantis “ndndnand’.

Inclusive, o comercia de tv, obteve sucesso junto aos publicos adulto e infantil.

Bridges e Lewis refletem sobre o novo formato dos comerciais de TV para o que des

chamam de “Novos Consumidores’ e ressdtam a dimenso informagao-imagem.

(...) os comerciais voltados para a Informacéo sdo orientados para 0 produto.
Fornecem dados e nimeros, demonstram caracteristicas e fazem afirmactes
categéricas de uma manera raciond, logica e factua. A mensagem é
comunicada mais por palavras do que por imagens e 0s personagens €/ou uma
voz a0 fundo descrevem claramente os beneficios do produto anunciado. Os
comerciais com foco na Imagem procuram produzir impacto visud,
comunicando pouca informagdo factual, se houver. As imagens selecionadas
variam desde uma evocacdo de vaores tradicionais até aquelas altamente
abstratas e mesmo fantasticas, enquanto os apelos sdo emotivos e de
entretenimento (BRIDGES; LEWIS, 2004, p.144).

Para o0s autores, os comercias de teevisio devem s bem mas divertidos que
informativos, pois “a combinagd de informagdo e imagens  enfraguece

sgnificativamente o impacto comercid”.

A tdevisito, asam como outras midias, etimula o0 consumo de mensagens e
posteriormente do produto. Como véarias pesquisas ja confirmaram, a crianca brasileira

esta no topo do ranking mundia em horas semanais demandadas a televisao®.

8 Segundo pesquisa desenvolvida pela Eurodata TV Worldwide (divulgada no site da Agéncia Mundia de
Informacdo - AFP, www.afp.com, em 17/10/05), “a televisdo continua sendo uma fonte essencial de entretenimento
para as criangas, mas o0 tempo que se passa em frente & tela varia enormemente de um pais para o outro”. As criangas
brasileiras chegam a ficar em média 3 horas e 31 minutos em frente a TV chegando a ser mais que as criangas
americanas que passam cerca de 3 horas e 16 minutos por dia assistindo a televisdo, o que chama muita atengéo, ja
gue na Alemanha elas ndo ficam mais que uma hora e meia em frente ao televisor, mesmo que 95% dos lares tenham
acesso a TV a cabo e a uma ampla oferta de canais gratuitos. De acordo com este estudo, as redes de informagéo
geral tém sérios problemas para atrair a atencdo desses tel espectadores, que preferem os canais teméticos, pelo menos
na Franga, na Alemanha e no Reino Unido.
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Assm, diante da edreita rdlacdo consumo e televisdo, é importante ressdtar que ha
muito a crianca ja € considerada consumidora, pois estabelece seus desgos aos pais e 0s
influencia nas compras domégticas. Em grau mais dto, da mesma, dependendo da
idede, ja efetua suas aquisigdes. “E na infancia e na adolescéncia que se estabelecem as
expectativas a respeito de bens e sarvigos a serem usufruidos e possuidos no futuro,
quando adulto” (GADE, 1998, p.186).

Como apresentado, a crianca € um ser em formagdo que passa por intenso agprendizado e
descobertas sobre o mundo. Outra caracteristica € sua fragilidade as mensagens visuais.
Ela reconhece seus personagens preferidos e suas caracterigticas, sgam nas histérias em
quadrinhos, animagdes e princi pa mente nas emba agens de produtos.

...Bahn (1986) found that the four- and five-year-olds in his study inferred
product characteristics, dependent on the caracter on the cereals (sugary and
sweet) have cartoon characters associated with them, so any cereal not having a
character on the box is assumed to be an “adult” cereal, which is hedlthy, not
sweet, and therefore, not desired. Bahn (1986) aso found that the spokes-
character associated with the product influenced the four- and five-year-olds
expression of cereal preference and choice (NEELEY; SCHUMANN, 2004,
p.09).

Percebe-se que a crianca processa reconhecimento e associacdo, dém de concluir em

categorias os produtos que sdo para elas e 0s que ndo so.

Os dementos visuais sincréticos sdo o caminho principad de atracdo e compreenséo da
crianca, ja que nd detém dominio da pdavra leitura e escrita Animagbes s80
figuraches congtantes na tedevisdo. Os comercias trazem cada vez mas esse formato
para fdar com seu publico-consumidor. O problema esta justamente ai, pois a crianca é
acostumada a assgtir animagdes, ler histérias em quadrinhos, desenhar, colorir e brincar

congruindo e reafirmando sua meméria visua, um universo peculiar de percepcdo das

informagoes.

Os gerentes de marketing tém se beneficiado da pesquisa e da teoria do
comportamento do consumidor que examinam as respostas das criangas a
propaganda. Entre as questdes-chave que os pesquisadores tém investigado
estéo: As criangas tém capacidade de diferenciar os comerciais da programagdo




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

da televisdo? As criancas compreendem a intencéo de venda dos comerciais?
Os comerciais fazem com gue as criancas desgjem produtos que ndo so bons
paraelas? (MOWEN; MINOR, 2003, p.375).

5. Efeitos

Num comercid de televisito é comum as pessoas passarem por fases que véo do
recebimento da mensagem, processamento, e dependendo do conteldo da mensagem,
da natureza do consumidor e sua Situagcdo ela pode ser processada com maior ou menor
envolvimento. Para iss0 a relevancia pessod que tem a informacéo € levada em conta e

0 consumidor ativa suas digposigdes mentai's periféricas paraavaiar amensagem.

Dentre essas disposicOes mentais periféricas destacam-se fatores como a
atratividade e a autoridade da fonte, o nimero de argumentos apresentados e 0s
esimulos positivos ou negativos que formam o contexto dentro do qua a
mensagem foi apresentada, por exemplo, musica agradavel (MOWEN;
MINOR, 2003, p.152).

“Com o desenvolvimento, a crianca focdiza cada vez mas os detadhes, as gradaghes
mais finas, as discriminagbes mais dificels’ (Gibson, 1969; Gibson & Spelke, 1983
apud Bee, 1996, p.162). A crianca assste a um comercial, este gpresenta um mundo
lidico de magia e personagens com caracteristicas de super-herdis, de extraterrestres,
tracos e cores correspondentes ao universo ao qual estd acostumada, a animacéo. Esse
mesmo comercid tem musca (jingle), faz dusdes a filmes como Matrix e tem uma
personagem feminina, parecida com uma fada. E possivel que se estabdleca um esforgo
atenciond podtiva em reacd a0 comercid e aé mesmo em rdagdob a marca,
principadmente se marca oferece outras oportunidades como um Ste com maquina
de fazer bolhas, emoticons, games, papéis de parede, desenhos para colorir, etc. Essas

referéncias ativam na crianca seu universo Udico ao qud ja é familiarizada

Resultados de pesquisas cientificas confirmam o poder dos comerciais de tv nas
criancas, influenciando inclusve suas crencas. Gorn e FHorshem (1986) em seu estudo
sobre os efeitos dos comerciais para adultos nas criangas chegaram a confirmacdo de
sua hipétese que era a persuasio infantili a0 produto anunciado. Um dos produtos
trabahados foram os batons que em uma das interpretagdes feitas pelas criangas seu uso

eraumaformade ficar menos boba e mais bonita

10
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Por estar em desenvolvimento parece facil moldar suas crengas, mas € necess&io um
papel educativo, um processo de gprendizagem. Para tanto Helen Bee nos diz que “... a
crianga aos poucos va se tornando mais eficiente em focdizar os aspectos essenciais de
uma Stuacdo, e ignorar o restante” (Gibson, 1969; Gibson & Spelke, 1983 apud Bee,
1996, p.162).

5. Consider agbes Finais

Mesmo assm é possive dizer que a ressténcia da crianca, pela fdta de experiéncia com
0 produto, ndo é muito dificil de ser quebrada

A marca de produtos de limpeza Minuano, com sua campanha “O poder e a magia dos
Minus’, conseguiu reunir eementos do universo infantii no comercid seus personagens
Minus (animacles de extraterrestres com caracterigticas infantis personificados com

elementos dos produtos de limpeza e que s8o magicos na €iminacdo da sujeira).

Percebe-s2 que congtrucdo simbdlica fortalece a percepcdo e aé mesmo a
identificacdo por pate da crianga, pois reproduzem comportamentos verificados em
animagdes dos programas de TV.

Os Minus fazem magica, lutam, dancam, patinam, pulam, voam, fazem maabarismos,
s20 engracados. Alguns tém em seus corpos brinquedos e aé um aguario. Além diso, a
trilha sonora agpresenta uma muasica com referéncia a0 universo da magia e efetos
facilmente reconhecidos nos desenhos animados. Esses personagens carregam em suas
cabecas chapéus como personificacdo da embaagem do produto e seu uso. Uma
perfeita associacdo do personagem ao produto que pode ser visto pela crianca nos
supermercados e posteriormente em sua casa.

As embdagens e rétulos sdo outro ambito de andise que merece atencdo. Para assegurar
as informacbes contidas nos produtos a Agéncia Naciond de Vigilancia Sanitéia

(Anvisa) adverte:
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as embalagens de produtos ndo poderdo apresentar forma, figura, desenhos,
textos e referéncias que possibilitem interpretactes falsas, erros ou confusdes

guanto a natureza do produto e que possam atribuir-lhes finaidades e

caracteristicas diferentes daguelas a que se destinam” .’

No artigo 59 da Le 6360/76, a Anvisa determina e divulga que “os produtos saneantes
ndo poderdo conter em sua rotulagem termos do tipo ‘BABY’ e smilares’®, podendo

ter seu registro cancelado nesse 6rgéo:

Na rotulagem dos Produtos Saneantes Domissanitérios, com destinagéo de
uso/venda para USO DOMICILIAR, que contenham imagens de figuras
humanas, desenhos bonecos, animais €/ou outros desenhos que possam atrair
atencdo de criancas deverdo constar no paind principal do rétulo do produto a
frase ‘ CONSERVE FORA DO ALCANCE DAS CRIANCAS' em destaque.™

E como aerta cabe ressdtar que os produtos podem ser reconhecidos facilmente pelas
criancas™?, independente da marca. Ela pode associar formatos parecidos de embalagens

como sendo do mesmo comercia visto anteriormente na TV.

Como foi visto, existe uma regulamentacdo para 0 Produto, mas 0 mesmo ndo é
percebido para a Propaganda. O uso deatdrio da animagdo pode gerar identificacdo na
crianca. Devido a0 seu imaginério aflorado e as animagles, ela pode representar aquela

embalagem como um brinquedo méagico, por exemplo.

Esse trabaho ndo tem a pretensdo de ser conclusvo. Assm, por meio de novos estudos
académicos podemos colaborar com o desenvolvimento ético da Propaganda e fomentar

as pesquisas em Comunicacéo Socidl.
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