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Resumo: O contexto de um mercado cada vez mais competitivo, no qual empresas buscam se
especializar e atingir nichos especificos, somado s mudancas na estrutura familiar, como a inser¢ao
da mulher no mercado de trabalho, o adiamento da gravidez e menor niimero de criancas por casa,
propiciaram um ambiente de ganho de poder de decisiao da crianga junto & sua familia, fazendo
do mercado infantil um atrativo para as empresas. Desta maneira as empresas buscam formas de
persuasdo para com este nicho, dentre elas, estd a adocdo de signos no contetdo de suas propagandas,
os quais podem ser analisados através da semidtica. O objetivo desta pesquisa foi explorar, por
meio da metodologia da triade de pontos de Peirce, como os signos sio adotados pelas empresas
alimenticias na construgio de comerciais destinados ao publico infantil. Verificou-se a presenca
destes signos em propagandas televisivas de alimentos infantis, no uso das cores nos andncios, nas
mascotes, na trilha sonora, no ambiente e na escrita. O uso de cores primdrias, formatos de letra com
continuidade, contextos de diversdo e aventura e a presen¢a de mascotes criam uma atmosfera que
envolve o consumidor infantil, aproximando simbolicamente a marca a realidade lddica da crianga.
Palavras-chave: Semiética; Propagandas televisivas; Consumidor infantil; Comerciais de alimentos.

SEMIOTICS PERSPECTIVE OF FOOD ADVERTISEMENTS FOR
THE PUBLIC CHILD

Abstract: The context of an increasingly competitive market, in which companies seek to specialize
and reach specific niches, added to changes in the family structure, such as the insertion of women
in the labor market, the postponement of pregnancy and a lower number of children per home,
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provided an environment for children to gain decision-making power with their families, making
the children’s market an attraction for companies. In this way, companies seek ways of persuasion
towards this niche, among them, is the adoption of signs in the content of their advertisements,
which can be analyzed through semiotics. The objective of this research was to explore, through
Peirce’s triad of points methodology, how signs are adopted by food companies in the construction of
commercials aimed at children. The presence of these signs was verified in television advertisements
for children’s food, in the use of colors in the advertisements, in the mascots, in the soundtrack, in
the environment and in the writing. The use of primary colors, continuous letter formats, contexts
of fun and adventure and the presence of mascots create an atmosphere that involves the child
consumer, symbolically bringing the brand closer to the child’s playful reality.

Keywords: Semiotics; Television advertisements; Child consumer; Food advertisements.

1 INTRODUCAO

As mudangas sociais ocorridas nas tltimas décadas foram provocadas por
fendmenos como a urbanizacio, a entrada definitiva da mulher no mercado de
trabalho, uma maior preocupa¢io com o controle da taxa de natalidade, dentre
outros acontecimentos que alteraram comportamentos em domicilios de diversas
sociedades. Cabe acrescentar que a utilizagao de métodos contraceptivos fez com que
a maternidade se tornasse uma escolha e nio mais um acaso (KARSAKLIAN, 2000).
Com familias cada vez menores e mais planejadas, as criangas desses novos lares
sio soberanas em algumas decisoes e influenciam, por exemplo, comportamentos
de compra de determinados alimentos e escolha de marcas e estilos de roupas

(McNEAL, 1992; BEULKE, 2005).

Segundo Mirapalheta (2005), um novo modelo de familia estd sendo criado,
no qual a principal mudanga é o aumento do szatus das criangas no lar. As novas
dinidmicas que se estabeleceram nas familias dao autonomia as criangas e os pais
nao tomam mais as decisoes isoladamente. Todo o processo de tomada de decisao
se dd por meio de uma relagio bidirecional de influéncia mutua. Norgaard ez al.
(2007) acrescentam que a comunicagio dentro da familia se torna mais aberta e
democritica e, em funcio disto, justifica-se o maior poder de influéncia das criancas
nas tomadas de decisao da familia.

Levando-se em conta essa autonomia e influéncia nos domicilios, Rosa ez
al. (2008) afirmam que nio ¢ incomum que as criangas, a0 irem com os pais as
compras, solicitem que eles comprem algo. De acordo com a pesquisa conduzida
pelos autores, em média 15 pedidos de compra sio feitos quando estio juntos.
Entretanto, afirmam que nio é apenas durante as compras que as criangas realizam
solicitagbes, mas também em casa, no carro, durante as férias, e entre outros
momentos.

Consideradas atualmente “consumidores de quase tudo”, as criangas
representam um novo segmento de interesse para muitas empresas que direcionam
suas estratégias para cativd-las e, com isso, alavancar vendas (BEULKE, 2005).

Neste Ambito, os estudos sobre o comportamento do consumidor infantil se
justificam, porque as criangas influenciam as compras da familia e requerem a busca
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por investimentos e propostas de novos meios e linguagens de comunicagio mais

especificas e adequadas (McNEAL, 1992).

A utilizacdo da semidtica, ciéncia utilizada em comunicacoes de marcas
e produtos que vem sendo muito empregada no estudo de sistemas signicos de
diferentes produtos, pode contribuir nessa busca por novos meios de linguagens
e comunicagio (KHAUAJA; JORGE; PEREZ, 2007). A semidtica leva em
consideragio o ser humano como um ser simbélico apto a carregar um signo de
sentidos. Assim, entende-se 0 consumo como uma atitude cheia de significados.
Entender os desejos dos consumidores e transmutd-los em conteidos com
signos imbuidos de representatividade para os mesmos, pode se tornar vantagem
competitiva para as empresas.

Na concepgao peirceana da semidtica, o signo pode estabelecer trés espécies
de relagoes com o objeto, sendo elas simbolos, icones ou indices. Os simbolos sao
mensagens com capacidade de representar ideias nao concretas, como exemplo, as
logomarcas; o icone é mais amplo e possui um aspecto significativo nao relacionado
a existéncia do objeto; o indice indica, restringe e depende do objeto (KHAUAJA;
JORGE; PEREZ, 2007).

Em vista do interesse da investigagio sobre campanhas publicitdrias de
empresas que ofertam produtos especificos ao consumo infantil, utilizando a
teoria da semidtica como arcabougo teérico principal, o objetivo desta pesquisa foi
explorar — fundamentando-se na metodologia da triade de pontos de Peirce — como
os signos sio adotados pelas empresas alimenticias na construgio de comerciais
destinados ao publico infantil.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A crianga e o contexto mididtico de consumo

Segundo Veiga Neto e¢ Melo (2013), o comportamento de compra do
consumidor infantil é influenciado por diversas varidveis. Tais varidveis emanam de
cinco dimensoes que foram propostas pelos autores (ver Quadro 1).

Quadro 1 — Varidveis que influenciam o comportamento do consumidor infantil

Dimensoes Varidveis

Propaganda | Propaganda televisiva, na Internet e em revistas e jornais; patrocinio de evento;
promogio do produto; embalagem do produto; propaganda no ponto de venda.

Social Aspectos culturais; classe social; grupos sociais; familia; religido; histérico de
compra.

Financeira | Renda; preco do produto.

Biogénica Género; idade; estado de satide; gosto pessoal; estado emocional.

Geofisica Clima; localizagio do ponto de venda; ambiente.

Fonte: Veiga Neto e Melo (2013).
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Segundo Virvata (2009), a constatagio de que as criangas e os adolescentes
constituem um mercado altamente rentivel tem resultado no desenvolvimento do
marketing infantil e em estudos sobre a propaganda dirigida para este segmento de
consumidores.

Na pés-moderna realidade social, a crianga possui um novo papel, o de
consumidor ativo, no qual seu stazus é o de cliente que opina, exige e escolhe. Dessa
forma, passam a ser, cada vez mais, alvo da publicidade de diferentes empresas.
As mudangas significativas na vivéncia da infincia e da adolescéncia, por exemplo,
quanto as novas formas de acesso a informacao, foram percebidas e estao traduzidas
no contexto mididtico. Destacam-se as alteragoes na quantidade de possibilidades,
no que se refere 2 multiplica¢io das oportunidades de comunicagio potencializadas
pela Internet mediada pelo computador e pelo celular, bem como na qualidade
delas, em relagio A nova natureza dos processos de comunicagio vinculados as

midias eletrénicas (VIRVATA, 2009).

O ritmo do consumismo é acompanhado pelas criangas e adolescentes, os
quais incorporaram a cultura do consumo das sociedades ricas (VIRVATA, 2009).

De acordo com Baudrillard (2007), a expansio da cultura do consumo é
garantida pela propaganda. Segundo o mesmo autor, a propaganda transcende o
propésito da informagio e persuasio, pois atualmente, ela manipula a imagem de
seu produto, fazendo com que este passe a conter legendas e valores subjetivos.

Todos esses simbolos sao levados até o consumidor infantil, pelos contextos
mididticos, como a propaganda televisiva, a Internet, os patrocinios, os pontos de
venda do produto e as promogoes de venda (MOURA, 2010).

Segundo Moura (2010), dentre os meios utilizados para a persuasio do
publico infantil, as propagandas televisivas tém recebido uma maior atengio
dos pesquisadores. O autor relaciona pesquisas brasileiras e internacionais que
comprovam a influéncia das propagandas, por exemplo, a de produtos alimenticios,
sobre os comportamentos de escolhas alimentares dos consumidores infantis.
Observa-se que a televisao desempenha sua influéncia socializadora. Muitas criangas
iniciam seus papéis de telespectadores ainda bebés. A partir dos dois anos de idade,
grande parte das criangas permanece em torno de trés a quatro horas por dia
em frente a um aparelho de televisao, representando uma exposi¢ao de 24 horas
semanais as propagandas televisivas, aproximadamente. Quando nio alfabetizadas,
as criancas respondem mais aos sons e imagens e muito menos as palavras. Esse fato
as torna mais vulnerdveis a tal tipo de persuasao.

Os critérios das criangas para julgar o que consideram bom alimento sao
alterados e influenciados pelo conteddo dos comerciais televisivos. As criangas
parecem formar seus conceitos a partir dos atributos comunicados pelo produto,
como a aparéncia, a dogura, a textura, a diversdo, as figuras de herdis, brindes
etc. De acordo com Barcus (1980), ficam de fora nesse processo de observagao as
informagdes nutricionais e de satide do alimento. Conforme afirmado por Rocha
(2005), o hedonismo ¢, principalmente para as criancas, a principal fun¢io do
consumo, garantindo a condi¢io de estado de felicidade.
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Barcus (1980) acrescenta que o publico infantil atribui um alto grau
de credibilidade aos produtos que utilizam personagens animados, figuras de
autoridade e celebridades em sua comunicagio. Assim, os valores da marca sio
transmitidos as criangas e simultaneamente se estabelece uma relagio entre as partes
a um nivel cognitivo (aprendizado, memorizagio e reconhecimento da marca) e
afetivo (simpatia e afei¢io pela marca). O papel desse simbolo é desenvolver uma
media¢do entre a realidade fisica da marca em questdo e a realidade psiquica das

criangas (HIGGS; MEDEIROS; PEREIRA, 2008).

As criangas procuram ligacdes entre o personagem e o produto, buscando
sentido nos elementos concretos apresentados, como as cores ¢ as formas, além
das informagdes mais subjetivas, como os valores, a energia, a for¢a e a vitalidade.
Assim, a fungio efetiva das personagens estd no processo de identifica¢io, no qual
a crianga procura se parecer com elas. Tal identificagio corresponde a satisfagao
de necessidades materiais (aquisi¢io do objeto) e desejos heddnicos (sensacio de

prazer) (MONTIGNEUX, 2003; HIGGS; MEDEIROS; PEREIRA, 2008).

Nos termos do objetivo de pesquisa, buscou-se o significado dessas
representagoes simbdlicas utilizadas em campanhas de comunica¢ao. Diante disso,
torna-se oportuno realizar uma revisao tedrica acerca da teoria da Semidtica.

2.2 A semiética

A palavra Semidtica tem sua raiz grega semeion, que signiﬁca signo, assim,
Semidtica ¢ a ciéncia dos signos (SANTAELLA, 1999). Ela estuda os tipos de
linguagem e seus significados, seja verbal ou nao-verbal. Frases, fotos, musicas e
imagens sao repletas de signos que se reportam a algo e, de alguma maneira, esse
algo que eles denotam fica representado dentro do préprio signo.

Para Santaella (1999), a Semidtica tem por objetivo a investigagao de todas as
linguagens e seus significados possiveis, ou seja, ela tem por finalidade examinar os
modos de constituigio de todo e qualquer fendmeno que produza um significado e
um sentido. Foi nos anos 1960 que os estudos de Semidtica comegaram a se voltar
para as imagens que, como nas propagandas, necessitavam de algum texto que os
acompanhassem. Demandam, de forma esquemdtica, de uma linguagem transmitida
pela imagem de estruturas andlogas as da linguagem verbal (SANTAELLA; NOTH,
2008).

Segundo Merrell (2012), a utilizagao do termo Semidtica foi introduzido no
final do século XVII, por John Locke, ao fazer referéncia aos estudos dos signos
na busca do entendimento das coisas. Ainda segundo o autor, desde o século XIX,
Viesselovski e Potiebnid, dois filésofos da Russia revoluciondria, buscavam estudar a
Semiética de modo a abarcar a produgio cultural.

No inicio do século XX, dois pesquisadores se destacam pelo estudo dos signos:
1 - Ferdinand de Saussure, suico, que batizou sua ciéncia de Semiologia, a qual
possuia por base conceitos dicotdmicos, como: denotagao/conotagao, significante/
significado, lingua/palavra, paradigma/sintagma, focando na linguagem verbal. 2 —
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Charles Sanders Peirce, nos Estados Unidos, que fundou a ciéncia de todos os signos
a fim de estudar, no discurso cotidiano, tudo que pode atribuir algum significado a
algo, como pratica significante. Construiu sua versao da Semidtica pautada em trés
categorias universais: Primeiridade, Secundidade e Terceiridade e relagoes triadas:
do signo com ele mesmo; do signo com relagio ao seu objeto, do signo com seu

interpretante (MERRELL, 2012; DIAS, 2013).

Desta forma, Peirce rompeu com a dicotomia significante/significado
apresentada por Saussure e fez a inclusio de um terceiro elemento: interpretante
(DIAS, 2013). Em comparagio com Saussure, segundo Chappell (1999), Peirce
forneceu uma teoria dos signos mais 1til, ao propor as categorias universais e colocar
em foco a pragmadtica. Além disso, essa teoria abrange todos os signos possiveis, sem
distincio (MERRELL, 2012).

Segundo Santaella (2012), os estudos que empreendeu levaram Peirce a
conclusio de que hd no mais do que trés elementos formais e universais em todos
os fendbmenos que se apresentam a percep¢io e a mente. Em um nivel maximo de
generalizagio, como informando anteriormente, esses elementos foram nomeados
primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade diz respeito a0 que hd no fenémeno enquanto qualidade,
originalidade, possibilidade. Este ¢ a consciéncia imediata, corresponde ao acaso, a
variagio espontanea.

A secundidade diz respeito as ideias de dependéncia, dualidade, determinagio,
agao e reacao, conflito, aqui e agora, surpresa, duvida. Esta ¢ a consciéncia reagindo
em relacio a uma realidade cotidiana, é a materializagdo da qualidade. Pode ser
entendida como a percep¢io da realidade em que interagimos.

A terceiridade diz respeito a generalidade, continuidade, inteligéncia,
crescimento. Esta é a camada da inteligibilidade, pela qual interpretamos o
mundo, sendo a aproximagao/jun¢io das duas primeiras categorias em uma sintese
intelectual. Segundo Peirce, a forma mais simples da terceiridade manifesta-se no
signo, visto que este é um primeiro ponto (diz respeito aquilo que se apresenta a
mente), ligando um segundo ponto (diz respeito a algo que o signo indica, se refere
ou representa) a um terceiro (diz respeito ao efeito que o signo ird provocar em um

possivel intérprete) (SANTAELLA, 2002).

Queiroz (2007), de forma resumida, coloca que a primeiridade trata-se
da apresentagio do signo; a secundidade trata-se da representagio do signo; e a
terceiridade trata-se do poder interpretativo do signo. Merrell (2012) também realiza
uma sintetizagio, apontando como primeiridade a qualidade, possibilidade; como
secundidade, o efeito, a atualidade; como terceiridade, o processo, a potencialidade
ou necessidade.

Peirce apresenta o signo como qualquer coisa, de qualquer espécie (uma
palavra, um grito, um livro, uma obra de arte, uma biblioteca, uma pessoa, um
video, etc.), que representa uma outra coisa, chamada de objeto do signo (ou,
simplesmente, objeto), e que produz um efeito interpretativo em uma mente real ou

Signos, Lajeado, ano 43, n. 1, p. 43-64, 2022. ISSN 1983-0378 48



potencial, efeito este que é chamado de interpretante do signo (ou, simplesmente,
interpretante) (SANTAELLA, 2002). Em resumo, este é qualquer coisa que
represente algo (seu objeto), para alguém (seu interpretante), em algum aspecto (seu
contexto), sendo o processo de comunicagio por qualquer tipo de signo chamado
por Peirce de semiose (MICK, 1986).

Como exemplo, tomemos um grito. Em fungio das propriedades ou
qualidades que lhe sdo préprias (ele ndo é um murmdrio), representa algo que nio é
o préprio grito, ou seja, indica que aquele que grita pode, naquele momento, estar
em apuros ou sofrendo de alguma dor ou exaltando-se de alegria (essas diferencas
dependerdo da qualidade do grito). Isto ¢ representado pelo signo, ou seja, ao que
ele se refere é chamado de seu objeto. Mediante ao tipo de referéncia do signo (se
ele se refere ao apuro, ou sofrimento ou a alegria expressada por alguém), provocard
no receptor um efeito interpretativo, que poderia ser: correr para ajudar, ou gritar
junto, ou ignorar, etc. Esse efeito é o interpretante (SANTAELLA, 2002).

Do mesmo modo, por exemplo, uma peti¢io redigida por um advogado é um
signo, que representa a causa de um cliente, a qual seria o objeto do signo, para o
efeito que este objeto (a peti¢ao) produz em um juiz, que seria o interpretante do
signo. Outro exemplo, poderia ser uma peca publicitdria para o reposicionamento
de um produto, que é um signo do produto, que, por sua vez, seria o objeto deste
signo (da peca publicitdria). O impacto (ou nao impacto) que a pega publicitdria
desperta no seu publico é o interpretante da publicidade.

Santaella (2002) e Merrell (2012) enfatizam que, para Peirce, o signo é
trindrio, ji que ele pode ser analisado: em si mesmo, em sua referéncia, e nos efeitos
que produz em seus receptores. Esse encadeamento ficou conhecido como a Triade
Peirceana, apresentada na Figura 1.

Figura 1 - Triade Semidtica

SIGNO

OBJETO INTERPRETANTE

Fonte: Khauaja, Jorge e Perez (2007).
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O signo em si é o representante que transmite a ideia do objeto representado
ao interpretante, nio sendo a pessoa em si, mas o conjunto de pressupostos e
percepgoes do receptor.

Segundo Alves (2016), Peirce listou trés modos de o signo mediar os
significados, os quais sejam: icone, indice e simbolo.

[cone: entendido como um parimetro com relagio de semelhanga a um
objeto. Como por exemplo, uma foto. O icone possui basicamente duas limitagoes:
nem todos podem reconhecer um icone e depende da qualidade da representagio
para que seja facilmente reconhecivel.

Indice: entendido como um parimetro cujo signo possua relagio de
causalidade sensorial que indique seu significado. Por exemplo, onde hd uma poca
d’dgua pode indicar que houve chuva.

Simbolo: entendido como uma relagdo convencional entre o signo e seu
significado. Nao hd fortes evidéncias de que animais na natureza usem os simbolos.
Alguns simbolos sao nao verbais, como por exemplo, a cruz utilizada para simbolizar
uma sepultura, a religido crista, um hospital, etc. No que diz respeito as linguas,
quase a totalidade das palavras sio simbolos, que representam algo, nominal (um
substantivo ou adjetivo) ou uma agio.

Neste sentido, a visdo semidtica de Peirce vem de uma doutrina de categorias
fenomenoldgicas universais, a qual possibilita estudar os fenémenos por meio de
concepgoes simples e universais, as quais, por este motivo, podem ser aplicadas a

qualquer assunto (DIAS, 2013).

Segundo Santaella (2002), apés a compreensao da légica triddica do signo,
fica mais claro entender porque a defini¢io peirceana do signo inclui trés teorias: a
da significagao, a da objetivagao e a da interpretagio.

Da relagao do signo com ele mesmo, ou seja, da natureza de seu fundamento,
ou daquilo que lhe dd capacidade para funcionar como tal, que pode ser sua
qualidade, sua existéncia concreta ou seu cardter de lei.

Da relag¢io do fundamento com o objeto, isto é, com o que determina o signo
e que é, 20 mesmo tempo, o que o signo representa e ao qual se aplica, e que pode
ser tomado em sentido genérico como o contexto do signo.

Da relagao do fundamento com o interpretante, da qual deriva-se uma teoria
da interpretagdo, considerando as implicagoes no que diz respeito aos seus efeitos
sobre o intérprete, sendo este individual ou coletivo.

Desta forma, a aplicacio da andlise semidtica ao design ou a publicidade tem
por finalidade explicitar o potencial comunicativo de um produto, pega ou imagem,
ou seja, explorar, mediante a anilise, quais efeitos estes estao aptos a produzir em
um receptor. Esses efeitos sdo possiveis de ocorrer em vdrias ordens, desde o nivel
de uma primeira impressao ao nivel de um julgamento de valor do receptor que,
muitas vezes, é levado a efetuar (SANTAELLA, 2002).
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Na segao seguinte discute-se sobre os procedimentos e métodos empregados
nesta pesquisa, destacando-se mais detalhes acerca da teoria peirceana, visto que
os pilares dessa teoria fundamentam as andlises das campanhas publicitdrias
selecionadas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de explorar pela andlise semidtica como os simbolos sao adotados pelas
empresas alimenticias na construgio de comerciais destinados ao publico infantil,
foi proposto um estudo qualitativo e de cardter exploratério (VERGARA, 2005).

A amostra foi composta pelos comerciais televisivos de trés empresas
alimenticias que destinam produtos ao publico infantil. Tratam-se aqui como
publico considerado infantil as criangas de até doze anos de idade incompletos,
como sugere o artigo 2° da Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da
Crianca e do Adolescente) (BRASIL, 1990).

A coleta de dados se deu pela procura por comerciais de produtos
industrializados e comumente consumidos pelo publico considerado alvo para esta
pesquisa. Dessa forma, foram selecionadas trés propagandas televisivas (comerciais
sobre bebidas l4cteas, cereais matinais e doces) transmitidas na televisio aberta
no ano de 2013. Buscando nestas campanhas realizar a andlise do contetido de
semiologia utilizado como forma de persuadir o referido ptblico pela agregagao de
um sistema de signos manipulados para a intera¢do do consumidor com o produto
(SANTOS, 2011). As trés campanhas escolhidas de marcas distintas foram:

a) Danoninho (marca Danone);
b) Kinder Ovo de Pdscoa (marca Kinder)
¢) Toddynho (marca Pepsico);

A andlise do material de midia coletado foi realizada sob a ética da triade
de pontos de Peirce (SANTAELLA, 2002). Procurou-se analisar os aspectos
signiﬁcativos das imagens, cores, sons, formatos e textos presentes nas comunicagoes.
Na Figura 2, consta o modelo de anilise.
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Figura 2 - Modelo de andlise da triade de pontos

Cor
Formato

Texto

Indicativo

Fonte: Santaella (2002).

Conforme Santaella (2002), para a exploragio desse potencial comunicativo,
a semidtica propoe trés pontos de vista fundamentais e interdependentes, pelos
quais se procede a andlise, a saber: o ponto de vista qualitativo-iconico, o singular-
indicativo e, o convencional-simbélico.

* Sob o ponto de vista qualitativo-icdnico:

A anilise se d4 em relagio aos aspectos qualitativos do produto, peca ou
imagem, ou seja, a qualidade de sua composicao/execugio, suas cores, linhas,
dimensao, volume, textura, composi¢ao, luminosidade, forma, design, etc. Aspectos
estes, que sao responsdveis pela primeira impressao provocada por um produto no
receptor. Essas caracteristicas que podem ser diretamente percebidas nas qualidades,
ou seja, qualidades visiveis, também sugerem qualidades abstratas, como elegincia,
leveza, forga, sofisticagdo, delicadeza, monotonia, fragilidade, pureza, severidade,
etc.

Estes aspectos sao ainda responsdveis pelas associagoes de ideias despertadas
pela primeira impressao. Embora incontroldveis, sabe-se que as associagoes de ideias
sio produzidas por relagoes de comparagio, sendo a maior parte das vezes, via
comparag¢io de semelhanga. Neste sentido, as cores, composicio, texturas e formas
tém grande poder de sugestiao, como por exemplo, uma forma lembra algo que
possua forma semelhante, uma cor lembra algo que possua a mesma cor, e assim
por diante. Dessa forma, as sugestoes estimulam as comparagoes e, essas relagoes de
comparagao por semelhanca sio denominadas iconicas.
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* Sob o ponto de vista singular-indicativo

A anilise se dd considerando o produto, pe¢a ou imagem analisado como algo
existente em um espago e tempo determinados, sob o questionamento de quais sao
os tragos de sua identidade. Sob essa perspectiva, as qualidades de que esse existente
se compde (suas cores, forma, tamanho, matéria, etc.) passam a ser vistas em fungao
da sua manipulagao e utilizagio.

De um lado, a anilise do produto se d4 em relagio ao contexto que pertence,
com os questionamentos sobre quais indices apresenta de sua origem, sobre seu
ambiente de uso e sobre as indicacoes que contém da faixa de usudrio ou consumidor
a que se destina. De outro lado, a andlise ocorre de acordo com as fungdes que o
produto desempenha, as finalidades a que este se presta. E ressaltado ainda que a
adequacao do aspecto qualitativo-iconico com este segundo aspecto contextual deve
ser avaliada.

* Sob o ponto de vista convencional-simbélico

A andlise do produto se dd em relagao ao seu cardter de tipo, ndo como algo
que se apresenta em sua singularidade, mas como um tipo de produto. Desta forma,
analisam-se, primeiramente, os padroes do design e de gosto a que esses designs
atendem, sendo um importante questionamento os horizontes de expectativas
culturais que eles preenchem.

Em segundo lugar, é analisado o poder representativo do produto, sendo
importante os questionamentos acerca do que ele representa, quais valores lhe foram
agregados culturalmente, qual o szazus cultural da marca e como este foi construido
e, em qual medida o produto contribui ou nio para a constru¢io ou consolidagao
da marca. Em terceiro lugar, analisa-se o tipo de usudrio ou consumidor visado pelo
produto e quais significados os valores levados pelo produto podem ter para esse
tipo de consumidor.

Pretendendo-se utilizar o que foi descrito para a realizagdo da andlise do
contetido das campanhas publicitdrias escolhidas, apresenta-se a seguir a se¢io dos
resultados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Primeiramente, optou-se pela apresentagio de um panorama geral das trés
campanhas de comunicagao. Objetivou-se, com isso, permitir que o leitor deste
artigo conheca o contetdo das mesmas, deixando expostos os fatores analisados no

estdgio da Primeiridade (QUADRO 3).
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Quadro 3 - Contextualiza¢ao das propagandas — Primeiridade

Aspectos

Danoninho

Kinder Ovo

Toddynho

Trilha sonora

Ritmo de aventura e
alegre que acompanha

Ritmo acelerado e de

Ritmo de diversio, com
a musica iniciada por
uma voz masculina e

os acontecimentos da | animagio. .
d posteriormente cantada
ropaganda. .
propag pelas criangas.
Mascote Dino Coclho Toddynho (produto em
forma de mascote)
. , . . Feita por uma voz do .
Feita pelo préprio Dino, fp - i Feita por uma voz do
. . sexo feminino a partir .
. em ritmo animado e p sexo feminino, ao final
Narragao . ., . |da segunda parte da )
explicativo desde o inicio J _ | da propaganda, que nio
ropaganda e que nio
da propaganda. propag 4 aparece na mesma.
aparece nas cenas.
A mascote e quatro|A mascote, pai, mae, |A mascote, diversas
Personagens criancas (uma para cada | filho e filha e animal de | criancas e uma mulher
G G
“poder” da natureza). estimacao. adulta.
G
Uma arena e depois
Local ambientes transformados | Uma casa de alto padrio. | Uma casa de alto padrao.
pelas insignias.
L. Rapidamente no . .
. De forma rdpida, no p Rapidamente no inicio
Exposi¢ao do S momento em que se
primeiro momento da B da propaganda e no final
produto comega a narragio € no
ropaganda e no final. da propaganda.
& et

final da propaganda.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Neste ponto, a extensdo de andlise das mensagens verbais para nao-verbais
compreende o interesse principal da andlise semi6tica. Conforme Kitchen (2006)
afirma, as mensagens nao-verbais (como musica, imagens de criangas felizes) sio
frequentemente empregadas pelos anunciantes para significar alguns valores nos
antncios de alimentos para criancas. Pretende-se que o produto seja reconhecido
pela musica e que seja demandado na ocorréncia do estimulo. Segue a andlise de
cada uma das propagandas alimenticias, levando em conta os aspectos indicativos,
icdnicos e simbdlicos transmitidos pelas caracteristicas de imagem, cores, textos e
sons das mesmas:
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a) Danoninho — Danone

Figura 3 — Compilagao de imagens da propaganda do Danoninho

Fonte: Danone Brasil (2013).

O produto ¢ apresentado pela mascote, o Dino, a qual faz a narraglo.
Sendo este um animal, ele ajuda a crianga a construir sua identifica¢io e projegao,
além de estabelecer uma ancoragem do produto e marca com a crianga em uma
dimensao simbélica (KAPFERER, 1985). A mascote de cor verde, cor que conota
naturalidade, estd vestida de roupa amarela, cor que conota a vivacidade, alegria e

4nimo (BEASLEY; DANESI, 2002).

A principal informagao, de cardter indicativo, transmitida na propaganda
pela mascote é o langamento do brinde “Mini Dinos”, caracterizado pelos “poderes”
da natureza, refor¢ando o estabelecimento da ancoragem do produto e marca com
a crianga, 2 medida que a mascote os distribui para as quatro criangas e as conduz a
jogar em uma dimensio animada da natureza (eles estio em uma arena e a natureza
se faz a partir das insignias dos brindes).

O contexto da diversdio empregada na propaganda é outra caracteristica
presente na propaganda, este, atrelado aos brindes, é utilizado pelo anunciante para
formar, simbolicamente, os conceitos do produto na crianca com base na percepgio
delas préprias, visto que, para Barcus (1980), elas formam seus conceitos a partir
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destes fatores e nao a partir das diretrizes funcionais do produto. Reforcando este
ponto, pode ser observado que o produto aparece, por um curto periodo, no comego
e no final do andncio, além disso, a mascote, presente durante toda a propaganda,
ainda sugere consultar novas brincadeiras disponiveis na pdgina de internet da
marca, exclusiva para a promogio em questao.

Outro ponto de importincia da andlise deste antincio ¢ a trilha sonora, na
qual o anunciante também emprega os valores a serem transmitidos pelo produto
(KITCHEN, 2006). Neste caso, a musica de fundo conota aventura, algo que estd
sendo desvendado e que se relaciona com o contexto de diversao criado no anuncio.

Cabe também mencionar informagbes sobre a caracterizacio da escrita
presente no antincio e na embalagem do produto. As letras que formam o nome
do produto estdo escritas na forma minudscula e bem visivel. O uso de letras no
formato de escrita manual e com continuidade simboliza cardter de escrita infantil
e que pode ser utilizada para refor¢ar simbolos de inocéncia e pureza as mensagens
(ZANTIDES; KOURDIS, 2013).

Observagoes adicionais ficam por conta das faixas vermelhas presentes na
forma de cabegalho e rodapé na propaganda, contendo, respectivamente, o nome
do produto e 0 nome da marca e que relacionam em todo o periodo de duragao
da mesma a mensagem que a marca transmite do produto. Por fim, no logotipo
da marca, que aparece em maior evidéncia ao final da propaganda, observa-se um
segmento curvilineo logo abaixo do nome, o que representa um sorriso, atrelando a
logomarca ao significado de felicidade.

b) Kinder Ovo de Pdscoa — Kinder

Figura 4 — Compilagao de imagens da propaganda do Kinder Ovo de Piscoa

'Meninos
]

a

Fonte: Kinder Brasil (2013).
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A propaganda ¢ protagonizada pela sua mascote, um coelho azul, cor que,
segundo Beasley e Danesi (2002), conota o misticismo e mistério. As roupas usadas
pelo coelho (parte de baixo alaranjada e parte de cima branca) representam aquelas
que constam na embalagem do produto principal da marca, o Kinder Ovo.

Conforme a fibula infantil do coelho da Piscoa, este nio é visto enquanto
sonda a familia para entregar os ovos. Na comunicagio sobressai uma atmosfera
familiar e, conforme afirmado por Zantides e Kourdis (2013), a utilizagio de mais
pessoas em cena, sejam criancas ou adultos, conota um ambiente familiar. Além
disso, apresentam-se signos residenciais (representacao do lar) e de diversao, os quais
poderiam ser considerados como um dos principais icones atrelados ao produto e a
marca, que sdo transmitidos as criangas. Nesta segunda campanha analisada, nio se
identificou mengao alguma aos aspectos mais funcionais do produto alimentar, mas
sim aos aspectos hedonicos (BARCUS, 1980). Todos os personagens aparecem em
cendrios de distracao e diversao.

Ainda neste 4mbito, o foco da propaganda se d4 na apresentagao dos brindes
(brinquedos) que vém dentro do ovo de Piscoa. Considera-se que a proposta
dos brindes é sexista, percebendo nitida separagio no ambito do brinquedo para
meninos (cor azul) e outro para meninas (cor rosa). Sem uma explicagdo evidente,
a campanha também sugere um brinde genérico, que talvez funcionasse para ambos
0s géneros.

Quanto a trilha sonora presente na propaganda, é apresentado um ritmo
rdpido (que simboliza 0 movimento de um coelho) e de disfarce (uso de assobios)
que ¢ uma representagao simbdlica da fun¢io da mascote, como o coelho da Pdscoa
que entrega ovos.

No que se refere a escrita presente na propaganda, observa-se que no logotipo
do produto as letras da palavra “ovo” sao compostas por uma mistura das cores
primdrias, ficando evidente a comunicagdo para um publico infantil. Cores
primdrias sdo os primeiros contatos e aprendizagens do nome das cores pelas
criangas. Além disso, quando a propaganda discrimina o produto para meninos e
para meninas, é possivel notar diferencas na forma das letras. As letras presentes em
“meninas” sio mais circulares, simbolizando suavidade e maciez. As letras presentes
em “meninos” se apresentam de forma mais angular, simbolizando abrasividade,

técnica e masculinidade (VAN LEEUWEN, 2006).
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¢) Toddynho — Pepsico

Fonte: Pepsico Toddynho (2013).

Como nas demais campanhas, ¢ utilizada uma atmosfera de diversao,
porém, estd sendo tratado com maior intensidade. Aqui, a diversdo é a principal
caracteristica atrelada a formacao dos conceitos do produto na cognicao e afetividade
da crianga em relagao ao produto (BARCUS, 1980). Ingerindo a bebida, as criangas
incorporam seus significados e simbologia e se tornam “companheiros de aventura e
de diversao”, sentimentos expressados pela mascote.

A mascote aparece na propaganda a partir do momento em que as criangas
ingerem o produto e fica sempre em um papel secunddrio nas cenas, deixando em
maior evidéncia a diversao das criancas. Esta mascote se diferencia das outras por
nao ser um animal. Refor¢a-se nesta comunicacio o intuito principal da propaganda
de relacionar os valores do produto com a mascote, a qual deve promover a empatia
das criancas para que seus simbolos lhes sejam transmitidos (KAPFERER, 1985).
Além disso, a mascote, que ¢ o préprio produto, é apresentada na cor marrom, a
qual segundo Beasley e Danesi (2002), faz alusao ao que é primordial e transmite,
como cardter indicativo do andncio, o valor de sua importancia nas atividades das
criangas.

A trilha sonora se d4 em ritmo de animacio e brincadeira, sendo a musica
temadtica iniciada por uma voz masculina e tem continuidade na voz das criangas,
conforme a participagdo destas nas cenas. Na letra, salienta-se que com a utilizagao
do produto, cria-se um ambiente de fantasias para as brincadeiras, o que mostra
que a propaganda explora a simbologia e a capacidade do campo imagindrio das
criangas, fazendo com que elas se identifiquem com a diversao (BARCUS, 1980).
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Na transformagao do ambiente, que se dd a partir da chegada da mascote,
cria-se um contexto de animacio, sendo este rico em cores, brilho e felicidade.
Para Wright (2006), esses componentes representam simbolos importantes em
abordagens direcionadas as criangas.

Com relagio a escrita presente na propaganda, vista mais claramente ao
final, no momento em que é apresentado o produto e suas variagoes, utiliza-se uma
composi¢io do nome do produto e letras curvilineas, que, segundo Van Leeuwen
(2006) simboliza o que é natural, suave e maternal.

Por meio da anilise das propagandas, ficou evidente que a interpretagio
das campanhas & luz da teoria Peirceana da Semidtica é relevante para uma
andlise profunda dos elementos que compoem cada campanha, assim, foi possivel
compreender como sio organizadas as imagens, o dudio, os personagens, o contexto
e o ambiente de forma a produzirem os efeitos desejados pelos gestores dessas

propagandas televisivas (KHAUAJA; JORGE; PEREZ, 2007).

As cores, as imagens e os sons s20 os signos no nivel iconico nas propagandas
analisadas ao se referirem ao que o produto deseja representar; no nivel simbélico
estd a relagio dos produtos destinados ao publico infantil com os personagens que
aparecem nas propagandas, criando um ambiente culturalmente semelhante ao real;
e no nivel indicativo, pode-se perceber que é comunicado o consumo dos produtos,
trazendo satisfagao e alegria.

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo descrever, pela anélise semiética, como
os simbolos sao adotados por empresas alimenticias na construgio de comerciais
destinados ao publico infantil.

O estudo deste tema foi relevante na medida em que o mercado se torna
competitivo entre as empresas, fazendo com que elas busquem atingir cada vez mais
nichos especificos. Além dessa realidade, as mudancas na estrutura familiar, como
a intensificagao da inser¢io da mulher no mercado de trabalho, o adiamento da
gravidez e o menor nimero de criangas nos domicilios, propiciaram um ambiente
de ganho de poder de decisio por parte da crianga em relagio as decisoes familiares,
assim, atualmente o mercado infantil se tornou um grande atrativo para as empresas.

Considerando a existéncia e relevincia das criancas como publico-alvo de
campanhas televisivas, foram analisados trés comerciais veiculadas na televisao
aberta do Brasil, no ano de 2013, com informagées direcionadas ao publico infantil
(Danoninho — Danone, Kinder Ovo de Péscoa — Kinder e Toddynho — Pepsico), a
luz da semidtica Peirceana. Em um primeiro momento, interessou-se pela percepgao
imediata da consisténcia sobre o antncio (primeiridade) e, posteriormente, da
interpretagdo dos signos presentes nos anuncios (secundidade e terceiridade) que
davam significagio aos mesmos.

Percebeu-se a utilizagdo intensa de signos nas mensagens televisivas dos
alimentos infantis, os quais s2o de suma importincia para a persuasio do publico-

Signos, Lajeado, ano 43, n. 1, p. 43-64, 2022. ISSN 1983-0378 59



alvo. Tais signos ficam evidentes a partir da andlise da triade de pontos, na qual se
levou em conta os aspectos indicativos, iconicos e simbdlicos transmitidos pelas
caracteristicas das imagens, cores, textos e sons presentes nas propagandas, além das
mascotes e do ambiente que comunicam a marca do produto.

Este processo possibilitou a interpreta¢io das propagandas analisadas, as quais
sa0 os signos dos produtos em questdo, que, por sua vez, seriam os objetos desses
signos considerando o objeto como sendo a propaganda em si, com seus elementos,
e, o impacto (a ideia produzida pelo signo) que a peca publicitdria despertar no seu
publico ¢ o interpretante da publicidade.

Assim, os consumidores interpretam a propaganda embasados em seus
contextos socioculturais e modelos mentais, percebendo e interpretando o signo,
que estd atrelado 2 marca do produto mostrado na propaganda. Esta, por sua vez,
possui a capacidade de carregar os beneficios e prejuizos das associagoes criadas
entre o consumidor e a informagio comunicada.

Dessa maneira, para a criagdo de uma nova campanha publicitdria voltada
ao publico infantil, de acordo com a teoria, é importante o uso de cores primdrias,
formatos de letra com continuidade, contextos de diversao e aventura e a presenga
de mascotes, visto que estas caracteristicas criam uma atmosfera que envolve o
consumidor infantil, aproximando simbolicamente a marca a realidade lddica da
crianca.

Desta forma, a pesquisa alcangou o proposto em seu objetivo na medida
em que foi possivel, por meio da andlise semidtica, descrever como os signos sao
adotados pelas empresas alimenticias na construgio de comerciais destinados ao
publico infantil.

Com isso, permitiu-se o melhor entendimento dos signos, que carregam
uma carga simbdlica do espaco social e cultural, assim, a interpretagio destes cases
abordados apontam caracteristicas iconicas e simbélicas que formam os signos
persuasivos ao publico-alvo (as criangas e seus pais), sendo de importincia a
continuidade e o aprofundamento do estudo desta temdtica.

As limitagoes da pesquisa estao no niimero restrito de propagandas televisivas
que foram analisadas e o periodo em que foram coletadas, pois acredita-se que se
fossem analisados mais anuncios, a profundidade da investigacao seria maior e seria
possivel comparar mais resultados. Outra limitagio é o fato da metodologia utilizada
ser originalmente desenvolvida em outras realidades culturais de consumidores, o
que pode de certa forma dificultar sua aplicacdo em propagandas televisivas para
criangas brasileiras, mas por outro lado, contribui para sua adequagao ao ambiente
brasileiro.

Neste ambito, a andlise procedida nesta pesquisa foi de importincia para a
academia no sentido de expor um quadro conceitual quanto a andlise semidtica
a luz da visao Peirceana, que pode ser utilizado como base para futuras pesquisas,
fomentando a difusao deste modelo de anilise de grande importincia ao marketing.
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Quanto ao Ambito empresarial e privado, a pesquisa em questdo demonstra
e analisa a importincia do emprego de signos nas propagandas televisivas na
comunica¢do com o publico-alvo, por meio dos aspectos simbdlicos e icodnicos
atrelados 2 comunicagao com o publico infantil.

No que se refere as contribuigoes para os gestores de politicas publicas, a
pesquisa pode ser de utilidade, como forma de embasamento para fiscalizagao de
comerciais televisivos com utilizagdo intensa de simbolismo e icones que levam
a0 consumo desmoderado de alimentos nocivos a satde, colocando em risco o
desenvolvimento da crianca, assim como podem ser utilizadas as diretrizes presentes
na andlise dos comerciais feitas nesta pesquisa na contribui¢ao para a promogao de
comerciais que fomentem o consumo alimentos sauddveis entre o ptblico infantil e
agoes socialmente corretas.
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