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RESUMO

O presente estudo objetiva identificar atributos do personagem Bob Esponja
percebidos pelos consumidores de produtos licenciados da marca. Para tanto, revisa
0S seguintes conteudos: comunicagdo publicitaria, marca, licenciamento, uso de
personagens em publicidade, infancia, consumo e histérico do personagem Bob
Esponja. Faz levantamento sobre produtos licenciados com a marca do personagem
e entrevista com um grupo de 22 crian¢as. Foram verificados mais de 90 tipos de
produtos licenciados com a marca Bob Esponja e obtidas algumas impressdes das
criancas a respeito do personagem.

Palavras-chave: Consumo, infancia, marca, licenciamento, personagem,

comunicacao publicitéria.



ABSTRACT

This present paper intends to indentify the attributes of SpongeBob character
perceived by the consumers of its trade licensed products. There for, it reviews the
follow contents: advertising/propaganda communication, brand, licensing, use for the
characters in propaganda/advertising, childhood, consumption and SpongeBob
character history. It researches about character's brand licensed products and
interview one group of 22 child. We checked over 90 types of licensed products
under the brand name SpongeBob and obtained some impressions of children about

the character.

Keywords: consumption, childhood, brand, licensing, character,
adverting/propaganda communication.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: BoD ESPONJa......ccciiiiiiiieeiiee et e e e e eanae 47
Figura 2: Patrick Estrela e Sandy BoChechas ..o 48
FIQUIa 3: ST SITQUEIIO ...ttt 48
1o 10 = R S I | = 1Y o] 0o o SRR 49
1o T8 = o TRl o = U Tox (o o [ SRPPPRTRN 49
FIGQUIA B: GAIY ...ttt e e e e e e ettt e e e e e e e e e eatbbb e e e e aeaeeennnes 50
Figura 7: Boneco lutador, gaveteiro € DVD ............uuvuuiiiiiiiiieiiiiiiiieieieiieeeeeeeeeeeeeeeeeees 55
Figura 8: Produtos de banho BIOtrOPIC ........ceuvuuiuiiiee e e e eaaees 56
Figura 9: Biscoito sabor chocolate Piraqueé .............cccoooiviiiiiiiiiie e 56
Figura 10: Cenas do comercial SQUarebULLS ..........ccoooeiiiiiiiiiiiiiii e 57
Figura 11: ESPONJas QPreSENTAAS .......uuuuuuruuuuiiriiiiiiiiiiiiieiieseiaeseseneeeeeeseesenneeeeeeeeeanaes 61

Figura 12: Cremes dentais apreSentados. ..........uuiveeeeeeeieeeiiiiiieeeeeeeeeeeriiin e e eeseeennnns 61



LISTA DE GRAFICOS

GIAfICO L: SEXO. it ii i 64
GIafiCO 2: [HAUE ... 64
Gréfico 3: Personagem favorito..........oocuuiiiiiiiiie e 65
Grafico 4: Herais preferidos doS MENINOS ......ccceevvvveiiiiiieee e e 66
Grafico 5: Preferéncias das meninas de herdi por SEX0...........cvvveiiiieeeeeveeeiiiiieeennn. 66
Gréfico 6: Agrupando caracteristicas doS PersonNagens ........ccoeeeeeeeeeeesreeessseseeeenennnns 68
Gréfico 7: Aceitacao do personagem Bob ESponja ........ccccccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeen, 69
Grafico 8: Aceitacdo do personagem Bob Esponja pelo publico feminino................ 69
Grafico 9: Aceitacdo do personagem Bob Esponja pelo publico masculino............. 69

Gréfico 10, 11, 12, 13 e 14: Aceitacdo do personagem Bob Esponja por idade....... 70

Gréfico 15: Aspectos valorizados no personagem Bob Esponja.........ccccoeecvviveeeen. 71
Grafico 16: Caracteristicas positivas do personagem Bob Esponja..............ccceeee.... 72
Grafico 17: Possui produto do Bob ESpoONja..........cccuvviiiiiiiiiiiiiieicice e 73
Gréficos 18 e 19: Possui produto do Bob Esponja em relagdo ao sexo................... 73

Gréficos 20, 21, 22, 23 e 24: Possui produto do Bob Esponja em relacdo a idade..74

Grafico 25: Qual produto do Bob Esponja a criangas poSSUEM ..........ccceevveevvvennnnnnn. 75
Grafico 26: Preferéncia por creme dental dentre os produtos apresentados ........... 76
Grafico 27: Preferéncia por esponja dentre os produtos apresentados ................... 77
Gréficos 28 e 29: Preferéncia por creme dental, por SEX0 ........ccvvvvieeeeeeeeiiiiiiiieeenn. 77
Graficos 30 e 31: Preferéncia por esponja, POr SEXO0 .....cceeeeeeeerrrurniieeeeerereeennnnnnanns 78
Graficos 32: Como conheceu os produtos do Bob Esponja.........cccceeeeeeeeiiiiiiiinnnnnnn. 78

Graficos 33: Como conheceu os produtos do Bob Esponja — incluindo desenho ....79



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Caracteristicas dos personagens agrupadas por semelhanca

Quadro 2: Caracteristicas positivas do Bob Esponja ............cccecevvvvvnnnnnn..



SUMARIO

INTRODUGAOD ..ottt ettt s et 10
1 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAOD ......ooiiveieeeceeeee et 15
1.1 COMUNICACAO PUBLICITARIA. .....ootiiieeceeeeeceeeee e 15
2 1 = L RS 20
1.3 LICENCIAMENTO ....oouiiieieeeeeeeeeee ettt ettt ae et e eassae e eaeeaeeaeseeseesaesae e 24
1.4 USO DE PERSONAGENS EM PUBLICIDADE .........coocovieieceeeeeeeeeee e, 28
2 CRIANCA, COMUNICACAO E CONSUMO .....oioiiiiieciecieeeeeeeeeee e 30
2.1 DESENVOLVIMENTO MENTAL, MODELOS E INFLUENCIAS..........cccveueeneee. 30
2.2 HISTORIA DA INFANCIA E CONTEXTO SOCIAL .....cveeveeveeeeceeceeeeeee e 34
2.3 CRIANCA, COMUNICACAO E CONSUMO ......coooviiieiiecieeteeeece e 40
3 O PERSONAGEM BOB ESPONUJIA .....oooviiiiiiicieeie e 46
3.1 HISTORIA DO PERSONAGEM BOB ESPONJA CALCA QUADRADA............... 46
3.2 PRODUTOS LICENCIADOS COM A MARCA BOB ESPONJA..........cccovevrnan. 53
3.3 A RELACAO DAS CRIANCAS COM O PERSONAGEM BOB ESPONJA E
PRODUTOS LICENCIADOS ........ooiiieeeieeee ettt ettt 58
3.3.1 Metodologia da pesquisa eMpPiriCa......ccccuurviiiiieeeeeeeeeecee e 58
3.3.2 Apresentando 0s dados e 0S resultadosS.......cccoeeeeviiiiiiiciiiii e, 63
3.3.3 ANAlISE € HISCUSSA0D ..ccevveeiiiiiieie et e e e e e e e e e e eaaa s 81
CONSIDERACOES FINAIS ... oottt ettt ettt te ettt sae e 84
REFERENCIAS ..ottt ettt ettt et e te et et e eteeteeteeteereateanens 86
F = N[ (o R 90



10

INTRODUGCAO

Assim como a comunicacdo publicitaria busca aproximar o publico das
marcas e dos produtos, o desenho animado e 0s seus personagens buscam criar
vinculo com os espectadores. Estampar um produto com a imagem de um
personagem é uma maneira de aproveitar esse vinculo criado para promover uma
ligacdo afetiva entre os potenciais consumidores e o produto licenciado. O
personagem é utilizado com o intuito de agregar valor através da associacdo das
suas caracteristicas as da marca que o licenciou.

Dados sobre licenciamento revelam o constante desenvolvimento dessa area
econbmica no Brasil. O faturamento do setor, com base no mercado revendedor,
cresce em torno de 5% ao ano. A previsdo para 2010 é que o mercado brasileiro de
licenciamento fature R$ 4,4 bilhdes, com royalties variando entre 6% e 14%.
(REVISTA LICENSING BRASIL, set/out 2010, p. 32) A Associacao Brasileira de
Licenciamento (ABRAL) informa que esse setor no Brasil, no ano de 2009, teve um
faturamento de 4 bilhdes e 200 milhdes de reais ao mercado revendedor em geral®.
A expectativa para os proximos anos € de crescimento dos indices de faturamento,
inclusive no setor infantil, que se utiliza muito do licenciamento para atrair 0s
consumidores.

Os comerciantes de produtos licenciados se utilizam, dentre outras
modalidades de divulgacéo, da visibilidade dos personagens de desenhos animados
para se comunicar e atrair o publico, principalmente o infantil. As criancas entram em
contato com desenhos animados e produtos decorrentes dessa producdo midiatica
através da televisao.

A televisdo é muito presente na vida de todos. E a primeira midia com que as
criancas entram em contato®. A pesquisa Playground Digital, realizada pelo canal de
TV por assinatura Nickelodeon® revela a internet como elemento inerente ao
cotidiano das criancas. Apesar disso, 0s velhos habitos televisivos ainda

predominam na busca por entretenimento dos meninos e meninas.

! http://www.abral.org.br/default.asp?tp=3&pag= menu/abral.htm

2 hitp://www.palavraeditoraearte.com.br/revista_digital /EspacoBrinquedo32.pdf

* http://www.mmonline.com.br/portal/noticia/Criancas_brasileiras_sao_as_campeas_de_acesso_a_ in
ternet_
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Para 88% das criangas, assistir a TV ainda é a atividade que mais traz
diversdo, seguida por assistir a DVD (83%) e por ouvir muasica (82%).
Considerando os resultados de todos os paises, a misica vem em primeiro
lugar, sendo a atividade preferida de 70% das criancas, seguida de assistir
a TV ou sair com os amigos (65%). (Idem)

Conforme levantamento realizado em 2008 pela TV Nickelodeon
(http://www.anpap.org.br/2009/pdf/ceav/analice_dutra_pillar.pdf acesso em 19/03/10
p.3083), Bob Esponja Calca Quadrada (SpongeBob SquarePants) se transformou
num fendmeno global por ser o desenho animado mais assistido por criancas e
adultos. Em 2009, o desenho completou dez anos no ar. Ele ja foi traduzido para 25
idiomas e chega a 170 paises, dentre estes o Brasil, um dos com maior indice de
audiéncia do desenho. (Idem)

Bob Esponja nédo atrai apenas criancas. A revista IstoE dinheiro retrata essa
questdo em relacdo ao publico que assistiu ao primeiro longa do personagem.
“Quase metade do publico que foi aos cinemas nos EUA ver Bob Esponja, Calca
Quadrada — o Filme era formada por ‘criancas’ acima dos 18 anos, sem filhos.” Este

filme,

[...] rendeu US$ 80 milhdes em bilheteria e figurou durante semanas no
primeiro posto da lista dos dez filmes mais procurados nos EUA. No resto
do mundo, o filme ja arrecadou outros US$ 45 milhfes — e ainda faltam 25
pracas a serem conquistadas. No varejo, a onda do heréi marinho é
igualmente avassaladora. Calcula-se que a Bobmania tenha movimentado
em 2004 mais de US$ 3,5 bilhdes no Planeta. (http://www.istoedinheiro.
com.br/noticias/12131 BOB+ESPONJA+ LUCRO+AO+QUADRADO)

Dados de julho deste ano do jornal Folha de Sdo Paulo revelam a importancia
do personagem. Segundo a Nickelodeon, que exibe o desenho na TV paga

brasileira, 96% das criangas entre seis e onze anos conhecem o personagem.

O publico é formado majoritariamente por meninos de 4 a 11 anos (25%)
acompanhado dos pais (45%). As meninas nao estdo excluidas dessa
conta: sdo 15% nessa faixa etéria, de acordo com a medi¢cédo do Ibope de
marco a maio deste ano. (http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/768230-
criador-do-bob-esponja-disseca-o-personagem-no-anima-mundi.shtml)

A mesma reportagem, o criador do personagem diz que ndo imaginava que
ele faria tanto sucesso, e que a esséncia do Bob Esponja continua a
mesma: de um menino inocente.
(http://wvww1.folha.uol.com.br/ilustrada/768230-criador-do-bob-esponja-
disseca-o-personagem-no-anima-mundi.shtm)



12

No Brasil, sdo milhdes de criangas atingidas pela TV, que assistem ao
desenho animado, e que estdo expostas a grande quantidade de produtos
licenciados e vendidos nas lojas e mercados. Produtos esses que incluem diversos
tipos, desde brinquedos e materiais escolares até alimentos.

Devido ao espago que conquistou no imaginario infantii e adulto, na
programacao de TV, no comércio e na economia, acreditamos que o Bob Esponja
seja um personagem interessante para um estudo que envolva comunicacdo e
publicidade, razdo que nos motiva nessa monografia. O licenciamento no Brasil
também conquista espaco, pois se trata de um mercado em desenvolvimento, se
compararmos seus dados com os de paises como os EUA, que tem a pratica
incorporada a sua economia ha muito mais tempo. Por esse motivo investigaremos
0s produtos licenciados com a marca Bob Esponja no Brasil.

O objetivo geral, entdo, é identificar atributos do personagem Bob Esponja
percebidos pelos consumidores de produtos licenciados da marca. Os objetivos
especificos sao revisar bibliografia sobre marca, licenciamento e universo infantil,
bem como resgatar historia do Bob Esponja e elencar produtos licenciados com a
marca Bob Esponja. Para entender a percepcdo dos consumidores faremos
entrevistas a trés grupos de criangas: a dois deles dentro de instituicdo de ensino e a
um, em casa. A questao central da pesquisa €: por que o personagem Bob Esponja
atrai as criancas a ponto de fazé-las consumir ou desejar seus produtos e
producdes?

Os conceitos de comunicacdo publicitaria, marca, licenciamento, infancia,
consumo, foram fundamentados teoricamente em Santos (2005), Sampaio (2003),
Carril (2007), Aaker (1998), Cheverton (2007), Perez (2008), Barbosa (2008), Aries
(1981), Piaget (1984), Kapferer (1999), Loyola (2008) respectivamente. Resgate
histérico do Bob Esponja foi feito com base no site da Nickelodeon para o
personagem (http://mundonick.uol.com.br/index.jhtml) e trabalhos de Medeiros
(2010). Os dados sobre produtos licenciados e do personagem foram consultados no
site da ABRAL e de lojas virtuais como Americanas.com, Submarino e Mercado
Livre. E, sobre crianca e televisdo, consultamos resultados de pesquisas
desenvolvidas pelos canais Cartoon Network, Nickelodeon, CBS news e dados
fornecidos pelas publicacdes Folha online e Meio e Mensagem online.

O estudo se trata de uma pesquisa social. Antbnio Carlos Gil (1999) define
pesquisa social como sendo um processo que se utiliza da metodologia cientifica
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para permitir a “obtencdo de novos conhecimentos no campo da realidade social.”
(GIL, 1999, p.42) A razdo de existir desse trabalho é o desejo de conhecer mais
sobre consumo infantil e licenciamento de marca. Como a finalidade da pesquisa
nao é de construir teorias, leis e conhecimentos cientificos formais e generalizados,
esta ndo se trata de pesquisa pura, mas sim de uma pesquisa aplicada. A pesquisa
aplicada tem interesse nas consequéncias préaticas dos conhecimentos, bem como
na sua aplicacdo e utilizacdo. “Sua preocupacdo esta menos voltada para o
desenvolvimento de teorias de valor universal que para a aplicacdo imediata numa
realidade circunstancial.” Isso ndo quer dizer que ela nao se utilize de conceitos mais
abrangentes [como comunicacdo social, consumo e infancia], pois é necessario se
valer das informacdes fornecidas pelas pesquisas brutas para enriquecer o seu
desenvolvimento. (GIL, 1999, p.43)

Sobre o nivel da pesquisa — que segundo o autor podem ser classificadas em
trés grupos, a saber: estudos exploratorios, estudos descritivos, e estudos que
verificam hipoteses causais —, se trata de uma pesquisa exploratoria, por que tem
como principal finalidade “desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias,
tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis
para estudos posteriores” e por que esse tipo de pesquisa envolve levantamento
bibliografico e documental, apresenta menor rigidez no seu planejamento. (idem)

Ao planejamento da pesquisa, em sua dimensdo mais ampla, se da o nome de
delineamento. Para estabelecer o sistema conceitual ou o delineamento da pesquisa
€ preciso levar em consideracdo a formulacdo do problema, a construcdo de
hipoteses e a identificacdo das relacdes entre variaveis que irdo fazer parte do
estudo. (GIL, 1999, p.64) Existem trés tipos de pesquisa definidos quanto ao seu
planejamento: pesquisa bibliografica (livros), pesquisa documental (sites e outros
documentos) (GIL, 1999, p. 66) e pesquisa experimental (esta ainda apresenta outra
subdivisdo para pesquisa genuinamente experimental) (GIL, 1999, p.67). Essa
classificacdo ndo precisa ser absolutamente rigida e, considerando os trés itens
apresentados, podemos perceber que este € um trabalho que ndo pode ser
classificado em apenas um tipo. Trata-se de uma pesquisa bibliografica, por que é
desenvolvida a partir de material ja elaborado (nos trés primeiros capitulos), mas
como nao se desenvolve exclusivamente a partir de fontes bibliograficas, trata-se
também de uma pesquisa documental, uma vez que foram consultados documentos

que ndo receberam tratamento analitico (como dados da Associacdo Brasileira de
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Licenciamento e sobre legislacéo, por exemplo), e ndo deixa de ser uma pesquisa
experimental, j& que foi determinado um objeto de estudo para que fosse submetido
a teste e observacao.

O estudo é apresentado em trés capitulos: o primeiro trata sobre os temas
comunicacdo publicitaria, marca, licenciamento e uso de personagens em
publicidade; o segundo, sobre universo infantil, influéncias e consumo; e terceiro

sobre produtos licenciados com a marca do Bob Esponja atraindo o consumidor.



15

1 A IMPORTANCIA DA COMUNICAGCAO

Um requisito basico para que possamos compreender a motivacdo para a
compra/consumo de produtos que utilizam a marca Bob Esponja (efetuada pelos
pais a partir dos pedidos das criangas) e a vontade das criancas de ter produtos
estampados com um personagem que esta presente no seu dia a dia e com o qual
ela simpatiza, mesmo que ndo venham a ganha-lo de fato — € entender conceitos
bésicos de comunicacgdo publicitaria, de marca e de licenciamento de marca. Apos
esse necessario estudo, passamos a relacionar os conceitos apresentados com o

caso especifico. O presente capitulo se encarrega desta tarefa.

1.1 COMUNICACAO PUBLICITARIA

Os conceitos de publicidade e propaganda tém origens diversas e termos
equivalentes. Apresentando resumidamente, advertising € o anincio comercial que
visa divulgar e promover o consumo, envolvendo planejamento e criacéo;
propaganda tem como funcdo disseminar idéias que podem ter carater politico,
ideoldgico ou religioso; e publicity é semelhante a assessoria de imprensa, pois
dissemina informacdes sobre diversos assuntos sem o pagamento pelo o tempo e
espaco da divulgacao.

Na traducdo, € inevitavel que o sentido dos termos se perca ou se altere. Em
portugués, as palavras publicidade e propaganda muitas vezes sdo usadas sem
distincdo de significado. Gilmar Santos pega emprestado os argumentos de Silva

(1976) e Erbolato (1986) para explicar que:

Publicidade € todo o processo de planejamento, criagdo, producéo,
veiculagcdo e avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizacdes
especificas (publicas, privadas ou do terceiro setor). Nessa acepcao, as
mensagens tém a finalidade de predispor o receptor a praticar uma agéo
especifica (por exemplo, comprar um produto, abrir uma conta em
determinado banco, reciclar embalagens etc.). Essa acdo tem localizacao
no tempo e no espaco, podendo ser quantificada.

Propaganda visa a mudar a atitude das pessoas em relagdo a uma crencga,
uma doutrina ou uma ideologia. Embora muitas vezes utilize as mesmas
ferramentas da publicidade, a propaganda ndo tem a finalidade de levar
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pessoas a praticarem uma acdo especifica ou imediata. Ela visa a uma
mudanca de idéia. Tem lugar na mente dos individuos ou no imaginario
social e é de dificil quantificagcdo. (SANTOS 2005, p.17)

A propaganda pode ser definida como “a manipulacdo planejada da
comunicacao visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do
anunciante que a utiliza” (SAMPAIO, 2003, p. 26). Mudar hébitos, criar imagem,
promover consumo, vender produtos, informar o consumidor, estdo entre as fungdes
da propaganda. Considerando as muitas semelhancas tecnoldgicas entre as
empresas atuais e a grande quantidade de informacfes publicadas e disponiveis
sobre producdo em diversos ramos, é possivel perceber que as diferencas reais
entre os produtos sdo poucas. Uma importante funcdo da propaganda, neste
contexto, € promover a diferenciacdo entre produtos. Os produtos licenciados,
inclusive os com a marca Bob Esponja, existem por essa razdo. Sao mais uma
maneira de promover diferencas entre as marcas e os produtos e de influenciar os
consumidores.

Para o consumidor, a publicidade é uma fonte de informacéo e influéncia a
respeito de produtos, uma vez que, apesar de ter mais consciéncia sobre consumo e
saber buscar informacdes sobre fabricantes, muitas vezes, devido a velocidade e
rapidez das tarefas que tem que desempenhar no dia-a-dia, deixa de pesquisar
adequadamente, informando-se principalmente através dos anuncios publicitarios.

A publicidade e o consumismo, segundo Claudio Novaes Pinto Coelho,
servem para preencher um vazio material e psicologico das pessoas. “Na cultura
publicitaria a relagdo entre a sociedade e o individuo é marcada pela dependéncia.”
(COELHO, 2008, p. 157) O habito de assistir videos, desenhos animados e outros
programas de TV pode preencher o vazio de um dia tedioso. Adriana Hoffmann
Fernandes (2003), em pesquisa feita com criancas da 32 série do ensino
fundamental, percebe essa questado: “Para [as criancas do estudo] a TV faz parte até
[...] do seu momento de descanso. Apontam a presenca da TV, na auséncia do
siléncio, como prenchedora do espaco do quarto e do tempo de dormir ou de ficar
acordada’(http://lwww.ssl.faced.ufba.br/twiki/pub/GEC/TrabalhoAno2005/as_mediac¢o
es _ na_producao.pdf). O desenho animado, veiculado pela TV ou visto na internet,
traz a alegria e as boas sensacdes que os produtores, escritores e desenhistas
buscam transmitir através de seus personagens. As caracteristicas dos

personagens, posteriormente, sdo associadas a tudo que deriva deles, como
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produtos licenciados. Consumir ou desejar o produto com a marca Bob Esponja
pode ser uma tentativa de possuir 0 personagem e as suas caracteristicas, de ter o
que o desenho transmite dentro de um objeto.

No caso especifico da crianca, que é foco deste estudo, segundo Jean-Noél
Kapferer (1999) a publicidade toma o espaco do conto dos tempos antigos, em que a
participacdo de outros parentes - como avés, tios e primos - na criacao das criancas
permitia que as histérias fossem contadas verbalmente de geracdo para geracao.
Quando a célula familiar diminuiu e passou a se resumir em apenas mae, pai e filho,
a publicidade, que tem semelhancas estruturais com o conto, ganhou espago na
mente dos pequenos com seus episodios fantasticos e cheios de magia.

Sobre o0 processo de comunicacdo, em organizacdes pequenas, a
comunicacdo normalmente se da diretamente com o consumidor/cliente de forma
simples. Com o0 passar do tempo, as organizacdes sociais vao crescendo em
namero em complexidade. A publicidade surge para facilitar a organizacdo da
estrutura social através da comunicacao entre empresas e consumidores.

A comunicacdo mercadoldgica, segundo Santos (2005), segue a base do
modelo geral de comunicacdo, sistematizado pelo tedrico positivista do inicio do
século XX Norbert Wiener. que consiste basicamente de um emissor, que transmite
uma mensagem, através de um canal e utilizando um determinado codigo, para um
receptor. O que o0 anunciante quer € se tornar um emissor. Ele consegue isso
através da publicidade e dos outros itens do composto promocional. Este por sua
vez estrutura-se no modelo dos 4 Ps do composto de marketing proposto por
McCarthy em 1960. Fazem parte dele Produto, Preco, Promocéo e Pracga, ponto ou
distribuicdo. Originalmente Product, Price, Promotion, Place. Esses itens servem
para auxiliar os profissionais de marketing a conceber o produto em fungdo do
mercado, saber qual o preco adequado em relacdo ao valor e a satisfagdo com o
produto, adequar o processo de comunicacdo com o perfil do publico e garantir o
acesso do consumidor ao produto.

Sobre a histéria da publicidade, nos primérdios, a maior parte dela era oral.
Registros graficos para promover bens e servicos comecam na Roma Antiga
(BOONE; KURTZ 1998 apud SANTOS 2005 p. 32). Na época, a igreja catdlica tinha
como objetivo propagar a fé e originou a palavra propaganda. As crencas e ideias

eram controladas por essa congregacao religiosa, os analfabetos eram maioria e a
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publicacdo de textos era lenta, pois eles tinham de ser escritos um a um pelos
copistas.

Com Gutenberg e o0 advento da imprensa, 0 Renascimento e as idéias
lluministas, mais pessoas aprenderam a ler e a escrever. Os impressos se tornaram
um instrumento de comunicagdo que atingia mais pessoas e as instituicoes
perceberam neles um canal de divulgacédo. Apesar disso, a publicidade era vista
pelos editores como um desconfortavel recurso para cobrir 0s custos financeiros do
seu trabalho. Até meados do século XIX, as editoras de jornais e revistas eram
empresas familiares e temiam que, ao aceitar mensagens comerciais, pudessem
baixar o nivel da publicagdo. (PETERSON 1979 apud SANTOS 2005, p.32)

Com a Revolucdo Industrial o volume de publicacbes cresceu muito. A
qualidade, as técnicas e o nivel delas cresceram também. A publicidade passou a
ser bem-vinda, se mostrou lucrativa e precisou se profissionalizar. Surgiram, assim,
as agéncias de publicidade. No inicio ndo havia um controle efetivo do contetdo
publicado nos impressos, tornando a imagem, que se tinha da divulgacéo, ruim. “Boa
parte das promessas contidas nos anuncios era de idoneidade questionavel, como
remédios milagrosos”. (BOONE; KURTZ 1998 apud SANTOS 2005 p.34). Na virada
para 0 século XX, um cédigo para coibir mensagens enganosas foi criado pela
propria industria da publicidade. No Brasil, em 1980 foi fundado o Conselho Nacional
de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (Conar). Seu objetivo é “zelar pelo acatamento
dos principios do Cédigo [Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria] por parte
do mercado publicitario, inclusive fazendo recomendac¢des para modificar ou até
suspender comerciais ou anuncios.” (SAMPAIO 2003, p.282)

Outro instrumento de regulamentacdo € o Cédigo de Defesa do Consumidor,
instituido pela LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990, que “dispde sobre a
protecdo do consumidor e da outras providéncias.” (http://www.planalto.gov.br/
ccivil_03 /Leis/L8078.htm) E uma lei abrangente que trata das relacées de consumo

em trés esferas:

[...] civil, definindo as responsabilidades e os mecanismos para a reparagéo
de danos causados; administrativa, definindo os mecanismos para o poder
publico atuar nas relagdes de consumo; e penal, estabelecendo novos tipos
de crimes e as puni¢des para os mesmos. (http://www.idec.org.br/cdc.asp)
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Esse conjunto de normas estabelecendo padrdes de conduta, prazos e
penalidades visando disciplinar as relagcbes e as responsabilidades entre o
fornecedor e o consumidor final. (http:/pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo_de
Defesa_do_Consumidor)

Além disso, existe o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), que surgiu
a partir de um movimento que deu origem ao Férum Nacional de Entidades N&o-
Governamentais de Defesa dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Forum DCA)
com o intuito de garantir a criacdo de um artigo que estabelecesse os direitos
humanos de meninos e meninas na Constituicdo. (http://www.andi.org.br/_
pdfs/estatuto_crianca _ adolescente.pdf, p.11) ECA é uma Lei de 1990, que

normatiza o artigo 227 da Constituicdo Federal de 1988.

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianga e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito & saude, a alimentacéo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminacédo, exploragéo, violéncia, crueldade e opresséo. (Artigo 227 da
Constituicdo Federal de 1988)

O ECA substituiu o Codigo de Menores é tido como um marco para os direitos
da crianca e do adolescente no Brasil. Traz em sua base a doutrina de protecao
integral desse grupo. (http://www.andi.org.br/_pdfs/estatuto_crianca_
adolescente.pdf, p.12)

A publicidade trabalha a partir de dados culturais existentes. Com o passar do
tempo, as diferentes culturas e os mercados mudam. As relacbes de consumo se
adaptam a essas mudancas. Claudio Novaes Pinto Coelho argumenta que “a
expansao publicitaria € uma consequéncia (...) do esvaziamento da dimensao
publica da vida social”. A publicidade é conseqiiéncia do capitalismo e sua logica é
individualista — onde as pessoas buscam satisfacdo individual para suas
necessidades e desejos. Para Baudrillard, dentro da ideologia capitalista, o
“individuo é sensivel a tematica latente da protecao e gratificacdo.” (BAUDRILLARD,
1989 apud COELHO, 2008, p.157). Mesmo que ele ndo acredite na publicidade, ndo
deixa de sofrer influéncia dela.

Considerando que a publicidade influencia até adultos, h4 quem pense que
direcionar anuncios para criancas se trata de uma covardia. Cabe ressaltar, porém,

gue o julgamento sobre publicidade ndo é o mesmo entre adultos e criancas. Para
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Kapferer (1999), é um erro dos adultos pensar que a 6tica da crianca seja a 6tica do
adulto se colocando como crianca. Esse assunto sera abordado mais
profundamente no capitulo 3.

Para Sampaio, “a medida que a propaganda evolui, as barreiras levantadas
pelos consumidores se aprimoram.” (SAMPAIO, 2003, p.24) A facilidade de acesso a
informacgé&o, tanto para adultos quanto para criancas, permite o surgimento de um
consumidor mais ativo, mais consciente dos seus direitos. A concorréncia crescente
entre empresas leva ao aumento das opdes validas de consumo, com qualidade
maior de produtos e servicos oferecidos. Nesse contexto, a propaganda representa
uma das principais ferramentas de conquista e manutencdo dos consumidores.
(SAMPAIO, 2003, p. 114)

Assim como a propaganda serve para diferenciar marcas, 0s personagens
infantis fazem o produto licenciado se destacar como opcado de consumo,
especialmente entre os produtos parecidos em termos de qualidade e que séo de
uma mesma categoria. O licenciamento € uma técnica persuasiva que influencia o
desejo de criancas e de adultos e, nesse sentido, sua razao de existir se assemelha
a da publicidade, pois estampar um produto com a marca Bob Esponja é uma
tentativa de criar a mesma conexdo afetiva no consumo que O personagem
estabelece com seu publico durante o desenho. A veiculagcéo do préprio desenho se
torna uma divulgacdo das caracteristicas do personagem e da imagem que oS

produtores querem passar as criangas.

1.2 MARCA

Existem varias definicbes de marca que variam conforme a disciplina que as
propdem. Aqui serdo tratadas as abordagens feitas pelo marketing, pela
comunicacao, pela semibtica, pelo direto e pela psicologia. As abordagens juridicas
serdo detalhadas na parte de licenciamento.

Uma acepcao tradicional € a da American Market Association (AMA): marca é
um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho (...) que tem o propésito de identificar
bens ou servicos de um vendedor (...) e diferencia-los dos concorrentes. Para Aaker,

a marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor
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quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos. (AAKER, 1998, p. 7) A Lei da Propriedade Industrial, n. 9.279, de 14 de
maio de 1996 diz que marca é todo sinal capaz de identificar um produto ou servico
distinguindo-o de outros de igual natureza.

Esses conceitos destacam trés pontos: sinal, identificagdo e distingdo. Essa
triade se compara a concepcao do signo, nocdo fundamental da semiética pierciana.
Segundo Clotilde Perez (2008), ha correspondéncia absolutamente adequada entre
marca e signo. A marca, porém, ndo é apenas um signo plastico de féacil
reconhecimento. Na contemporaneidade, ela representa uma dimensao subjetiva
como portadora de significados cada vez mais complexos.

Um ponto em comum entre 0s autores revisados € a concepc¢ao de que marca
€ mais que um nome ou um nome ou um slogan. Para John Philips Jones (2004),
marca € a relacdo entre a ‘marca como objeto’ e o publico consumidor. (JONES,
2004 apud CARRIL, 2007, p.18) A marca serve para estabelecer diferencas claras
entre os produtos. Ela ajuda o consumidor a fazer a sua escolha de maneira mais
facil e rapida. E faz isso através de uma conexdo simbdlica e afetiva estabelecida
entre a organizagao/produto/empresa e as pessoas para as quais sua comunicacao
se destina.

Marca € uma idéia. De acordo com D’Alessandro & Owens (2002), marca é
tudo que o consumidor pensa quando ouve 0 nome de uma empresa.
(D’ALESSANDRO; OWENS, 2002, apud CARRIL, 2007, p.17) Randazzo (1996) faz
uma abordagem psicoldgica. Para ele a marca tem dois aspectos. O aspecto fisico é
estatico e finito; e o aspecto perceptual, que existe na mente do consumidor, &
dindmico e maleavel. (RANDAZZO, 1996, apud CARRIL, 2007, p.18)

Observa-se que a constatacdo do aspecto intangivel da marca e da
importancia dela nos dias atuais € uma constante. Mas, antes de surgirem todos
esses conceitos, as marcas tinham apenas uma funcdo simples e clara: identificar
propriedade. O surgimento do termo marca € resultado da traducdo da palavra
‘brand’, “cuja origem vem do arcaico noruegués ‘brandr’, que significava queimar.”
(CARRIL, 2007, p.14) Os fazendeiros marcavam o gado com o propdsito era afastar
qualquer pessoa que ndo fosse o dono do animal. (CHEVERTON, 2007, p.10)
Atualmente, as marcas almejam o propdsito inverso, ou seja, atrair e envolver as
pessoas. Elas sdo divulgadas para que o publico possa conhecer sua identidade e

possa formar uma imagem positiva delas.
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Sobre identidade e imagem de marca, Aaker (1998) faz uma distincao.
Imagem de marca se refere a como a marca € percebida em determinado momento.
Identidade de marca esta ligada intencdo dos gestores, ou seja, “como 0S
estrategistas querem que a marca seja percebida”. Para Kapferer, imagem de marca
€ a sintese feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca. ldentidade de
marca: € a concepcdo de si da marca. (AAKER, 1998 apud Perez, 2008, p.330)
“Percebemos, portanto que a imagem € um conceito de recepcdo, enquanto a
identidade se refere a emisséo signica. A imagem € o resultado, uma decodificacéo.
Num plano de gestao, a identidade precede a imagem.” (PEREZ, 2008, p.331)

Posicionamento de marca € a imagem da marca na mente das pessoas. Essa
imagem se forma tanto de atributos fisicos das empresas e produtos, como de
atributos ndo palpaveis. Mais do que possuir uma estrutura concreta de qualidade
(como uma induastria, um escritério ou equipamentos — que sao bens tangiveis), é
preciso ter uma marca forte para ter sucesso no mercado, pois as empresas Sao
avaliadas também pelos seus ativos intangiveis. Porém, a marca, justamente por ser
intangivel, € um bem de dificil quantificacéo.

A marca nado produz resultados financeiros em curto prazo, como uma
promocdo de vendas faz. Os ativos mais importantes da empresa (tais como
pessoas ha organizacdo e os nomes das marcas) sao intangiveis, no sentido de que
ndo sdo capitalizados, ndo aparecendo, assim, no balanco. Um ativo intangivel é
mais vulneravel, e sua ‘manutencdo’ € mais facilmente negligenciada. (AAKER,
1998, p.15) Sobre vulnerabilidade, ela se encontra também no que a marca deseja
passar ao publico. Se ela prometer mais do que pode dar, pode ser desmascarada
mais rapidamente do que em tempos antigos. Além disso, ter um produto bom néo é
o suficiente. Um produto bom com imagem nao tdo boa enfrenta dificuldades em
relacdo aos concorrentes e essa imagem influencia no valor de marca.

Aaker (1998) explica que existem ativos e passivos ligados ao valor de marca.
Eles se dividem em cinco categorias — 1- lealdade a marca; 2- conhecimento do
nome; 3- qualidade percebida; 4- associacdes a marca em acréscimo a qualidade
percebida; 5-outros ativos do proprietario da marca como patentes, trademarks,
relacbes com os canais de distribuicdo etc. — que acrescem ou subtraem valor da
marca. Esses itens podem ser avaliados e sentidos pelo comprador e pelo vendedor
da marca. Eles formam uma maneira de mensurar algum valor palpavel para esse

elemento intangivel que é a marca. Abaixo, sdo descritos.
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1- Para qualquer negdcio é dispendioso conquistar novos consumidores e é
relativamente barato manter os existentes, especialmente quando estes Ultimos
estdo satisfeitos com a marca, ou até mesmo gostam dela. A lealdade da base de
consumidores reduz a vulnerabilidade da acdo competitiva. 2- As pessoas tendem a
comprar uma marca conhecida, pois se sentem confortaveis com o que lhes é
familiar. Ser conhecida é particularmente importante para que ela seja considerada
alternativa de compra. 3- A marca tera associada a ela uma percepcao de qualidade
geral, ndo necessariamente baseada no conhecimento de especificagdes. 4- O valor
subjacente do nome de uma marca freqientemente se baseia em associacdes
especificas ligadas a ela, contexto e uso. Associacao de personalidade pode mudar
a experiéncia de uso. 5- Uma boa relacdo com canais de distribuicdo, por exemplo,
pode melhorar a exposicdo da marca.

Dentre os itens apresentados, o conhecimento do nome e as associacdes a
marca, sao os de maior importancia para o trabalho, j& que sao nesses pontos que 0
licenciamento se justifica. Se um produto € desconhecido ou muito similar a outros
da mesma categoria, 0 uso de um personagem famoso para estampar sua
embalagem traz aos consumidores algo de familiar, de conhecimento em relacdo a
imagem. E isso pode influenciar as decisdes de compra, fazendo com que o
consumidor passe a considerar marcas que antes nem enxergava no supermercado,
ou ainda, passe a preferi-las em detrimento de outras também conhecidas.

Personagens e mascotes S80 recursos gque se associam a marca para dar
mais abrangéncia a sua comunicagcdo. Eles sao utilizados com o objetivo de

humanizar a marca.

Os mascotes séo recursos que possibilitam maior controle por parte da
organizacdo; ja que as personalidades devem passar por um rigoroso
critério de selecdo, sem que se tenha, no entanto, nenhuma garantia de
éxito no tempo. As pessoas pensam, falam e tém vida prépria, e isso se
constitui muitas vezes em uma ameaca quando estéo totalmente vinculadas
a imagem de uma marca. (PEREZ, 2008, p.327)

O personagem de desenho, que € o que estudamos neste trabalho, é muito
conveniente para 0s empresarios nesse sentido, pois sua ‘vida’ é completamente

controlada pelo seu criador. Na verdade, antes de criar um personagem, ja se pensa

Nnos usos que ele pode ter no comércio depois.
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1.3 LICENCIAMENTO

O licenciamento é um exemplo claro do valor da marca, pois nele ndo existe
produto, empresa, ferramenta ou objeto fisico para ser vendido. O que se vende é
apenas a idéia e a imagem que a marca carrega consigo. Os desenhos animados e
programas infantis na TV d&o origem ao licenciamento de seus personagens.

Como ferramenta de vendas, o licenciamento € um segmento em ascensao,
mas é muito pouco desenvolvido se comparado com mercados internacionais. Um
dos aspectos que dificulta 0 mapeamento deste mercado no Brasil é a falta de dados
concretos e abrangentes.

O licenciamento pode ser definido como:

(...) o processo legal pelo qual o detentor, criador ou autor de uma marca,
um nome, um logotipo, uma imagem ou qualquer outra propriedade
intelectual, legalmente protegidos, autoriza ou cede direito de seu uso em
um produto ou servigo, durante um determinado periodo, em uma area
geografica especifica, em troca de um pagamento definido ou de uma série
de pagamentos na forma de royalties ou importancia fixa (REVISTA
LICENSING BRASIL, set/out 2010, p. 31)

Dados da pesquisa realizada pela Revista Licensing Brasil edicdo namero 20,
revelam o constante desenvolvimento dessa area no Brasil. O faturamento com base
no mercado revendedor cresce em torno de 5% ao ano. As propriedades mais
exploradas no Brasil sdo de entretenimento (70%), marcas (20%) e esportes (10%).
Os setores que mais utilizam licenciamento como ferramenta de vendas sao:
confeccdo, papelaria, brinquedo, calcados, higiene e beleza. E a previsédo para 2010
€ gue o mercado brasileiro de licenciamento fature R$ 4,4 bilhdes, com royalties
variando entre 6% e 14%. (REVISTA LICENSING BRASIL, set/ou2010, p. 32)

A Associacdo Brasileira de Licenciamento (ABRAL) informa que o
licenciamento no Brasil conta atualmente com cerca de 900 empresas licenciadas e
550 licencas disponiveis distribuidas entre 80 agéncias licenciadoras, que
empregam cerca de 1200 funcionarios, e que fazem gerar milhares de empregos nas
industrias que produzem os produtos licenciados, embalagens, propaganda, além do

pessoal empregado na distribuicdo, entrega e venda ao consumidor final no varejo.
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No ano de 2009, o faturamento do setor foi de 4 bilhdes e 200 milhdes de
reais ao mercado revendedor em geral. Tinhamos cerca de 450 licencgas disponiveis,
com royalties variando entre 4 a 14%, com média aproximada de 6%. O mercado
cresceu em torno de 6%. ((REVISTA LICENSING BRASIL, set/ou2010, p. 30)

A questdo do licenciamento € indissociavel da questdo da propriedade de
marca. Anteriormente, no ponto ‘marca’, abordamos o angulo que se referia ao
publico e ao consumidor. Existia 0 uso de marcas registradas para a seguranca do
consumidor e protecao legal ao produtor no inicio do século 16. Barris de madeira
eram gravados a fogo com a marca das destilarias de uisque. Isso facilitada a
identificacdo do produto e evitava a substituicdo por outro mais barato. (AAKER,
1998, p.7)

Em ‘licenciamento’, precisaremos tratar o tema pelo viés dos fabricantes, dos
comerciantes, dos donos da marca. Esses grupos sado 0s que se interessam em
tornar suas marcas conhecidas e desejaveis e em vender seus produtos. Para atingir
esses objetivos, eles precisam e usam a publicidade. A divulgacdo do produto
licenciado busca ressaltar a ligacdo entre o ele e o personagem, para agregar valor
a produto. O detentor dos direitos da marca do personagem também se beneficia da
publicidade, pois esta ndo gera apenas visibilidade para o produto licenciado, mas
também, para o préprio personagem. Os investimentos em publicidade podem ser
distribuidos em diversas formas de divulgacdo, como de ponto-de-venda, comercial
de TV, ou distribuicdo de material na estréia de um filme, por exemplo.

No ambito da propriedade intelectual, a estrutura juridica da protecdo das
marcas sinaliza a independéncia da marca face ao produto ou servico assinalado.
Essa definicdo encontra eco no direito internacional. H4 uma separacao, legalmente

falando, entre imagem da marca e do produto em si.

Aumentar, manter ou reduzir as especificacées do item assinalado obedece
a uma racionalidade de mercado — contentar o consumidor & certamente
parte dessa consideracdo — mas ndo existe no campo da Propriedade
Intelectual nenhuma obrigag&o em fazé-lo. (BARBOSA 2008, p.1)

Nao ha obrigagdo da marca em oferecer qualidade no produto. Marca e
produto estio separados em termos de legislacéo. E pacifico que a marca ndo tem

hoje qualquer garantia de qualidade.
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Esta nossa marca, integrante e regulada pela Propriedade intelectual,
nasce, nos fins do século XIX, exatamente como um signo formal e
facultativo. As ‘marcas’ anteriores, obrigat6rias nas corporagfes de oficio,
tinham funcéo de garantia de qualidade. Foram abandonadas em favor das
marcas formais. (BARBOSA 2008, p.2)

Significa que a marca perde, a partir de entdo, o carater de afirmadora da
qualidade do produto ou servico que representa. As marcas agora nao sao
obrigatdrias nem servem para garantir qualidade.

N&o podemos deixar de considerar que dentre as fungbes da marca, descritas
no ponto anterior, estq a fungcdo de orientar o consumidor e facilitar a sua escolha.
Essa € uma questdo da comunicacdo e do marketing, mas nao do direito. Se uma
mesma marca diminuir a qualidade dos produtos ou servicos que oferece, esse fato
tera reflexos mercadolégicos, mas néo juridicos.

Para Jodo da Gama Cerqueira (1982), a marca identifica o produto,
representa o produto e € um elemento de éxito e de seguranca as transacdes, numa
visdo econdmica. Porém, a funcdo primordial da marca é resguardar os direitos e
interesses econdmicos do titular. (CERQUEIRA, 1982 apud BARBOSA, 2008, p.4)

Isso quer dizer que a marca existe para garantir os interesses do comerciante
e/ou industrial e ndo o interesse publico, como muitos podem pensar. Mesmo assim
h& autores que alegam existir um beneficio indireto do publico na questédo legal da
propriedade de marca. Segundo Brito Filomeno (2000), as leis concorrenciais
influenciam [beneficamente] o consumidor, “uma vez que ele € destinatario final de
tudo que é colocado no mercado”. (FILOMENO, 2000, apud BARBOSA, 2008, p.6)

A questdo do licenciamento de marca é discutida pro legisladores, por
empresérios, por governantes e por pessoas leigas. Existem camadas
conservadoras da sociedade e ONGs que se destinam a protecao da crianca e do
adolescente que sdo contra qualquer tipo de licenciamento de marca com apelo
infantil ou publicidade destinada a criancas.

O jornal Folha de S&o Paulo (24/10/2010), na matéria Tudo Legal, mostrou
alguns dados sobre publicidade destinada ao publico infantil e o posicionamento do

Instituto Alana* em relacdo a esse tema. Nessa matéria, o fato de a TV paga

* O Instituto Alana é uma organizacdo sem fins lucrativos criada em 1994 que tem como misséo fomentar e
promover a assisténcia social, a educacgéo, a cultura, a protecdo e o amparo da populacdo em geral,
visando a valorizagdo do homem e a melhoria da sua qualidade de vida, conscientizando-o para que atue
em favor de seu desenvolvimento, do desenvolvimento de sua familia e da comunidade em geral, sem
distingdo de raga, cor, posicionamento politico partidario ou credo religioso. Ele busca desenvolver
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brasileira ndo ter limites [de freqUéncia de exibi¢cao] da publicidade e também nao ter
para o preco dos produtos exibidos é questionado. Em paises, como Noruega e
Inglaterra, esses fatores sao delimitados.

Além disso, muitos dos produtos sédo de licenciamento dos personagens. No
intervalo do Ben 10°, é anunciado o ténis do Ben 10, Bola do Ben 10. Para os
integrantes da ONG, o préprio programa funciona como publicidade.

Na TV paga, ndo ha limite legal para a quantidade de anuncios,
diferentemente da aberta, na qual a propaganda deve ocupar, no maximo
25% da programacdo (respeitado pela Globo e SBT) Ainda que o limite
existisse para os canais fechados (o0 que esta sendo proposto pelo principal
projeto de lei do setor, no Senado), todos os analisados pela Alana ainda
estariam dentro da lei. (FOLHA DE SAO PAULO, 24/10/2010)

Ainda assim, o instituto conclui que o levantamento evidencia um “bombardeio
publicitario ao publico infantil” as vésperas do Dia da Criangca. Por outro lado,
normalmente publicitarios e empresarios sao totalmente a favor da liberacdo da
comunicacao, fazendo uso apenas dos mecanismos de auto-regulamentacdo ja
existentes.

Sobre a restricdo a propaganda infantil, para Bilai Joa Silar (2010), vice-
presidente da Discovery Kids para a América Latina, “moderacéo € a chave. Os pais
devem decidir quanto tempo seus filhos ficardo expostos a qualquer midia: internet,
televisdo, videogames. A responsabilidade é dos pais.” (REVISTA LICENSING
BRASIL, set/out 2010, p.10)

O mercado nacional de licenciamento de marcas "é um segmento em fase de
amadurecimento com grande potencial de mercado pela frente. Hoje, ainda muito
dependente da TV, aberta e fechada, mas que pode e deve explorar outros canais.
Marcos Quintela, (REVISTA LICENSING BRASIL, set/out 2010, p.28)

Sobre o projeto de lei® que prevé a proibicdo da comunicacdo mercadoldgica
destinada as criancas, Quintela € a favor da moderacdo em lugar da proibicdo. "No

Brasil, 0 mercado publicitario e os anunciantes contam com o trabalho fenomenal do

atividades em prol da defesa dos direitos das criangas e dos adolescentes relacionadas a relagbes de
consumo em geral [...]. Fonte: http://www.alana.org.br/Institucional/Instituto.aspx acesso em 28/11/2010

® Ben 10 é um desenho animado do canal de TV por assinatura Cartoon Network. Nele, um garoto de 10
anos, chamado Ben Tennyson, acha um dispositivo misterioso que o torna capaz de se transformar em
varios herGis alienigenas, com poderes incriveis. Fonte: http://www.cartoonnetwork.com/tv_shows
/benl10/index.html e http://pt.wikipedia.org/wiki/Ben_10 acesso em 28/11/10

® O projeto de lei N° 5921/01, criado em 2001 pelo deputado federal Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR) propde
a proibicdo de publicidade dirigida a crianca e regulamentagcdo da publicidade dirigida a adolescentes.



28

Conar, o qual também é um grande apoio a sociedade, em sua funcdo de coibir
exageros na publicidade, proteger e zelar pelos interesses dos consumidores.
(REVISTA LICENSING BRASIL, set/out 2010, p.27)

1.4 USO DE PERSONAGENS EM PUBLICIDADE

Kapferer (1999), no seu estudo sobre crianga e publicidade, discorre sobre o
motivo do uso dos personagens para auxiliar na venda de produtos. Para ele, os
herdis e personagens sao utilizados devido ao seu valor persuasivo (KAPFERER,
1999, p.80). “O herdi ndo serve unicamente para chamar a atencao; serve de igual
modo para uma motivacdo da compra. (...)” (KAPFERER, 1999, p.84). Essa
afirmacao € demonstrada através de um teste feito com um grupo de criancas, de
sete a nove anos de idade, expostas a andncios com e sem personagens
associados. O contato com a mensagem publicitaria de um produto licenciado da
pantera cor-de-rosa, por exemplo, além de aumentar a atencdo prestada aos
anancios, levou as criancas a considerarem um critério de opcdo que nada tem a ver
com as qualidades intrinsecas do produto, como: ‘a pantera-cor-de-rosa gosta dele’
(KAPFERER, 1999, p.81).

Porém, ndo que € qualquer personagem que cumpre o papel de auxiliar na
empatia com o publico com o produto. O efeito persuasivo do personagem depende
da percepcdo do receptor relativamente a trés dimensdes: 1- de pericia; 2- de
honestidade; 3- de proximidade afetiva (KAPFERER, 1999, p.84). Outro teste é feito
entre criancas de seis a 10 anos de idade para inferir a intensidade de influéncia que
um personagem associado pode causar e também a pertinéncia do uso de
personalidades especificas para produtos especificos. Na dimensdo de pericia, 0
importante € que o personagem tenha [aparéncia de que tem] “competéncia para
falar do assunto”, ou seja, mesmo que o Presidente Ford (uma das personalidades
usadas no teste) tenha competéncia e desenvoltura para abordar diversos assuntos,
ele ndo parece entender nada de biscoitos. (KAPFERER, 1999, p.83) Sobre o0 uso

vantajoso de personagens em publicidade, o autor afirma que:

Fonte: http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Legislacao.aspx?v=3&tipo= brasil&lid=4 acesso em
28/11/10
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O emprego apropriado de vedetas consiste em escolhermos as que sejam
fortes na primeira e na terceira dimensdo, para que a segunda seja
esquecida. A dimensédo de pericia implica que ndo seja um personagem
gualquer o que convenha para qualquer produto. (KAPFERER, 1999, p.85)

Diante da questdo do personagem mais apropriado, comparativamente ao
uso de personalidades ou celebridades, como atores famosos, por exemplo, a
vantagem de se utilizar personagens do desenho animado “(...) reside no fato da
crianca ndo suspeitar que tais personagens falam por interesse, ja que, uma vez que
sdao ficticios ndo podem receber dinheiro.” A pratica do testemunho tira vantagem da
intensa adesado afetiva a personagem e da falta de conhecimento da engrenagem
financeira ligada a utilizacdo dos personagens na publicidade. O personagem de
desenho ndo é uma pessoa e realmente ndo pode receber dinheiro, porém, as
pessoas que criam o desenho, ou que detém os direitos de marca dessa
propriedade intelectual, sdo pagas para ceder a imagem desses personagens € usa-
los de forma mercantil. Para o autor, o planejamento mercantil comeca quando os
canais ou as produtoras criam um personagem para uma série televisiva. Nesse
momento, ja estdo pensando na utilizacdo comercial desse mesmo personagem.
(KAPFERER, 1999, p.85)

Com o objetivo de influenciar as preferéncias, menos através das vantagens
do produto do que pela criacdo de uma relacdo afetiva entre a marca e a crianga, a
criacdo de personagens para as marcas Se inscreve numa tendéncia para a
personificacdo das marcas, personificacdo essa que € a propria resposta a
banalizacdo dos produtos. Kapferer (1999) usa o exemplo do setor alimenticio, em
que os produtos sao idénticos de uma marca para outra, para ilustrar a situacao da
banalizacdo. Nesses casos, 0 personagem empresta suas caracteristicas ao produto
e essa personalizacdo faz muita diferenca, pois € muito mais facil manter uma

relagcdo com um ser vivo, do que com um objeto (KAPFERER, 1999, p.149).
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2 CRIANCA, COMUNICACAO E CONSUMO

A relacdo entre crianca, comunicacdo publicitaria e consumo acontece dentro
de um contexto que ndo € destacavel da propria relacdo citada. As fases do
desenvolvimento mental sdo frequentemente usadas para explicar a suposta
fragilidade que as criancas tém frente a mensagem publicitaria e frente ao consumo.
Valer-se apenas dados sobre maturidade biol6gica para avaliar a questdo da
comunicacgado dirigida a crianga pode nos induzir a tirar conclusdes precipitadas a
respeito do assunto. Para que possamos entender as questbes que norteiam o
consumo infantil, € importante revisar também a historia da infancia e dados sobre o

consumo e publicidade para criancas.

2.1 DESENVOLVIMENTO MENTAL, MODELOS E INFLUENCIAS

Piaget (1984) estudou o desenvolvimento mental da crianga e o dividiu em
estagios. Apresento-os aqui resumidamente: 1- a fase das operacbes sensorio-
motoras é a primeira, que termina por volta dos dois anos. 2- o periodo preé-
operacional € o segundo estagio, dura entre dois e sete anos e é o do pensamento
intuitivo, pré-conceitual. A visdo € muito importante e a abstracdo é rara. 3- a fase
operacional completa € o terceiro estagio, que se prolonga até os 11 anos. A
inteligéncia adquire flexibilidade, o pensamento se torna reversivel e se liberta dos
condicionamentos da percepc¢éo. 4- a fase das operacdes proposicionais acontece
depois dos 11 anos, quando existe a capacidade de manipulagdo dos pensamentos
abstratos e sistemas de raciocinio. (PIAGET, 1984 apud KAPFERER, 1999, p.17)

Segundo Kapferer (1999), interpretados apressadamente, os trabalhos de
Piaget veicularam um modelo de déficits, de caréncias, de desvantagens e lacunas.
Aquém de certa idade, a crianca se mostraria incapaz de efetuar determinadas
operacdes mentais. Isso leva algumas pessoas a imaginar que ela ndo possa
interpretar satisfatoriamente uma mensagem publicitaria.

O autor sugere que isso € um desvio dos pensamentos de Piaget, por duas
razdes: 1- Piaget ndo estudou a questdo publicidade para saber a que idade a
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crianca compreende ela, pois seus trabalhos iniciaram nos anos 20. 2- A
interpretacdo da informacédo pela crianca ndo depende apenas da maturidade
biolégica, mas também “da experiéncia, da pratica, da tentativa e do erro”.
(KAPFERER, 1999, p.18)

Reforcando apenas o aspecto maturativo, reforgca-se a nocdo de que a
crianca provavelmente seria manipulada (ou manipulavel) e isso seria olhar para
somente um lado da questdo. A relacdo da crianca com a publicidade € diversa,
complexa e multiforme. Kapferer (1999) classifica trés modelos a fim de criar um
instrumento organizador para analisar essa realidade.

O modelo da crianca manipulada é o modelo de muitos pais e se baseia na
aprendizagem e no inconsciente. Considera-se a crianca como uma caixa negra,
vazia e moldavel qual animal por meio de um programa de repeticdes adequado.
(p.15) Para o autor, com Freud e a descoberta do inconsciente, se torna impossivel
duvidar da vulnerabilidade da crianca, j& que o préprio adulto € vulneravel. Além
disso, as teorias de Piaget também podem servir de argumento para esse modelo,
dependendo da maneira como forem interpretadas. (KAPFERER, 1999, p.16)

O modelo da crianca critica € aceito por muitos publicitarios. Para eles, a
crianca € um adulto reduzido e encontra-se munida das mesmas armas e defesas
mentais que o adulto. Os defensores deste modelo dizem que a recordacdo dos
slogans nada mais € do que a memorizacdo inocente, baseada no prazer das
palavras e das rimas, e ndo numa adesdo a um hino de marca. A crianga procede a
andlise mental da informacdo publicitaria. Se esse conteudo sobreviver a filtragem
das suas criticas, a crianca podera interessar-se pelo produto.

Esse modelo se baseia amplamente no discurso, ndo no comportamento.
Pesquisas mostram que as criangas, quando interrogadas por um adulto, isto €, por
alguém que represente autoridade, correspondem — conscientemente ou ndo — as
expectativas do entrevistador. (KAPFERER, 1999, p.19) A variabilidade das
respostas depende também do local da entrevista: quando esta se efetua na escola,
obtém-se respostas mais racionais do que quando a entrevista se faz no domicilio.

Para os defensores da crianga lucida, o fato da crianca ndo ter atingido a
capacidade critica e estar exposta a publicidade ndo é grave por que: 1- o filme
publicitario € apenas um divertimento semelhante a um desenho animado. 2- Os
pais estdo presentes para selecionarem os pedidos que possam resultar da
exposi¢cado a publicidade e para ensinarem sobre as regras relativas ao consumo. 3-



32

Uma pratica devera ser julgada quanto aos seus efeitos e ndo em si mesma. Por que
pressupor que a compra de uma marca de biscoito de preferéncia a uma outra,
resultante da publicidade, é prejudicial a crianca? (idem, p.20) 4- O modelo da
crianca critica se baseia na segunda faceta das teses de Piaget, que quanto mais a
crianca for confrontada com experiéncias negativas (por exemplo, a discrepancia
entre a publicidade e o produto final), mais cedo adquire a experiéncia e a
necessaria reserva. (KAPFERER, 1999, p.21)

O terceiro modelo € o do filtro familiar, dos efeitos limitados ou do depende.
Por exemplo, se pretendemos estudar consumo, devemos procurar em toda a parte
qgque nado nele, como 0 meio em que ele se insere e 0o que condiciona a sua
existéncia. As influéncias podem ser o meio social, o clima afetivo na familia, os
valores familiares, o ambiente intelectual, o sistema de normas.

Avaliando os trés modelos percebemos que a concepcdo da crianga critica
parte do principio que a crianga analisa uma informacéo fria e objetivamente apenas.
O modelo manipulatorio argumenta que a criangca toma suas decisdes baseando-se
apenas na emocao. Porém, ha situacbes em que ndo acontece uma coisa nem a
outra. Na verdade, na maioria dos casos existe a consideragao, por parte da criancga,
de emocdes e argumentos racionais para a tomada da decisé&o.

Kapferer (1999) trabalha o tema da existéncia de um filtro invisivel que cada
crianca tem. Seu resultado seria diferente em diferentes pessoas. As vezes, 0s
pedidos das criancas tém aparéncia de ser um efeito direto da publicidade, como se
elas ndo julgassem ou elaborassem em cima do que recebem de informacéo, mas
sempre existe interferéncia dos filtros que ja foram formados pelas outras influéncias
a que estdo expostas.

Uma das influéncias na questdo do consumo infantil € a familia. Ela contribui
na formacao de hébitos e costumes. Porém, uma realidade atual € a de que muitos
pais hdo acompanham seus filhos, nem monitoram o contato deles com as interfaces

tecnoldgicas e com a publicidade que se encontra nelas.

Em muitos lares brasileiros, os pais dispbem de pouco tempo para
acompanhar todas as atividades de seus filhos, em funcdo de demandas
profissionais e do préprio estilo de vida urbano, que pressupde longos
periodos para deslocamentos e cumprimento das obrigagdes cotidianas,
como as compras domésticas. As criangas, na auséncia dos pais, ocupam o
tempo assistindo TV ou conectados ao computador (LOYOLA, 2008, p.3)
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Midias como a televisdo, o radio, o video, os jogos por computador e a
Internet trazem novas descobertas para o publico infantil. Facilitam o acesso a
informacé&o, ao conhecimento de realidades distantes e trazem a possibilidade de
expansao da rede de contatos. A falta de acompanhamento da familia da as criancas
certa autonomia para escolher as informagdes que vao buscar ou quais 0s meios
vao usar para obter essas informacfes. O problema, na concepcdo dos pais, é a
qualidade do conteudo veiculado.

Kapferer (1999), para estudar a influenciabilidade das criancas em relacdo a
publicidade, se utiliza de pesquisa feita Robertson e Rossiter (1974), que relaciona a
exposicdo a anuncios e a frequéncia de pedidos feitos pelas criancas aos pais. Ele
mostrou que — entre outros dados e idades que néo interessam para o estudo -, aos
5 anos, quanto mais televisdo for vista pela crian¢ca, mais pedidos esta faz. Aos 8
anos, a relagdo continua a ser positiva, mas € trés vezes menos acentuada.
(ROBERTSON; ROSSITER 1974 apud KAPFERER, 1999, p.157)

Quanto mais jovem for a crianca (até certo ponto), mais influenciavel ela sera
pela publicidade televisiva. Ao crescer, sua reacao aos anuncios vai mudando. Ela
percebe que ndo pode ter tudo o que vé. Além disso, criangcas mais velhas, quando
questionadas, querem parecer razoaveis frente ao entrevistador.

A concluséo do estudo é de que as criangas de cinco a oito anos constituem a
classe etaria mais suscetivel de ser influenciada pela publicidade, pois melhoram
consideravelmente as suas capacidades para o tratamento da informacao.
(KAPFERER, 1999, p.159) Isso significa que elas ndo sao tdo novas a ponto de néo
entender a propaganda e, em consequéncia, ndo serem atingidas por ela; nem tao
velhas a ponto de ter experiéncia e conhecimento o suficiente para ndo se deixar
seduzir.

A questdo da maturacdo cognitiva ndo necessariamente é tdo fechada nas
idades e fases apresentadas anteriormente, pois ainda existe a variavel do meio em
gue a crianca se insere. A inclusdo da crianga num meio em gque 0S pais possuam
elevado nivel de instrucdo favorece uma maturidade precoce (LAUTREY). Por outro,
lado as criancas de meios mais modestos adquirem mais cedo alguma autonomia
financeira e de consumo. Isso aumenta a quantidade de experiéncias e
supostamente torna a crianca menos ingénua.

Considerando a influenciabilidade das criangas, o acesso que elas tém a

informacdo e as midias e tendo em vista que o consumo € um elemento da vida
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urbana na sociedade capitalista - que por muitos é considerado um divertimento -, a

inserc@o das criangas no mercado de consumo se torna praticamente inevitavel.

2.2 HISTORIA DA INFANCIA E CONTEXTO SOCIAL

O sentimento de infancia ndo foi sempre o mesmo que constatamos na
contemporaneidade. Ele foi mudando bastante ao longo do tempo e sofreu influéncia
decisiva de duas instituigfes: o colégio e a familia.

Para saber como as criancas eram consideradas em outros tempos, € preciso
comparar 0s registros existentes sobre o assunto. Philippe Ariés (1981) analisa
obras de arte de diversas épocas a fim e descobrir as diferentes visdes que se tinha
de infancia.

O seculo XI traz registros de artistas escultores que diferenciavam adultos e
criancas apenas pelo tamanho, representando as criangas como homens em
tamanho reduzido. No século XIl, a arte medieval ndo tentava representar a infancia
como seres diferentes dos adultos. Isso se deu até o fim do século Xlll, quando
surgiu a representacdo realista da infancia, ou a idealizacdo, de sua graca, sua
redondeza de formas tenham na arte grega. Nessa época surgiram alguns tipos de
criangas um pouco mais proximos do sentimento moderno.

As obras do século Xlll ao XIV trouxeram alguns trés tipos de criancas e
jovens: 1- O primeiro era o0 anjo, que tinha a aparéncia de um rapaz muito jovem, de
adolescente. 2- O segundo tipo de crianca seria 0 modelo ancestral de todas as
criangas pequenas da historia da arte: 0 menino Jesus, ou Nossa Senhora menina,
pois a infancia aqui se ligava ao mistério da maternidade da Virgem e ao culto de
Maria. 3- Um terceiro tipo de crianca apareceu na fase gotica: a crianca nua. Ela era
ligada as idéias de morte e de alma.

A partir do século XV e XVI, a representacdo criangca ndo € mais so religiosa.
As criancas apareciam em cenas de género, que nao se destinavam descricéo
exclusiva delas. Aries constata que “na vida cotidiana as criancas estavam
misturadas com os adultos, e toda reunido para o trabalho, o passeio ou 0 jogo
reunia criangas e adultos (...)". (ARIES, 1981, p.55) Nessa época surgiu o

sentimento de infancia ‘engragadinha’.
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Surgiu, no século XVI, o retrato da criangca morta. Esse momento é muito
importante na histéria dos sentimentos, pois € o contrario da indiferenca que
aparecia nas obras mais antigas. O costume de retratar as criancas se tornou
comum do século XVI até meados do XVII. Inicialmente, a crianca aparecia ao lado
de seus pais nos retratos de familia, mas depois os retratos de criancas isoladas se
tornaram muito numerosos. (ARIES, 1981, p.60) Cada familia agora queria possuir
retrato de seus filhos, mesmo na idade em que eles ainda eram criancas. Foi entdo
gue a crianca se tornou o centro da composicao.

Podemos constatar nitidas diferencas entre as obras de variadas épocas. A
partir dessas representacdes ndo podemos negar que os sentimentos vao surgindo,
mudando e também desaparecendo ao longo do tempo. Na sociedade medieval,
apesar de existir afeicdo pela crianca, o sentimento de infancia ndo existia. Ou seja,
inexistia a consciéncia da particularidade infantil, das caracteristicas que distinguem
essencialmente a crianca do adulto. A crianga ingressava na sociedade dos adultos.
A indeterminacdo da idade se estendia a toda atividade social de brincadeiras a
profissdes.

A infancia era uma fase sem importancia. A sobrevivéncia nos primeiros anos
de vida era tdo problematica que trazia a sensac¢do de que se faziam varias criancas
para conservar apenas algumas. O sentimento de infancia era o de indiferenca, ou
melhor, ainda, com a indiferenca tradicional. A crianca era bem quista, mas a morte
de vérias delas ainda era comum gue ndo era vista como algo inconsolavel. Com o

passar do tempo esse sentimento foi se transformando.

(...) embora as condi¢cdes demogréaficas ndo tenham mudado muito do
século XIlIl ao XVII, embora a mortalidade infantil se tenha mantido num
nivel muito elevado, uma nova sensibilidade atribuiu a esses seres frageis e
ameacados uma particularidade que antes ninguém se importava em
reconhecer: foi como se a consciéncia comum sé entédo descobrisse que a
alma da crianga também era imortal. (ARIES, 1981, p.61)

O outro sentimento de infancia, a ‘paparicacao’, limitava-se as primeiras
idades e correspondia a idéia de infancia curta. A crianca era o centro das atencdes
para a familia, era motivo de prazer e diversdo despreocupada que ela trazia para 0s
adultos. Poderia se equivaler a um bichinho de estimacdo dos dias hoje. Esse

sentimento surgiu no meio familiar, na companhia de criancinhas pequenas.
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A maneira de ser das criangas deve ter sempre parecido encantadora as
maes e as amas, mas esse sentimento pertencia ao vasto dominio dos
sentimentos ndo expressos. De agora em diante, porém, as pessoas nao
hesitariam mais em admitir o prazer provocado pelas maneiras das criangas
pequenas, o prazer que sentiam em paparica-las (ARIES, 1981, p.158)

Surgiram, no fim do século XVI e no século XVII, algumas reacdes criticas ao
que era chamado de ‘paparicacédo’, ou criangas como passatempo para os adultos
[como um bicho de estimacédo]. Havia irritagdo e hostilidade contra o carinho e a
dedicacdo dos adultos. “Algumas pessoas rabugentas consideravam insuportavel a
atencdo que se dispensava ent&o as criancas (...)” (ARIES, 1981, p.159)

Esse sentimento € tdo novo quanto a ‘paparicacdo’. As pessoas (mal-
humoradas) se mostram sensiveis justamente a presenca de criancas e consideram
necessaria a separacao delas do mundo dos adultos. Essas opinides, que nao
reduzem a crianga a um objeto de relaxamento e distracdo para o adulto, expressam
0 inicio de um sentimento sério e auténtico de infancia.

Os moralistas e os educadores do século XVII partilhavam da repugnancia
pela ‘paparicacdo’. E sdo eles que comecam a formar um outro sentimento da
infancia, que veio a inspirar toda a educacéao até o século XX. O apego a infancia e a
sua particularidade ndo se exprimia mais através da distracdo e da brincadeira, mas
através do interesse psicolégico e da preocupacdo moral. Preocupacdo com a
disciplina e a racionalidade dos costumes. Nessa época, a infancia agora era
considerada a idade da imperfeicdo; a crianca, um esboco grosseiro do homem
racional. Exprimia-se a tomada de consciéncia da inocéncia e da fraqueza da
infancia. Em conseqiéncia disso, se tornava dever dos adultos de preservar essa
inocéncia.

A partir desse ponto, torna-se impossivel dissociar o sentimento de infancia
da nova instituicdo que se formava: o colégio. No século XIII, os colégios eram asilos
para estudantes pobres, fundados por doadores. A partir do século XV, essas
pequenas comunidades democraticas tornaram-se institutos de ensino em que uma
populacdo bem mais numerosa foi submetida a uma hierarquia autoritaria e passou
a ser ensinada no local. Passou-se operar com a auséncia de internato.

Essa evolucdo da instituicdo escolar esta ligada a uma evolugéo paralela do
sentimento das idades e da infancia. No inicio, 0 senso comum aceitava sem
dificuldade a mistura das idades. Chegou um momento em que surgiu uma

repugnancia nesse sentido.
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O colégio se tornou um instrumento para a educacdo da infancia e da

juventude em geral. Ao longo do século XIV, a situagdo era a seguinte:

(...) durante o periodo de seus estudos, [0s estudantes] foram submetidos
ao modo de vida particular dessas novas comunidades. Gracas a esse
modo de vida, a juventude escolar foi separada do resto da sociedade, que
continuava fiel a mistura das idades, dos sexos e das condi¢cdes sociais
(Idem, p.170).

Os textos do fim do século XVI e do século XVII estdo cheios de observacdes
sobre a psicologia infantil. Tentava-se conhecer a mentalidade das criancas para
adaptar o nivel e os métodos de educacédo de forma adequada. Nos séculos XV e
XVI, o colégio ampliou seu recrutamento, se tornou uma instituicdo essencial para a
sociedade e formaria todas as geracdes instruidas. As criancas estavam submetidas
a uma lei diferente da que governava os adultos.

Houve um processo de diferenciacdo da massa escolar, que anteriormente
era desorganizada. No século XVI, foram estabelecidas subdivisbes, considerando
niveis e idades, no interior da populacdo escolar. A homogeneidade foi se
estabelecendo aos poucos. “No inicio do século XVII, a classe ndo possuia a
homogeneidade demografica que a caracteriza desde o fim do século XIX, embora
se aproximasse constantemente dela” (ARIES, 1981, p.173).

Até o meio do séc. XVII, o colégio separava algumas fases da infancia. Antes
dos sete anos, a crianca era nova demais para entrar no colégio. As criancas mais
novas, da primeira infancia, que entao durava até cerca de 10 anos, eram separadas
das mais velhas. O restante das idades persistiu misturado (de 11 a 25 anos) até o
século XVIII.

No fim do século XVIII, através do alistamento, e, mais tarde, do servico
militar, inicia-se alguma percepcao da fase da adolescéncia, Mas esta néo era vista
como hoje em dia. No inicio do século XIX, ndo se considerava estranha a presenca
de adolescentes atrasados no colégio.

A segunda infancia, a adolescéncia e a juventude eram a mesma coisa e s0
seriam distinguidas no fim do século XIX, gracas a difuséo, entre a burguesia, de um
ensino superior. “O periodo da segunda infancia ou adolescéncia foi distinguido
gracas ao estabelecimento progressivo e tardio de uma relacdo entre a idade e a

classe escolar” (Idem, p.176). A partir do século XVIII surgiu o ensino longo. Nele o
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jovem deveria permanecer na escola até o fim do ciclo. Deveria aceitar as regras da
Instituicdo. Foi entdo que se deu a divisao de classe social na escola.

A regularizacédo do ciclo anual das aulas resultou, no século XIX, na fixacao
de uma correspondéncia cada vez mais rigorosa entre idade e classe. O colégio &
essencial para a atencdo que a sociedade burguesa passa a ter em relacdo a
diferencas minimas de idade entre as criancas. O colégio moderno ndo € uma
simples sala de aula € uma instituicdo complexa, ndo apenas de ensino, mas de

vigilancia e enquadramento da juventude.

Os moralistas e educadores do século XVII (...) conseguiram impor seu
sentimento grave de uma infancia longa gracas ao sucesso das instituicfes
escolares e as praticas de educacao que eles orientaram e disciplinaram.
(ARIES, 1981, p.187)

Essa € a origem do sentimento moderno de infancia e da escolaridade. Em
comparacao, a escola medieval ndo era destinada a criancas, era uma espécie de
escola técnica destinada a instrucdo dos clérigos. la-se para a escola quando se
podia e ndo numa idade determinada.

Inicialmente a escola ndo dava valor privilegiado a infancia ou a juventude e
ndo especializava a participacado das idades. No século XV, os organizadores dos
colégios e pedagogias fazem surgir o sentido da particularidade infantil, o
conhecimento da psicologia infantil e a preocupacdo com um método adaptado a
essa psicologia. Entdo o colégio iria dedicar-se essencialmente a educacdo e a
formacdo da juventude. Descobriu-se a necessidade da disciplina constante e
organica. Justamente na introducao da disciplina € que reside a diferenca essencial

entre a escola da idade Média e o colégio dos tempos modernos. No século XIX,

essa disciplina ndo se traduziria apenas por uma melhor vigilancia interna,
mas tenderia a impor as familias o respeito pelo ciclo escolar integral. A
escolaridade se tornaria sem divida uma questéo de criangas e jovens (...
(ARIES, 1981, p.191).

A crianca era submetida as regras da escola pelo periodo que durasse sua
escolaridade e assim, a infancia era prolongada até quase toda a duracdo do
periodo escolar. Junto com o sentimento de infancia foi surgindo o sentimento de
familia. Através do exame de documentos iconograficos, se constatou diferencas

significativas de uma época para outra. No século XVI havia raridade de cenas de
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interior e de familia e abundancia de imagens de multiddo. E como se as pessoas
tivessem saido ou nao ficassem muito tempo em casa. Era na rua que se davam 0s
acontecimentos e onde estavam as pessoas que se desejava retratar.

A vida no passado, até o século XVII, era vivida em publico. Nao existia quase
nenhuma intimidade, as pessoas se misturavam umas com as outras. A familia ndo
existia como sentimento ou como valor. O sentimento de familia foi se
desenvolvendo do século XV ao XVIIl. A partir dai ele se estendeu a todas as
camadas e se impds as consciéncias. A familia se tornou uma sociedade fechada
onde seus membros gostam de permanecer.

No século XVIII, encontramos na familia um elemento novo, além da
‘paparicacdo’ e da educacao das criancas: a preocupacdo com a higiene e a saude
fisica. A prevencdo contra doencas e outras praticas de higiene provocaram uma
reducédo de mortalidade. Paralelamente, acontecia um controle da natalidade cada
vez mais difundido. Com direito a carinho, educacdo, salde e higiene a crianca
havia assumido um lugar central dentro da familia, que se preocupa em ensinar seus
valores para ela.

Podemos perceber, apds ler sobre a histéria da infancia, que essa tendéncia
de separar o mundo das crian¢cas do mundo dos adultos, que para nés parece tao
Obvia e natural, ndo € nem 6bvia nem natural. Ela € fruto das instituicbes familia e
escola. As classes de idade se organizaram em torno dessas instituicoes.

Nos dias atuais, “a crianga € um simbolo do futuro e o discurso acerca da
crianca é um discurso sobre o presente e o futuro da urbe” (KAPFERER, 1999,
p.228). Nao € a toa que ha unanimidade entre as opinides a respeito do que é
préprio da crianca e 0 que nao é, a respeito de quais conteudos ela deve acessar e
quais ela ndao deve, com foi visto no capitulo 1, especificamente sobre contetdo
publicitario. Separar conteidos do mundo adulto e do mundo infantil se torna cada
vez mais dificil, especialmente por que todos tém acesso as mesmas midias. A

crianca de hoje € multitarefa:

Em sua terceira edicdo, a pesquisa Kids Experts, realizada pelo Cartoon
Network [...], aprofundou o estudo sobre o comportamento de meninos e
meninas na faixa de sete a 15 anos. Os resultados mostram que é cada vez
mais comum o uso simultdneo de canais de comunicacdo, informacéo e
entretenimento. Segundo o trabalho, 73% dos pesquisados tém o habito de
combinar a utilizagdo de diversos aparelhos, como a TV e o computador.
(disponivel em http://www.mmonline.com.br/noticias.mm?url= Kids_Experts_
identifica_ perfil_da_crianca_multitarefa)
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2.3 CRIANCA, COMUNICACAO E CONSUMO

Sao diversas as influéncias que sofre um individuo, crianca ou adulto, nas
mais variadas decisdes que toma ao longo da vida, inclusive na hora de comprar um
produto, de pagar por um servico ou de escolher uma marca. A familia,
especialmente quando se € jovem, € um dos primeiros determinantes do
comportamento dos individuos. Ela contribui na formacdo de habitos e costumes, e
também no que diz respeito ao consumo.

Como vimos na secgdo anterior, inicialmente as criangas eram vistas sem
muitas distingbes das pessoas com mais idade, como se fossem adultos pequenos.
A infancia era um momento da vida tratado com indiferenca. A intimidade e a familia
também ndo eram relevantes, jA que a maioria das atividades era desempenhada
em esfera publica.

O pensamento a respeito da infancia foi mudando. A fase foi adquirindo
relevancia até passar a ser o centro das atencdes dentro das familias — que se
tornaram nucleos fechados — e dentro da sociedade também. As regras para as
criancas nao eram as mesmas que as para 0s adultos. Seus mundos eram
separados agora. A infancia seria entdo um momento de estudar, brincar e se abster
das exigéncias do mundo adulto, como trabalhar e pagar contas.

Mas ndo podemos esquecer que o sentimento de infancia, hoje em dia, segue
mudando e se transformando. O aprendizado tecnolégico e do consumo esta
marcadamente associado ao estilo de vida das criancas. Elas conseguem acessar
informacdes por si proprias, sem ter de esperar passivamente recebé-las dos pais ou
da escola. (HOFFMANN, 2003, p.2)

A partir dessa realidade, surgem diversas opinides a respeito do assunto.
Geralmente as ONGs em favor das criancas e dos adolescentes e alguns pais
acham que a responsabilidade da educacado das criancas em relacdo ao consumo é
responsabilidade da TV, das midias, da publicidade e das empresas. Empresarios e
profissionais de marketing, por outro lado, acreditam que o dever de ensinar limite as
criancas ndo cabe a publicidade, mas sim a escola e principalmente aos pais. Para
eles, a comunicacédo publicitaria ja faz a sua parte seguindo as regras estabelecidas

pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria (CONAR).
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Antes de tomar algum partido, devemos ter em mente que existe uma relagao
complexa das criangas com o mundo. Nao podemos inferir rapida e diretamente os
resultados da publicidade na mente e nas ac¢des dos individuos como se ela fosse a
Gnica influéncia disponivel.

Existem reacfes das criancas a comunicacdo que podem deixar 0s pais
preocupados, como a atencdo delas ao olhar um anuncio, a repeticdo de slogans
publicitarios, os pedidos feitos para as maes por uma marca, ou por um brinde, ou
embalagem especificos.

Para Kapferer, a demonstracédo de lembranca de um anuncio publicitario por
parte da criangca pode significar uma empatia com a publicidade, e ndo quer dizer
que ela va gostar do produto anunciado nem que va consumir o produto anunciado.
As vezes a crianca apenas sabe cantar um jingle, mas ndo tem o menor interesse de
consumo. (KAPFERER, 1999, p.140)

O autor aborda a existéncia da publicidade como um ritual. Os anuncios
seriam historietas dos tempos modernos, em substituicdo aos contos dos pais e
avos. A repeticao, usada na publicidade, é uma dimensao fundamental da narracao.
As criangas sentem satisfacdo em ouvir varias vezes as mesmas historias e em
poder reproduzi-las também. Freud atribui o prazer relacionado a repeticdo a um
impulso nato de repetitividade, pois traz igualmente consigo a sensacado de dominio
da realidade. A publicidade repetida em horas marcadas, da mesma forma que seria
0 conto de antigamente, gera trés formas de deleite: 1- o prazer da espera; 2- 0
prazer de participar; 3- 0 prazer de reagir conjuntamente com oS outros.

Kapferer faz um estudo a respeito do que atrai as criancas e 0 que €
determinante na escolha de produtos especificos, de acordo com idade e tipo de
produto. Os fundamentos para escolher um produto ou outro podem ser racionais e
emocionais. Para a crianga nova ou para o0s produtos pouco diferenciados, a
preferéncia de marca pouco fundamento racional tem. O que prevalece € a seducéo.
Se os produtos tém diferencas palpaveis, é preciso saber as vantagens e
inconvenientes dos produtos. O que prevalece € a persuasao. Assim, a publicidade
contribuiria para formar as preferéncias das criangas de duas maneiras: a cognitiva e
emocional. (KAPFERER, 1999, p.33)

O mesmo autor também discorre sobre 0 que as criancas gostam na
publicidade. A crianca de 7/8 anos justifica a sua apreciagdo de um anudncio,
primeiramente pelo interesse do produto, e depois pela forma publicitaria. Ou seja,
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para gostar da publicidade é preciso gostar do produto e ndo o contrario, como
muitas vezes se imagina.

Existem alguns elementos que seduzem as criancas, levando em
consideracdo as suas idades: 1- Humor. O humor visual pode ser entendido por
criangas de todas as idades, ao contrario do verbal, que sé acessivel a partir dos oito
anos. 2- Espetacular. Cenas ativas e fisicas, produtos em movimento, por exemplo.
3- Projecaol/identificacdo. Fazer parte daquilo que vé e também conseguir projetar a
histéria. Cenas do cotidiano sdo muito apreciadas. Quando o0 espectador € muito
jovem (de cinco a sete anos), a identificagdo é possivel se a crianga representada
tiver a mesma idade. 4- Tema. E importante saber do que as criancas gostam
considerando a época em que estdo inseridas. 5- Formato. A limitacdo de espaco
nos veiculos (30 segundos na TV, uma pagina em revista), devido ao alto custo dos
anancios, adapta-se “perfeitamente a fraca capacidade de atencdo prolongada por
parte da crianca”. Os sinais redundantes, vocabulario reduzido e mensagens
mentalmente acessiveis a crianca também (KAPFERER, 1999, p.79).

Existem também elementos que afastam as criancas. 1- Ndo compreensao.
As criangas ndo suportam o fato de ndo compreenderem um anuncio. Incoeréncias
entre a imagem e o texto desnorteiam e provocam irritacdo. 2- Descrenca. O carater
nao credivel também provoca reacéo de rejeicdo (KAPFERER, 1999, p.96)

A crianca vive intensamente a mensagem publicitaria quando se trata de um
produto de elevada implicacdo, de um produto que |lhe diga respeito. Se a realidade
for diferente daquilo em que a crianca acreditava, a sua decepc¢do sera grande e 0
seu ressentimento tenaz resistente. A criangca nao atribui o erro de uma compra a Si
mesma, nem eventualmente a um processo de escolha excessivamente rapido, mas
sim ao outro, ao autor dos anuncios. (KAPFERER, 1999, p.100)

O autor (KAPFERER, 1999, p.140) mostra, através de pesquisa sobre
exposicdo a anuncios, coleta de depoimento das criancas e observacdo do
comportamento de consumo, que 0 anuncio publicitario bem-quisto ndo é
forcosamente motor. Mesmo que a crianga diga que n&o gosta da publicidade, isso
nao vai fazé-la parar de consumir ou nao querer consumir. E se ela gosta, ndo quer
dizer que vai pedir o produto a seus pais.

Agora apresentamos alguns dados sobre o consumo infantil brasileiro. A
pesquisa Kid Experts do Cartoon Network, de 2008 (disponivel em
http://revistacrescer.globo.com /Revista/Crescer/0,EMI11262-10540,00.html), sobre
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crianca e meios de comunicagdo revela que criangcas entre 6 e 8 anos usam a
tecnologia de forma mais passiva, com foco no entretenimento e em atividades que
nao exijam a divisdo da atencéo. Isso se deve ao fato de que, nessa fase, as
criancas ainda estdo desenvolvendo sua coordenacao motora fina.

O primeiro aparelho com o qual as criangas tém contato € a TV, que
permanece durante toda a infancia. Logo depois, surgem o radio e os aparelhos de
MP3, seguidos pelo computador. Por ultimo vem o celular, por volta de 9 ou 10 anos
de idade. De acordo com a pesquisa Kid Experts (idem), esse aparelho deve
assumir, cada vez mais, um papel de integrador de todas as tecnologias.

Dados da Revista exame, da Editora Abril, de 2004, mostram que o mercado
infantil no Brasil movimenta 130 bilhdes de reais em um ano.

Um estudo na TNS InterScience de 2003 identificou que as criancas
brasileiras influenciam 80% das decis6es de compra de uma familia. Dessa forma,
ela ndo apenas escolhe os alimentos que quer consumir, como cereais, chocolates,
entre outros, mas também ajuda na decisdo de compra de um carro, por exemplo.
(REVISTA LICENSING BRASIL, set/out 2010, p.63)

A TNS também aponta que 83% das criangas brasileiras sdo influenciadas
pela publicidade, 72% por produtos associados a personagens famosos, 42% por
influéncia de amigos, 38% por produtos que oferecem brindes e jogos e 35% por
embalagens coloridas e atrativas. Ou seja, das prateleiras do supermercado até as
conversas no recreio da escola, tudo pode ser fonte de uma comunicacdo
mercadologica efetiva. (REVISTA LICENSING BRASIL, set/out 2010, p.63)

Uma pesquisa de marco de 2010 feita pela Datafolha, na cidade de Sao
Paulo, a pedido do instituto Alana, buscou identificar a percepcao dos pais com
relacdo ao consumo dos filhos. Esse estudo revelou que sete em cada dez pais
entrevistados afirmaram serem influenciados pelos filhos na hora da compra. Para
0s pais, o maior influenciador dos pedidos dos filhos, entre sete itens estimulados,
sdo as propagandas (38%). Em seguida sao os personagens ou filmes e programas
de TV (18% e 16%, respectivamente). Outro dado importante é que 73% dos pais
concordam que deveria haver restricdo ao marketing e a propaganda voltados as
criancas. (REVISTA LICENSING BRASIL, set/out 2010, p.63)

Sobre influéncia da propaganda, no video ‘Crianca, a alma do negécio’
(disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=dX-NDOG8PRU), Inés Silvia
Sampaio, coordenadora de pesquisa e mestre em psicologia declara que a maior
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dificuldade que os pais tém é o pouco contato com seus filhos: “(...) eles conversam
com a crian¢a no fim de semana, num dia a noite em casa. E a publicidade conversa
com a crianc¢a todos os dias.” (3:10, parte 1)

Para a psicéloga, quando a crianca é consumista, significa que esta atras de
algo que ndo tem. A crianca pede uma coisa e depois pede outra por que ndo é
aquilo que ela efetivamente precisa. Poderia ser falta de carinho ou afeto, e isso a
crianca nao vai encontrar nos objetos. (http://www.youtube.com/watch?v=dX-
NDOG8PRU)

Nesse video, alguns pais reconhecem que nao tém tempo para os filhos e
que dao as coisas que os filhos pedem para nao 'se incomodar'. A Psicanalista de
infancia e adolescéncia, Ana Olmos alega que os pais amam os filhos e querem
acertar, mas ndao conseguem perceber que esse filho sé vai se desenvolver “no
contato com a realidade e, portanto, no contado com a frustragéo, no contato com o
nao.” (http://www.youtube.com/watch?v=dX-NDOG8PRU)

Para Jodo Lopes Guimaraes, entdo 1° promotor de justica do consumidor do

MPSP, liberdade de expresséo (comercial) se opde a protecao a crianca (Estado).
Ele fala que o Conar € um érgdo importante, porém criado por representantes do
setor publicitario. O que acarreta em impunidade. (GUIMARAES)

Segundo o video ‘Crianca, a alma do negdcio’, existe resisténcia dos setores
econdbmicos que se direcionam ao consumo infantil e também falta uma consciéncia
mais forte e efetiva por parte da sociedade. Portanto, o conjunto de diversos fatores,
que vao desde pais desinformados, sem tempo, somados a publicidades
irresponsaveis € o que faz o consumismo infantil se tornar um problema.

Outro video, ‘Invencdo da infancia’ (http://www.youtube.com/watch?
v=02ziUbl7h6U), mostra diferentes classes sociais e como as criangas séo tratadas
nessas classes. No sertdo do nordeste, num cenario de extrema pobreza, sao
apresentadas maes de muitos filhos. Alguns deles morrem bastante e cedo, de
diarréia, de fome ou de doencas. Elas se conformam com essa realidade e acham

natural perder os filhos, pois Deus os toma. (idem, primeira parte)
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Essa producdo revela que criancas pobres tém que trabalhar',
desempenhando tarefas pesadas durante o dia inteiro para ganhar dois ou trés reais
por semana. Elas relatam que o trabalho € quase o mesmo dos adultos, que héa risco
de se machucar e que é preciso ficar sem estudar. As criancas ricas sao
superatarefadas. Balé, aula de linguas, ginéstica artistica, ténis, sapateado, natacao,
aula, vélei licdo, horérios, estudar estédo entre suas varias atividades (idem, segunda
parte).

O video apresenta dados sobre o surgimento da infancia a fim de fazer uma
comparacgao sobre como o tema é tratado hoje em dia. A infancia como ideia de uma
época especial para o ser humano surge no mesmo tempo das descobertas. J4 ndo
se morria tdo facilmente e a transmissao do conhecimento era oral. Com o advento
da imprensa, cria-se uma nova situacdo. Primeiro é preciso aprender os codigos
para depois ingressar no universo dos adultos. Ser gente grande significa saber ler e
escrever.

De acordo com o video citado, ao inventar a infancia, a modernidade cria uma
fase da vida protegida e tranquila, quando os individuos ainda ndo sdo tomados
pelas exigéncias do trabalho. Ser crianca é ndo ter compromisso que ndo seja 0
gozo. E brincar e ir & escola. (http://www.youtube.com/watch? v=02ziUbl7h6U)

Com o advento da televisdo, a comunicacado volta a ser oral. A informacéo é
transmitida através de um coédigo que pode ser entendido por criancas e adultos.

Com a televisdo, o mundo dos adultos e das criangas volta a se confundir.

Os programas vistos pelas criancas ndo tem qualquer distincdo do dos
adultos. Numa época na qual criangas podem trabalhar como adultos,
consumir como adultos, partilhar das informac¢des como adultos nao
reconhece o mundo infantil como diferente ou especial. Um mundo onde
adultos e criancas compartiiham da mesma realidade fisica e virtual € um
mundo de iguais. Na época das grande das grandes descobertas, 0 homem
sonhou que o mundo poderia ser melhor e tentou inventar um ser humano
melhor, capaz de conduzir esses ideais juntamente com a sua vida.

A invencdo da infancia fazia parte desse sonho. (disponivel em
http://www.youtube.com/watch? v=02ziUbI7h6U)

! pela legislacéo brasileira, s6 se pode trabalhar ap6s os 16 anos de idade, salvo sob a condigdo de
aprendiz — permitida a partir dos 14 anos. Entretanto, mesmo nesses casos em que o trabalho é
permitido aos menores de 18 anos, héa restricbes legais as atividades que podem ser realizadas.
Garotos e garotas ndo devem trabalhar em horario noturno — entre as 22h e as 5h —, em locais e
servicos considerados perigosos ou insalubres, ou em atividades que atrapalhem a frequéncia a
escola. No decreto presidencial n° 6.481, de 12 de junho de 2008, estdo listadas as piores formas de
trabalho infantil, que definem 113 atividades proibidas, inclusive para os adolescentes entre 16 e 18
anos. Fonte: http://www.andi.org.br/_pdfs/estatuto_crianca_adolescente.pdf acesso em 25/11/10.
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3.3 O PERSONAGEM BOB ESPONJA

Para identificar atributos do personagem Bob Esponja percebidos pelos
consumidores de produtos licenciados da marca, é preciso conhecer o universo em
que as criangas estao inseridas. Dentro desse universo, em relagdo ao consumo
infantil, trataremos de nocfes sobre TV, desenhos animados, uso de personagens
em publicidade, produtos infantis e produtos licenciados. Também abordaremos
temas especificos como o desenho e o personagem Bob Esponja — contando sua
histéria e comparando-o com outras animacdes —, bem como o0s produtos

licenciados desse personagem.

3.3.1 Historia do personagem Bob Esponja Cal¢a Quadrada

As criancas do século XXI convivem muito mais com os meios eletrénicos se
comparadas com geragOes anteriores. A televisdo e os desenhos animados fazem
parte das atividades delas e as influenciam. Para Rosana Fachel de Medeiros
(2010), que aborda o tema da pedagogia televisiva, as criangcas constroem muitos
conhecimentos fora do espaco escolar. Diferentes instancias, como filmes infantis e
desenhos, sdo pedagodgicas porque “também ensinam”, ensinam valores. Ela cita
Rosa Fischer (2001) para ilustrar a importancia, na nossa cultura, da TV, que "tem
uma participacdo decisiva na formacéo das pessoas (...)" por ser "parte integrante e
fundamental de processos de producéo e circulacdo de significados e sentidos (...)".
(p.19) Foi na televisdo, no canal Nickelodeon, que o desenho Bob Esponja Calca
Quadrada comecou a ser veiculado desde o ano de 1999 nos Estados Unidos.

A série foi criada por Stephen Hillenburg, graduado em Recursos Marinhos e
professor infantil de biologia marinha durante trés anos, na Califérnia. Enquanto ele
lecionava, decidiu também se dedicar a aprender animacdo no Califérnia Institute of
the Arts. (Medeiros 2010, p.27) Depois, comegou a trabalhar na Nickelodeon na
animacado Rocko’'s Modern Life, que existia desde 1993, criada por Joe Murray
(Rocko's Modern Life disponivel em
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rocko's_Modern_Life). Naquele momento ele comecou a

pensar em criar uma animagédo sua. Como ele ja tinha conhecimentos sobre seres
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marinhos e a percep¢do de que as criangas se interessam pelos mistérios do fundo
do mar, entdo decidiu usar isso e criar o Bob Esponja. (Medeiros 2010, p.27) Para
compor o0 seu personagem, ele comecou a desenhar esponjas redondas, mas depois
descobriu que as esponjas quadradas poderiam ser engracadas, com calcas
guadradas e gravata. O personagem foi inicialmente batizado de ‘Spongeboy’, mas
esse nome ja pertencia a outro personagem, criado por Bob Burden, entdo foi
trocado para ‘Spongebob’. (MOTA,L.M.C 2005, p.1)

Bob Esponja é uma esponja do mar que tem a aparéncia de uma esponja de
cozinha. Ele mora num abacaxi de dois quartos, que fica na Rua das Conchas,124,
com seu caramujo de estimacdo Gary Caracol. (Nickelodeon Bob Esponja disponivel
em http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php) Trabalha no Siri Cascudo, o
melhor restaurante da Fenda do Bikini, fritando hamburgueres de siri. Ele € otimista,
bem-humorado, ingénuo e adora seu emprego. E amarelo, retangular, usa calcas
curtas na cor marrom, cinto e sapatos pretos, camisa branca de mangas curtas,

gravata vermelha e meias brancas até a altura dos joelhos. (Medeiros 2010, p.32)

Figura 1: Bob Esponja
Fonte: http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php

Junto com o Bob Esponja ha outros personagens que convivem com ele e
que sdo fundamentais para compor a histéria. Usamos como base o site da
Nickelodeon especifico para o0 personagem Bob Esponja (disponivel em
http://mundobob.uol.com.br /po/bob_esponja.php), o site da Wikipédia sobre
SpongeBob (disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/SpongeBob_SquarePants), e
os trabalhos académicos sobre o personagem elaborados por Motta (2005) e
Medeiros (2010) para poder descrevé-los quanto ao aspecto psicoldgico e fisico.

Seu melhor amigo, Patrick, € uma estrela do mar que mora embaixo de uma

pedra, perto da casa de Bob Esponja. Ele adora brincar, cacar aguas-vivas e € um
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companheiro leal e também é ingénuo. Ele € rosa, gordo e usa bermudas floridas
como de surfista. Outra amiga de Bob Esponja é a Sandy Bochechas. Ela € um
esquilo-fémea que gosta de acdo e desafios. Vive no fundo do mar numa redoma de
oxigénio e usa uma roupa especial, que parece de astronauta, para poder respirar

debaixo d’agua.

Figura 2: Patrick Estrela e Sandy Bochechas
Fonte: http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php

Sirigueijo € o dono do Siri Cascudo, chefe de Bob Esponja. S6 pensa em
ganhar dinheiro e estd sempre fazendo contas para saber o lucro do restaurante.
Apesar de se irritar as vezes com o Bob, adora o fato ele trabalhar muito e ganhar
pouco. Ele € uma mistura de siri com caranguejo. Tem os olhos para cima da
cabeca, como se fossem antenas. E vermelho, usa calga social roxa, camisa social

azul e cinto preto. Mora numa ancora. Sua filha é uma baleia que se chama pérola.

Figura 3: Sr. Sirigueijo
Fonte: http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php
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Lula Molusco € colega de trabalho e vizinho de Bob Esponja. Trabalha como
no caixa do Siri Cascudo. Odeia os clientes, o patrdo e o Bob esponja. E mal-
humorado, reclama o tempo todo e s6 se importa com o pagamento. Ele é azul, com
olhos vermelhos e nariz grande. O desenho do Lula molusco é baseado num polvo,
s6 que com seis tentdculos em vez de oito. Usa uma camiseta na cor ocre. Bob

Esponja e Patrick tentam brincar com ele, mas sé conseguem irritd-lo ainda mais.

Figura 4: Lula Molusco
Fonte: http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php

Plancton é o arqui-inimigo do Sirigueijo. E dono do restaurante Balde de Lixo,
concorrente do Siri Cascudo. Ele quer conquistar os clientes do Siri Cascudo
roubando a receita secreta de hambuarguer de siri. (Nickelodeon Bob Esponja
disponivel em http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php) E casado com
Karen, um computador que fala. O personagem se assemelha a um crustaceo
pequeno chamado copépode. E verde, muito pequeno, tem duas antenas e um olho
s6. (Medeiros 2010, p.37)

Figura 5: Plancton
Fonte: http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php
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Gary é um caramujo-marinho que mia e gosta de ler. Ele € o bicho de
estimacao de Bob. Seu corpo € azul, seu caso € rosa com lilas e tem olhos grandes.
E ainda h& outros personagens secundarios, como a senhora Puff - que é instrutora
de Auto-Escola de Barcos, inspirada num baiacu-de-chifre - e a dupla Homem Sereia
e Mexilhdozinho - inspirados no Aquaman e no Robin respectivamente — que é

composta pelos Unicos humanos da série. (Medeiros 2010, p.37 e 39)

Figura 6: Gary
Fonte: http://mundobob.uol.com.br/po/bob_esponja.php

Os personagens do desenho foram estilizados para que ficassem mais
engracados e mais humanizados. Apenas remetem aos animais que inspiraram a
criacdo, sem ser uma versao literal - as esponjas-marinhas, por exemplo, ndo tém
forma definida. (Medeiros 2010, p.32)

A fenda do Bikini, localizada no oceano pacifico, € a cidade submarina onde o
desenho se ambienta. Essa cidade supostamente se localiza no Atol de Bikini, onde
ocorreram testes nucleares desenvolvidos pelos Estados Unidos da América durante
a Guerra fria. (Medeiros 2010, p.30) O fundo do mar é colorido com tons de azul e
decorado com flores feitas apenas de traco, sem preenchimento, que lembram um
papel de parede.

Bob Esponja Calca Quadrada atualmente é veiculado por TV a cabo, na
Nickelodeon, de segunda a sexta-feira em diferentes horarios e pela TV aberta no
programa TV Globinho da Rede Globo (canal 12), no programa Sessao Galerinha no
Canal ULBRA TV (canal 48) e nos fins de semana na TV cristal/ Rede Brasil (canal
55) no programa manha crianca (Medeiros 2010, p.27).

Em abril de 1999, no canal Nickelodeon, Bob Esponja bateu recordes de
audiéncia pela primeira vez no ar com o episodio piloto Help Wanted/Tea at the

Treedome. Mas, oficialmente, em julho, com a veiculacdo do segundo episodio
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Bubblestand/Ripped Pants, o desenho cresceu como fendmeno, tornando-se o
namero um da Nickelodeon. (MOTA,L.M.C 2005, p.1)

A série jA recebeu mais de 30 premiacées, incluindo seis Emmy? se
consagrou o desenho mais lucrativo do canal Nickelodeon, respondendo sozinho por
60% da receita do canal e é vista em 170 paises, sendo traduzida em 25 idiomas
diferentes. Bob Esponja foi o primeiro personagem de desenho animado a ganhar
uma estatua de cera no Museu Madame Tussauds de Nova lorque. (Medeiros 2010,
p.28)

Os personagens principais do desenho, Bob e Patrick, sdo criancas. Medeiros
(2007) fez um estudo sobre a representacdo de infancia dentro da série e percebe
que Bob Esponja, ao mesmo tempo, € uma crianca ingénua, brincalhona e feliz e,
por outro lado, se veste como adulto, mora sozinho e trabalha, “fazendo com que as
fronteiras entre o mundo infantil e 0 mundo dos adultos desaparecam.” (p.9)

A autora descreve e analisa o episodio 'Beijos da vové' (Anexo 1) para
mostrar a relacdo de oposicdo entre os adultos e as criancas. Nesse episddio, 0
personagem principal gosta de receber carinho da sua avd, mas, depois de ser
cacoado em frente ao seu trabalho por receber um beijo dela, decide agir como
adulto. Ele abre méo das ‘coisas de crianga’, como ser mimado, comer doces que a
avo cozinha, tirar uma soneca descompromissada, entre outros, mas acaba se
arrependendo de tomar essa postura.

Para Medeiros (2007), é cada vez mais dificil demarcar fronteiras entre o
mundo infantil e 0 mundo adulto, tendo em vista os processos de adultificacdo e de
infantilizacdo acionados na contemporaneidade. O desenho ilustra esse conflito

existente nos dias atuais, onde mundos adulto, jovem e infantil se misturam. (p.10)

A partir da andlise de diferentes episédios em especial ao
intitulado Beijos da vovd foi possivel perceber que o desenho
animado Bob Esponja apresenta uma concepcao de infancia muito
aproximada da infancia que conhecemos e convivemos atualmente.
No momento em que explicita 0 mundo adulto e infantil misturados.
Ou seja, essa animacao apresenta um adulto (Bob Esponja), uma vez
que ele mora sozinho e tem suas responsabilidades, mas que ao
mesmo tempo adora brincar, é puro e ndo tem medo de demonstrar
suas fragilidades. (MEDEIROS, 2007, p.10)

> Emmy Awards é uma premiacdo que acontece nos Estados Unidos atribuida a programas

televisivos focados no entretenimento. Fontes: http://www.emmys.tv/academy/history-television-
adacemy e http://pt.wikipedia.org/wiki/Emmy acesso em 28/11/10
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Na visdo da autora, o “artefato cultural respeita e valoriza seus telespectadores,
para além dos estere6tipos” e possibilita que as criancas se identifiquem na medida
em que se aproxima da realidade vivida por elas. (Idem, p.11)

Em outro estudo da mesma autora, este sobre masculinidades e feminilidades
nos desenhos infantis discute as representacdes de feminino e de masculino
presentes em trés desenhos animados contemporaneos: A Vaca e o Frango (1995),
O Laboratdrio de Dexter (1996) — do canal Cartoon Network — e Bob Esponja Calca
Quadrada (1999). Neles constatou que h& caracteristicas constantes usadas para
representar como as meninas seriam: amorosas, sentimentais, maternais e
desprovidas de inteligéncia; e como 0S meninos seriam: racionais, espertos,
prepotentes e com tendéncia a lideranca. A visdo estereotipada de género também
se encontra nos desenhos animados de longa metragem. Isso é o que mostra o
trabalho de Eunice Kindel (2003), que analisou desenhos da Disney. Para Medeiros
(2010):

O criador de Bob Esponja fugiu dessas representacdes que, em certa
medida, estéo enraizadas na sociedade sexista e machista que vivemos, ele
preferiu transgredir apresentando para os telespectadores uma visédo, em
alguns aspectos, contemporanea da feminilidade, ja que, hoje em dia, as
mulheres assumem diferentes posi¢cdes na sociedade e ndo vivem mais nas
sombras dos homens. (Medeiros 2010, p.6)

O desenho Bob Esponja abordada temas como amizade, felicidade,
sensibilidade, dinheiro e trabalho. (Medeiros 2008, p.3) A representacao de feminino
se da com a personagem Sandy Bochechas, um esquilo-fémea que vive na cidade
submarina Fenda do Bikini usando uma roupa especial para poder respirar debaixo
d’agua. Ela gosta de brincadeiras agitadas, mora sozinha, veio do Texas, luta karaté
e faz experimentos cientificos. “Ela € uma menina que estd muito distante da
feminilidade décil que cotidianamente nos € apresentada pela midia em geral e por
Dee Dee e Vaca, em patrticular.” (Idem, p.4) E a representacdo de masculino se da
com Bob Esponja, que aparece sempre alegre, disposto a ajudar e a trabalhar. Ele
se emociona facilmente, adora brincar com seus amigos e tem enorme carinho por
eles. Tem um bichinho de estimacédo, é sentimental, ingénuo, otimista, simpatico e
bem intencionado. (Idem, p.8)

A partir da comparacédo dos trés desenhos citados entre si e também deles com
outras animacdes, Medeiros percebe que Bob Esponja se diferencia no tema das

histérias e, principalmente, na representacao de género.
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(...) a animacdo Bob Esponja Calca Quadrada [traz] questdes importantes
como amizade, trabalho, ganancia, para citar alguns, apresenta os géneros
feminino e masculino fora dos padrées que estamos acostumados a
presenciar nas midias, ou seja, 0 autor desse desenho animado ficou
distante de representar a figura feminina somente como sentimental, décil e
submissa, ele nos mostra uma feminilidade forte, inteligente, criadora.
(Idem, p.9)

A apresentacdo de caracteristicas da producéo televisiva Bob Esponja e a
comparacao feita com outros desenhos serve de base para pensarmos sobre a
questéo central do trabalho: por que o personagem Bob Esponja atrai as criangas a
ponto de fazé-las consumir ou desejar seus produtos e produ¢cées? Mais adiante, no
ponto 3.3.1, veremos quais sao as preferéncias das criancas (da amostra) em

relacdo a feminino e masculino de acordo com 0 sexo.

3.2 Produtos licenciados com a marca Bob Esponja

Aprendemos no capitulo ‘Bob Esponja Cal¢ca Quadrada’ que este personagem
representa valores que contestam a visdo hegemaonica sobre os papéis de homem,
mulher e crianca na sociedade, fazendo isso de forma complexa e néo leviana ou
estereotipada. Apesar de ser uma série diferenciada, que procura evitar estere6tipos
e problematizar questdes atuais, Bob Esponja ndo deixa de ser um produto midiatico
como qualquer outro desenho animado. E na qualidade de produto midiatico, gera
consumo e lucro para os detentores da marca através do licenciamento de produtos.

“Bob Esponja é o desenho mais assistido da emissora Nickelodeon desde 1999
e devido a esse sucesso ele movimenta bilhdes de dolares em marketing e
royalties.” (MEDEIROS, 2010, p.28) A aceitacdo do desenho € ampla e ndo se
restringe apenas as criancas. No Orkut® existem em torno de mil comunidades que
somam cerca de um milh&o de fas, dos quais a maioria € adulto. (MEDEIROS, 2010,
p.29) A grande aceitagdo do personagem torna essa marca muito visivel e
apropriada para o licenciamento.

A relacdo da crianca brasileira com o desenho animado foi investigada por
Adriana Hoffmann Fernandes (2003), numa pesquisa foi feita com criancas da 32
série do ensino fundamental no Rio de Janeiro. Com o objetivo de perceber a

criacao de sentidos sobre os desenhos, a autora observa, durante quatro meses, a

® http://www.orkut.com.br/Main#UniversalSearch?origin=box&q= bob+esponja acesso em 28/11/2010
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maneira Como essas criangas assistem e conversam sobre televisdo e percebe algo
interessante para o nosso trabalho que busca identificar atributos do personagem
Bob Esponja percebidos pelos consumidores de produtos licenciados da marca:
consumir € também uma forma de fazer parte do grupo de fas do desenho.
(HOFFMANN, 2003, p.8) Vendedores, comerciantes e empresarios de diversos
ramos, percebendo a influéncia que os desenhos animados e seus personagens
podem ter no desejo (de compra) das criancas, se aproveitam da possibilidade de
licenciamento para aumentar seus lucros.

Para fazer parte do grupo de fas do desenho Bob Esponja, ndo faltam opg¢des
de consumo para criancas. Consultando sites de vendas como Mercado Livre* e
Submarino®, ou de lojas como Magazine 25° e Lojas Americanas’, a busca geral do
Google®, além de diversos outros sites menores®, verificamos, em pesquisa informal,
a existéncia de mais de 90 tipos de produtos com a marca do personagem. Para
fazer a contagem, estabelecemos como critério (1) contar apenas uma vez produtos
de mesma categoria que aparecessem em diferentes sites ou lojas e (2) agrupar
produtos parecidos como se fossem um s6. Por exemplo, bonecos do Bob Esponja
existem de varios tipos: pequenos com alca para serem pendurados no carro,
brinquedo de plastico que para de pé, boneco falante com bateria, de pellcia, versao
bebé, tudo isso multiplicado pelo nimero de personagens presentes no desenho.
Também, no caso dos DVDs, sdo diversos os titulos e temas: especial de Natal,
Egito, de longa metragem, com varios episodios, entre outros. Na nossa contagem,
boneco do Bob Esponja é um produto e DVD também é apenas um.

Dentre esses tipos de produtos, dividimos as categorias em brinquedo,
aniversario, escola, higiene e saude, casa e decoracdo, vestuario [considerando
também itens que a pessoa carrega consigo] e eletro-eletrénicos e alimentacdo. Na
categoria brinquedo encontramos os itens tazo, quebra-cabeca, lego, sacola de praia

* Disponivel em http://lista.mercadolivre.com.br/Produtos-Bob-Esponja acesso em 18/11/10
® Disponivel em http://www.submarino.com.br/busca?q=bob+esponja&dep=+&x=0&y=0 acesso em
18/11/10
6 Disponivel em http://www.magazine25.com.br/magazine25/interface/findresults.asp?spec=bob
+esponja&tipo=1 acesso em 18/11/10
" Disponivel em http://www.americanas.com.br/busca/bob%20esponja acesso em 18/11/10

Disponivel em  http://www.google.com.br/images?hl=pt-br&g=bob%20esponja%20produtos
&um=1&ie=UTF-8&source=0g&sa=N&tab=wi&biw=1142&bih=728 acesso em 18/11/10
® Brinca Mundo Brinquedos, disponivel em http://Aww.brincamundobrinquedos.com.br/loja
/produtos.asp, Biotropic, disponivel em http://www.biotropic.com.br/biotropic/bob.htm, Piraqué,
disponivel em http://www.piraque.com.br/site/content/produtos/nav_produtos.aspx?categoriald=7,
todos acessado no dia 18/11/10
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(com balde, pa e potes de diversas formas), kid play (brinquedo inflavel), io-io,
teimoso (ou jodo bobo), livro de atividades (passa-tempo), livro de colorir (da marca
JC livros), jogos de tabuleiro (jogo da vida, monopoly, banco imobiliario, entre
outros), apito, playset (casinha de montar semelhante a barraca), fuskinha (mini
veiculo com bateria), futebol de botdo, fantasia, album de figurinhas, bonecos
colecionaveis (brinde Burger king e Kinder Ovo), bonecos dos personagens, barraca
e caixa surpresa. Na categoria aniversario encontramos os itens vela para bolo
(escultura ou plana), talheres descartaveis (inclui copos, garfos, colheres e pratos de
diversos tamanhos e cores), toalha de mesa, porta guardanapo, kit decorativo
cartonado, kit para festa com lembrancinhas, sacola surpresa, sacola plastica, saia
babado decoracéo de mesa, enfeite de bolo, baldo (comum e metalizado), baleiro e
piruliteiro com iluminacao, lembranca (porta treco ou ima), chapéu de aniversario,

convite de Aniversario e Border (espécie de papel de parede).

Figura 7: Boneco lutador, gaveteiro e DVD
Fonte: http://www.americanas.com.br/ acesso em 28/11/10

Na categoria escola encontramos os itens tesoura, adesivo, calendario*, lapis,
mochila (varios tipos), estojo, maleta, maleta de pintura, massinha de modelar
(simples, com formas, kit com ferramentas), apontador, borracha e fichario. Na
categoria higiene e saude encontramos os itens xampu, roupdo, toalha de praia,
sabonete liquido, creme dental (da marca colgate), escova dental, guardanapos,
logdo hidratante, esponja, termometro*, gel capilar, creme pra pentear, curativo (da
marca band-aid) e condicionador. Na categoria casa e decoracdo encontramos 0S
itens adesivo de parede, tapete*, almofada, caneca, porta retratos, prato fundo, copo

com canudo, cama com cabeceira, caixa de madeira e caixinhas de papeléo.
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Figura 8: Produtos de banho Biotropic
Fonte: http://www.biotropic.com.br/biotropic/bob.htm acesso em 28/11/10

Na categoria vestuario encontramos 0s itens sapato (crocs), calcinha*, cueca
samba cancédo, camiseta, bolsa infantil, boné, bordados para aplicacédo*, pin bottons
pra sandalia, pingente de celular, chaveiro. Na categoria eletro-eletrbnicos
encontramos os itens pendrive, radio relégio, speaker pra ipod, camera digital, DVD
(disco), CD de musicas, jogo eletronicos (de videogame, computador e celular). Na
categoria alimentacdo encontramos os doces goma hamburger (da marca Krabby
Patties), mini wafer (da marca Piraqué), gelatina (da marca Royal), iogurte e bebida
lactea kids (da marca Elegé). E ainda ha produtos como capacete, embalagem de
papeldo, brinquedo pra cachorro que ndo se enquadram em nenhuma das
categorias propostas.

*foram encontradas imagens desses produtos, bem como comentarios em

blogs, mas eles néo estéo disponiveis para comprar nas lojas e sites citados.

Figura 9: Biscoito sabor chocolate Piraqué
Fonte: http://www.piraque.com.br acesso em 28/11/10

Considerando que em diversos itens apresentados ha mais de um subtipo de
produto, € possivel perceber que existe grande variedade e quantidade de opcdes
para consumir a marca Bob Esponja. Com o testemunho desse personagem em

favor das marcas e produtos associados, a sua ternura, ingenuidade e alegria se
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tornam caracteristicas de diferenciagdo que servem para influenciar as preferéncias
das criangas, com o objetivo de persuadir e vender.

Essa mesma ingenuidade, presente no desenho animado, nem sempre faz
parte dos anuncios. O comercial de TV, veiculado nos Estados Unidos, “Squarebutts”
(bundas quadradas), divulga o sanduiche do Bob Esponja e o brinquedo que vem
junto com o lanche no Burger King'® através do uso do humor. Nele, ao som de
“Baby got back” de Sir Mix-A-Lot (nome artistico do rapper Anthony Ray) um
rei/rapper aparece cantando e dancando, com um medalhdo do Burger King
acompanhado de meninas que remexem suas bundas quadradas. Elas usam a calca
curta com um aplique por dentro para ficar com a parte de tras com a forma de um

retangulo.

Figura 10: Cenas do comercial Squarebutts
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=7gMZ62PsvRM acesso em 23/11/10

A CBS publicou noticia sobre o comercial, mostrando as diferentes reacdes que
surgiram em relacdo a ele. Membro da organizagao pela infancia livre de comerciais

Campaign for a Commercial-Free Childhood, Joe Kelly considera a divulgacao

19 http://www.youtube.com/watch?v=7gMZ62PsvRM acesso em 23/11/10
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inadequada, pois € altamente sexualizada e mostra a mulher como objeto, o que nédo
condiz com um desenho pré-escolar. (http://www.cbhsnews.com/stories/2009/04/10/
earlyshow/main4934181.shtml acesso em 23/11/10)

A lanchonete Burger King argumentou que a propaganda foi elaborada
pensando no publico adulto e que sua veiculacdo se deu em horério e no intervalo
de programacéo adulta. Mesmo assim, h& programas que os filhos assistem com os
pais, tornando dificil a diferenciacdo do acesso aos diferentes publicos. A opinido dos
pais se divide. Ha4 os que acham o comercial engracado e sem nada de abusivo e 0s

gue acreditam que seus filhos vao querer rebolar como as modelos. (Idem)

3.3 A RELACAO DAS CRIANCAS COM O PERSONAGEM BOB ESPONJA E
PRODUTOS LICENCIADOS

As teorias e conceitos revisados nos capitulos um e dois deste trabalho
serviram para nos dar uma visdo geral a respeito de publicidade, infancia,
personagem e consumo. No capitulo trés, trouxemos informac¢des mais especificas
sobre o Bob Esponja como personagem e desenho, bem como sobre produtos
licenciados com essa marca, que sdo objeto de estudo desse trabalho. Com o
objetivo de identificar atributos do personagem Bob Esponja percebidos pelos
consumidores de produtos licenciados da marca buscamos investigar a questao de
forma empirica. O meio utilizado para alcancar esse objetivo foi 0 agrupamento e a
analise de dados coletados em pesquisa realizada com criancas porto-alegrenses de
cinco a nove anos e a comparacao desses dados com a teoria apresentada e

estudada e anteriormente.

3.3.1 Metodologia da pesquisa empirica

Apoés revisar bibliografia sobre marca, licenciamento e universo infantil,

resgatar a histéria do Bob Esponja, bem como listar as midias em que o personagem
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é divulgado, o primeiro passo foi definir a faixa etaria das criangcas que participariam
da pesquisa para poder escolher do tipo de coleta de dados que seria utilizado. Essa
escolha foi feita com base (1) na faixa etaria que a legislacédo brasileira (LEI N°
8.069, de 13 de julho de 1990 — Estatuto da Crianca e do Adolescente) considera
como crianga, ou seja, pessoas até doze anos de idade incompletos, (2) na faixa
etaria de criancas que assistem ao desenho Bob Esponja, jA& que criancas mais
velhas, de 10 a 12 anos, deixam de se identificar com o personagem e (3) na faixa
etaria em que fosse possivel interagir com as pessoas sem maiores dificuldades de
compreensao da mensagem, tanto por parte do pesquisador como do pesquisado,
ou sem necessitar do acompanhamento dos pais — isso exclui as criangas de zero a
quatro anos. Além disso, objetivando maior facilidade e rapidez com que se daria o
contato com o0s participantes da pesquisa, ap0s a avaliacdo de algumas
possibilidades, foi definido que o local seria dentro de uma instituicdo de ensino e,
em consequéncia disso, que a idade dos pesquisado seria a idade escolar de cinco
a nove anos.

Para definir o tipo de abordagem que usariamos para a obtencdo de dados,
considerando os conceitos desenvolvidos por R. Girard (apud KAPFERER 1999,
p.148) sobre o contdgio do desejo e do prazer e também o predominio do
componente coletivo durante a época da infancia — ao contrario do adulto, que vive o
paradoxo do desejo, onde a necessidade de ser diferente e 0 mimetismo do desejo
se opfem; a crianca ndo gosta de ser diferente — decidimos que deveriamos obter
os dados das criangas mediante contato individual, para que umas nao
influenciassem as respostas das outras. Portanto, ficou claro que nao aplicariamos
qualquer tipo de consulta em grupo.

A técnica de coleta de dados que interessassem a investigacdo foi a
entrevista estruturada. A escolha pela técnica da entrevista foi feita por que ela é
adequada para a obtencdo de informacbes sobre ao que as pessoas sabem,
sentem, desejam R. Girard (apud KAPFERER 1999, p.117) a respeito de diversos
aspectos da vida social. Além disso, os dados obtidos podem ser classificados e
quantificados. Em comparacdo com o questionario, se mostrou mais apropriada para
0 publico infantil por que oferece flexibilidade maior, uma vez que permite que o
entrevistador se adapte as condi¢cdes (dispersao, falta de atencédo, fuga do foco,
desinteresse em relacdo ao tema) de cada entrevistado, ou que também explique
alguma questdo que néo tenha ficado suficientemente clara. Soma-se a isso, (1) a
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provavel obtencdo de maior nimero de questdes respondidas, pois dificilmente as
pessoas se negam a responder uma pergunta quando o entrevistador faz e (2) a
captacao da tonalidade de voz e da expressao corporal do entrevistado. (GIRARD
(apud KAPFERER 1999, p.118)

Quanto ao nivel de estruturagdo da entrevista, a entrevista estruturada
pareceu a mais adequada para o0 desenvolvimento do presente estudo pelas
seguintes razbes: (1) a entrevista informal € quase uma conversacdo e s6 se
diferencia dela pelo fato acontecer com um objetivo de coleta de dados. Nesse tipo
de entrevista, a obtencéo de informacdes é de visdo geral, improprio para classificar
e quantificar. (2) A entrevista focalizada, apesar de ter um tema bem definido,
permite que o entrevistado fale livremente, entdo, dificulta a estruturacdo das
informacdes obtidas. Além disso, para se valer desse tipo de técnica, € necessaria
grande habilidade do entrevistador, e, considerando a nossa pouca experiéncia em
entrevistas académicas, esse tipo foi considerado fora de questédo. (3) A entrevista
por pautas tem certo grau de estruturacdo, mas ainda assim, permite que O
entrevistado tenha alguma flexibilidade para responder, dificultando a anélise
objetiva dos dados. E finalmente, (4) a entrevista estruturada, por ter uma relacao
fixa de perguntas, que séo feitas na mesma ordem para todos os entrevistados,
permite a rapidez na aplicacdo e a analise estatistica de dados (GIRARD apud
KAPFERER, 1999, p. 119-121)

A fim de elaborar do roteiro de entrevista, avaliamos algumas questdes
prévias como: (1) a facilidade de compreensdo das informacdes contidas nas
perguntas em relacdo a faixa etaria das pessoas entrevistadas; (2) o espaco
disponivel ao entrevistador e a estrutura do local da entrevista; (3) o tempo de
aplicacdo do questionario para ndo se tornar cansativo e para ndo atrapalhar as
atividades dos colaboradores, sem deixar de colher informacdes necessarias, (4) o
tipo de pergunta a ser incluida, considerando que os dados gerados precisam ser
contabilizados e permitam gerar dados quantitativos. Enfim chegamos num modelo,
de cinco tdpicos, com perguntas objetivas (0 que nao excluiu a possibilidade de
anotacdo de manifestacdes espontaneas que viessem a surgir em relacdo ao tema,
para que fossem documentadas e avaliadas posteriormente). Segue o roteiro de

entrevista:

I[dade — Sexo
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Qual o seu herdi ou personagem preferido? E por que gosta dele/ dela?
Gosta do Bob Esponja? — Por qué?

1
2
3 Possui algum produto do Bob Esponja? — Qual?
4

Se vocé visse estes produtos no supermercado, qual deles escolheria?

Foram apresentados quatro produtos: uma esponja infanti de marca
desconhecida, uma esponja da marca Bob Esponja (figura 11), um creme dental

infantil da marca Tandy e um creme dental do Bob Esponja, ambos pertencentes a
marca Colgate. (figura 12)

Figura 11: Esponjas apresentadas
Fontes: http://www.solostocks.com.br e http://www.farmadelivery.com.br acesso em 28/11/10

Figura 12: Cremes dentais apresentados
Fonte: http://www.colgate.com.br acesso em 28/11/10

5 Lembra de como conheceu a marca ou os produtos do Bob Esponja?
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As entrevistas foram aplicadas em trés grupos diferentes. Os dois primeiros
sdo compostos de alunos que fazem parte de uma escola de educacéao infantil que
fica dentro de um clube poliesportivo de Porto Alegre. A primeira turma é formada por
criancas de cinco a seis anos e a segunda, por criancas de sete a nove anos de
idade. Com o objetivo de aumentar a amostra, também foram realizadas entrevistas
dentro das casas [terceiro grupo] de pessoas que se dispuseram, mediante
incentivo, a entrevistar seus préprios filhos e parentes proximos. Essas pessoas
receberam o mesmo questionério e foram instruidas a aplica-lo na mesma ordem e
da mesma forma que seria aplicada nos alunos da escola infantil. Do primeiro grupo
fizeram parte oito criancgas, do segundo, seis e do terceiro, oito. A quantidade total de
criancas entrevistadas foi de 22.

Na semana anterior a aplicacdo dos questiondrios, conversei com 0S
professores e auxiliares do projeto de educagao envolvido na pesquisa para explicar
o tema trabalho, seu objetivo e a necessidade de conhecer o pensamento dos
alunos sobre o tema estudado. Apds esse contato inicial e a concordancia dos
profissionais dessa instituicdo em colaborar com o trabalho, marcamos as datas e os
horarios para o inicio das atividades. No dia 25 de outubro de 2010 pela manha,
comecei a aplicar as entrevistas no primeiro grupo descrito acima, das criancas de
cinco a seis anos. Combinei com a professora que as criancas seriam entrevistadas
uma a uma, em separado do resto do grupo e que era importante que algum dos
profissionais [eram um professor e dois auxiliares], que ja lidava diariamente com
esse grupo, deveria permanecer ao meu lado para que o entrevistado ndo se
sentisse tdo intimidado no contato com apenas um estranho que lhe faz perguntas.

Antes de partir para as entrevistas, a professora apresentou a entrevistadora
para a turma reunida na sala de aula e explicou, de forma breve, que gostaria que as
criancas colaborassem com o trabalho académico [sem dizer que se tratava de
personagens ou de Bob Esponja, para nao influenciar todas as respostas, e, em
especial a primeira]. As reagcbes esbocadas pela turma foram as mais variadas,
desde curiosidade, risos, brincadeiras, medo de ‘responder as perguntas’ [como se
fosse proval, até a indisponibilidade para colaborar com o trabalho (evidente que a
participacdo nao era obrigatdria, portanto, s6 responderam as perguntas as criancas

pY

que se mostraram a vontade e interessadas). As reagbes negativas de poucos
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influenciaram temporariamente a opiniao de quase todos, mas, assim que o primeiro
voluntario foi entrevistado, os demais colegas ficaram curiosos e quiseram participar.

No dia seguinte, 26 de outubro, a tarde, voltei a sala do projeto, dessa vez
para entrevistar as criancas mais velhas, com idade de sete a nove anos. Nessa
segunda turma, por preferéncia da professora que acompanhava as criangas no dia,
o procedimento do trabalho e as razdes para a participacdo foram explicados
individualmente para os alunos, quando esses se ja se encontrava fora da sala de
aula, no local da entrevista. Essa maneira de abordar as criancas se mostrou mais
adequada, pois impediu que elas reagissem em grupo para se posicionar em relacao
a colaboracéo ou ndo com a pesquisa. As reacdes desse grupo foram diferentes das
do primeiro — ja que eles se mostraram mais dispostos a participar e colaborar —
porém houve dificuldade em evitar que uma das criancas ja entrevistadas nao
contasse sua experiéncia para outra, que ainda nédo havia sido abordada. Esse fato
resultou na eliminacao de um dos questionarios preenchidos.

Sobre 0 momento da entrevista individual, os dois grupos foram igualmente
receptivos e bem dispostos. Foi usado o procedimento de repetir a pergunta,
exatamente como havia sido pronunciada pela primeira vez, quando as crian¢as nao
entendiam ou néo sabiam o que responder, antes de dar pistas ou exemplos de
como poderia ser a resposta, por dois motivos: para que a crianca pudesse prestar
mais atencdo caso estivesse dispersiva e para ter mais tempo de pensar numa
resposta, em vez de responder apressadamente para se ver livre da pergunta.

O terceiro grupo, das criancas entrevistadas pelos seus parentes, sem 0
acompanhamento do pesquisador, no ambiente familiar no periodo de 27 a 31 de
outubro, tinha idade mais variada, entre seis e nove anos. Os colaboradores adultos
receberam o roteiro de entrevista impresso, os produtos que deveriam ser
apresentados e a instrucdo de seguir o0s mesmo passos dados com as turmas
escolares: ndo modificar a ordem das perguntas, ndo falar que se trata de um
trabalho sobre Bob Esponja, ndo apresentar os produtos antes do momento indicado
no questionario para isso e fazer as perguntas de forma a ndo induzir qualquer

resposta.

3.3.2 Apresentando os dados e os resultados
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Com base nos dados coletados durante as entrevistas foi possivel obter
informacbes sobre o perfil dos participantes e sobre sua preferéncia por
personagens. Essas informacdes serdo expostas e avaliadas agora. De um total de
22 criancas que participaram da pesquisa, 54,55% era do sexo masculino e 45,45%,

do sexo feminino, se mostrando uma amostra bem equilibrada no quesito sexo.

Sexo

oM
55% mF

Gréfico 1: Sexo

Sobre as idades dos participantes da pesquisa, 18,18% tinham cinco anos de
idade; 27,27%, seis; 13,64%, sete; 27,27%, oito; e 13,64%, nove.

Idade

NUumero de pessoas
o [l N w > al (o] ~

Gréfico 2: Idade
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As respostas para a primeira pergunta do questionario — Qual o seu herdi ou
personagem preferido — foram as mais variadas. A proporcdo deste dado foi
calculada com o valor total de 24 respostas, pois algumas criancas afirmaram ter

mais de um personagem favorito.

Personagem favorito

Quantidade

o
(31
|
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|
|
|
|
|
|
|
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o

Ben 10
The Flash
Patrick
Phineas e
Ferb
Bart
Simpson
Super
Homem
Hannah |
Montana
Justin
Bieber
Billy Mandy

Gréfico 3: Personagem favorito

As maiores porcentagens surgiram para os personagens Ben 10 (personagem
de desenho animado descrito no capitulo 1), com 16,67% da preferéncia, e The
Flash (que é um personagem de quadrinhos originario da DC Comics e tem a
habilidade de correr super rapido, de usar reflexos sobre-humanos e de violar certas
Leis da Fisica. J& teve vérias versdes inclusive de seriado de TV'), com 8,33%,
ambos, porém, com expressividade baixa em relagdo ao total. As pessoas que nao
possuem um personagem ou heroi favorito somam 16,67%, empatando em
guantidade com o personagem mais citado. No restante das preferéncias, nenhuma
resposta se repetiu, criando uma amostra bastante heterogénea de personagens
favoritos. Os personagens que apareceram apenas uma vez sao Mulher Maravilha,
Patrick (melhor amigo do Bob Esponja), Pica-pau, Phineas e Ferb, Bob Esponja,
Bart Simpson, Garota Supersabia, Super Homem, Meninas Super Poderosas,

Hannah Montana, Peter Pan, Justin Bieber, Luan Santana, Billy Mandy.

1 disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Flash_(DC_Comics) e http://www.dccomics. com/dc u/
comi cs/ ?2cm=16274.



Herdis preferidos dos meninos

Quantidade

0 T T T T
Ben 10 The Flash Billy Bob Patrick
Mandy Esponja

T

Pica-pau

Super
Homem

Grafico 4: Heréis preferidos dos meninos

Se reavaliarmos os resultados sobre herdis por preferéncias masculinas e
femininas, os resultados tomam outra expressado. 36,36% dos meninos que tém

algum personagem favorito preferem o Ben 10 e 18,18% preferem o The Flash. Para
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as meninas, a porcentagem foi equivalente, pois nenhum personagem foi repetido.

Curioso notar que 0s meninos citaram entre suas preferéncias apenas herdis
que sejam do sexo masculino (100%). Ja as meninas se dividiram, pendendo
levemente para o lado dos personagens masculinos: 55,56% prefere homens (Peter
Pan, Justin Bieber, Luan Santana, Phineas e Ferb, Bart Simpson) e 44,44% prefere

heroinas do sexo feminino (Mulher Maravilha, Garota Supersabia, Meninas Super

Poderosas, Hannah Montana).

44%

56%

Preferéncias das meninas de heroi por sexo

@ Feminino
@ Masculino

Gréfico 5: Preferéncias das meninas de herdi por sexo
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Como a primeira pergunta do questionario exigia alguma explicacdo para a
preferéncia do heréi — Qual o seu herdi ou personagem preferido? Por qué? —,
coletamos caracteristicas dos personagens citados. Como motivos para gostar de
um personagem surgiram adjetivos que o classificam, objetos que ele possui, e
acOes que desempenha. Estas caracteristicas estéo listadas de acordo com a forma
de classificacdo, na ordem acima descrita, informando ao seu lado o(s) herdi(s) a
que se refere(m): bonita (Mulher Maravilha), engracado (Pica-pau, Bob Esponja, Billy
Mandy), animado e criativo (Phineas e Ferb), legal e desastrado (Bob Esponja),
inteligente (Garota Supersabia), maneiro (Ben 10), relogio legal, relégio poderoso,
Omnitrix [que é o mesmo relégio] (Ben 10), musica (Justin Bieber, Luan Santana),
esta sempre construindo coisas (Phineas e Ferb), se transforma em varios ETs (Ben
10), salva as pessoas (Super Homem), voam (Meninas Super Poderosas), canta,
estuda num colégio, usa peruca de disfarce, € morena, mas canta com peruca loira
(Hannah Montana), gosta quando luta com o gancho (Peter Pan).

Listando apenas as caracteristicas, sem relaciona-las ao personagem a que
se referem, podemos observar algumas semelhancas e fazer agrupamentos.
Aspectos como ser engracado, desastrado e animado foram reunidos na categoria
‘Humor’ e representam 22,73% das citacdes; ter um relégio poderoso [entre outras
definicbes] e poder voar foram enquadrados na categoria ‘Poder’ e somam 18,18%
das caracteristicas relevantes; ser criativo, inteligente e estudar num colégio entram
na categoria ‘Aspecto intelectual’ que conta com 13,64% da preferéncia; em
‘Aceitacdo social’ foram enquadradas as qualidades bonita, legal e maneiro,
somando também 13,64%; por fim, somando cada uma 9,09% estdo as categorias
‘musica’, que envolve as cita¢fes “canta” e “musica”, e ‘Transformacao/disfarce’, que
envolve as citagbes “se transforma em varios ETs” e “usa peruca de disfarce. E
morena, mas canta com peruca loira”.

Apesar das observacdes a respeito de humor e poder serem as mais
frequentes nesse grupo, juntas somando 40,91% das citacbes, as caracteristicas
relevantes se mostraram bastante heterogéneas, mesmo que algumas se

destacassem mais que outras, como é mostrado na relacao abaixo:
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Agrupando caracteristicas dos personagens

Numero de vezes
w
Il

Gréfico 6: Agrupando caracteristicas dos personagens

Voam

Omnitrix (relégio)

Relégio legal

Relégio poderoso

Criativo

Estuda num colégio

Inteligente

Bonita

Legal

Maneiro

Canta

Musica

Quadro 1: Caracteristicas dos personagens agrupadas por semelhanca

A segunda pergunta — Gosta do Bob Esponja? — era sobre a aceitagdo do

personagem estudado neste trabalho dentro do publico entrevistado.
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Aceitagdo do personagem Bob Esponja
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Gréfico 7: Aceitacdo do personagem Bob Esponja

Minha expectativa sobre esse dado, antes de conversar com as criangas, era
diferente. Imaginei que elas gostassem menos do personagem devido as atitudes
ingénuas que ele tem no desenho animado. 72,73% dos participantes gosta do Bob
Esponja e apenas 4,55% (equivalente a uma pessoa em 22) ndo gosta. O restante,
22,73%, se enquadra na categoria ‘mais ou menos’, que simpatiza com alguns

aspectos do personagem, mas ndo com outros.

Aceitagao pelo publico feminino
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Gréfico 8: Aceitacdo do personagem Bob Esponja pelo publico feminino

Aceitagdo pelo publico masculino
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Gréfico 9: Aceitacdo do personagem Bob Esponja pelo publico masculino
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Reavaliamos os dados sobre aceitacdo do Bob Esponja através do destaque
de duas variaveis, uma de cada vez. As variaveis em questao sao sexo e idade. No
grupo estudado, as pessoas do sexo feminino parecem gostar mais do personagem:
do total de meninas, 80% gosta do Bob Esponja, 20% gosta ‘mais ou menos’ e

nenhuma desgosta. JA nos meninos, 66,67% gosta, 25% gosta ‘mais ou menos’ e

8,33% nao gosta.
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Grafico 10, 11, 12, 13 e 14: Aceitacdo do personagem Bob Esponja por idade

Em relacdo a variavel idade, dentro desse grupo, as criangas que mais
gostam do personagem sé&o as de cinco anos, com 100% de aceitacdo. Em seguida
aparecem as de seis anos. Destas, 83,33% gosta do personagem contra 16,67%
que ndo gosta. As criancas de oito e nove anos empatam em questdo de gosto:
66,67% gosta e 33,33% gosta ‘mais ou menos’. E as criangas que menos gostam

sao as de sete anos, com apenas 33,33% de aceitacao. O fato de gostar ou nao do
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personagem sera relacionado, posteriormente, com o0s produtos citados pelas
criancas e com as escolhas feitas por elas a respeito de opcdes apresentadas.

Em relacdo a variavel idade, dentro desse grupo, as criangcas que mais
gostam do personagem séo as de cinco anos, com 100% de aceitacdo. Em seguida
aparecem as de seis anos. Destas, 83,33% gosta do personagem contra 16,67%
gue ndo gosta. As criancas de oito e nove anos empatam em questdo de gosto:
66,67% gosta e 33,33% gosta ‘mais ou menos’. E as criangas que menos gostam
sao as de sete anos, com apenas 33,33% de aceitacao. O fato de gostar ou nao do
personagem sera relacionado, posteriormente, com o0s produtos citados pelas

criancas e com as escolhas feitas por elas a respeito de opcdes apresentadas.

Caracteristicas positivas do Bob Esponja
Absoluto | Percentual
45%
10%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%
5%

Engracado
Legal
Atrapalhado
Desastrado
Divertido

Feliz

oz engracada
Trabalha

E uma esponja
Gosta do Patrick
Por que o Patrick é um retangulo
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Quadro 2: Caracteristicas positivas do Bob Esponja

Aspectos valorizados no Bob Esponja

20%

@ Humor
m Outros

80%

Gréfico 15: Aspectos valorizados no personagem Bob Esponja

Sobre os aspectos valorizados ou ndo no personagem — gosta do Bob
Esponja? Por qué? — as respostas somaram 20, pois nem todos gostavam do

personagem e algumas criancgas listaram mais de uma caracteristica. A qualidade
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mais admirada (por 45%) pelas criancas tem relacdo com humor: o fato de ele ser
engracado [dito com essa palavral. Se somarmos a isso as caracteristicas
‘atrapalhado’, ‘desastrado’, ‘voz engracada’, ‘divertido’ e ‘feliz’, contamos 80% da
preferéncia em relagédo ao humor. 10% afirmou gostar do Bob Esponja citando o seu
amigo Patrick. 10% fez referéncia a forma/aparéncia dos personagens citando ‘é
uma esponja’ e ‘por que o Patrick € um retangulo’ [na verdade, o Patrick tem forma

de estrela e o Bob Esponja, de retangulo].

Caracteristicas negativas do Bob Esponja

Quantidade

as vezes é enche o ndo é muito  estranho idiota néo é legal
engragado saco engragado

Gréfico 16: Caracteristicas positivas do personagem Bob Esponja

Como podemos deduzir no grafico sobre a aceitacdo do Bob Esponja, 27,28%
das criancas ndo gostam, ou gostam ‘mais ou menos’ do personagem. As crian¢as
gue se enquadram nessa categoria, listaram sete motivos para isso: as vezes €
engracado e as vezes é chato, enche o saco, ndo é muito engracado, estranho,
idiota, ndo € legal. Agrupando os trés primeiros itens, que se assemelham por terem
algo de bom e de ruim — o item ‘enche o0 saco’ pressupde que ha um momento em
gue o desenho se torna cansativo e que, antes disso, seria agradavel; e o item ‘ndo
€ muito engracado’ expressa que ha algo de engracado, mesmo que ndo seja
totalmente — chegamos a soma de 57,15%. E as trés ultimas caracteristicas, que
sao apenas negativas, somam 42,87%.

Mais adiante, na parte em que descreveremos os dados decorrentes da
escolha entre os produtos apresentados para 0s entrevistados, compararemos
essas caracteristicas ruins percebidas pelas criangas com as caracteristicas que
surgiram em relacdo aos objetos. Aléem disso, tentaremos entender o que motiva,
nesse caso especifico, 0 comportamento de consumo e o desejo de ter um produto

Ou outro.
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A terceira pergunta — Possui algum produto do Bob Esponja — gerou
resultados quase empatados: 54,55% dos entrevistados possui e 45,45% ndao

pOoSSui.

Possui produto do Bob Esponja

45% @sim
55% @ néo

Gréfico 17: Possui produto do Bob Esponja

Dentre as criangcas que possuem produtos, apenas uma ndo informou qual
seria por ndo lembrar e dentre as que ndo possuem, trés afirmaram conhecer
produtos apesar de nao os terem. Foram citados como conhecidos: DVD, marcador
e colcha do Bob Esponja.

N&o pudemos deixar de reparar que esses dados contrastam com o0s
referentes a aceitacdo do personagem Bob Esponja no grupo entrevistado. A
guantidade de criancas que afirma gostar do Bob Esponja, 72,73%, € bastante maior
do que os 54,55%. As que ndo gostam do personagem séo 4,55%, quantidade
expressivamente menor do que os 45,45% que nao possuem produto dele. A
relacdo entre gostar do personagem e ter um produto dele, dentro desse grupo, nao
parece ser direta.

Fazendo o recorte da questdo da posse de produtos sob a variavel sexo,
Verifica-se que uma parcela maior de meninos possui produtos em relacdo as

meninas.
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Graficos 18 e 19: Possui produto do Bob Esponja em relagéo ao sexo

Apenas 40%, ou seja, a minoria das meninas tem algum produto do Bob
Esponja contra 60% que ndo tem. Ao contrario, a maioria dos meninos (66,67%)
afirma ter um ou mais produtos do personagem contra 33,33% que nao tem.
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Gréficos 20, 21, 22, 23 e 24: Possui produto do Bob Esponja em relacéo a idade

Considerando os dados sobre a posse de produto licenciado e as idades das
criancas entrevistadas, as informacdes que emergem sdo as seguintes: com sete e
oito anos de idade, 66,67%, ou seja, a maioria das crian¢as, responderam sim

(possuo produto do Bob Esponja) e 33,33%, ndo. Com cinco e seis anos, as
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repostas empatam: 50% para sim e ndo. Com nove anos a minoria das criancas
(33,33%) responde sim e a maioria (66,67%) nao.

Em seguida, as criangas especificam os produtos que possuem. O total de
produtos listados foi 20, devido ao fato de algumas criancas nao terem produtos e

outras terem mais de um.
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Gréfico 25: Qual produto do Bob Esponja a criancas possuem

Da maioria das criancas que possui produtos, 20%, tem o boneco (uma
crianca descreve como brinquedo) do Bob Esponja. 15% dos produtos listados é
esponja, 15% pasta de dente e 10%, xampu. Portanto 40% dos produtos licenciados
com a marca do personagem que as criangas da amostra tém sédo de higiene e
limpeza. O DVD, que é um produto que serve exclusivamente para a diversao e para
0 entretenimento, assim como o boneco, aparece duas vezes (10%). Os demais
produtos — copo com canudo, garfo, enfeite para lapis, mochila e camisa — aparecem
na mesma frequéncia (5%).

O proximo passo foi mostrar os quatro produtos — que na tabela estdo
descritos como Tandy, Bob pasta, Esponja rosa e Esponja Bob — e perguntar: Se
vocé visse estes produtos no supermercado, qual deles escolheria? A crianga
deveria entdo escolher um dentre os dois cremes dentais apresentados e uma

dentre as duas esponjas.
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Grafico 26: Preferéncia por creme dental dentre os produtos apresentados

A titulo de conhecimento, a diferenca entre os pre¢cos dos cremes dentais foi
de R$1,62 (o creme Tandy custou R$2,77 e o do Bob, R$4,39 — 58,48% mais caro)
e a diferenca entre os precos das esponjas foi de R$3,16 (a rosa custou R$2,29 e a
do Bob, R$5,45 — 137,99% mais caro). Todos os produtos foram no supermercado
Zaffari. Através dessa simples e pontual comparacdo é possivel perceber que os
produtos licenciados em questdo custam em média 98,23% a mais que os produtos
comuns de mesma categoria.

Novamente os resultados fugiram do esperado, pois apenas 31,82% dos
participantes preferiram o creme dental Tandy, que € uma marca infantil conhecida e
consagrada. 68,18% preferiram o creme dental estampado com o Bob Esponja.
Nesse momento algumas criangas se manifestaram espontaneamente para justificar
a escolha feita. Os que escolheram Tandy relataram que ja conheciam o produto e
que “inclusive estava acabando”. E os que escolheram o creme dental do Bob
Esponja tiveram diversos motivos: por que ja conhece, por que a embalagem é
bonita, por que € uma novidade, por que testou as duas pastas e considera a do Bob
melhor e por que é Colgate (Tandy também é da Colgate, porém, isso nao fica
evidente na embalagem do produto).

Sobre a escolha entre as esponjas, a diferencga foi enorme. 86,36% preferiram
a esponja da marca Bob Esponja contra 13,64% que preferiram a esponja rosa.
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Gréfico 27: Preferéncia por esponja dentre os produtos apresentados

Duas das criancas que escolheram a esponja rosa deram sua justificativa
(espontanea) sobre os motivos para ndo escolher a do Bob Esponja [em vez de
justificar por que escolher a rosa]: (1) jA possui a esponja do Bob, entdo nao iria
querer outra igual e (2) coisas com desenho parecem funcionar menos e ser de
menor qualidade. Algumas das que escolheram a Esponja do Bob também
justificaram: (1) € mais bonita, (2) é maior e (3) tem desenho. Interessante notar que
o fato de ‘ter desenho’ foi tido como caracteristica negativa para uma crianga e
positiva para outra.

Se observarmos apenas as respostas das meninas, a preferéncia pelo creme

dental do Bob Esponja se torna ainda maior.

Creme dental - escolha feminina Creme dental - escolha masculina

@ Creme Bob o Creme Bob
® Creme Tandy m Creme Tandy

58%

80%

Graficos 28 e 29: Preferéncia por creme dental, por sexo

Vai de 68,18%, que é o indice geral para os dois sexos, para 80% de
preferéncia. Apenas 20% das meninas preferem Tandy. Os mesmos produtos em
relacdo a opinido mantiveram sua posicdo de maioria € minoria, porém, com uma
relacdo mais préxima entre os grupos em termos de porcentagem. 58,33% dos

meninos prefere o creme dental do Bob Esponja e 41,67% prefere Tandy.
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Gréficos 30 e 31: Preferéncia por esponja, por sexo

Sobre as esponjas, mais uma vez as meninas apresentam uma maior
porcentagem, dessa vez com uma diferenca pequena, de pessoas que escolhem a
esponja do Bob Esponja em relacdo ao indice geral, que engloba os dois sexos.
90% prefere a esponja do Bob e 10% a esponja rosa. Os meninos, apesar de
apresentarem um indice menor de preferéncia em relagdo ao geral, continuam
preferindo a esponja do Bob em sua maior parte (83,33%). O restante, 16,67%,
escolhe a esponja rosa.

Os resultados por idade sdo de 100% de preferéncia para o creme dental do
Bob Esponja para as idades de sete e nove anos, seguidos de 75% para a idade de
cinco anos e 50% para seis e oito anos. As criangcas que mais gostam de Tandy
nessa amostra, estdo com seis e oito anos. Ja a esponja do Bob é preferida por
100% das criancas de sete e oito anos, 83,33% das de seis, 75% das de cinco e
66,67% das de nove. Nove anos, portanto, é a idade das criancas que mais gostam

de Tandy na amostra.

Como conheceu os produtos
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Graficos 32: Como conheceu os produtos do Bob Esponja
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E por fim, chegamos a quinta e Ultima pergunta, que se refere ao primeiro
contato com o produto licenciado do personagem: Lembra de como conheceu a
marca ou os produtos do Bob Esponja? Nessa questdo, 95,45% das criancas
respondeu que foi na televisdo ou no desenho, contra 4,55% que afirmou ter
conhecido através de amigo. “Acho que tinha uns quatro anos, estava no nivel A e
tinha uma colega com a mochila do Bob Esponja. Perguntei pra ela e ela me

explicou quem era.” (menina de 9 anos)

Como conheceu os produtos 2
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Gréficos 33: Como conheceu os produtos do Bob Esponja — incluindo desenho

Desmembrando as informag¢des mais representativas, que sado TV e desenho,
obtidas em dois pontos diferentes — ja que algumas criancas afirmaram ter
conhecido os produtos do Bob Esponja na TV, outras no desenho, outras na TV e no
desenho, outras no desenho da TV — e considerando todas as vezes que essas
palavras apareciam, chegamos a um universo de 29 respostas. Dessas respostas,
65,52% era TV; 31,03%, desenho; e 3,45%, amigo do colégio.

O surgimento da classificacdo ‘desenho’ parece decorrer de uma confuséo
entre o que é visto na TV (programacao ou desenho), na TV (publicidade) ou na
divulgacao feita em outras locais. Kapferer (1999) apresenta uma confusédo desse
tipo no seu estudo sobre crianca e publicidade. Ele se vale de um teste, feito por
Atkin (1976), que consiste na apresentacao de filmes publicitarios e ndo publicitarios
com desenhos animados e personagens para trés grupos de criancas em diferentes
espacamentos de tempo entre eles. (ATKIN 1976 apud KAPFERER 1999, p.81)

Quando o desenho animado publicitario se segue de perto ou de longe ao
desenho animado ndo publicitario que apresente o mesmo heréi, pode-se
produzir efetivamente uma certa confuséo na crianca.
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Ao fim do teste, algumas criancas se lembravam de ter visto o “Fred
Flintstone comendo cereal matinal (Corn Flakes) no desenho animado em vez de na
publicidade”, fato que, na realidade, ndo acontecia. (ATKIN apud KAPFERER 1999,
p.81)

Neste trabalho, a citacdo ‘desenho’ foi destacada pelo fato de que ndo ha
publicidade, nem anuncio, nem merchandising durante a animac¢édo do Bob Esponja,
portanto ndo seria possivel que as criangcas tivessem conhecido produtos dessa
forma. Durante o intervalo do desenho, na Nickelodeon, existem anuncios infantis,
mas nenhum do Bob Esponja. No site oficial do Bob Esponja também ndo h&
divulgacao de produtos. A divulgacéo foi encontrada nas lojas e nos sites das lojas
virtuais que vendem esses os licenciados do personagem. Quem se preocupa com a
divulgacao do produto licenciado, nesse caso, ndo € o detentor da marca, que trata
de manté-la o mais visivel e atraente quanto € possivel, mas sim o comerciante que
recorre ao licenciamento.

Vistos todos os dados gerados pela pesquisa, que se encontra descrita
integralmente no Apéndice |, gostariamos de comentar sobre algumas dificuldades e
limitacdes do trabalho, como forma de relativizar os resultados gerados, sem com
Isso invalidar sua contribuicdo académica. Para Gil (1999), a “pesquisa experimental
em ciéncias sociais se mostra limitada devido as consideracdes éticas e humanas
envolvidas no processo.” (p.67) Para entrevistar menores de idade é preciso ter
autorizacdo de seus pais ou responsaveis, dos proprios entrevistados e também é
preciso, no caso das escolas, que a instituicdo de ensino permita que um estudo se
desenvolva nas suas dependéncias e com 0s seus alunos. Tendo em vista todos
esses obstaculos que se interpdem entre o entrevistador e a entrevistado, optamos
por trabalhar com um grupo pequeno de pessoas e delimitamos a amostra por faixa
etaria e acessibilidade. Por questdes éticas, os nomes dos participantes e da
instituicdo colaboradora ndo serdo divulgados.

Em relacdo a pesquisas feitas com criancas, Kapferer (1999) observa que a
variabilidade das respostas depende, entre outros motivos, do local da entrevista.
“(...) quando esta se efetua na escola, obtém-se respostas mais racionais do que
quando a entrevista se faz no domicilio.” (p.20) Comparando os questionarios dos
grupos escolares com os do domiciliar, percebemos diferenca nas manifestacées
espontaneas sobre 0s motivos para escolher entre os produtos apresentados. 50%

das pessoas entrevistadas em casa forneceram informacéo sobre os produtos sem
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que fosse preciso pedir, contra 33,33% do segundo grupo escolar (criancas entre
sete e nove anos) e 12,5% do primeiro grupo escolar (criangas de cinco e seis anos).
Essa diferenca poderia ser uma evidéncia de que o grupo domiciliar se sentiu mais a
vontade para se expressar.

Além disso, as criangas do grupo domiciliar foram abordadas por parentes, e
nao por um entrevistador desconhecido e adulto, 0 que gerou maior desinibicdo dos
envolvidos no processo da entrevista. Nos grupos escolares, uma das criangas se
negou a responder as perguntas, fato que dificilmente aconteceria se o seu pai fosse
o entrevistador. Outra dificuldade da abordagem fora de casa € o fato de ser mais
dificil isolar uma crianca da outra se elas estdo na escola com uma turma. Um
menino afirmou ter como herdi favorito o Bob Esponja depois de ter sido avisado
pela colega (que desobedeceu as instrucdes da professora) que a entrevista era

sobre personagem. A entrevista foi realizada até o fim, depois foi descartada.

3.3.3 Analise e discussao

Neste ponto, além de reavaliarmos os dados gerados na pesquisa, passamos
a fazer algumas elaboracfes sobre os temas infancia, publicidade e consumo.
Percebemos que, dentro da amostra, meninos preferem herdis homens e meninas
se dividem de forma quase equivalente entre a preferéncia pelos dois sexos.
Juntando os resultados sobre o sexo dos heréis dos dois grupos percebemos que
apenas 20% dos personagens preferidos sdo do sexo feminino. Nesta amostra,
portanto, a maioria das criancas prefere personagens homens.

Como foi observado nas caracteristicas nos diversos heréis preferidos das
criangas (grafico X), o humor, com 22,73% das citacfes, se destaca levemente como
qualidade importante para o publico infantil. Seguida dessa caracteristica vem o
poder, com 18,18%.

Nos dados especificos para o personagem Bob Esponja, a qualidade mais
admirada pelas criangcas tem relacdo com humor: A palavra ‘engracado’ foi
pronunciada para descrever o personagem por 45% dos participantes. Se somarmos
a isso as caracteristicas ‘atrapalhado’, ‘desastrado’, ‘voz engracada’, ‘divertido’ e

‘feliz’, contamos 70% da preferéncia em relacdo ao humor. O Bob Esponja, portanto,
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tem duas caracteristicas que um heroi favorito deve ter para esse grupo: ser sexo
masculino e ter bom humor.

72,73% dos participantes de ambos o0s sexos gosta do Bob Esponja. As
meninas, porém, gostam mais do que os meninos (80%), mas tem menos produtos
(40%) (p.12). Para as meninas da amostra, ndo ha relacéo direta entre gostar e ter
produto. A porcentagem de meninos que gosta do BE e que dos que tem produtos é
a mesma: 66,67%. Mas isso ndo quer dizer que a relagédo, neste caso, seja direta,
pois 0s que gostam nem sempre sd0 0S que possuem produtos. H4 os que
afirmaram gostar 'mais ou menos' do personagem e, mesmo assim, ter produtos
dele, bem como preferir, dentre as opcdes apresentadas, os produtos licenciados.

Um dado curioso sobre a relagéo entre gostar do personagem e ter produtos
€ que nesse grupo, as criangcas que menos gostam do Bob Esponja séo as de sete
anos, com apenas 33,33% de aceitacdo. Ao mesmo tempo, 66,67% das criancas
dessa faixa-etaria, ou seja, a maioria delas, responderam gue possuem um ou mais
produtos do Bob Esponja. Além disso, apesar das criancas te todas as faixas de
idade envolvidas na pesquisa verem uma série de caracteristicas ruins no
personagem (as vezes é chato, enche o saco, ndo € muito engracado, estranho,
idiota, ndo é legal), ndo deixam de querer consumir os produtos estampados com a
sua marca. O que motiva o0 consumo, entao?

O simples fato de o produto trazer algum aspecto familiar para as criancas
pode ser decisivo. Conforme apresentamos no capitulo 1, trabalhando a questdo da
diferenciac@o de produtos e das associacbes mentais feitas & marca, se um produto
€ desconhecido ou muito similar a outros da mesma categoria, 0 uso de um
personagem famoso para estampar sua embalagem traz aos consumidores algo de
familiar, de conhecimento em relacao a imagem. (PEREZ, p.327)

Quando o consumidor ndo percebe diferenca entre as marcas dos produtos, o
que acontece quando ele desconhece a marca, 0 personagem entra como
diferenciador importante e decisivo para desejo de consumo, influenciando as
escolhas das criancas. Para Kapferer (1999) existem aspectos importantes e
aspectos decisivos na escolha de marcas e produtos. Quando as qualidades dos
produtos (aspecto importante) sdo semelhantes dentre diferentes opc¢des, o uso do
personagem é um diferenciador entre os produtos, e assim se torna um aspecto
decisivo de escolha. Com o objetivo de influenciar as preferéncias, menos através

das vantagens do produto do que pela criacdo de uma relacdo afetiva entre a marca
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e a crianga, a criagdo de personagens para as marcas se inscreve numa tendéncia
para a personificacdo das marcas, personificacdo essa que é a prépria resposta a
banalizacdo dos produtos. (KAPFERER 1999, p.149)

A diferenca entre as preferéncias pela esponja rosa (13,64%) e esponja Bob
(86,36%) mostra bem essa relacdo. A explicacdo da vantagem do uso de
personagem para produto desconhecido ou semelhante dentro de uma mesma
categoria se aplica bem as esponjas, mas no caso do creme dental, Tandy nédo se
trata de uma marca desconhecida.

Apesar de fazer parte do imaginario de todas as criancas da pesquisa, Tandy
figurou entre apenas 31,82% da preferéncia, contra 68,18% do concorrente. Essa
realidade ilustra a banalizagdo dos produtos, onde cada vez menos se percebem
diferencas de vantagem entre uma marca e outra. Conforme tratamos no capitulo 1,
nesses casos, segundo Kapferer, o personagem empresta suas caracteristicas ao
produto e essa personalizacdo faz muita diferenca, pois é muito mais facil manter
uma relagcdo com um ser vivo, do que com um objeto. A humanizacdo promovida
pelo personagem € um fator de aproximagcdo entre o consumidor e a marca.
(KAPFERER 1999, p.149)

Entre os argumentos racionais das criangas para a escolha do produto
comum estavam o tamanho (da esponja do Bob ser maior que a rosa) e a
experiéncia (usou as duas pastas e achou que a do Bob funciona melhor). Nenhuma
delas se preocupou coma questdo do preco, o que € compreensivel, ja que sao seus
pais que desembolsam dinheiro para adquirir os produtos. Mas a diferenca de precgo
€ um fator importante para que os pais desgostem dos produtos licenciados.

Neste sentido, a industria do entretenimento possibilita a geracdo de receita
extra para os detentores de direitos intelectuais através do licenciamento de marca.

Os personagens criados se constituem em investimento rentavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

A teoria estudada revela a for¢ca dos personagens no universo infantil e como
seu uso apropriado em licenciamento, ou seja, associando-0os com marcas ou
produtos que combinem com as suas caracteristicas, influencia positivamente no
desejo de consumo das criancas. Considerando que entre as funcbes da
propaganda estdo mudar habitos, criar imagem, promover consumo, vender
produtos, informar o consumidor e promover a diferenciagdo entre produtos, o uso
do personagem infantil em licenciamento € uma técnica publicitaria. Se a imagem de
um produto é associada a de um herdi de desenho, entdo a animacéo serve como
divulgacao das caracteristicas dos produtos.

Vimos também, na parte tedrica, que ndo que é qualquer personagem gque
cumpre o papel de auxiliar na empatia do publico com o produto. O efeito persuasivo
do personagem relativo a dimensdo de pericia, ou competéncia para falar do
assunto, foi reafirmado pela nossa pesquisa, uma vez que dentre os produtos
apresentados, a esponja do Bob Esponja foi escolhida por 86,36% e o creme dental
do mesmo personagem foi escolhido por 68,18%, revelando que o Bob Esponja
combina mais com o produto esponja do que com o produto creme dental. A
dimensdo da proximidade afetiva influenciando o desejo de consumo também foi
reafirmada na entrevista, uma vez que a maioria das criangcas da amostra gosta do
Bob Esponja, tem produtos dele e preferiu, dentre duas outras opdes infantis de
produtos, ter os licenciados do Bob Esponja.

As caracteristicas técnicas dos produtos foram lembradas por pouquissimas
criancgas, ficando a descrigcdo dos motivos para as escolhas dos produtos centradas
em adjetivos. Isso conversa com a parte teérica, ja que o objetivo do licenciamento é
influenciar as preferéncias, menos através das vantagens do produto do que pela
criacdo de uma relacdo afetiva entre a marca e a crianca. Os personagens citados
pelos estudantes sédo descritos com qualidades e defeitos humanos, o que também
tem respaldo na teoria, pois a criacdo e 0 uso de personagens para estampar
produtos se inscreve numa tendéncia para a personificacdo das marcas. Nesse
caso, o produto pega emprestadas as caracteristicas do personagem para estreitar a

sua relagdo com o consumidor.
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A teoria mostrou que a publicidade e o consumismo podem servir para
preencher um vazio material e psicolégico das pessoas. Com os levantamentos
sobre o crescimento do setor de licenciamento no Brasil, sobre a quantidade de
comunidades virtuais relacionadas ao Bob Esponja e sobre a variedade de produtos
com a marca do personagem disponiveis no mercado, percebemos que néo faltam
opc¢Oes de consumo para criangas e adultos que simpatizam com 0 personagem em
questdo. O que nos leva a pensar que essas pessoas nao querem apenas o que de
material tem o produto, querem também a alegria, 0 bom-humor e a ingenuidade que
o produto licenciado transmite se valendo das caracteristicas do personagem.

Com a andlise dos dados gerados em pesquisa, pudemos perceber o quanto
as criancas do estudo gostam de personagens diversos, do personagem Bob
Esponja e desejam ter os seus produtos. Nossa pesquisa confirmou a maioria das
guestdes teodricas apresentadas anteriormente. Porém, ndo podemos esquecer que,

como se trata de um estudo com amostra pequena, os resultados sao limitados.
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Episddio Beijos da vovo (Grandma's kisses, titulo em inglés)

O Bob Esponja vai até a casa de sua avo. Ela lhe d&a varios biscoitos e conta
historias de quando ele era bebé. Ele acaba se atrasando para o trabalho, entdo sua avo lhe
da uma carona. Na hora em que eles chegam a frente do Siri Cascudo (lugar onde o Bob
trabalha) sua avo Ihe d& um beijo. O que vira motivo de riso para as pessoas que estdo no
restaurante "Menininho da vové, beijinho, beijinho, beijinho!".

Depois de passar por esse constrangimento ele vai para casa, l& conversa com o
Patrick. Seu amigo lhe diz que agora ele € um homem e tem que agir como o Patrick, entdo

da as seguintes dicas para o Bob:

"Primeiro encha o peito!"

"Diga isento de impostos!"

"Adquira gosto pelo Jazz!"

"Vocé esta pronto!"

Entéo eles voltam para casa da avo do Bob, antes de entrar eles colocam costeletas.
Quando a avé do Bob vai Ihe dar um beijo, com um capacete, ele ndo deixa dizendo que
beijos sdo para bebés. Entdo sua avd lhe diz que ndo vai mais tratd-lo como bebé.
Mostrando um monte de biscoitos ela pergunta: "O que vou fazer com todos esses
biscoitos?". O Patrick se rende a tentacdo e vai com a avo do Bob comer os biscoitos. Bob
vai até ele e pergunta o que ele esta fazendo e Patrick responde que ser adulto € uma
chatice e que ele adora ser bebé.

Enquanto isso, Bob fuma um cachimbo. Nesse momento a avé do Bob traz mais uma
fornada de biscoitos para Patrick. Quando Bob diz que os adultos também a lancham traz
coral cozido para Bob comer.

A av6 de Bob convida o Patrick para ouvir uma historia e diz que o Bob ndo deve
estar interessado nesse livro de historia infantil, entdo da um manual técnico de manutencao
rotineira para que ele leia "Otimo, fascinante... sem gravuras, do jeito que eu gosto!" diz o
Bob.

Quando o relégio marca trés horas a avé do Bob diz que é hora dos adultos
trabalharem e coloca o Patrick no sofa para ele tirar uma soneca. Bob sai para trabalhar,
mas, no mesmo instante, volta dizendo que ndo quer mais ser adulto. Entdo ele atira-se no
chdo e comeca a chorar. Sua avo o pega nos bragos e diz que ele ndo precisa ser um bebé
para ganhar o amor da velha vovozinha. "N&o importa o quanto vocé fique adulto. Vocé vai
ser sempre 0 bebezinho da vové!" exclama a sua avo. Entdo Bob pede para que sua avo
nao conte nada disso para o pessoal, mas quando a camera se afasta pode-se observar
todo o pessoal do restaurante espiando pela janela da casa da sua avoé.

Fonte: Medeiros 2010
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