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Resumo

O presente trabalho apresenta algumas reflexdes acerca da promocao do ludico infantil
pela marca Patati Patata para estimular o consumo entre criancas atraves da televiséo.
Utilizou-se da pesquisa bibliografica como método procedimental, tomando como base
0s pressupostos tedricos desenvolvidos por Edgar Morin, Jesus Martin-Barbero, Inés
Sampaio e Bruno Bettelheim. A associagdo de elementos do imaginario com a imagem
da dupla de palhagos promove na crianga os processos de identificacdo e projecéo,
facilitando assim a aceitagdo e o consumo das mensagens publicitarias promovidas pela
marca Patati Patata, a0 mesmo tempo em que permite a exteriorizacdo das fantasias e
desejos infantis mais intimos através dos produtos ofertados.
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A televisdo juntamente com a internet e 0s jogos eletrnicos estdo cada vez mais
presentes no cotidiano infantil, oferecendo um universo de informacdes e saberes que
podem servir de referéncia para as criangas atuarem em sociedade. A televisdo em
especial, encontra-se entre as midias de maior preferéncia entre as criancas, sendo por
isso um dos principais meios de propagacdo das mensagens publicitarias dirigidas ao
publico infantil.

Nesta perspectiva, o presente estudo objetiva refletir sobre a promocéo do lddico
infantil pela marca Patati Patata para estimular o consumo de seus produtos e servigcos
entre criancas através da televisdo. Tomaremos como base a mitologia moderna
abordada por Edgar Morin em seu livro Cultura de Massa no Século XX: Neurose e
Jesus Martin-Barbero com sua abordagem sobre o imaginario estilistico da televisdo na
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relagdo da televisdo, da publicidade e infancia na sociedade atual a partir dos estudos de
Inés Silva Vitorino Sampaio em Televisdo, publicidade e infancia e Paola Gomes em
Midia, Imaginario de Consumo e Educacdo, bem como o imaginario da crianca e da

familia com a referéncia de Bruno Bettelheim em A Psicanalise dos Contos de Fada.

Olimpo moderno: Patati Patata na TV

Segundo Sampaio (2000) em meados da década de 1980 no Brasil identificou-se
a ‘sindrome infantil’, em que a crianga e o adolescente deixaram de ser uma questdo de
interesse apenas de pais e educadores e ganharam a atencéo e interesse da publicidade e
do marketing. Houve assim a descoberta do potencial de consumo da crianca e do
adolescente, 0 que impulsionou a sua presenca e expressividade na midia. Tal fato
possibilitou, por um lado, a entrada da crianca e do adolescente na programacao
midiatica, seja como apresentadores de programas televisivos ou como atores em
novelas, seriados, etc., e por outro lado, aumentou-se a oferta de producgdes dirigidas
para esse publico, a0 mesmo tempo em que se proliferaram as propagandas infantis.

Para Sampaio (2000), a descoberta do potencial de consumo da crianga
promoveu em 1986 a ampliacdo da programacao infantil nas emissoras brasileiras de
televisdo. Isso se deve ndo apenas ao fato do mercado infantil representar proporcgdes
gigantescas, mas também pela possibilidade de comunicacdo com a familia da crianca
nesse processo.

Essa explosdo dos programas televisivos direcionados as criancas € 0 seu
sucesso até os dias atuais, possui como atratividade o carisma de seus apresentadores
aliados a uma programacdo composta por desenhos animados e seriados voltados ao
publico infantil. A imagem desses apresentadores e dos personagens animados passaram
ser impulsionados e investidos em produtos e marcas pelas emissoras de TV e empresas
visando a venda para o publico infantil.

Neste contexto, a publicidade a partir dos programas televisivos infantis passou
a aliar um discurso simples e envolvente, que mescla a imagem dessas personalidades
televisivas comuns ao universo infantil, com elementos do seu imaginario, que juntos
tornam a mensagem de consumo mais atraente e familiar a crianca.

A dupla de palhagos Patati Patata tornaram-se verdadeiros fendmenos de vendas
de artigos infantis. Inicialmente a marca comercializava CDs e DVDs dos palhacos, que

faziam apresentacdes em escolas e shows em diversas cidades brasileiras. De acordo
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com a revista Exame.com* em 2010 a marca Patati Patata realizou o licenciamento da
imagem dos palhacos para fabricantes de brinquedos, o que superou 0s 200 milhdes de
reais, com uma variedade de produtos e precos que atingiram todas as classes sociais.
Tamanho sucesso despertou a atencdo da emissora brasileira de televisdo aberta SBT,
que entre os anos de 2011 a 2013 passou a exibir a dupla de palhagos como
apresentadores do programa infantil intitulado Carrossel Animado com Patati Patata
transmitido todas as manhas de tercas e quintas-feiras. Os palhacos também
comandavam a apresentacdo do programa infantil Sdbado Animado exibido todas as
manhas de sabado pela mesma emissora.

A entrada dos palhagos na TV colaborou para uma maior e melhor visibilidade
da marca Patati Patatd junto ao publico infantil, aumentando consequentemente o apelo
ao consumo de seus produtos, bem como o lucro da marca. Conforme a revista
Exame.com estima-se que a marca Patati Patata faturou cerca de 30 milhGes de reais
apenas no ano de 2011. Atualmente a marca conta com mais de 550 produtos infantis
licenciados, que abarcam desde brinquedos e material escolar a CDs e DVDs com as
mausicas e shows da dupla.

A marca também esté presente no site de compartilhamento de videos YouTube
com um canal oficial®, assim como no servico de streaming de filmes e séries Netflix,
além de possuir um site oficial® que oferece além de brincadeiras online as criancas,
videos dos DVDs da dupla de palhacgos e agendas de shows, um espaco exclusivo para a
vendas dos artigos infantis que estampam a imagem dos palhacos Patati Patata.

A presencga da dupla Patati Patatid nas diversas midias, como na internet e na
televisao, revela o sucesso das estratégias de fortalecimento e visibilidade da marca no
Brasil, assim como a sua consolidacdo entre o publico infantil. Tais fatos demonstram a
marcar conseguiu ndo apenas propagar imagem dos palhacos, mas que 0s tornou
verdadeiros idolos infantis que estimulam o consumo entre as criancas através dos
produtos que ofertam diariamente nas diversas midias.

Conforme Morin (2011) as vedetes ou olimpianos modernos promovidos pela

cultura de massa, propdem um modelo ideal de vida baseado no lazer. Elas
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6 Patati Patata. Disponivel em: < http://www.patatipatata.com.br/ > Acesso em: 01 jun. 2015.
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personificam os ideias da cultura de massa que se dirigem, por um lado, as necessidades
da vida privada, ao consumo e ao bem-estar e por outro lado, ao amor e a felicidade. As
suas personalidades emergem sobre a dupla face do sonho e do imaginario, que através
dos fendmenos de identificacdo e projecdo suscitam aspiracdo e veneracdo dos meros
espectadores. O fendmeno da identificagdo se funde no realismo assegurando uma
identificacdo estreita entre o publico e a celebridade. O fenbmeno da projecao suscita o
extraordinario, o onirismo de um dia ser e viver como a propria celebridade.

A marca Patati Patatd utiliza dos processos de projecdes que acessa 0S sonhos e
desejos infantis através do imaginario, ofertando ao mesmo tempo, 0s seus produtos
como meios de identificacdo e concretizagdo dessas utopias infantis.

A publicidade mistura esses dois fenémenos de projecdo e identificacdo para
promover o consumo. Atraves de uma linguagem persuasiva e a imagem dos palhacos, a
publicidade alimenta o imaginario infantil, proporcionando que as criangas transitem
entre o real e o imaginario, a0 mesmo tempo que promove 0s produtos e servicos da
marca Patati Patata.

Para Morin (2011) o Olimpo das vedetes domina a cultura de massa. Essas estéo
situadas no impeto do imaginario para o real e do real para o imaginario, possuindo
assim uma dupla natureza, divina e humana, que instiga a circulacdo permanente entre o
mundo da projecdo e o mundo da identificacdo, mesclando a vida quotidiana e a vida
olimpiana baseada no lazer e na felicidade. Essa dupla natureza proporciona uma
verdadeira veneracdo e aspiracdo desses olimpianos modernos por Seus Meros
espectadores, que passam a desejar, assim como seus deuses, alcancar a felicidade
suprema.

A cultura da massa estimula esses fendmenos de projecdo e identificacdo do
grande publico com suas vedetes, atraves de produtos fabricados em sua maioria sob a
forma de espetaculos. Conforme Morin (2011) é por meio do espetaculo que os
conteddos imaginarios se manifestam, possibilitando que o publico transite entre o
mundo real e o0 mundo imaginario através de uma ‘dupla consciéncia’, que garante a
entrada e a saida de ambos os mundos. Os filmes e os programas de televisdo, por
exemplo, permitem essa ‘dupla consciéncia’, em que o espectador facilmente se projeta
e se identifica com os universos e personagens ficcionais e, ao fim da historia retorna
para a sua realidade. Tal fato, porém, quando considerado sob a perspectiva do publico
infantil demanda atencdo e certas particularidades. A crianca por constituir-se um ser

em formacdo cognitiva e psicoldgica, em muitos casos ndo possui essa dupla
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consciéncia, ndo conseguindo assim separar os dois mundos, real e imaginario. A
crianca tende a acreditar em todos os elementos constitutivos do universo ficcional,
confundindo-os com a sua proépria realidade, integralizando-os em uma unica dimenséo.

Os personagens Patati Patatd compdem o grupo dos atuais olimpianos modernos
da cultura de massa. O ‘olimpismo’ desses personagens advém do imaginario infantil,
que se personifica na imagem de um ser que possui como funcdo Unica de existéncia o
ludico. O palhago constitui-se um componente da infancia, que diferentemente das
apresentadoras de programas televisivos infantis, ndo necessita de apresentacfes junto
as criancas, pois ja € um membro consolidado do seu universo imaginério.

Em termos mercadoldgicos, o personagem palhago constitui a formula certa para
0 sucesso, pois ja dispbe da familiaridade e afetividade das criancas, ndo sendo
necessario grandes esforgos para se conseguir a confianga junto ao publico infantil.

A utilizacdo da estratégia de associacdo imagem, marca e produto, tem como
base instituir um ladico vendavel, comprometido ao mesmo tempo com a fantasia e o
mundo dos sonhos infantis. A marca Patati Patata utiliza a imagem dos personagens
palhacos para facilitar o processamento da informacdo mercadoldgica pelas criangas,
ndo exigindo um tratamento cognitivo e nem psicolégico delas. Os personagens atuam
como verdadeiros mediadores entre a marca e as criangas, a0 mesmo tempo em que
através da sua propria imagem potenciam o reconhecimento da marca pelas criancas.

Tornando assim a mensagem mercadolégica duplamente eficaz.

O modelo imaginério da televisao

De acordo com Jesus Martin-Barbero (2003) a representacdo da cultura de massa
se faz na televisdo a partir do género melodramatico, que foi durante séculos a arte dos
espetaculos de trupes ambulantes composta por mimicas _em detrimento de palavras e
de personagens de circo como acrobatas e saltimbancos _ em prejuizo da presenca de
atores. Em suma, um género em que as palavras importam menos do que os efeitos
sonoros e de Otica, tais como as mausicas, as cores e as estripulias. Assim, uma
verdadeira: “economia da linguagem verbal se poe a servigo de um espetaculo visual e
sonoro onde primam a pantomima e a danca, e onde os efeitos sonoros s&o
estudadamente fabricados como a utilizagdo da mdsica para marcar 0S momentos
solenes ou comicos” (MARTIN-BARBERO, 2003, p.172).
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O fato é que o melodrama ndo é apenas um antecedente estético da televisdo,
mas estd na base de todo seu paradigma. Nesse sentido, precisamos entender a
prioridade que tem o espetaculo sobre a encenacao, ja que o melodrama se apoia em um
tipo muito particular em que as estratégias mais usadas sao a utilizacdo de letras de
cangdes para o publico acompanhar cantando as mdsicas conhecidas, a utilizacdo de
cartazes com a fala dos atores, a resposta em gestos e a fala alternada, isto &, um
personagem fala de cada vez: “produz-se ai uma utilizacdo metonimica que traduz a
moral em termos de tracos fisicos sobrecarregando a aparéncia, a parte visivel do
personagem, de valores e contra-valores éticos” (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 176).

O problema dessa utilizacdo, conforme defende o autor, € que esse tipo de
apari¢do, baseado na “fisionomia” em que comegam a atuar as contor¢des, 0s
atrevimentos, os gestos, os descompassos, 0s trejeitos, a escassez da fala, tudo isso,
além de reforcar a cumplicidade do publico enseja uma correspondéncia entre a figura
corporal e a figura moral. Assim, tudo leva aos excessos, 0 excesso de visualidade, que
exagera nos contrastes, requer o excesso emocional, que exige o tempo todo do publico
a resposta em risadas, lagrimas e tremores.

Isto posto, podemos entender as formas com que Patati Patata utilizam para falar
as criangas. Calcados nos padrdes estéticos que ao longo do tempo vém agradando o
popular, utilizando-se de personagens que habitam o imaginario infantil e chamam a
atencdo no que diz a figuras atraentes e coloridas, que saem da televisdo para 0 mundo
da vida em suas insistentes apari¢cbes. Com Patati Patatd o que temos é a evolucdo de
personagem secular, o palhago do circo, em um signo de consumo visual e econémico.

Através dos produtos mais variados tais como, cadernos, CDs, jogos, bonecos,
itens do vestuario, etc, a aparicdo destes palhacos na TV deixa de ser apenas uma
estratégia construtora e propagadora de imaginarios, para se tornar emblema de
construcdo de uma infancia para o consumo e para a visualidade.

A pesquisadora Paola Gomes (2001) propde um estudo sobre midia e imaginario
de consumo e suas repercussdes na escola e constata a forte influéncia das imagens da
cultura de massa no campo educativo e a preponderancia destas na formacéo visual das
criancas. Em sua experiéncia pratica, ela questiona o que fazer para trabalhar

pedagogicamente essas imagens de cunho estereotipado:

(...) Propus a investigar as representacfes da midia e as implicagdes
pedagogicas do “modo midiatico” de ver o mundo, o conhecimento
visual construido por inimeras referéncias imagéticas, produzidas em
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locais aparentemente bastante desvinculados da escola” (GOMES,
2001, p.192).

Pensando nessa influéncia para a formacdo da imaginacdo infantil, a autora
relata que essas imagens s carregam significados enquanto permanecerem intensas,
quando sua presenca esta ali para povoar um espaco. No entanto, sdo elementos que
fazem parte apenas do territorio visivel, mas que ndo falam ao “corpo vibratil”, ndo
dizem respeito aos afetos intimos: “quando imagens e outros elementos visuais sao
utilizados assim, a questdo da reproducdo, que primeiramente poderia ser entendida
como transcricdo de uma referéncia, torna-se uma mera repeticdo dessignificada”
(GOMES, 2001, p.199, grifos nossos).

Portanto, a marca Patati Patata, através da estética do familiar e da repeticdo,
vem trabalhando a variacdo do idéntico, o cruzamento de géneros e de tempos. Como
género, pertence a esse lugar osmatico que ocupa 0 melodrama, como tempo, ocupa-se
da sequéncia horéria das manhéds e dos dias, insere-se no espaco que deveria ser
ocupado pela rotina familiar, para depois se inscrever na cotidianidade vazia do

mercado.

O modelo imaginério da familia e da crianca

As operac6es simbolicas em que se desdobram o melodrama nao se esgotam nas
formas estabelecidas pelo teatro popular que inspiraram a televisdo. Conforme citamos
Martin-Barbero, o espaco de significagdo do melodrama resguarda uma afirmacéo
moral que fala das relagdes familiares, é “a afirmacao de uma significagdo moral, num
universo dessacralizado”. (MARTIN-BARBERO, 2003, p.177, grifos nossos). De olho
nas media¢fes como lugar do qual provém a expressividade cultural da televisdo, o
autor afirma que na América Latina a cotidianidade familiar foi sempre um lugar de
reconhecimento da televisdao, com isso, vé na familia, para além de um lugar de
recepgdo, um dos espacos fundamentais de leitura e codificacdo da televisdo.

A interpelacdo a familia se da a partir dos dispositivos que dao forma a uma
cotidianidade familiar, apresentando a linguagem televisiva como espaco de algumas
relacfes primordiais, a fim de simular o tom coloquial e familiar. Dai a necessidade de
intermediarios que facilitem o transito entre o ficcional e a realidade cotidiana. Com

esse intuito: “a televisdo recorre a dois intermediarios fundamentais: um personagem
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retirado do espetaculo popular, o animador ou apresentador, e um certo tom que fornece
o clima exigido, coloquial” (MARTIN-BARBEO, 2003, p.306).

Comecamos, entdo, a suspeitar da transformacéo dos palhacos Patati Patata em
apresentadores de programa infantil. Mais do que uma companhia para as criancas, ou
um educador infantil, o apresentador é, na verdade, um interlocutor entre a crianga € a
familia, tendo o consumo como foco da interlocucdo. Neste caso, a dupla de palhagos
como apresentadores cumprem duplamente a sua funcéo de transfiguracdo arquetipica
da realidade, eles dominam o mundo da ficcdo e do espetaculo e fornecem ao mesmo
tempo, o clima exigido para entrar no espaco da cotidianidade e da rotina familiar.

Desse modo, os apresentadores-palhacgos Patati Patata vao cumprindo sua missao
imagistica que seria a de organizar o espago da televisdo sobre o eixo da “proximidade”
e da “magia de ver”, conseguindo assim maior intimidade com a crianga e aceitacdo da
familia, facilitando assim, a aceitagdo das mensagens mercadolégicas que transmitem
diariamente através das propagandas na televisao.

Concebida inicialmente como inocente meio de entretenimento, a televisdo tem
ocupado a responsabilidade do cuidado com os filhos dentro do contexto familiar,
compreendida como meio alternativo, econdmico e atrativo para as familias que
precisam trabalhar e acabam por encontrar na televisdo a solugdo mais imediata para
suprir as auséncias e ocupar o lugar dos pais, dos irméos ou dos parentes na educacdo da
crianca.

Ao invés de interlocutores de carne e 0sso, a crianga passa a se habituar a
atencdo do seu amigo visual e a adotar o carinho com aqueles que se apresentam para
ela como seus protetores e amigos envolventes. Cabe lembrar que os palhacos Patati
Patata sdo amigos das criancas desde zero até os cinco anos, ocupando além da funcao
de guardador, o importante papel de estimulacdo afetiva e amorosa na vida das criangas
ainda sem maturidade cognitiva, psicoldgica e emocional.

Bruno Bettelheim, no livro Psicanalise dos Contos de Fada, lembra-nos de que
na maior parte da historia da humanidade a vida intelectual de uma crianca dependeu
das experiéncias dentro da familia e das formas simbdlicas que alimentavam a
imaginacéo, tais como os contos, as historias miticas, religiosas e, sobretudo, 0s contos
de fada. Para o autor: “os contos de fada [...] dirigem a crianga para a descoberta de sua
identidade e comunicacao, e também sugerem as experiéncias que Sdo necessarias para
desenvolver ainda mais o seu carater” (BETTELHEIM, 2002, p.23).
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A diferenca das geragdes que estdo acostumadas as vers@es superficiais desse
universo imaginario na TV é que estas passaram a alimentar seu imaginario a partir do
que ¢é ofertado pela programacao televisiva, diferentemente das versdes dos contos de
fadas que permitiam o exercicio livre do ato criativo de acrescentar imagens as palavras
narradas além, de poderem contar com o tempo de dedicacdo dos pais que narram essas
historias para seus filhos. Na televisdo essas histdrias sdo encenadas por personagens
animados e narrados pelos apresentadores dos programas, trazendo imagens prontas que
apenas permitem os processos de identificacdo e projecéo infantil.

Bettelheim (2002) alega que os contos de fada, por se tratarem de histdrias que
tinham respostas para as questdes mais importantes das criancas, por dialogarem
diretamente com seu raciocinio fantasioso, tornavam-se aliadas dos pais no processo
educativo e um importante agente socializador das criangas. Na televisdo, a imagem ja
precede a fala, que ndo é mais a fala doce ou severa dos pais, mas a fala de
apresentadores como os palhacos Patati Patata que através de imagens e efeitos sonoros
alimentam o imaginario das criancas e apresentam seus produtos como meios concretos
de realizacdo dos seus sonhos e desejos mais intimos, tratando assim dos processos
formativos da crianca de forma independente dos pais.

Por seu turno, o conto de fadas ndo faz solicitacdo as criangas, isto evita que elas
se sintam compelidas a atuar de modo especifico, ao contrario das propagandas
publicitarias exibidas pela televisdo que impelem a compra dos produtos anunciados
pela voz alegre e festiva dos apresentadores. Ao invés de fazer solicitacdes, o conto de
fadas reassegura o cotidiano e o futuro da crianca, pois sua natureza irrealista ndo esta
preocupada com a informacdo util, mas informacdo sobre 0s processos interiores que
ocorrem na crianga.

Entendemos entretanto, que apesar de ndo possuir como objetivo a formacdo e
desenvolvimento da crianga, a publicidade pode contribuir com esse processo. Ao
apresentar a dupla Patati Patatd como interlocutores dos desejos e anseios infantis, a
publicidade permite que através dos produtos ofertados as criangas possam exteriorizar

suas fantasias e desejos mais intimos.

Considerac0es Finais

Os personagens Patati Patata compdem o grupo dos atuais olimpianos modernos

da cultura de massa, possuindo assim uma dupla natureza, divina e humana, que instiga
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a circulacdo permanente entre 0 mundo real e o imaginario. Tal fato permite a0 mesmo
tempo um movimento de projecdo e identificagdo das criangas com 0s produtos
comercializados pela marca, que a partir da imagem dos palhacos consegue promover
mais facilmente esse movimento, devido a familiaridade do publico infantil com esses
personagens. Essa dupla natureza, divina e humana, proporciona uma verdadeira
veneragdo e aspiracdo dos palhacos pelas criangas, que passam a desejar 0s produtos
ofertados pela dupla.

A marca Patati Patata restaura desse modo, o personagem secular, o palhaco do
circo, em um signo de consumo visual e econémico, onde o espetaculo ganha prioridade
em relagdo a encenacdo. Visto que o melodrama promovido pela dupla de palhagos
suscita entre as mais variadas estratégias as letras de cangdes de facil memorizacédo
pelas criancas e a utilizacdo de conversagdes simples entre os palhacos, o que facilita o
entendimento e maior aceitagdo das mensagens publicitarias promovidas pela marca
para o publico infantil.

Entendemos assim que a marca Patati Patata, através da estética do familiar e da
repeticdo, passou a explorar a variagdo do idéntico, o cruzamento de géneros e de
tempos. Neste sentido, vimos que como género, pertence a esse lugar osmotico que
ocupa o melodrama, como tempo, ocupa-se da sequéncia horaria das manhas e dos dias,
insere-se no espaco que deveria ser ocupado pela rotina familiar, para depois se

inscrever na cotidianidade do mercado.

Ao contrério dos contos de fada, que possuiam como fungdo proporcionar
respostas para as questdes e dilemas mais intimos das criancas, a publicidade promovida
pela marca Patati Patata acessa através de imagens e efeitos sonoros o imaginario das
criancas, apresentando seus produtos como meios concretos de realizacdo dos sonhos e
desejos infantis, tratando assim dos processos formativos da crianga de forma

independente dos pais.

Desse modo, entendemos que mesmo n&o intencionando-se para esse fim, a
publicidade da marca Patati Patata fala ao intimo das criancas e, assim como 0s contos
de fadas, permite que as criangas possam exteriorizar suas fantasias e desejos mais

intimos através dos produtos ofertados pela dupla de palhagos.
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