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A questio de género é importante em qualquer canto do mundo. E importante que
comecemos a planejar e sonhar um mundo diferente. Um mundo mais justo. Um mundo de
homens mais felizes e mulheres mais felizes, mais auténticos consigo mesmos. E ¢ assim
que devemos comegar: precisamos criar nossas filhas de uma maneira diferente. Também

precisamos criar nossos filhos de uma maneira diferente (ADICHIE, 2015, p. 28).



RESUMO

A monografia discute e questiona as formas como a publicidade e o consumo afetam e
influenciam na construcdo social de género de criancas. A pesquisa busca refletir sobre o conceito
de crianca contemporéanea, as teorias de género e a propaganda como agente participador da
socializagdo infantil. Baseando-se nessas consideracdes e na analise de 12 propagandas veiculadas
no canal infantil Cartoon Network, o trabalho pretende compreender como papéis sociais femininos
e masculinos sao legitimados por discursos e padrdes heteronormativos reproduzidos pela

publicidade.

Palavras-chave: consumo; género; infancia; marketing infantil; papéis de género; propaganda.



ABSTRACT

This monograph discusses and questions the ways in which publicity and consumption
affect and influence children's social construction of gender. This research aims at reflecting about
the concept of being a contemporary child, gender theories and the TV commercials as factors that
interfere in children's socialization. Based on these considerations and on the analysis of 12 TV
commercials shown on the TV channel for kids, Cartoon Network, this work intends to comprehend
how feminine and masculine social roles are validated by heteronormative discourses and patterns

reproduced by publicity.

Key-words: child-targetted marketing; childhood; consumption; gender; gender roles; publicity.
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INTRODUCAO

A fim de propor uma reflexao sobre uma realidade muito presente na contemporaneidade, a
discriminacao de género, a presente monografia surge com o intuito de tracar uma relacao entre
consumo e constru¢ao de género na infancia. Esta reflexdao se fundamenta a partir de uma anélise de
12 propagandas veiculadas no canal infantil Cartoon Network, escolhido por ter a segunda maior
audiéncia da TV a cabo no primeiro quadrimestre de 2015 (FOLHA DE S. PAULO, 2015), assim
como através de pesquisa bibliografica e argumentacao teodrica, que serdo tratadas mais adiante.

A pesquisa investiga se a publicidade infantil busca, efetivamente,exercer funcao
fortalecedora na constru¢do de papéis heteronormativos destinados a meninas e meninos. Como
desdobramento desta hipdtese, surge a necessidade de se entender a crianga como ser consumidor
na contemporaneidade, entender as representacdes de género como construcdes sociais reforcadas
pela propaganda infantil, problematizar a falta de representatividade de género e sexualidade na
infancia que fuja dos estereotipos de homem e mulher, problematizar a adultizagdo e precoce de
meninas, assim como a glorificagdo da violéncia ensinada para meninos.

A motivagdo da pesquisa se da, sobretudo, a partir do entendimento de que os papéis de
género sao fruto de construgdes sociais, que ultrapassam os limites institucionais, como escola e
familia, e se constituem também no ambito cultural (LOURO, 2008, p. 18). Portanto, ¢ de suma
importancia que os profissionais ligados a produgdo cultural infantil se conscientizem a respeito de
questdes de género envolvidas neste processo.

No capitulo 1, intitulado A historia da infancia no Ocidente: da Antiguidade a
Contemporaneidade, sao exploradas as transformacdes das relagdes entre a sociedade e a crianga
ocidental — e brasileira — ao longo da historia. Neste momento, foram abordadas as formas como a
crianga passa, cronologicamente, por algumas definicdes como impura e deficiente, infantil e

imatura, para, finalmente, ser reconhecida como sujeito de Direito e passivel de constru¢ao social.
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Buscou-se uma compreensdo geral da histéria da infancia e uma percep¢do das modificagdes
graduais de caracteristicas definidoras do conceito de crianga.A partir deste entendimento, foi
possivel dar inicio aos estudos sobre o desenvolvimento dos processos de consumo e construgdo de
género na infancia.

No capitulo 2, Género e construg¢do social,foram introduzidas e discutidas diferentes
perspectivas sobre teorias de género de cunho bioldgico, cultural, situacional e pds-estruturalista.
Relacionadas a estas teorias, foram apresentadas algumas correntes feministas como a Psicanalitica,
a Igualitaria e a Queer. Levando em consideracdo a Corrente Igualitaria e as teorias de cunho
cultural, também foi discutida a constru¢do do género na infancia como um fator influenciado por
elementos externos através dos processos de educagao e socializagdo, e como esta construgao se da
de diferentes formas para meninos e para meninas. Partindo deste debate teorico, abriu-se caminho
para problematizar o publico infantil como mercado e a crianga como consumidora de papéis de
género.

No capitulo 3, Publicidade e a crianga como alvo,construiu-se a relagdo entre o consumo e a
constru¢do de género na infancia. Para tanto, foram exploradas as significagdes do consumo como
processo ativo e coletivo na sociedade contemporanea e como elas afetam, em particular, o poder de
compra € o mercado consumidor infantil. A partir disso, o capitulo debateu sobre o
desenvolvimento da crianca como consumidora e cidada, a criagao de identidades infantis através
da propaganda, e como esta ferramenta da comunica¢do influencia na constru¢do dos papéis de
género.

A andlise das publicidades veiculadas no canal de TV a cabo Cartoon Network foi feita no
capitulo 4. O estudo foi dividido em duas partes: a primeira compara "Propagandas veiculadas antes
do Natal" e "Propagandas veiculadas depois do Natal",e a segunda trata de um estudo de caso
especifico, "O caso Barbie". A escolha pelo formato do primeiro momento da anélise se deu pela

percepgao de que os tipos de produtos oferecidos pelos comerciais se diferenciaram em razao das
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datas de veiculagdo. A segunda parte do estudo, se deu pela forte presenca quantitativa da marca
Barbie ao longo do periodo analisado e o que ela representa: a criacdo ¢ manutencao de padrdes
estéticos e comportamentais femininos (ROVERI & SOARES, 2011).

Por fim, na ultima sessdo serdao apresentadas algumas consideragdes sobre os resultados da
analise feita e sua relagdo com a hipotese da pesquisa e os fundamentos tedricos apresentados ao

longo da monografia.
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CAPITULO 1
A HISTORIA DA INFANCIA NO OCIDENTE: DA ANTIGUIDADE A

CONTEMPORANEIDADE

Neste primeiro momento, a monografia se concentra em tratar do desenvolvimento da
concepcao de infancia no Ocidente ao longo dos séculos, para entdo termos em mente a crianga
como a entendemos hoje. Sendo assim, a andlise textual toma como base os conceitos de infancia

tidos da Antiguidade até a Contemporaneidade no Brasil € no mundo.

A histéria da infancia ¢ um pesadelo do qual estamos apenas comegando a acordar. Quanto
mais se retrocede na histéria, mais baixo é o nivel de cuidado com as criangas, ¢ mais
provavel serd que elas sejam mortas, abandonadas, agredidas, terrorizadas e abusadas
sexualmente (DEMAUSE apud HEYWOOD, 2004, p. 61).

Nos séculos IV e V, com Santo Agostinho, surge a ideia do pecado original do qual nasciam
os bebés, transmitido "de geragdo em geracao pelo ato da criacdao" (HEYWOOD, 2004, p. 50), que
sO poderia se extinguir caso a crianca fosse submetida ao ritual do batizado cristdo. Geralmente, o
batismo acontecia nos dias seguintes ao nascimento, pois se acreditava que o recém-nascido que
morresse sem ser batizado iria para o Inferno, ja que nao teria se livrado das impurezas do parto
(HEYWOOD, 2004, p. 71-72). O predominio deste pensamento se da at¢ o século XII
(HEYWOOD, 2004 p. 50), e, a partir do século XIII, Dante caracteriza como adolescenzia o grupo
que engloba individuos de até¢ 25 anos de idade, quando comegcaria a fase adulta (gioventude),
durando até os 45 anos, e entrando na ultima etapa da vida, a senettude, at¢ os 70 anos
(HEYWOOD, 2004, p. 11). Tomando como base esta compreensao, funda-se o conceito aristotélico
de que a importancia da crianga existe pelo potencial de seu futuro, uma vez que apenas individuos

adultos seriam capazes de exercer julgamentos corretos (Ibidem).
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Na Idade M¢édia, a sociedade inseria suas criangas no mundo dos adultos no momento em
que elas adquirissem a capacidade de sobreviver sem a dependéncia de terceiros, por volta dos 5 a 7
anos de idade (ARIES apud HEYWOOD, 2004, p. 23). Aquelas que ja conseguiam andar,
geralmente a partir dos 3 anos, j& poderiam desenvolver algumas tarefas, uma vez que ndo eram
mais carregadas por suas maes ou escravas (LEITE, 2003, p. 21). No entanto, atualmente nega-se a
ideia de que a nog¢do de infancia fosse inexistente ou ignorada, uma vez que existem alguns poucos
registros na literatura que citam etapas de transformagdo e crescimento, além de um nivelamento e
hierarquia de tarefas e responsabilidades (HEYWOOD, 2004, p.28-30). A infincia neste periodo,
portanto, ¢ tida como algo mal definido, impreciso e muitas vezes depreciativo (Ibidem). E
importante lembrar que aqui se tem como crian¢ca uma figura masculina, uma vez que a infincia
feminina era invisibilizada (HEYWOOD, 2004, p. 56).

Enquanto se caminhava para a Renascenga, com transformagdes positivas nos campos
econdmico e social e com o crescimento vertiginoso da populagdo, a crianga passa a ter maior
atencao dentro da sociedade, agora passando por processos de educacdo e tendo mais importancia
dada a sua satde e criagio (HEYWOOD, 2004, p. 35-36). E também o momento em que a classe
média passa a segregar os jovens para mais longe do mundo dos adultos, infantilizando-os, de
forma com que se afastassem do trabalho e reprimissem sua sexualidade, para que, assim, se
dedicassem mais aos estudos (SNYDERS apud HEYWOOD, 2004, p. 55).

John Locke, que pode ser considerado um importante autor do século XVIII no campo da
educagdo, trata das transformacdes da no¢do de infancia (EZELL apud HEYWOQOD, 2004, p. 37).
Locke nao considerava as criangas nem boas e nem mas e defendia claras diferengas entre as
mesmas ¢ adultos, no entanto, as representava como pessoas deficientes e fracas (EZELL apud
HEYWOOD, 2004, p. 38). Neste momento, a ideia de que a educagdo molda o carater e futuro dos
jovens comega a ser aceita, gerando uma maior preocupacao por parte das familias com a criagao

destes individuos (LOCKE apud HEYWOOD, 2004, p. 52). E também quando a literatura passa a

15



visibilizar jovens meninas, retratando-as em grande parte como mediadoras e reconciliadoras de
dramas familiares (HEYWOQD, 2004, p. 56).

A partir da segunda metade do século XVIII, a nocdo de infancia ¢ questionada e
reelaborada por Jean-Jacques Rousseau, quando o mesmo defende o argumento de que as criangas
de até 12 anos nao teriam intelecto formado, e seriam originalmente puras (ROUSSEAU apud

HEYWOOD, 2004, p. 38).

Assim sendo, a crianga nasce inocente, mas corre o risco de ser sufocada por "preconceitos,
autoridade, necessidade, exemplo, todas as instituigdes sociais em que estamos submersos"
(...) A infancia "tem formas proprias de ver, pensar e sentir", e, particularmente sua propria
forma de raciocinio, "sensivel", "pueril", diferentemente da razdo "intelectual” ou "humana"
do adulto (Ibidem).

O livro Emilio, de Rousseau, que propunha um novo sistema educacional e pedagogico, foi
recebido com bastante relutincia e recusa em sua época. No entanto, com a Revolucdo Francesa, a
obra passa a ser considerada um grande marco para a transformacao da educacao e para o inicio das
mudancas na estrutura familiar moderna, além de servir de ponto de partida para muitos filésofos e
pedagogos (OLIVEIRA, 2012).

Em Emilio, da-se importancia ao trajeto entre a infancia a vida adulta. O ato de educar e
aquele que estd sendo educado tém uma profunda relacdo, de modo a sugerir que, para se definir o
caminho da educagdo de um individuo, deve-se primeiro conhecé-lo, tragando um paralelo entre a
pratica e a teoria. Rousseau também retrata como principais fundamentos do nucleo familiar o amor
materno, o carinho e a ternura (Ibidem).

No século XIX, os primeiros aprendizados de um bebé, como hoje, no século XXI,
comegavam por usar o banheiro, andar e falar. No entanto, era desestimulado o ato de engatinhar,
pois se considerava como caracteristica do comportamento animal (BIDON; CLOSSON; RICHE;
GELIS; LAGET; MOREL; ILLICK apud HEYWOOD, 2004, p. 121). Ao atingir uma fase mais
avancada da infancia, as criancas aprendiam oragdes e credos religiosos e tinham o intelecto
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estimulado através de brincadeiras e brinquedos construidos por elas mesmas (HEYWOOD, 2004,
p. 124-125).

Com o Romantismo dos séculos XVIII ¢ XIX, o ideal de crianga comega a se transformar,
indo do "adulto imperfeito" e "deficiente" (SCHULTZ apud HEYWOOD, 2004, p. 10) a um ser
mistico e abeng¢oado divinamente (HEYWOOD, 2004, p. 11). Contrariando o pensamento de
Rousseau, os romanticos definem as criangas como "criaturas de profunda sabedoria, sensibilidade
estética mais apurada e uma consciéncia mais profunda das verdades morais duradouras" (GRYLLS
apud HEYWOOD, 2004, p. 39), e, ainda nesta época, artistas em diversas partes do mundo passam
a ilustrar a infancia de uma maneira mais imatura, ao invés de retratar a crianca como o adulto
marginalizado ainda em formagao (HEYWOOD, 2004, p. 41). Este novo pensamento se encontra
presente em variadas linguagens e expressOes artisticas, porém, na sociedade, se torna uma
realidade elitista, que ndo englobava a maioria dos jovens ndo pertencentes a classe média (Ibidem).
Os ndo tao afortunados trabalhavam em manufaturas téxteis e em minas de carvao antes dos 15 anos
(HUMPHRIES apud HEYWOOD, 2004, p. 173).

Foi até a virada do século XIX para o XX que a maioridade instituida no codigo filipino, que
permitia o trabalho, permaneceu determinada pela idade de 12 anos para meninas e 14 para meninos
(LEITE, 2003, p. 21). A mudanga veio com a regularizacao do trabalho infantil, colocando a crianga
numa posi¢do de mais afeto no meio social e familiar (STEEDMAN apud HEYWOQOD, 2004, p.
42), e o reconhecimento da adolescéncia como fase de amadurecimento (GILLIS apud
HEYWOQD, 2004, p. 42-43). Sendo assim, a partir de uma maior inser¢ao de criancas e jovens nas
escolas - que se d4 num cendrio de progresso da industrializa¢dao -, uma separagdo cada vez maior
entre estes individuos em formagdo e adultos se torna uma consequéncia (HEYWOOD, 2004, p.
43). Marcam o periodo o fortalecimento da induastria de brinquedos - que oferecia jogos de

tabuleiro, quebra-cabegas, bambolés, etc. - (HEYWOOD, 2004, p. 126), e o surgimento da literatura

17



destinada as criangas, renomando autores como os irmaos Grimm e Lewis Carrol (HEYWOOD,
2004, p. 128).

Neste mesmo momento, estudiosos do campo psicologico, como Freud, reconhecem a
existéncia da sexualidade infantil (KEM apud HEYWOOQOD, 2004, p. 55), e os pais passam a receber
orientagdes médicas quanto a saide da crianga, que antes era cuidada a partir de nogdes vagas
passadas de uma geracdo para a outra (HEYWOOD, 2004, p. 97). No entanto, as taxas de
infanticidio nessa época aumentaram. Na Inglaterra, entre os anos 1863 e 1887, os homicidios de
bebés de até um ano representavam 63% do total de assassinatos registrados no pais. Nota-se uma
queda destes indices no século seguinte para 6,1% do total de mortes por assassinato (BEHLMER
apud HEYWOOD, 2004, p. 99). A explicacdo mais plausivel encontrada para o infanticidio era a
pobreza, o que caracterizava a pratica como uma espécie de aborto pds-nascimento da crianca
(KELLUM apud HEYWOOD, 2004, p. 101). Outro costume que perdurou até o fim do século XIX
foi o abandono de bebés, este mais comum que o infanticidio (HEYWOQOD, 2004, p. 103).

Como alternativa aos pais que abandonavam seus bebés, para que estes ndo morressem de
fome nas ruas, existiam rodas de expostos, institui¢des assistencialistas e religiosas criadas na
Europa medieval que recebiam e cuidavam de criangas desamparadas (MARCILIO, 2003, p. 53).
No Brasil, a institui¢do, implantada na Santa Casa em Salvador, no Rio de Janeiro e em Recife no
século XVIII, ¢ considerada uma das unicas e mais importantes medidas assistencialistas dedicadas
a infancia na nossa historia, perdurando do periodo colonialista até a década de 1950 (Ibidem).

Com o século XX, vieram quedas nas taxas de mortalidade infantil, assim como nos indices
de miséria e desigualdade. Desta forma, as criangas passam a ocupar um novo lugar na sociedade,
recebendo maior atencdo (HEYWOOD, 2004, p. 155). Outros fatores como a maior insercao da
mulher no mercado de trabalho, a queda da taxa de natalidade, o aumento da violéncia nos centros

urbanos e os novos arranjos familiares, t€ém contribui¢do direta para que as criangas passem mais
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tempo em casa e¢ tenham maior prioridade dentro do lar (SANTOS apud SANTOS & GROSSI,
2007, p. 447).

A ideia que temos do que ¢ ser uma criancga atualmente ¢ bastante recente, € comega a surgir
por volta dos anos 1960. Até entdo, a sociedade enxergava os individuos de baixa idade como
pequenos adultos, "organismos incompletos" (DREITZEL apud HEYWOOD, 2004, p. 11). O
pouco que se dizia e se estudava sobre a fase infantil seguia a linha institucional, tratando de
assuntos como o surgimento do sistema escolar e legislagdes de trabalho infantil, e ndo da
construcdo da infancia em si (HEYWOOD, 2004, p. 13).

Neste momento, entdo, na segunda metade do século XX, se iniciam as mudangas no
assistencialismo a infancia no Brasil, com o surgimento da FUNABEM e das FEBEMs na década
de 1960. Tido como um grande marco na histéria do pais, é somente em 1990, com a criagdo do
Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), que o Estado brasileiro passa a se responsabilizar pela
infancia e adolescéncia abandonadas (MARCILIO, 2003, p. 79).

O ECA tem como principal fundamento garantir que a crianga e o adolescente sejam
reconhecidos como sujeitos de Direito, ou seja, individuos contemplados pelos direitos basicos
constitucionais da na¢do (VIEGAS & RABELO, 2011). O estatuto reconhece que a infincia vai até

os 12 anos de idade e a adolescéncia dos 12 aos 18 (Ibidem).

O ECA estabelece direitos a vida, a saude, a alimentagdo, a educagdo, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade, a convivéncia familiar e
comunitaria para meninos ¢ meninas, ¢ também aborda questdes de politicas de
atendimento, medidas protetivas ou medidas socioeducativas, entre outras providéncias
(VIEGAS & RABELO, 2011, p. 2).

Com o Estatuto da Crianca e do Adolescente, também sdo garantidos o direito e a

obrigatoriedade do estudo, a proibi¢do do trabalho para os menores de 14 anos e a regulamentacao

trabalhista para os maiores de 14 anos (BRASIL, 1990).
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Do ponto de vista social e psicoldgico, quando o estatuto especifica os direitos da crianga e
do adolescente quanto a familia, escola e trabalho, estes sdo determinados por fatores simbolicos
(MELLO, 1999). Quando se pensa no direito a familia, deve-se ter em mente a familia como algo
além do suprimento material, como espago de afeto e protecdo, um ambiente conveniente a tirar
davidas e se sentir acolhido de problemas e dificuldades (Ibidem). A escola, como a familia, ¢ um
espaco de compreensao do que vira a ser o exercicio da cidadania (Ibidem).

Ainda na década de 1990, o conceito de infancia que reconhecemos hoje continua a ser
criado a partir da ideia da mesma como resultante da construgdo social, passivel de varidveis de
classe, género e etnia, e ativa na determinag@o da propria vida e dos que cercam a crianga (JAMES,
JENKS & PROUT apud HEYWOQOD, 2004, p. 12).

A psicologa norte americana Judith Rich Harris argumenta que a influéncia que a crianca
sofre fora do ambiente familiar ¢ mais determinante para a constru¢do de sua personalidade e

identidade do que aquilo que vem dos proprios pais (HARRIS apud HEYWOOD, 2004, p. 147).

O resto deve ser explicado por influéncias do meio, entre as quais as personalidades e as
filosofias dos pais sobre educacgdo de filhos provavelmente ndo venham a ser importantes.
Dai, ela afirma que os pressupostos relacionados ao que € inato e ao que ¢ adquirido
precisam ser repensados. A énfase anterior na criagdo por parte dos pais deve ser
abandonada em favor da socializacdo pelo grupo de pares. Em suas proprias palavras: "as
criangas aprendem como se comportar fora de casa, ao se tornar membros e se identificar
com um grupo social" (Ibidem).

Tomando como base o pensamento de Harris apresentado por Heywood (2004), podemos
observar, a partir da leitura de Lucia Rabello de Castro (1998), que, na virada do século XX para
século XXI, os pais continuam nao tendo mais tanta participagdo na formacgdo educacional dos
filhos, no entanto, devido a uma maior inser¢ao da sociedade contemporanea na cultura de massa e
de consumo, o infante passa grande parte de seu tempo dentro de casa em frente a TV ou jogando

video games como distracdo. Ou seja, o papel educacional €, cada vez mais, dos meios de
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comunicacdo, da televisdo e das midias como um todo, que tém tomado para si o poder de

pedagogizacao da crianga através da apelacao imagética (CASTRO, 1998, p. 64).

Diante dessa condig@o, a TV educa as criangas, uma vez que fabrica modos de ser infantil
(DORNELLES, 2005), interferindo nos modos de pensar, sentir ¢ desejar, nas formas de
relacionamento que estabelecem com seus pares e com os adultos na construgcdo de
conceitos e valores. (...) Pensar as infincias no contexto da contemporaneidade, requer
portanto considerar o predominio da linguagem audiovisual e o papel das corporagdes da
midia nas experiéncias extra-escolares das criancas (ESPERANCA & DIAS, 2008, p. 193).

1.1 Infancia contemporéanea

Ao longo do capitulo, observamos diversas transformacdes, ndo sé do conceito de infancia,
como da propria crianga perante a sociedade. De um individuo marginalizado e visto como
deficiente, o infante sofre mudancas ao longo dos séculos a partir de processos histéricos como
educacgdo e industrializacdo, para se tornar o centro do lar, individuo de Direito e participador de
decisdes familiares.

Hoje, o desenvolvimento cognitivo ¢ aceito como processo determinante das fases da
infancia e do amadurecimento humano, e a teoria piagetiana ¢ uma das mais discutidas. Para Piaget,
todo individuo nasce com as tendéncias de adaptacdo ao meio em que se insere e de organizacdo
entre esta adaptacdo e sua percepcdo do mundo (SIEGLER, DELOACHE & EISENBERG apud
ALVES, 2011). A primeira fase do desenvolvimento cognitivo ¢ chamada de sensério-motora, que
se da até os 2 anos de idade, e ¢ quando a crianca passa a ter o discernimento de tempo, espago,
praticidade e posse - aprende a diferenciar o que lhe pertence e o que pertence a terceiros. Num
seguinte momento, se aprimoram a intui¢do e a reprodug¢do de comportamentos. Esta ¢ a segunda
fase, chamada de pré-operacional, que engloba criangas de 2 a 7 anos de idade. Na terceira fase, de
operagdes concretas, os questionamentos e a logica sdo desenvolvidos juntamente com o sentido de
socializacdo e a constru¢do do raciocinio, dos 7 aos 12 anos. A quarta e ultima fase, chamada de

fase de operagdes formais, se inicia a partir dos 12 anos de idade. E o momento em que o sujeito ja
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tem seu raciocinio e logica construidos, pronto para se encaminhar para a vida adulta (PALAGANA

apud ALVES, 2011).

Com base nesta teoria, podemos concluir que existem varios niveis de resposta para o
mesmo estimulo, isto é, em cada fase do desenvolvimento a crianga reage de forma
diferente ao mesmo estimulo (Lima, 1980). Podemos também concluir que o
desenvolvimento cognitivo provém do crescimento da crianga e dos estagios que ela
atravessa para construir conhecimentos durante sua infancia (ALVES, 2011, p. 3).

E desta infincia contemporanea, legitimada pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente, pela
Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Piaget, ¢ inserida na cultura de consumo, que a

monografia ira tratar adiante.
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CAPITULO 2

GENERO E CONSTRUCAO SOCIAL

Neste capitulo, tem-se como foco a anélise e os desdobramentos de género e de construcao
social, tendo como objetivo tracar um paralelo entre os dois conceitos e como eles séo construidos
lado a lado na sociedade contemporanea, para que, a partir disso, seja possivel problematizar as
consequéncias desta relacao.

Para compreender o conceito de género, a cultura deve ser posta como fator fundamental,
uma vez que os valores nos quais 0s papéis de género se inserem e os padrdes sociais sdo fruto da
cultura de uma sociedade (MEAD; WHITAKER; NOLASCO; MAIA apud REIS, p. 15). Para isso,
devemos sempre levar em conta o contexto social e historico do tempo e espaco em que estas
sociedades se firmam (REIS, 2008, p. 18).

Em nossa sociedade heteronormativa, o corpo € visto como inerte e naturalmente sexuado,
ou seja, a principal caracteristica de diferenciacdo entre corpos é a morfologia dos 6rgdos sexuais
(MELLO, 2012, p. 199). A partir disso, legitima-se a nogio de que o corpo feminino esta para a
maternidade e reproducdo, enquanto o masculino estd para a guerra, e que a relacdo natural entre
corpos deve seguir o modelo heterossexual (Ibidem). Sendo assim, o arranjo binario heterossexual
pode ser considerado biopolitico, uma vez que mantém os padrfes de relacGes e disposi¢bes sociais
que destinam o homem a esfera publica, com o sustento do lar, e a mulher a esfera privada, com o

cuidado da familia (Ibidem).

A normalizacdo é um dos processos mais sutis pelos quais o poder se manifesta no campo
da identidade e da diferenca. Normalizar significa eleger - arbitrariamente - uma identidade
especifica como parametro em relacdo a qual outras identidades sdo avaliadas e
hierarquizadas. Normalizar significa atribuir a essa identidade todas as caracteristicas
positivas possiveis, em relagcdo a quais as outras identidades s6 podem ser avaliadas de
forma negativa. A identidade normal é "natural”, desejavel, Unica. A forca da identidade
normal é tal que ela nem sequer é vista como uma identidade, mas simplesmente como a
identidade (SILVA apud FELIPE, 2000, 119).
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Sendo assim, aqueles que fogem desta configuracdo heteronormativa determinada pela
ordem de género dominante, sejam estes individuos transgéneros, homossexuais, etc, sdo tidos

como desviantes e sofrem diferentes tipos de violéncia (CONNEL & PEARSE, 2015, p. 42).

No cotidiano, tomamos o género como algo dado. Reconhecemos uma pessoa como
homem ou mulher, menino ou menina, instantaneamente. Organizamos nossos afazeres em
torno desta distingdo. Casamentos convencionais exigem pelo menos uma pessoa de cada
género. Partidas de ténis na modalidade de duplas mistas precisam de duas pessoas de cada
género, mas a maior parte dos esportes exige um Unico género a cada disputa (CONNEL &
PEARSE, 2015, p. 36-37).

Fruto de processos histéricos, a desigualdade de género ainda se encontra muito presente na
sociedade contemporénea, discriminando mulheres e legitimando privilégios masculinos (CONNEL
& PEARSE, 2015, p. 26). Pesquisas mostram desigualdades gritantes entre o nimero de mulheres e
homens ocupando posi¢Oes de poder na politica e em empresas, chegando a 95,6% a quantidade de
homens que lideram o mundo dos negécios (CONNEL & PEARSE, 2015, p. 32-34). Isso ocorre
pelo fato de tarefas domésticas e cuidados com a familia e os filhos ainda serem papéis relegados as
mulheres, definidas por caracteristicas como cuidadosas e gentis. Este e outros problemas séo
consequéncia da discriminacdo de género. A violéncia doméstica acontece, por exemplo, porque
boa parte das mulheres ainda depende economicamente do marido provedor, que acaba por ditar as
regras sob as quais aquela mulher ira viver (Ibidem).

Em Simone de Beauvoir (1970), nascer morfologicamente como individuo do sexo feminino
ndo é suficiente para ter o lugar de mulher no mundo dentro de uma humanidade masculina, uma
vez que a mulher é definida a partir do homem, como ser ndo autbnomo, que deve expressar €
absorver a feminilidade (p. 7-10).

Beauvoir questiona a submissdo da mulher perante 0 homem como um fato alheio a
consequéncias e diferente de todas as outras relagdes historicas entre opressor e oprimido (1970, p.

13). O homem, no entanto, por estar numa posic¢éo de privilégio, ndo percebe a desigualdade e a
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hierarquia social entre os sexos, de forma a acreditar que estas sejam ligadas a questdes naturais,

portanto:

(...) muitos homens afirmam quase com boa-fé que as mulheres sdo iguais aos homens e
nada tém a reivindicar, e, a0 mesmo tempo, que as mulheres nunca poderéo ser iguais aos
homens e que suas reivindicagdes sdo vas. E que é dificil para o homem medir a extrema
importancia de discriminacdes sociais que parecem insignificantes de fora e cujas
repercussdes morais e intelectuais sdo tdo profundas na mulher que podem parecer ter suas
raizes numa natureza original (BEAUVOIR, 1970, p. 20).

Os padroes de género reproduzidos de uma maneira mais geral pela sociedade, de acordo
com configuracdes culturais, politicas e geograficas, formam o que Connel e Pearse (2015) irdo
chamar de "ordens de género™ (p. 36). Os conceitos de género tém, em geral, seu historico de
construgdo baseado no movimento feminista e suas correntes (COSTA, 2005, p. 24), e buscam uma
auto-definicdo de modo a formar um terreno de identidade teérica proprio (SCOTT apud COSTA,
2005, p. 25). No entanto, séo diversas as disputas que envolvem o assunto, existindo argumentacoes
distintas que abordam teorias de cunho bioldgico, cultural, situacional, e pés-estruturalista, como
sera discutido adiante.

O neurocientista Hartwig Hanser (2005), aponta o binarismo e 0s comportamentos de
género como instintivamente naturais, ao defender claras diferencas, que seriam tidas desde o
nascimento, intrinsecas a mulheres e homens. O autor define o género como algo que surge
naturalmente, que ultrapassa os limites da construcdo cultural, ao apresentar meninos e meninas,
exemplificados por Félix e Ana, tendo comportamentos estereotipados e generificados desde a
primeira infancia, como brincar de carrinho ou boneca (HANSER, 2005). Para Hanser, o tratamento
dado a meninas e meninos pelos pais e pela sociedade, por exemplo, é diferenciado somente de
acordo com as solicitacbes que ambos 0s sexos exprimem, e que seria esta uma consequéncia
natural para a desigualdade de géneros no mercado de trabalho (Ibidem). Outros autores como

Hoshino e Baron-Cohen também defendem que a identidade de género tem base em fatores
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cromossémicos e hormonais, que resultariam em diferencas cognitivas entre 0 homem e a mulher
(REIS, 2008, p. 17).

A Corrente Psicanalitica do movimento feminista busca reverter este tipo de teoria com
autoras como Carol Gilligan, que analisa o processo de formacdo das identidades de género
associado ao processo de desenvolvimento moral, e L. Irigaray, que tem como foco a experiéncia de
género, sendo este o simbolismo da identidade de género em cada cultura (GILLIGAN; IRIGARAY
apud COSTA, 2005, p. 27).

A antropéloga Margaret Mead defende que a cultura € a base dos comportamentos e
pensamentos de individuos inseridos em uma sociedade, e, portanto, tem forte influéncia na criacéo
de identidades de género (MEAD apud REIS, 2008, p. 16).

Neste mesmo momento, Simone de Beauvoir afirma: "Ninguém nasce mulher: torna-se
mulher. Nenhum destino bioldgico, psiquico, econdmico define a forma que a fémea humana
assume no seio da sociedade; é o conjunto da civilizacdo que elabora esse produto intermediario
entre 0 macho e o castrado que qualificam de feminino” (BEAUVOIR, 1967, p. 9). A autora
defende que, enquanto crianga, o individuo ndo se diferencia sexualmente do outro, uma vez que
compreende 0 mundo a partir de outros sentidos comuns a ambos o0s sexos (Ibidem). Esta teoria se
encaixa na Corrente Igualitaria do movimento feminista, que reivindica a igualdade entre os sexos a
partir da educacéo e da socializagdo (COSTA, 2005, p. 26).

Grossi também segue 0 mesmo pensamento, ao afirmar que nédo se pode pensar e falar de
género sem conectar o conceito com relagdes sociais que nada tem a ver com diferencas bioldgicas
(GROSSI apud REIS, 2008, p. 16). Da mesma forma, Guacira Lopes Louro defende que o género
néo se define pela morfologia corporal de macho ou fémea no momento do nascimento, e interpreta
a atribuicdo de género como um processo infindavel que se da a partir da cultura e da construcéo
pessoal ao longo da vida (LOURO, 2008, p. 18). Fazem parte deste processo diversos agentes

culturais e sociais, como instituicGes soberanas - igreja, familia, escola - e as que se utilizam da

26



seducdo para com a sociedade de consumo, sendo a maior delas a midia - revistas, filmes, televisdo
(Ibidem).

Outra linha de raciocinio, como a que segue uma pesquisa realizada em 1993 pela etnografa
Barrie Thorne em duas escolas nos Estados Unidos, caracteriza as diferencas de género como
"situacionais” (THORNE apud CONNEL & PEARSE, 2015, p. 52-54), ndo sendo estas
permanentes, observando que meninas e meninos muitas vezes ndo apresentavam ou praticavam
papéis de género ao engajarem juntos em atividades (Ibidem). Sendo assim, Thorne passa a definir
como "trabalho fronteiri¢co” (Ibidem) o momento em que as diferencas de género se manifestam e se
tornam a principal caracteristica de um individuo inserido em uma coletividade (THORNE apud
CONNEL & PEARSE, 2015, p. 55-57). A pesquisadora exemplifica situacbes em que o trabalho
fronteirico acontece a partir de piadas, roupas e formas de se expressar no geral, e exp6e a forma
com que isso afeta a formacdo das ordens de género que as criancas terdo de lidar no futuro
(Ibidem).

Para Paiva (apud REIS, 2008), por exemplo, 0 género se da na mistura das caracteristicas
biol6gicas imutaveis, e 0s processos de construcdes culturais que acontecem em relagdo com a
sociedade (p. 15).

A corrente feminista Queer rejeita 0s padrfes sociais estereotipados como parte da
identidade da mulher, a0 mesmo tempo em que critica no¢des que aproximem o0s conceitos de sexo
e género (COSTA, 2005, p. 27). Esta corrente pds-moderna ndo enxerga o género feminino como
um grupo, uma vez que engloba individuos com diferentes necessidades e historicidades, e, desta
forma, defende uma nocdo de identidade fluida (COSTA, 2005, p. 28). A isto, Teresa de Laurentis
acrescenta: "(...) necessitamos de um conceito de género que ndo esteja tao preso a diferenga sexual
a ponto de virtualmente se confundir com ela, fazendo com que o0 género seja considerado uma

derivagéo direta da diferenga sexual” (LAURENTIS apud COSTA, 2005, p. 28).
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A teoria pés-estruturalista da autora Judith Butler se insere na corrente em questdo. Para a
Butler, as proprias estruturas de emancipacéo utilizadas pelo feminismo contribuem para a opressdo
da mulher (BUTLER, 2003, p. 19), uma vez que tratam de uma identidade feminina e de um
patriarcado universais, ignorando os diferentes mecanismos de opressdo de género em ambitos
culturais distintos (BUTLER, 2003, p. 20).

Seguindo a Corrente Igualitaria e retomando teorias de Beauvoir, Mead, Grossi e Louro, é
fundamental entender a identidade de género como construcao cultural e social, ndo dependente do
sexo biolégico (ARAN, 2006, p. 50). Sendo assim, apesar dos padrdes heteronormativos impostos
pelos papéis de género, o conceito também ndo se relaciona com o de orientacdo sexual, que é
definido como envolvimento amoroso e/ou sexual com outros individuos (APA apud OLIVEIRA,
2010, p. 19). "A orientacdo sexual refere-se ao individuo como alguém que tem uma identidade
pessoal e social com base nas suas atrac¢bes, manifestando determinados comportamentos e
aderindo a uma comunidade de pessoas que compartilham da mesma orientacdo sexual” (Ibidem),
sendo a sexualidade algo natural, sem interferéncias politicas ou sociais (LOURO apud SENA,

2008, p. 1).

2.1 Género na infancia

Como ja visto anteriormente em Alves (2011), a infancia compreende fases de assimilacdo e
reproducdo de habitos, sendo assim, as normas dos comportamentos de género dos adultos séo
absorvidas quando inseridas no contexto social da crianca, que, no futuro, irdo reapresenta-las em
suas proprias interagBes sociais (GARCIA & TOSCANO, 2014, p. 189-190). A identidade de
género se da em trés fases de socializacéo: a primeira é a identificacdo do género em que a crianca

se encaixa, na segunda ocorre a identificacdo de qual género a crianga ndo pertence, e a terceira é a
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de reproducdo de comportamentos daqueles que ela compreende ser do mesmo género (MUSSEN;
NETO; MANNING; BIAGGIO apud REIS, 2008, p. 21-22).

De acordo com Garcia e Toscano (2008), as questdes de género se encontram fortemente
presentes na primeira etapa da educacdo escolar infantil, onde as criancas ja definem se um
individuo é menina ou menino a partir de noc6es de género adquiridas através de fatores sociais
externos, reforcando e reproduzindo no contexto escolar estes discursos e comportamentos (p. 201).
No entanto, a escola ndo é apenas o local onde as criancas passam por processos de socializacéo,
mas onde sdo também doutrinadas a comportamentos e habitos que controlam seus corpos
(FELIPE, 2000, p. 118).

A socializacdo e internalizacdo de crencas, valores e habitos acontecem a partir do processo
educacional, que se da através da influéncia de uma geracdo anterior a uma posterior (DURKHEIM
apud REIS, 2008, p. 19). Sendo assim, a educacdo passada dos pais para os filhos tem seu papel de
acdo direta e indiretamente nas construc@es culturais dos diferentes comportamentos que se esperam

de meninos e de meninas (ROCHA apud REIS, 2008, p. 18-19).

Para Whitaker (1988) a educacdo oferecida as criancas é baseada no modelo arquetipico do
homem cacador versus a fémea fragil. Esta autora exemplifica a questdo ressaltando a
passividade imposta a mulher desde o nascimento e o papel ativo e protetor imposto ao
homem. Nas relagdes de poder ha um modelo de masculinidade e de feminilidade que exige
das mulheres uma postura passiva, submissa, afetiva, compreensiva, delicada, enquanto que
dos homens, um comportamento agressivo, dominador, ativo, insensivel e provedor (REIS,
2008, p. 19).

Com o amadurecimento da fase infantil, as meninas continuam sob cuidados e
demonstracdes de afeto que ndo sdo mais concebidas aos meninos (BEAUVOIR, 1967, p. 12). A
menina se permite estar sempre junto aos pais, recebendo beijos e carinhos, ja a0os meninos, sao
negadas as agdes consideradas delicadas ou frageis, como o choro ou o ato de se admirar no espelho
(Ibidem). Como argumento para esta mudanca de tratamento, apresentam aos meninos a ideia de

superioridade e de virilidade (BEAUVOIR, 1967, p. 12). Quando o assunto é sexualidade infantil,
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por exemplo, meninos sdo tratados como seres sexuais por natureza, enquanto a sexualidade
feminina € idealizada como romantica (SENA, 2008, p. 4-5). Além disso, a homossexualidade nédo é
apresentada as criangas como uma possibilidade existente antes da vida adulta (SENA, 2008, p. 5).

O argumento mais utilizado para reforcar as diferencas entre os géneros é a existéncia de um
instinto (FELIPE, 2000, p. 116). As meninas sdo ensinadas a servir, cuidar, se preparar para as
funcbes de mae e dona de casa, ndo demonstrar espontaneidade e sentimentos, acdes que sugerem
um aprisionamento e um cerceamento do corpo feminino (FELIPE, 2000, p. 117). Tém seus
comportamentos mais vigiados e controlados, se esperando delas mais recato e pudor do que se
espera de meninos, bem como cuidados com a beleza e a maneira de se vestir (BLANCHARD apud
FELIPE, 2000, p. 118).

As diferenciacfes de género na infancia estdo por toda parte, seja em lojas que apresentam
produtos na cor rosa para meninas, seja nas roupas e objetos escolhidos pela familia para as criancas
de cada sexo (GARCIA & TOSCANO, 2014, p. 198). Os brinquedos, por exemplo, carregam forte
simbologia de representacdo de género e contribuem para a formacdo da identidade de género da
crianga, ndo apenas a partir da interagdo com aquele brinquedo, mas também a partir da escolha dos
adultos sobre qual brinquedo é apropriado para meninas e meninos (FIGLIUZZI, 2008, p. 2).
"Sendo assim, os brinquedos e brincadeiras operam constantemente no sentido de reforcar o que é
de menino e o que e de menina" (Ibidem), uma vez que sdo inspirados e influenciam praticas sociais
esteriotipadas que constroem politica e culturalmente os papéis de homem e mulher, menino e
menina (FIGLIUZZI, 2008, p. 3).

Em Darriba e Castro, percebe-se claramente a divisao do "conjunto de fazeres” (CASTRO &

DARRIBA, 1998, p. 114) de meninos e meninas:

T: Fica feio pra menina. No Fliper s6 vai menino, menina jogando Fliper, nunca vi isso.
Entrevistador: Mas se chegasse uma pra jogar, o que vocé ia pensar?
T: Nao ia falar nada. la falar pra mim mesmo, é feio menina jogar Fliper.

(..)

Entrevistador: O que é que vocé acha disso?
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T: Ela ja estudou aqui ja. A gente chama ela de sapatao.
V: Por que chamam ela de sapatéo?
T: Ah, porque ela faz um montéo de coisa que e de menino (Ibidem).

No entanto, a partir de uma pesquisa de Maccoby e Jacklin, Connel e Pearse (2015)
evidenciam a inverdade das diferenciacbes de caracteristicas estabelecidas como naturais em
meninos e meninas. Portanto, ndo ha evidéncias que provem a superioridade ou inferioridade de
ambas as partes quanto a fatores como autoestima, aprendizado, processos cognitivos e
sociabilidade (MACCOBY &JACKLIN apud CONNEL & PEARSE, 2015, p. 103).

Apos a analise sobre teorias de género, fica clara a normatizacdo dos padrdes de género
heterossexuais e binarios como parte da construgdo cultural de identidades. Para dar continuidade a
discussdo e a problematizacdo destes papéis, a monografia ira levar em consideracdo a Corrente
Igualitaria. A partir deste momento, o foco passa a ser a percep¢do da construcdo social do género

através do consumo e da propaganda infantil.
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CAPITULO 3

PUBLICIDADE E A CRIANCA COMO ALVO

Neste capitulo, serdo analisadas as formas como a publicidade influencia na construcdo dos
papéis de género na infancia, a partir de um debate sobre os conceitos de consumo e suas
significacbes. Para isso, a discussdo tedrica servira de base para uma futura andlise de 12
publicidades televisivas veiculadas nos intervalos comerciais durante a programacdo do canal
infantil Cartoon Network.

Inserido na sociedade atual, o consumo ndo é mais considerado como a dominacdo daquele
que vende sobre aquele que compra, mas como uma rede muito mais complexa de relacdes
(CANCLINI, 1996, p. 51-52). As decisdes de consumo consideram mediacfes de grupos externos

como a familia e os amigos, passando, assim, por processos de colaboracéo e transacdo (Ibidem).

(...) o consumo ¢ o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo
e 0s usos dos produtos. Esta caracterizagcdo ajuda a enxergar os atos pelos quais
consumimos como algo mais do que simples exercicios de gostos, caprichos e compras
irrefletidas (...). Na perspectiva dessa defini¢do, o consumo ¢ compreendido sobretudo pela
sua racionalidade econémica (CANCLINI, 1996, p. 53).

Por ndo ser considerado como um processo privado e passivo, mas social e ativo
(APPADURAI apud CANCLINI, 1996, p. 60), 0 consumo passa dos limites da individualidade e da
posse para um cenario de apropriacdo coletiva e de troca de mensagens (CANCLINI, 1996, p. 66).
Sendo assim, podemos aborda-lo como um espaco de diferenciacdo de grupos sociais e culturais,
onde hd uma disputa de distingbes simbdlicas (BOURDIEU; APPADURAI; EWEN apud
CANCLINI, 1996, p. 55).

Seguindo o raciocinio de Douglas e Isherwood (2004), o consumo nao é imposto - por mais

que possa ser irracional, sempre havera escolha - e comega onde termina 0 mercado, ou seja, 0 que
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acontece com bens materiais depois que sao comprados faz parte do processo de consumo (p. 101-

102).

Quando se diz que a funcdo essencial da linguagem é sua capacidade para a poesia,
devemos supor que a fungdo essencial do consumo é sua capacidade de dar sentido.
Esquecamos a ideia da irracionalidade do consumidor. Esquecamos que as mercadorias sao
boas para comer, vestir e abrigar; esquecamos sua utilidade e tentemos em seu lugar a ideia
de que as mercadorias sdo boas para pensar: tratémo-las como um meio ndo verbal para a
faculdade humana de criar (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2004, p. 108).

O consumidor adulto tem como objetivo a criacdo de um universo inteligivel através do que
é visivel na cultura, ou seja, dos bens dotados de significacdo que escolhe consumir e que irdo
construir hierarquias e estruturas de discriminacdo (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2004, p. 112-
114). Sendo assim, o consumo é utilizado pelo individuo para comunicar sobre sua familia, o0s
lugares que frequenta, e, consequentemente, sobre si proprio (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2004,
p. 116). Utilizamos, portanto, essa comunicagdo que 0 COnNSUMO nOS permite para corroborar
processos de socializagdo como pertencimento e aprovagdo de diferentes grupos (SILVA &
VASCONCELOQOS, 2012, p. 29). Levando em consideracao a fase infantil, é por volta dos 6 anos de
idade que se inicia a busca por aceitacdo em grupos, €, assim, a crianca se torna mais aberta a
influéncias externas, como os préprios colegas de escola e as ferramentas de comunicacdo das
empresas, que, a partir deste momento passam a associar 0 consumo a inclusao social (SILVA &
VASCONCELOS, 2012, p. 67-68).

Em 2008, o Instituto de Pesquisa TNS Interscience divulgou uma pesquisa sobre o poder de
compra das criancas. O resultado da andlise mostra que 70% das decisGes de consumo de uma
familia passam, direta ou indiretamente, pelas criangas. 1sso se da pelo fato deste individuo estar em
constante exposi¢do ao mercado, ndo s6 como consumidor, mas por exercer um grande poder de

influéncia sobre os pais (ARREGUY & LOYOLA, 2011).
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A publicidade consumista, por forga de aliciar novos possiveis compradores, desmontou a
visdo de que as criancas deveriam esperar por um tempo ulterior para se integrarem na
dindmica social, empurrando, assim, as criangas € 0s jovens para 0 cenario social tornando-
os consumidores (CASTRO, 1998, p. 59).

A construgdo da realidade e da identidade na infancia, como ja tratada nos capitulos
anteriores da monografia, se d& por meio da recepcdo de estimulos. A crianca se comporta de
maneira intuitiva e reproduz comportamentos (PALAGANA apud ALVES, 2011, p. 3), portanto 0s
agentes que cercam esta crianga desempenham um papel fundamental para sua construcdo pessoal.
Sendo assim, a dominagdo que a publicidade e os produtos direcionados a estes individuos em
formacdo exercem influenciam diretamente em seus processos de socializacdo (MONTEIRO &

SANTOS, apud ALVES, 2011, p. 5), intensificando uma espécie de doutrinagdo.

Em relacdo as criangas e adolescentes, 0 que se torna relevante é o fato, por exemplo, de
gue a comunicagdo televisiva vai paulatinamente se sobressaindo a qualquer outro tipo de
comunicag&o, substituindo a interagdo com pares e com adultos, de modo que a informagéo
gue a crianca obtém na tevé passa, muitas vezes, a se constituir como Unico e prevalente
instrumento de construcdo da realidade (CASTRO, 1998, p. 59).

Ao consumir algo, o individuo ndo estd em busca apenas de sanar necessidades, mas da
ideia de prazer que um produto ird proporcionar (MARTINS apud SILVA & VASCONCELOS,
2012, p. 30). Portanto, a sociedade de consumo busca a felicidade na posse de bens materiais, que
traduzem status e pertencimento social (DARRIBA & CASTRO, 1998, p. 105). Com a crian¢a nao
é diferente, pois sua formacdo como consumidora se da antes mesmo de seu nascimento, "quando
0s pais prometem dar aos filhos o que néo tiveram" (GADE apud LAURINDO & LEAL, 2008, p.
141) e ha os que por meio do consumo buscam satisfazer as vontades dos pequenos como uma
forma de se isentar da culpa de passar tempo longe dos mesmos, de se assegurar do amor desses
filhos (SILVA & VASCONCELOQS, 2012, p. 23). Desta forma, a identidade e os gostos, hoje, se

constroem a partir de ages de consumo, como desejar, comprar e ter.
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(...) o sonho de consumo das criancas hoje difere dos brinquedos tradicionais, como
bonecas e carrinhos. Elas gostariam de ganhar, principalmente, Ipods, computadores,
celulares, videogames e dinheiro. Além disso, em hipétese levantada no filme, a
necessidade de comprar também estaria associada a caréncia, tendo em vista a auséncia dos
pais no ambiente doméstico (...). Nesta 6tica, a crianca pede novos produtos o tempo todo,
gue facilmente substituem os anteriores, e a propaganda fala com as criangas todos os dias,
enquanto os pais nem sempre estdo presentes e falam com a crianca de vez em quando
(ARREGUY & LOYOLA, 2011, p. 165).

No entanto, até os 4 anos de idade, a crianca ndo sabe diferenciar quando termina o
programa de TV e comeca o intervalo comercial, tomando as duas coisas como similares. Até os 8,
ainda existe uma projecdo da realidade na fantasia, e s6 a partir dos 12 anos, o individuo passa a
adquirir a capacidade de perceber discursos persuasivos produzidos pela publicidade. Ou seja, a
crianca é tratada como consumidora antes de se construir enquanto cidadd (PROJETO CRIANCA E
CONSUMO, 2014, p. 8-9).

Em alguns paises como Suécia, Inglaterra, Canada, Estados Unidos, Portugal e Irlanda, a
publicidade e o marketing direcionados ao publico infantil séo regulamentados em diferentes niveis
(SILVA & VASCONCELOS, 2012, p. 31-32), no entanto, no Brasil ndo existem leis que restrinjam
o tempo de propaganda veiculada durante a programacéo infantil, ha somente um cerceamento de
apelos publicitarios considerados imorais pelo Conar — Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria (CONAR apud ARREGUY & LOYOLA, 2011, p. 161).

Recentemente, o Superior Tribunal de Justica tomou uma decisdo considerada historica ao
condenar a empresa Pandurata, proprietaria da marca Bauducco, pela propaganda E Hora de Shrek,
de 2007. A publicidade anunciava um reldgio exclusivo do personagem infantil de desenho
animado Shrek, que s6 poderia ser adquirido a partir de uma colecdo de cinco embalagens da linha
Gulosos Bauducco, mais um pagamento de R$5,00, e foi considerada abusiva por se tratar de venda
casada e por tirar dos pais e responsaveis a autoridade de decisdo sobre a alimentagdo da crianca
(PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2016).

O marketing infantil constitui uma complexa rede de processos, onde estdo inseridas as

ferramentas de comunicacdo, que além de apresentar ao publico os produtos de uma empresa, suas
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funcbes e o que os difere de outros concorrentes, ttm como funcdo fundamental a busca pelo
despertar de desejos do publico-alvo de suas campanhas (SILVA & VASCONCELOS, 2012, p. 43).
A comunicacdo de marketing estuda este publico, busca conhecer seu universo e sua linguagem,
para gque, desta forma, seja criada a afinidade e o encantamento que desencadeiam a cobica pelo
produto (Ibidem). A estratégia de comunicacdo mais utilizada para atingir o pablico infantil é a
propaganda, uma vez que a TV ainda € a grande centralizadora de atencdo das criancas (SILVA &
VASCONCELOS, 2012, p. 45).

A propaganda tem como principal objetivo vender ideias além de produtos, através de
mensagens que seduzem e encantam e dos slogans das marcas que se fixam na cabeca do
consumidor (Ibidem). Segundo Silva e Vasconcelos, "Essas mensagens influenciam, dia a dia, as
ideias nas quais acreditamos e, como muitos estudiosos apontam, tém o poder de criar
comportamentos e alterar gostos. No caso das criancas pequenas, formam o carater” (2012, p. 46).
Muitas marcas também se utilizam da associacdo de produtos com personagens conhecidos de
desenhos animados (TNS INTERSCIENCE apud SILVA & VASCONCELOS, 2012, p. 40) e até
mesmo criam personagens que traduzam caracteristicas e ideais de uma empresa, para que, assim, a
crianca se conecte com a mesma (MONTIGNEAUX apud SILVA & VASCONCELOQOS, 2012, p.
67).

No artigo de Arreguy e Loyola (2011), os autores explicitam que, hoje, as criangas nédo
sabem reconhecer uma minhoca ou nomear legumes, no entanto, reconhecem marcas de celulares e
salgadinhos (p. 167). Existe a possibilidade de que isto seja resultado de uma escolha feita pela
midia dos assuntos aos quais o publico infantil serd& mais ou menos exposto, uma vez que as
criangas assimilam os contetidos propostos na TV e séo influenciadas por estes discursos (Ibidem).
Desta forma, as propagandas tém o poder de influenciar nas decisfes de vestimenta, linguagem e

comportamento, “de como ser crianga e viver a infancia” (DANTAS & MOMO, 2014, p. 5).
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Esta ferramenta da comunicacdo de marketing direcionada ao publico infantil, portanto,
também ira vender comportamentos que legitimam as diferencas entre ser menino e ser menina e
outros diversos ideais inseridos nos padrBes heteronormativos de género (DANTAS & MOMO,

2014, p. 1) ja tratados no capitulo anterior a este.

(...) as criangas se apropriam de aprendizagens acerca de valores, principios, habitos,
comportamentos, culturas, do que é e como ser menino e menina. Assim, as propagandas
operam na subjetivacdo das identidades das criangas, mas ndo somente delas, colaborando
para a producdo de uma rede de sentidos que termina por configurar identidades infantis de
género (DANTAS & MOMO, 2014, p. 2).

Sendo assim, as propagandas produzem significados de feminilidade e masculinidade na
infancia e ensinam como vivencia-los, corroborando com a cria¢do das identidades de género das
criancas que as assistem (DANTAS & MOMO, 2014, p. 5).

Em sua andlise, Dantas e Momo (2014) explicitam as formas pelas quais 0s comerciais
legitimam a felicidade e construcdo da feminilidade, associando as mulheres sempre ao mundo da
moda e a delicadeza, esteredtipos representados a partir de meninas interagindo juntas em cenarios
cor-de-rosa (p. 8). As autoras também expdem a adultizacdo precoce das meninas, ao apresentar
elementos como roupas curtas e maquiagem, além de apontar a padronizacdo de corpos desde a
infancia (Ibidem). Ja quando a propaganda é direcionada para o publico infantil masculino, a
delicadeza e 0 mundo cor-de-rosa sdo substituidos por caracteristicas como velocidade e diverséo,

no entanto, o padrdo fisico também se encontra presente (DANTAS & MOMO, 2014, p. 9).

Os brinquedos direcionados aos meninos destacam caracteristicas atreladas ao papel de
género masculino, como forca e agilidade, justificando e naturalizando comportamentos
como a agitacdo e desorganizacdo em meninos. J4 para as meninas, entre os brinquedos
oferecidos estdo utensilios domésticos, maquiagens e bonecas, refor¢ando o lugar em que a
mulher € colocada pela sociedade (FIGLIUZZI, 2008, p. 3).

Ou seja, legitima-se as identidades de género distintas para meninos e meninas, quando, para

0 género masculino séo oferecidos aventura, acdo e poder, e para 0 género feminino, magia,
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romance e embelezamento, ensinando quais produtos devem ser consumidos em detrimento do
comportamento a ser apropriado (DANTAS & MOMO, 2014, p. 11). Além disso, observa-se uma
mudanca da significacdo do produto em ambos 0s casos que incita 0 consumo: 0 que deveria ser um
artigo de utilidade passa a ter uma simbologia transmitida pela propaganda televisiva (DANTAS &
MOMO, 2014, p. 9).

Deste momento em diante, a monografia tem como foco estudar como 0s comportamentos e
0 desenvolvimento de criancas com idade superior a 6 anos podem ser influenciados pelos
comerciais de TV selecionados para a analise do estudo de caso. Esta faixa etaria foi definida por
ser o inicio da fase que associa 0 consumo ao pertencimento e aceitacdo no processo de

socializagcdo com pares (SILVA &VASCONCELOQOS, 2012, p. 68), como ja citado anteriormente.
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CAPITULO 4

ANALISE DE PROPAGANDAS VEICULADAS NO CANAL CARTOON NETWORK

Este estudo busca analisar qualitativamente 12 propagandas veiculadas no canal infantil de
TV a cabo Cartoon Network entre os dias 30 de novembro de 2015 e 19 de fevereiro de 2016, no
intervalo dos horarios de 18 e 19h. A escolha do Cartoon Network como pano de fundo da pesquisa
se deu pela facilidade de acesso a programacéo de TV a cabo e pela segunda colocacdo do canal no
ranking de audiéncia de emissoras de TV paga durante o horario nobre — 18 as 24h — no primeiro
quadrimestre de 2015 (FOLHA DE S. PAULO, 2015). O intervalo de uma hora foi considerado
suficiente para dar base a pesquisa por ser um horéario de grande audiéncia infantil.

Durante o estudo, percebeu-se que a programacéo difere a cada dia da semana. De segunda a
sexta-feira, é veiculado o programa HAHAHA, que conta com os desenhos animados Apenas um
Show, O Incrivel Mundo de Gumball, Hora de Aventura, Steven Universo, Titio Avo e Claréncio O
Otimista. Aos sabados, é veiculado o VOTATOON, um bloco de desenhos animados néo
previamente definidos, pois sdo escolhidos pelos telespectadores em tempo real por votagéo online.
Aos domingos, a programagdo leva o nome de GIRL POWER, um bloco dedicado a filmes e
desenhos animados direcionados ao publico infantil feminino. No entanto, durante a pesquisa, ndo
houve distingédo relevante dos produtos apresentados durante os intervalos comerciais, independente
da programacéo veiculada.

Foi assistido um total de 1.188 propagandas, sendo a maior parte delas direcionadas as
criangas, principal publico do canal. Também surgiram ao longo dos intervalos comerciais algumas
publicidades que se dirigiam direta ou indiretamente aos pais ou responsaveis®. No entanto, por nio
se encaixarem no foco da pesquisa, foram descartadas da analise. Também foram excluidas as

propagandas relacionadas a programacao do canal.

! Um exemplo de propaganda direcionada ao pablico adulto foi o da empresa P&G, que apresentava diversos produtos
de limpeza a higiene pessoal.
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O estudo foi dividido em duas partes. Em um primeiro momento, foram analisadas 10 das
propagandas, divididas em "Propagandas veiculadas antes do Natal” - de 30/11 a 24/12 - e
"Propagandas veiculadas depois do Natal" - de 25/12 a 19/02 -, visando comparar, além de
discursos e elementos que legitimam diferencas de género, os tipos de produtos presentes em cada
uma. Na segunda parte da analise, foi explorado um estudo de caso especifico sobre 2 propagandas
da marca Barbie, da Mattel, tendo em vista a simbologia que este brinquedo traz em si ha algum
tempo.

Foi utilizado como critério para a escolha das primeiras 10 pecas publicitarias o que foi
considerado um numero equilibrado de propagandas dirigidas a meninas, meninos e a ambos 0s
publicos. A quantidade de reprises também foi pardmetro para a selecdo dos comerciais. Em cada
momento desta analise, foram investigados 2 comerciais direcionados ao publico feminino, 2 ao

publico masculino e 1 direcionado a ambos os publicos.

4.1 Propagandas veiculadas antes do Natal

Durante o periodo anterior ao Natal, foram veiculadas 834 propagandas, uma média
aproximada de 33 por hora. Neste momento se observou que a maioria esmagadora dos comerciais
apresentava brinquedos, e muitos deles traziam o tema do Natal. Também foi percebido um nimero
de publicidades direcionadas ao publico masculino duas vezes maior em relacéo as direcionadas ao
publico feminino e a ambos os publicos.

Foram analisadas neste bloco da pesquisa as seguintes propagandas: Kids Chef Frosty Fruit,
Color Crome, Pinypon — todas distribuidas pela Multikids -, HotWheels Pista Fuga do Vulcéo - da

fabricante e distribuidora Mattel - e Lego City Swamp Police - da marca Lego®.

% Veja imagens das propagandas nas paginas a seguir
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Comercial Color Crome Pinypon Kids Chef Frosty Fruit
Publico Meninas Meninas Ambos

Cores Rosa Rosa e verde Amarelo, laranja e azul
Enredo/ Narradora feminina Narradora feminina Narradora feminina
discurso reproduzindo voz infantil apresenta as bonecas, reproduzindo voz infantil

O que sugere

Comercial

Pudblico
Cores

Enredo/
discurso

O que sugere

da as boas-vindas para o
telespectador ao mundo
magico que 0 mesmo ir4
colorir. Apresenta
meninas sorridentes
colorindo personagens
como pbneis, golfinhos e
bonecas que remetem a
princesas. Cenario com
desenho de castelo,
nuvens e jardim ao fundo.
Sugere que 0 mundo
brilha como magica
quando se colore com
Color Crome.
Magia, criatividade,
delicadeza

HotWheels Pista Fuga
do Vulcdo
Meninos
Azul e laranja
Narrador masculino
utiliza tom enérgico e
estimulante ao apresentar
uma aventura que envolve
perigo e risco. Convida o
telespectador a criar e
construir uma pista de alta
velocidade e manobras
radicais. Cenario
pedregoso, indspito,
remetendo a um deserto
com montanhas.
Apresenta elementos
como caveira.
Velocidade, acéo,
agilidade

utiliza muitas palavras no
diminutivo e convoca o
telespectador a brincar
com ela e as amiguinhas.
Todas usam maquiagem.
Cenério de jardim
colorido.

Beleza, fantasia, magia

Lego City Swamp Police

Meninos
Verde, azul e amarelo
Narrador masculino
utiliza tom enérgico e
velocidade da fala sugere
adrenalina na aventura de
capturar os ladrdes.
Cenario apresenta pantano
e remete ao perigo.

Heroismo, aventura, acdo

TABELA 1

apresenta o produto como
uma deliciosa brincadeira
para se refrescar e sugere
ao telespectador que
chame os amiguinhos
para brincar. Menino
vestido de cozinheiro
utiliza o brinquedo
enquanto sdo narradas as
instrucBes. Menino serve
duas amigas e elas
também usam o produto.
Cenério contém muitas
cores.

Habilidades culinarias e
amizade

Color Crome foi o comercial direcionado ao publico feminino mais veiculado durante a
programacao anterior ao Natal, tendo sido repetido 20 vezes em 25 horas de programagdo. A
narradora adulta utiliza entonagdo infantil e delicada ao dar boas-vindas ao telespectador ao "mundo
magico de Color Crome" (TABELA 1). A propaganda apresenta duas meninas, que aparentam ter

por volta de 7 anos de idade, colorindo personagens como poneis, golfinhos e bonecas que remetem
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a princesas e fadas, com cores como rosa, verde, azul e amarelo. No cenario, observa-se um castelo
cor-de-rosa, nuvens e jardins. O produto oferece bases prateadas para serem coloridas, que deixam
as cores metalizadas e sugerem brilho e magia.

Embora Pinypon tenha sido veiculado menos vezes (15), o comercial conta com a presenca
de Julia Silva, uma youtuber infantil com mais de 338 milhdes de visualiza¢des, apresentando o
produto ao publico. A narradora utiliza muitas palavras no diminutivo e brinca com mais duas
meninas. As trés usam maquiagem e acessorios de flores nos cabelos. O cendrio apresenta um
jardim em miniatura, onde as bonecas sdo exibidas, e tem, predominantemente, as cores rosa e
verde. Na descricdo das bonecas aparecem elementos como cheiro, troca de roupas e criaturas
magicas, como fadas e sereias. Julia Silva também diz que adora as bonecas e convoca o
telespectador a brincar com ela.

Os comerciais Color Crome e Pinypon apresentaram algumas caracteristicas em comum,
como a predominancia da cor rosa, a narragdo feminina de voz doce, a presenga de meninas
brincando com as bonecas e personagens, ¢ elementos como magia ¢ encantamento, legitimados
como parte da natureza feminina (GARCIA & TOSCANO, 2014, p. 198; DANTAS & MOMO,

2014, p. 11).

IMAGEM 1 - COLOR CROME
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IMAGEM 2 - PINYPON

Em Lego City Swamp Police, propaganda dirigida ao publico masculino, a voz do narrador
homem apresenta entonagdo que transmite adrenalina e perigo. O comercial, que foi veiculado 19
vezes, ndo conta com a presenca de pessoas e os bonecos Lego - todos homens - interagem e se
movimentam a partir de animagdes. A fala do narrador ¢ rapida e enérgica e cria um clima de
aventura. Um pantano e uma cidade Lego com cores escuras sdo cenario para uma perseguicdo da
policia a ladrdes que tentam escapar, na qual os criminosos acabam capturados, sugerindo certo
heroismo.

A propaganda direcionada a meninos mais veiculada (28 vezes) foi Hot Wheels Pista Fuga
do Vulcdo. Assim como em Lego City Swamp Police, o narrador, também de voz masculina, utiliza
tom enérgico e fala veloz. Também se observa a utilizacdo da giria "iradas" ao se referir as
manobras que poderdo ser feitas pelo telespectador que construir a pista de alta velocidade. Estao
presentes elementos como explosdes, lava, vulcdes e uma caveira, e as cores predominantes azul,
laranja e verde sdo encontradas no brinquedo e no cenério, que apresenta um ambiente pedregoso e
inospito.

Os dois comerciais, por serem direcionados ao mesmo publico, apresentam caracteristicas

comuns, de cores a discursos e entonagdes, que sugerem aventura, adrenalina e forga. Estas
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caracteristicas sdo parte dos comportamentos esperados dentro dos papéis de género masculinos

(GUIZZO, 2005; DANTAS & MOMO, 2014, p. 11).

IMAGEM 3 - LEGO CITY SWAMP POLICE

IMAGEM 4 - HOTWHEELS FUGA DO VULCAO

Em Kids Chef Frosty Fruit, veiculado 14 vezes, a narracdo ¢ feminina e utiliza tom
infantilizado, como nas propagandas Color Crome e Pinypon. Além disso, o produto sugere
atividades consideradas femininas, como cozinhar e servir (GUIZZO, 2005; CONNEL & PEARSE,
2015; FELIPE, 2000). No entanto, o primeiro personagem a ser apresentado € um menino, que

veste roupa de cozinheiro e oferece a comida feita com o brinquedo a duas meninas. A narradora
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descreve o produto como "uma deliciosa brincadeira para vocé se refrescar", e sugere que o
telespectador convide os amigos para brincar. O comercial ¢ bastante colorido e mostra as criangas
utilizando o brinquedo juntas, enquanto as instru¢des sdo brevemente narradas. Embora este
comercial apresente caracteristicas esperadas de um comportamento feminino, estas expectativas

sdo quebradas ao direcionar o produto a ambos os publicos.

4.2 Propagandas veiculadas depois do Natal

Neste momento da analise, observou-se uma brusca queda no nimero de propagandas por
hora, que passou de uma média de 33 para 5. Além disso, também se notou que os produtos
oferecidos pelas publicidades, em sua maioria, ndo eram mais brinquedos, mas produtos
direcionados as férias de verdo, a volta as aulas e a alimenta¢do. Os comerciais mais veiculados
neste periodo, e que foram analisados, sdo Linha de Produtos Ben 10 — atualmente distribuida pela

Playmates Toys -, McLanche Feliz com Monster Jam e Danoninho — da rede de fast food

45



McDonald's -, Linha Colorir BIC Evolution - da BIC - Mochilas e mochiletes Monster High e

Mochilas e mochiletes Barbie Rock 'n Royals — ambas da marca Sestini.

Comercial Mochilas e mochiletes Mochilas e mochiletes Barbie | Linha Colorir BIC Evolution
Monster High Rock 'n Royals
Publico Meninas Meninas Ambos
Cores Vermelho, preto, azul, roxo e Rosa, roxo Laranja, amarelo e azul
rosa
Enredo/ Narradora feminina com tom Duas amigas com mochilas Cenario predominantemente
discurso infantil apresenta novidades Barbie andam pela escola e laranja, onde criangas disputam

fashion para a volta as aulas.
Trés amigas andam juntas pela
escola, apresentam as
personagens da marca e
encontram uma quarta amiga.
A mochila da quarta amiga
tem asas de morcego. Todas as
meninas usam maquiagem e
penteados nos cabelos. Tiram
fotos com as mochilas.
Cenario obscuro e a0 mesmo
tempo feminilizado.

entram em um elevador, onde
comega a tocar uma musica.
Uma das meninas canta e elas
se transformam em rock stars
num palco. Desfilam e voltam a
escola. Narradora crianga fala
sobre uma das mochilas ser
fashion e a outra vir com
microfone.

o0 "Prémio Mundial de Artes".
Sala com cavaletes e criangas
desenhando. O menino que
desenha com BIC Evolution é
o vencedor. Narragio
masculina com entonagao
calma e acolhedora.

O que Fantasia, moda, popularidade Fantasia, moda, popularidade Criatividade
sugere
Comercial Linha de produtos Ben 10 McLanche Feliz Monster
Jam e Danoninho
Publico Meninos Meninos
Cores Verde e preto Azul, marrom, vermelho,
amarelo e rosa
Enredo/ Personagem em desenho Acrobacia de tratores com
discurso animado ¢ colocado lado a publico torcendo. O publico e o
lado com o personagem motorista sdo bonecos que
menino que esta atuando. representam a embalagem do
Misica apresenta com lanche. Narrador masculino
velocidade os produtos com tom infantilizado relaciona
disponiveis. As agdes do o brinde com aventura.
boneco em desenho animado | Embalagem animada e mascote
sdo repetidas pelo menino. da marca Danoninho surfam
em uma onda rosa de
Danoninho.
O que Fantasia, velocidade, Aventura
sugere heroismo
TABELA 2

A propaganda Mochilas e mochiletes Monster High foi a mais veiculada do periodo para o
publico feminino, com 8 repeticbes. Nela, trés amigas andam pela escola conversando e sorrindo e

abrem seus armarios no corredor para encontrar suas mochilas Monster High, enquanto a narradora

¥ Veja imagens das propagandas nas paginas a seguir.
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apresenta ao telespectador as novidades "fashion” da marca. As meninas apresentam as personagens
de cada mochila e andam até o pé de uma escada, onde surge, em meio a trovoes e fumaca, uma
quarta amiga, também usando uma mochila Monster High, porém, esta com asas de morcego. As
quatro amigas se abracam e tiram fotos juntas usando os produtos, o que sugere a inclusédo social
que se da a partir do consumo (BUCKINGHAM; ROSA apud GUIZZO, 2005, p. 60; SILVA &
VASCONCELOQOS, 2012, p. 29). O comercial apresenta no cenario chao quadriculado preto e branco
e armarios roxos, que remetem a uma obscuridade, sem, no entanto, abandonar elementos que sao,
com frequéncia, designados ao publico feminino, como a maquiagem, penteados e acessoOrios
utilizados pelas meninas, as cores rosa e roxo nos produtos e referéncias ao mundo da moda

(DANTAS & MOMO, 2012).

IMAGEM 6 - MOCHILAS E OCHILETES MONSTER HIGH

Em Mochilas e mochiletes Barbie Rock 'n Royals, as meninas aparentam ter menos idade do
que as presentes na propaganda Mochilas e mochiletes Monster High, no entanto, também usam
maquiagem, penteados nos cabelos e fazem referéncias a girias como "fashion™. No comercial, duas
amigas andam pela escola, usando pecas de roupa na cor rosa, com mochilas da marca nas costas e,
de repente, a escola se transforma em um palco com luzes e um publico que as aclama enquanto

cantam e desfilam com os produtos Sestini. Ao agradecerem ao publico, o palco se transforma na
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escola em que andavam anteriormente. A propaganda remete a fantasia de se viver no mundo
imaginario da boneca Barbie, além de apresentar elementos como alegria, popularidade e moda,
que, como no comercial Mochilas e mochiletes Monster High, também sdo associados aos papéis de

género femininos (GUIZZO, 2005, p. 58; DANTAS & MOMO, 2012).

IVl

SESTINI

d ¥
PRO QUE DER E VIERY, d{\\
.\\.\

IMAGEM 7 - MOCHILAS E MOCHILETES BARBIE ROCK ‘N ROYALS

A Linha de Produtos Ben 10* possui diversos itens, e, na propaganda, sio apresentados
alguns como mochila, relogio e skate. A narracdo é feita através de uma musica que remete a
heroismo, velocidade e aventura. O personagem do desenho animado Ben 10 é representado em
animacdo grafica, enquanto um menino reproduz cenas do desenho com os produtos da linha. Sendo
assim, o comercial é dotado de um discurso persuasivo que sugere a crianca que, ao utilizar os
produtos oferecidos pela Linha de Produtos Ben 10, ela ira viver uma aventura e ser um her6i como

0 personagem em quest&o.

* Ben 10 é um personagem de desenho animado do canal Cartoon Network que utiliza seu relégio para se transformar
em heroi.
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IMAGEM 8 - LINHA DE PRODUTOS BEN 10

A propaganda Mc Lanche Feliz Monster Jam e Danoninho foi analisada como direcionada a
meninos por conter elementos associados ao género masculino, como aventura, radicalidade e
velocidade (GUIZZO, 2005; DANTAS & MOMO, 2014, p. 11). No entanto, a rede de fast food
McDonald's, e em especial 0 Mc Lanche Feliz, em outros comerciais que também foram assistidos,
costuma atingir ambos os publicos infantis. Nesta peca publicitaria, embalagens animadas do lanche
fazem parte de uma platéia que assiste a um espetaculo de acrobacias feitas por um trator, também
dirigido por uma embalagem animada. O comercial demonstra a velocidade e a radicalidade quando
o trator faz uma manobra que o leva, literalmente, até a lua. S&o apresentados 6 tratores diferentes
como brindes, que, segundo o narrador, trazem diversdo e aventura aos pequenos. Apds a
apresentacdo dos brindes e do jingle do McDonald's, volta a aparecer uma embalagem animada,
surfando numa onda rosa - que sugere ser composta por Danoninho — junto com o mascote infantil

da Danone.
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IMAGEM 9 - MC LANCHE FELIZ MONSTER JAM E DAN

ONINHO

IMAGEM 10 - MC LANCHE FELIZ MONSTER JAM E DANONINHO

Em Linha Colorir BIC Evolution, meninos e meninas participam de um "Prémio Mundial de
Artes" enquanto um juiz, também criancga, os observa. O desenho de um dos participantes, que usa
BIC Evolution se destaca dos demais, e todas as criancas se aproximam para observa-lo,
demonstrando muita surpresa e admiragdo. Uma voz masculina, que narra a propaganda com tom
calmo e acolhedor, diz que o produto tem pontas resistentes, pode ser apontado com facilidade e
possui grande variedade de cores, €, consequentemente, da mais possibilidades para a crianca criar e
ser um artista. O comercial mostra que toda crianca desenha e colore, portanto, ndo utiliza

elementos de diferenciacio de género e abrange o0s publicos masculino e feminino

concomitantemente.
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IMAGEM 11 - LINHA COLORIR BIC EVOLUTION

4.3 O caso Barhie

A boneca Barbie, da Mattel, completa, em 2016, 57 anos de existéncia (EXAME, 2016). A
marca é responsavel por atingir 120 milhGes de criangas a cada ano e por criar e manter padrdes
estéticos e comportamentais associados a mulheres (ROVERI & SOARES, 2011). Barbie foi um
dos produtos pioneiros no ramo da publicidade infantil ao criar a imagem da melhor amiga das

meninas a partir da década de 50 (Ibidem).

Nem todas as criangas podem comprar os produtos que a publicidade da boneca se esforca
para vender, mas qualquer pessoa consome 0s signos de género e sexualidade apresentados
pela marca Barbie, que, vertiginosamente, produz certas formas de pensar, de agir, de estar
e de se relacionar com 0 mundo (ROVERI & SOARES, 2011, p. 5).

Durante a pesquisa envolvendo as publicidades televisivas, notou-se que nenhum comercial
especifico da boneca Barbie, além de Mochilas e mochiletes Barbie Rock 'n Royals, superou em
nameros as propagandas mais veiculadas, no entanto, foi constatada a forte presenca de produtos
diversificados relacionados a marca.

Sendo assim, foi considerado relevante trazer para a analise dois comerciais ligados a
Barbie. Foram eles Barbie Super Princesa - da propria Mattel — e Linha Barbie Rock 'n Royals

Biotropic — uma linha de produtos de banho da empresa Biotropic.
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Comercial

Barbie Super Princesa

Linha Barbie Rock 'n Royals Biotropic

Publico Meninas Meninas
Cores Rosa, roxo, amarelo e azul Rosa e roxo
Enredo/ Narracdo por musica cantada por voz feminina Narradora feminina apresenta entona¢ao
discurso infantilizada. A roupa de princesa das bonecas se infantilizada. Uma menina toma banho usando os
transformam em roupas de heroina. Cenario produtos da linha e, de repente, se transforma em
remete a historias em quadrinho, nas cores rosa, | uma rock star. Cenario predominantemente roxo e a
amarelo, roxo e azul. S&o apresentados elementos menina se veste de rosa e preto. Produto vem nas
como bichinhos, som, brilho, poder e aventura. cores rosa, roxo ¢ amarelo.
O que Aventura, moda Popularidade, moda
sugere

TABELA 3

IMAGEM 12 - BARBIE SUPER PRINCESA

Em Barbie Super Princesa, a narracdo é feita através de uma musica cantada por uma voz

feminina infantilizada. A boneca, que esta vestida de princesa, troca de roupa ao girar a cintura, e
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passa a usar a roupa de super heroina. A propaganda exibe Barbie sobrevoando uma cidade e sugere
aventura, no entanto, foca em mostrar ao telespectador que a boneca tem brilho e reproduz sons.
Além disso, mostra "super bichinhos” e amigas da personagem também vestidos de herdis. O
comercial, por mais que aparente quebrar com estereétipos de género estabelecidos ao associar
caracteristicas masculinas, como heroismo e aventura, a um produto destinado ao publico feminino,
reforca padrbes estéticos com o uso de maquiagem nas bonecas e seus corpos padronizados, além
de atribuir ao brinquedo elementos como a delicadeza de uma princesa, brilho e cores consideradas
femininas (GUIZZO, 2005, p. 56; BEAUVOIR, 1967; DANTAS & MOMO, 2014, p. 8).

Na propaganda Linha Barbie Rock 'n Royals Biotropic, somos apresentados a uma menina
que toma banho usando o shampoo e condicionador da marca, que tém formato de microfone e
guitarra respectivamente. Apos o banho utiliza o creme de pentear em formato de teclado, e,
instantaneamente, o banheiro se transforma em palco e a menina em rock star, em um cenario
inteiramente roxo. A voz da narradora feminina tem tom infantilizado e delicado, e sugere que, ao
usar os produtos da Linha Barbie Rock 'n Royals Biotropic, o consumidor daquele produto se torna
uma estrela.

Os elementos citados nas propagandas, como cores, delicadeza, popularidade, reforcam os
esteredtipos de género femininos. Além disso, a propria personagem em questdo representa
comportamentos e padrOes estereotipados de feminilidade, que influenciam consumidores
(ROVERI & SOARES, 2011). Recentemente, a marca langou trés novos tipos de corpo para suas
bonecas, em combate as criticas recebidas durante os anos sobre os padrdes ndo realisticos da
Barbie (EXAME, 2016).

A partir deste momento, a monografia passa a sua Ultima sessdo, na qual serdo tecidas
algumas consideraces finais sobre a analise dos dados e a fundamentacéo teorica utilizada ao longo

da pesquisa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste momento, serdo tecidas algumas consideragdes finais sobre as reflexdes feitas durante
a pesquisa, alinhavando conceitos tedricos com os resultados da analise dos dados. Esta discussao
nao pretende esgotar o assunto, mas servir de plataforma para possiveis futuros debates.

Durante a monografia, foi tragado o caminho do conceito de infancia da Antiguidade a
Contemporaneidade, no qual a crianga passa de um individuo marginalizado e deficiente a sujeito
de direito, centro do lar e participador de decisdes familiares. A crianga contemporanea, tratada ao
longo da monografia, ¢ a que tem seu desenvolvimento cognitivo reconhecido e que tem em seus
processos educacional e social fatores além da familia e da escola, como a TV, a midia ¢ a
sociedade de consumo. A partir da teoria do desenvolvimento cognitivo, foi permitido entender que
esta crianca contemporanea, que reproduz comportamentos de terceiros, também ira absorvé-los
através de fatores externos, como a televisdo. E importante retomar esta fundamentagio para que
seja possivel o entendimento de que esta crianca em questdo ¢ a mesma que assiste o canal Cartoon
Network e que esta exposta aos comerciais analisados.

Dentre as diversas teorias apresentadas no capitulo 2, optou-se por utilizar a que relaciona
género com construcao social, de forma com que os papéis de género ensinados as criangas sejam
construidos a partir de suas fases de assimilagcdo. Sendo assim, a crianc¢a ird absorver estes padroes
de comportamento através de todos os fatores presentes em seu processo de socializa¢do, sendo um
deles a televisdo, onde sdo veiculadas as propagandas presentes nesta pesquisa.

Como tratado no capitulo 3, as propagandas t€ém o poder de influenciar as criangas a associar
o consumo a inclusdo social, no entanto, este poder ndo ¢ exercido apenas em relacdo as suas
decisdes de consumo, mas em comportamentos, gostos e linguagens.

Apos a analise dos comerciais, notou-se a forte presenca de elementos que refor¢amos

papéis de género designados as meninas e aos meninos. Esta observacao parte da evidente distingao

54



destes elementos inseridos nos diferentes discursos direcionados a cada género. Aos meninos sao
oferecidos produtos que remetem a caracteristicas como forga, velocidade, aventura e agdo. As
meninas, se direcionam discursos delicados, e elementos como moda, beleza, magia e popularidade.
Nas propagandas que visam atingir ambos os publicos, ndo foram encontradas caracteristicas em
comum. Kids Chef Frosty Fruit foi a Gnica propaganda na qual que se pdde observar uma tentativa
de quebrar um paradigma estabelecido de que fungdes como cozinhar sdo exclusivas do género
feminino.

Portanto, retomando a hipdtese inicial, pode-se sustentar que a publicidade infantil busca
exercer influéncia sobre os papéis de género e construgdes de identidades, a partir da exposicdo a
estereotipos heteronormativos causada pela repeticdo de veiculagdes, que, como visto
anteriormente, leva a crianga a reproduzir comportamentos e absorver padroes. Isto também se da
através do uso da imagem de uma pessoa que passa a ideia de aceitacdo e inclusdo social, como no
caso do comercial Pinypon, e da recorrente utilizagdo de personagens com popularidade ja
estabelecida entre as criangas, como em propagandas que envolvem a boneca Barbie, em Linha de

produtos Ben 10 e Mochilas e mochiletes Monster High.
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