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RESUMO

O presente trabalho busca analisar como as representacfes de género na publicidade voltada
para o publico infantil sdo elementos institucionalizados e que contribuem e negociam nas
construcdes da identidade de género das meninas. Primeiramente sdo apresentados conceitos
sobre a infancia e sua relacdo com género e consumo, a partir de autores como Buckingham
(2007), Del Priore (2006) e Louro (2014). Apds, é abordada a questdo das representacdes na
publicidade, assim como a publicidade como um mecanismo de pedagogia cultural,
participando, dessa forma, da construcdo da identidade de género dos sujeitos. O tdpico é
abordado através de conceitos de Gastaldo (2013), Rocha (2011) e Sabat (2013). O corpus do
trabalho é composto por quatro videos publicitarios que anunciam bonecas, todos da marca
Estrela. A Andlise de Conteudo foi escolhida como procedimento metodoldgico,
possibilitando um tratamento mais profundo do corpus a partir de categorias definidas com
base no referencial tedrico do trabalho e do proprio objeto empirico. As conclusbes
alcancadas demonstram como as representagcdes de género na publicidade infantil analisada
seguem modelos hegemonicos, assim como também sdo tensionados elementos

desconstrucionistas, colaborando com a construcdo das identidades de género nas meninas.

Palavras-chave: Publicidade Infantil. Identidade de Género. Pedagogia Cultural.



ABSTRACT

The present work seeks to analyze how gender representations in advertising aimed at the
children’s audience are institutionalized elements and that they contribute and negotiate in the
constructions of the gender identity of the girls. First, concepts about childhood and its
relationship with gender and consumption are presented, from authors such as Buckingham
(2007), Del Priore (2006) and Louro (2014). Afterwards, the issue of representations in
advertising as well as advertising as a mechanism of cultural pedagogy is approached, thus
participating in the construction of the subjects' gender identity. The topic is approached
through the concepts of Gastaldo (2013), Rocha (2011) and Sabat (2013) The corpus of the
work is composed of four advertising videos that announce dolls, all of them from brand
Estrela. The Content Analysis was chosen as methodological procedure, allowing a deeper
treatment of the corpus from categories defined based on the theoretical framework of the
work and the empirical object itself. The conclusions reached demonstrate how gender
representations in children's advertising analyzed follow hegemonic models, as well as

deconstructionist elements, which contribute to the construction of gender identities in girls.

Keywords: Children's Advertising. Gender Identity. Cultural Pedagogy.
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1 INTRODUCAO

Se fizermos uma répida pesquisa em portais de noticias, matérias de televisdo ou
postagens em redes sociais € possivel ver um topico sendo amplamente debatido tanto por
conservadores como por progressistas: género. Conceito que surgiu no movimento feminista
nos anos 60, como uma categoria politica para depois ser assimilada como categoria de
andlise, hd alguns anos vem popularizando-se e gerando os mais diversos debates na
sociedade. Com as discuss@es, o enfrentamento da questdo da violéncia e do preconceito de
género ganharam espaco. Além disso, parte da sociedade comecou a questionar os modelos
hegemonicos e esteredtipos de género nas mais diversas instituicdes, como a escola e a midia.
Por outro lado, 0s grupos conservadores manifestam-se contra a “ideologia de género”, que,
segundo eles, busca “deturpar” os papéis do homem e da mulher na sociedade.

E no meio de tudo isso estdo as criangcas. Meninas e meninos que nasceram na era da
conexao digital — muitos deles ja acostumados com a tecnologia desde os primeiros anos de
vida, para ndo dizer meses —, a qual possibilita a eles uma independéncia maior do que
criancas das geracOes anteriores. Ainda assim, por mais que os debates avancem, seja de um
lado revolucionario ou ndo, as criancas ainda crescem em uma sociedade marcada pelas
relacbes de género. Sdo ensinadas desde cedo, sendo meninas ou meninos, quais 0s
comportamentos, qualidades e até defeitos devem ser esperados delas. Da escola a novela, da
publicidade ao jogo de videogame, os marcadores de género binarios chegam até elas pelas
mais diversas instancias.

Descobertas como consumidoras na década de XX, como sera abordado no trabalho,
as criancas sé@o alvo das mais diversas taticas de marketing. Toda uma industria gira em torno
de produtos infantis, afinal, além da infinidade de produtos elaborados apenas para criangas,
s80 muitas as datas comemorativas para presentear os pequenos. Em 2017, cerca de 75% dos
brasileiros eram esperados a irem as compras em funcdo do dia das criancas, segundo
pesquisa realizada pelo Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacéo
Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL)!. Apesar de na maior parte do tempo as crian¢as ndo
terem o capital econémico para 0 consumo em si, elas ocupam o papel de usuario no processo
de compra e, portanto, exercem influéncia sobre os compradores na tomada de decisdo. Seja
no pedido do presente de natal ou na escolha do mais novo aparelho tecnoldgico da casa, as

criancas sdo, geralmente, ouvidas. Segundo pesquisa realizada pela Viacom Internacional

! Disponivel em: <https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/dia-das-criancas-compras-brasileiros/>. Acesso
em: 4 dez. 2017.
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Media Networks?, 77% dos pais brasileiros consideram a opinido dos filhos ao tomar decisdes
que os envolvam. Assim, mesmo com as orientagdes do Codigo de Protecdo e Defesa do
Consumidor (1990) e do Cddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria (1980), a publicidade
usa dos mais variados artificios para chamar a atencdo do publico infantil para o produto
anunciado, seja em midias tradicionais, como a televisdo, ou alternativas, como a internet.

Nesse contexto, a presente pesquisa aborda as criangas como um publico-alvo da
publicidade e, a0 mesmo tempo, como sujeitos que tém suas identidades de género
construidas pelas mais diversas instancias, inclusive a publicidade. Assim, o problema
apresentado nessa monografia delimita-se em relacionar como se ddo as representagdes na
publicidade tendo em vista a construgédo da identidade de género das meninas.

Assim, como objetivo geral, busca-se identificar e analisar as representacdes de género
contidas na publicidade voltada ao publico infantil e problematizar como elas participam da
constituicdo da identidade de género das meninas, com o foco em quatro filmes publicitéarios
da marca Estrela. Como objetivos especificos, busca-se: compreender a posicdo da crianga na
sociedade atual em relacdo a sua identidade de género e ao consumo; refletir sobre o uso das
representacdes de género pela publicidade; e entender a publicidade como integrante de um
conjunto de instituicbes pedagdgicas nas construcdes de género.

Como mulher, estudar as questdes de género é ndo apenas um exercicio de reflexdo e
de desconstrucdo da minha prépria identidade, mas também um esforco para entender as
relaces de poder ligadas ao género na sociedade e como elas podem ser melhor
compreendidas e enfrentadas, tanto no ambito pessoal como no puablico. Como futura
publicitéria, analisar o papel da publicidade na propagacdo de valores e na manutengdo de
desigualdades, assim como a sua potencialidade de divulgar discussGes sobre quebras de
padrdes normativos, € necessario para entender a responsabilidade de lidar com uma
ferramenta que tem o poder de atingir um nimero enorme de pessoas, de todos os géneros,
sexualidades, etnias ou classes sociais. Além disso, este estudo também busca auxiliar com
referéncias sobre o uso de representacdes de género em comunicacfes publicitéarias voltadas
ao publico infantil, assunto que se verifica mais em trabalhos académicos da area da educagéo
do que da comunicacdo e da publicidade em si, de acordo com a etapa de revisao bibliogréfica
e levantamento de dados realizada previamente pela autora.

A fim de atender os objetivos do presente trabalho, sera utilizado o método de

Pesquisa Bibliografica, com a finalidade de reunir material tedrico relacionado aos assuntos

2 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/10/09/pesquisa-da-viacom-
traz-insights-sobre-criancas.html>. Acesso em: 4 dez. 2017.


http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/10/09/pesquisa-da-viacom-traz-insights-sobre-criancas.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/10/09/pesquisa-da-viacom-traz-insights-sobre-criancas.html
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abordados, e a seguir a metodologia de Andlise de Conteldo, para a realizacdo da andlise do
corpus escolhido a luz de categorias selecionadas a partir do referencial tedrico. Nesta
segunda fase serdo analisados quatro filmes publicitarios da marca Estrela, todos anunciando
um produto da mesma categoria, para que seja possivel comparar as representacdes e
elementos presentes em cada um deles.

A pesquisa esta estruturada em cinco capitulos. Ap6s a introdugdo, no segundo
capitulo busca-se uma contextualizacdo da infancia para ser possivel entender quem é a
crianca de hoje. Além disso, os conceitos de género e de identidade sdo apresentados para
depois serem relacionados as meninas, além de trazer o consumo como elemento presente da
infancia. No terceiro capitulo sdo abordados conceitos sobre representacdes e como a
publicidade utiliza-se delas para alcancgar seus objetivos. A partir dessas consideracOes, €
abordado como a publicidade participa na construcdo da identidade de género feminina e
como isso inclui as narrativas direcionadas ao publico feminino infantil. No quarto capitulo
sdo apresentadas as metodologias de uma forma detalhada, e o corpus da pesquisa é analisado
separadamente, para depois ser realizado o corte transversal de analise. Por fim, o quinto
capitulo traz as considerac@es finais do trabalho, retomando os capitulos anteriores de forma

sintetizada para a reflexdo das respostas e interpretagdes encontradas ao longo do estudo.
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2 A INFANCIA MARCADA PELAS IDENTIDADES DE GENERO E PELO
CONSUMO

2.1 INFANCIAS: UMA CONTEXTUALIZACAO HISTORICA

O conceito de infancia e a nocdo do que a palavra “crianca” significa para nos hoje
foram sendo moldados ao longo da historia da humanidade, sendo que para cada periodo
histérico simbolizaram questdes diferentes. Hoje temos no nosso imaginario uma percep¢ao
de como a infancia deve ser, mesmo que esse conceito ideal ndo se aplique a todas as criancgas
do mundo. Romantizamos a ideia da infancia e, a nosso ver, criangas Sa0 generosas,
vulneraveis, ingénuas e devem ser protegidas dos males da “vida adulta”. Por outro lado,
também acreditamos que elas tém mais facilidade em entender novas tecnologias e que estdo
cada vez mais sendo adultas precocemente, atraves de diversos fatores.

Segundo Buckingham (2007), hoje ja € lugar comum que “crian¢a” ndo tenha um
sentido fixo, determinado simplesmente pela biologia. O conceito de infancia é historico,

cultural e socialmente variavel, dependendo dos contextos nos quais a crianca esta inserida.

N&o se estd querendo sugerir que os individuos biolégicos a quem podemos
coletivamente concordar em chamar de ‘criangas’ de algum modo ndo existam ou
ndo possam ser descritas. O que se pretende é dizer que tais definicBes coletivas sao
0 resultado de processos sociais e discursivos. H& nisso um certo grau de
circularidade. As criangas sdo definidas como uma categoria particular, com
caracteristicas e limitagGes particulares, tanto por si mesmas como pelos outros —
pais, professores, pesquisadores, politicos, planejadores, agéncias de bem-estar
social e (claro) meios de comunicagdo. Essas defini¢cGes sdo codificadas em leis e
politicas, e se materializam em formas particulares de praticas sociais e
institucionais, que por sua vez ajudam a produzir as formas de comportamento vistas
como tipicamente ‘infantis’ —ao mesmo tempo em que geram formas de resisténcia
a elas. (BUCKINGHAM, 2007, p. 20).

Para entender como chegamos ao pensamento atual em relacdo a infancia € necessario
fazer um caminho pela historia, para compreender quais mudangas ocorreram gradativamente
na sociedade que tornaram esse periodo da vida o ponto central na coletividade do século
XXI1, rodeado de instituicdes, saberes pedagogicos e psicoldgicos, entre outros. Além disso, é
preciso ter em vista que cada estudo ou analise da historia das criancas parte de um tipo de
percepcéo, podendo ndo englobar todas as nacionalidades, classes sociais, géneros ou etnias.

Segundo Alcéantara e Campos (2006), apesar de ndo haver muitos indicios de como 0s
povos da Antiguidade tratavam da infancia, é sabido da importancia que os gregos davam a

educacéo.
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Na Grécia Antiga haviam ginasios, colégios de efebos, escolas de retérica e escolas
elementares em que eram ensinadas noc¢des de aritmética e leitura. Nesse sentido, a
exemplo de tantas ideias que aceitamos como parte de uma mentalidade civilizada,
devemos aos antigos gregos o prenincio da ideia de infancia. (ALCANTARA;
CAMPOS, 2006, p. 140).

Assim, tendo os gregos preocupacao em relacdo a educacéo, é possivel dizer que havia
uma ideia das particularidades do periodo inicial da vida. Segundo Alcantara e Campos
(2006), foram os romanos, ainda na Antiguidade, que comecaram a estipular a nogdo de
“vergonha” com a crianga em desenvolvimento, inferindo que a crianga devia ser resguardada
de assuntos especificos — concernentes apenas a vida adulta —, criando uma linha divisoria
entre os dois periodos da vida. “Essa linha era atravessada quando as criangas, mediante a
educacdo, eram alfabetizadas, aprendiam boas maneiras e adquiriam consciéncia do que era
considerado virtuoso em sua cultura.” (ALCANTARA; CAMPOS, 2006, p. 140).

Com a invasdo dos povos barbaros, todas as questdes relacionadas a infancia — como
educacdo, aprendizado da leitura e da escrita — e aos assuntos restritivos a vida adulta
desaparecem. A Igreja Catodlica, a fim de controlar a populagdo e o acesso a informacao, “[...]
restringiu o acesso a alfabetizacdo e, por meio de uma corporacgédo de escribas, monopolizou o
dominio e as possiblidades de transmissdo e saber intelectual.” (ALCANTARA; CAMPOS,
2006, p. 141). Assim, tudo que era escrito passou para a oralidade.

A infancia na Idade Média é examinada no livro “Histéria Social da Crianca e da
Familia” (1986), de Philippe Ariés, referéncia para estudos do género. O historiador francés
estuda a descoberta da infancia na Europa Medieval e do lugar que a crianga pertencia nessa
sociedade a partir da iconografia classica do periodo. Segundo a pesquisa do autor, até o
século XIlI ndo havia representagdes de criancas (da forma que conhecemos, com
caracteristicas morfoldgicas especificas da infancia) nas artes das maiorias das civilizacbes
arcaicas, mas sim pessoas de tamanhos reduzidos, que representavam as criangas. Entre varios
casos, 0 autor traz o exemplo do livro de salmos de Sdo Luis de Leyde, do final do século XII
ou do inicio do século XIII, que representa Ismael logo ap6s seu nascimento, j& com musculos

abdominais e peitorais de um homem.

Partimos de um mundo de representacdo onde a infancia é desconhecida: os
historiadores da literatura (Mgr. Calvé) fizeram a mesma observacao a proposito da
epopeia, em que criancas-prodigio se conduziam com a bravura e a forca fisica dos
guerreiros adultos. Isso sem davidas significa que os homens dos séculos X-XI ndo
se detinham diante da imagem da infancia, que esta ndo tinha para eles interesse,
nem mesmo realidade. Isso faz pensar também que no dominio da vida real, e ndo
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mais apenas no de uma transposicdo estetica, a infancia era um periodo de transigdo,
logo ultrapassado, e cuja lembranca também era logo perdida. (ARIES, 1986, p. 52).

Nesse periodo, segundo o autor, quando as criancas nao necessitavam mais dos
cuidados das maes ou de suas amas elas ja eram integralmente incorporadas a vida adulta,
tendo sua “educacao” formada através do convivio com o resto dos adultos de seu circulo
social. Como a taxa de mortalidade dos pequenos também era alta, ndo havia um “apego” as
criancas, pois elas poderiam morrer a qualquer instante.

Segundo Ariés (1986), as criancas comegaram a ser representadas na arte um maior
nimero de vezes a partir do século XVII, apesar dos indices de mortalidade infantil
continuarem altos. Desde o século XIV comecam a surgir retratos de criancas, as
representacdes dos puttos (criancas mitoldgicas, lembrando anjos, que geralmente eram
pintadas nuas), até mesmo pinturas de criancas que j& haviam falecido. Gradativamente uma
mudanca em relacdo as criancas acontecia, principalmente nas camadas mais abastadas da
sociedade, mostrando, assim, que a consciéncia comum descobriu que a alma da crianca
também era imortal, 0 que conversava também com o aumento de costumes cristdos da
sociedade, estimulados pela Igreja Cat6lica.

Segundo Alcéntara e Campos (2006), a invencdo da prensa tipografica revolucionou a
organizacdo sociocultural da ldade Média, trazendo a necessidade de ressocializar a
alfabetizacdo. “A imprensa instituiu um parametro claro e objetivo para diferenciar adultos e
criangas: 0s primeiros seriam aqueles que sabem ler e escrever; as ultimas, aquelas que
deveriam passar por um processo de aprendizado lento e gradual, até adquirirem este saber.”
(ALCANTARA; CAMPOS, 2006, p. 141).

Segundo Momo (2007), também ao estudar as condi¢bes que possibilitaram a
evolugdo do sentimento de infancia, alguns dos fatores para isso acontecer foram o
surgimento da classe burguesa junto a Revolugéo Industrial — j& que esse sentimento surgiu
primeiramente em classes mais abastadas — e também o fortalecimento da familia nuclear, as
descobertas cientificas que diminuiram a taxa de mortalidade infantil e a escolarizacao.

Como citado por Momo (2007), a mudanca da estrutura familiar também foi um
requisito para a evolucdo do conceito de infancia e a transformacdo do lugar da crianca na
sociedade. Se na Idade Média a familia era um lugar para preservacdo de bens e seguranca
social e as pessoas cresciam muito mais soltas a sociedade ao seu redor, a partir de dado
momento as familias comecaram a se tornar muito mais privadas do que publicas, levando
seus costumes para dentro de casa. Assim, a educacdo da crianca pela propria familia

comegou a ter outro sentido. “A familia deixou de ser apenas uma instituicdo do direito
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privado para a transmissédo de bens e do nome, e assumiu uma funcdo moral e espiritual,
passando a formar corpos e almas.” (ARIES, 1986, p. 277)

Segundo Alcantara e Campos (2006), na modernidade a crianga tornou-se um ponto
altamente relevante da sociedade. A partir da escolarizacdo, dos novos conceitos da medicina,
psicologia e pedagogia, e da mudanga do sentimento familiar em relacdo a infancia, esse
periodo da vida passou a ser visto ndo s6 como fundamental para todos os homens e

mulheres, mas como um direito inato.

A partir de entdo, as criancas foram postas dentro de escolas, vestiram suas proprias
roupas, leram a sua propria literatura e brincaram com seus préprios jogos. Tudo
isso dentro de um espaco sociocultural especifico, cercado por técnicos (psic6logos,
pedagogos, pediatras, etc.) e normas (estatutos cartilhas e manuais) criadas para
garantir o seu funcionamento. (ALCANTARA; CAMPOS, 2006, p. 143).

A partir do final do século XX, com as inimeras mudancas na sociedade,
principalmente pelos avancos tecnoldgicos, comecaram a surgir, segundo alguns criticos,
rupturas nas vivéncias das criangas. Se a imprensa criou (ou reinventou) a nogédo de infancia
na época moderna, para alguns autores o advento das novas tecnologias estd causando “o fim
da infancia”. Ja ¢ do senso comum que as criangas de hoje em dia ndo sdo mais como as de
antigamente. O aumento da criminalidade infantil, a erotizagdo das criangas e uma infancia
cada vez mais dentro de casa — com seus videogames e aparatos digitais — do que do lado de
fora, brincando com amigos, vém gerando debates sobre o “ser crianga”. Segundo
Buckingham (2007), ao longo das ultimas décadas houve Vvarios criticos escrevendo sobre o
fim da infancia, principalmente colocando a televisdo como ponto de ruptura. Entre eles ha
Neil Postman, com uma linguagem mais popular, que traz evidéncias de como a infancia esta
se perdendo e 0s motivos para isso estar acontecendo.

Segundo Postman (1999), a criagdo das novas tecnologias, principalmente a televisao,
estaria acabando com o conceito de infancia. Para ele, assim como a imprensa inaugurou esse
periodo da vida ao dividir adultos que sabiam ler e criancas que ndo sabiam e deveriam
aprender, a televisdo acaba com essa separacdo, j& que para consumir seu contetdo ndo ha
necessidade de nenhum aprendizado ou habilidade, sendo acessivel para qualquer pessoa que

se ponha a frente dela. Segundo ele, a televisdo € um meio totalmente visual e irracional.

A televisdo destroi a linha divisoria entre infancia e idade adulta de trés maneiras,
todas relacionadas com sua acessibilidade indiferenciada: primeiro porque néo
requer treinamento para aprender sua forma; segundo porque ndo faz exigéncias
complexas nem a mente nem ao comportamento; e terceiro porque ndo segrega seu
publico. (POSTMAN, 1999, p. 94).
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Assim, com 0 acesso indiscriminavel a televisdo, permitindo a qualquer pessoa de
qualquer idade receber informacdes de todos os géneros sem filtros ou controle, seria,
segundo Postman (1999), impossivel resguardar as criancas de todas as informacdes que
concernem ao mundo adulto, gerando criangas que sabem de tudo e ndo possuem mais
segredos da vida adulta, acabando com o seu senso de vergonha e, consequentemente,
causando o fim da infancia.

Segundo Buckingham (2007), mesmo com 0s argumentos deterministas e exagerados,
a “[...] tese da morte da infancia merece ser levada a sério.” (p. 53). Nao ha como negar as
mudangas que ocorrem em todas as camadas da sociedade, inclusive na infancia, através das
novas tecnologias, novos padrbes de consumo e reformulacbes das identidades no pds-
modernismo.

Para Buckingham (2007), ao analisar todos esses historiadores, incluindo Ariés, é
necessario ter a visao critica de que todas essas concepg¢des de criangas e adultos sdo escritas e

vistas a partir dos préprios adultos, e ndo das criancas.

Tais imagens e textos sdo, assim, ndo apenas a materializacdo de ideias sobre a
infancia, mas também veiculos para os sentimentos ambivalentes dos adultos com
relagdo as criancgas, e sobre sua prépria infancia — sentimentos de medo, ansiedade,
compaixao, nostalgia e desejo, ou seja, eles nos falam muito mais sobre os adultos
do que sobre as criangas. (BUCKINGHAM, 2007, p. 56, grifos do autor).

Além disso, Buckingham traz o relato de Carmen Luke ao apontar que “[...] @ nogdo
de que a imprensa escrita de algum modo tenha criado a ‘infancia’ é no minimo uma
simplificacdo exagerada.” (BUCKINGHAM, 2007, p. 58).

[...] a moderna concepcéo da infancia surgiu como resultado de uma complexa rede
de inter-relagbes entre ideologia, governo, pedagogia e tecnologia, cada uma delas
tendendo a reforcar as outras. Como resultado, ela desenvolveu-se de formas
diferentes e em diferentes niveis, dependendo de cada contexto nacional.
(BUCKINGHAM, 2000, p. 59)

Ao falar em contextos nacionais, depois de estudar autores europeus é imprescindivel
atentar para as especificidades do Brasil, que, com certeza, ndo compartilhou da mesma
historia social, cultural, econémica e politica dos paises da Europa.

Para Mary Del Priore (2006), ao comecarmos a falar da historia das criangas

brasileiras, € necessario compreender que existe uma enorme diferencga entre o cotidiano real



17

da crianga e 0o mundo ideal que as organiza¢Oes internacionais, ndo governamentais e

autoridades descrevem.

O mundo que a ‘crianga deveria ser’ ou ‘ter’ é diferente daquele onde ela vive, ou no
mais das vezes, sobrevive. O primeiro é feito de expressdes como ‘a crianga
precisa’, ‘ela deve’, ‘seria oportuno que’, ‘vamos nos engajar em que’, até o irbnico
‘vamos torcer para’. No segundo, as criancas sdo enfaticamente orientadas para o
trabalho, para o ensino para o adestramento fisico e moral, sobrando-lhes pouco
tempo para a imagem que normalmente a ela esta associada: do riso e da brincadeira.
(DEL PRIORE, 2006, p. 8).

Marcado por uma profunda desigualdade econdmica e pela sua historia de escravidao,
é impossivel visualizar apenas uma infancia ao longo da histéria do Brasil. Segundo Tomé
(2005), havia uma preocupacdo em relacdo a educacdo das criancas desde a colonizacéo,
porém ela acontecia nas classes econdémicas mais favorecidas, excluindo o resto da populacao.
Segundo Del Priore (2006), havia escolas jesuitas, porém elas eram privilégio de poucos.
Enquanto os filhos da elite eram ensinados por professores particulares, para as criancas
pobres, ainda no final do século XIX, “[...] o trabalho infantil continua sendo visto pelas
camadas subalternas como ‘a melhor escola’.” (DEL PRIORE, 2006, p. 10).

Segundo Tomé (2005), a elite via a crianga pobre como um problema para os indices
de criminalidade, entdo ela deveria ser educada. Porém, segundo Trindade (1999 apud
TOME, 2005), essa educacdo era direcionar a crianca para a vida no trabalho, o que podia ser
visto pelo discurso do governo de “pelo trabalho e para o trabalho”. Além disso, Del Priore
(2006) traz o exemplo de uma professora alemd que buscou, na metade do século XIX,
ensinar filhos de fazendeiros no vale da Paraiba a obedecer. Como fazer isso se as préprias
criangas mandam em seus escravos adultos?

Conforme Del Priore (2006), com a abolicdo da escraviddo, as criangas negras, sem
amparo do Estado, acabaram tornando-se trabalhadores, fazendo muitas vezes as mesmas
fungdes que seus avds. Para as meninas, o trabalho doméstico acabava constituindo-se como
um segundo turno, além dos trabalhos habituais da lavoura. As explos6es urbanas de cidades,
principalmente Sao Paulo, acabaram transformando muitas criangas — grande parte resquicio
do fim da escraviddo — em moradores de rua. Além disso, a entrada de imigrantes “[...] trouxe
consigo a imagem de criangas no trabalho fabril.” (DEL PRIORE, 2006, p. 13). Assim,
criangas eram mais uma vez empurradas ao trabalho pesado e extremamente mal remunerado,
reforcando o circulo de miseria.

Por outro lado, no final do século XX era crescente a preocupacdo relacionada aos

direitos das criangas no pais, tendéncia presente no mundo inteiro. O Estatuto da Crianga e do
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Adolescente (ECA), conjunto de normas brasileiras visando a protecdo e ao respeito dos
direitos humanos das criancas e adolescentes, foi criado em 1990, subsequente a formulacéo
da Declaracédo dos Direitos da Crianca, em 1959, e a criacdo da Convencao sobre os Direitos
da Crianca, em 1989, ambas pela Organizacdo das Nacdes Unidas. Também houve o
surgimento de diversas organizacGes ndo governamentais, instituicdes e fundacbes com o
objetivo de dar assisténcia as criangas e jovens brasileiros.

Desse modo, segundo Del Priore (2006), os estudos europeus sobre a infancia “[...]
podem servir de inspiragdo” (p. 11), mas sdo inadequados se pensarmos na realidade brasileira
como uma sociedade estratificada, ainda com marcas da escraviddo e com um ensino que
comecou tarde para a maioria das classes sociais — além de até hoje ser precério. Ao
pensarmos nas criangas brasileiras é necessario ter a visao das diversas realidades que o pais

comporta e como as infancias sdo impactadas, de uma forma negativa ou nédo, por elas.

2.2 CONSTRUINDO A IDENTIDADE DE GENERO

Joan Scott (1995), historiadora norte-americana, afirma em seu artigo “Género: uma
categoria util de analise historica” que a preocupagdo tedrica com 0 género como uma
categoria analitica esta ausente nas principais teorias de vies feminista até o comeco do século
XX. Apesar dessas teorias explorarem conceitos ligados a “questdo feminina”, a oposi¢ao
entre masculino e feminino e a formacGes de identidades sexuais subjetivas, o género em si
ndo aparecia como uma maneira de abordar sistemas de relacdes sexuais e sociais. Assim, 0
debate sobre género surge no fim do seculo XX, com o objetivo de “[...] reivindicar um certo
terreno de definigcdo, para sublinhar a incapacidade das teorias existentes para explicar as
persistentes desigualdades entre as mulheres e os homens.” (SCOTT, 1995, p. 85).

Como Scott expde, o uso do termo “género” opde-se as explicacbes bioldgicas para as
diferencas entre os sexos, em que a submissdo feminina tem justificativa nas suas
caracteristicas fisicas. Assim, o género € uma forma de indicar que as identidades sociais
femininas e masculinas sdo criadas socialmente, a partir de “construgdes culturais”, e que nao
nascem com o individuo através de seu sexo, mas sdo criadas a partir dele. “Género &,
segundo esta definicdo, uma categoria social imposta sobre um corpo sexuado.” (SCOTT,
1995, p. 75). Sobre a percepcao da origem das diferencas entre mulheres e homens atraves do

sexo bioldgico e suas caracteristicas, Louro afirma:

E imperativo, entdo, contrapor-se a esse tipo de argumentacdo. E necessério
demonstrar que ndo sdo propriamente as caracteristicas sexuais, mas é a forma como
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essas caracteristicas sdo representadas ou valorizadas, aquilo que se diz ou pensa
sobre elas que vai construir, efetivamente, o que é feminino ou masculino em uma
dada sociedade e em um dado momento histérico. Para que se compreenda o lugar e
as relacbes de homens e mulheres numa sociedade importa observar ndo exatamente
seus sexos, mas sim tudo o que socialmente se construiu sobre os sexos. O debate
vai se constituir, entdo, por meio de uma nova linguagem, na qual género sera um
conceito fundamental. (LOURO, 2014, p. 25).

Mesmo vinculando o género a construgdes sociais, ndo se busca desassocia-lo
totalmente do corpo sexuado, mas sim enfatizar “[...] a construgao social e historica produzida
sobre as caracteristicas biolégicas.” (LOURO, 2014, p. 26). Deste modo, para Louro (2014),
0s motivos das desigualdades devem ser buscados na historia, nas relages sociais, na analise
das condicBes de acesso aos recursos da sociedade e nas formas de representacdo, ndo nas
diferengas biologicas, “[...] se € que mesmo essas podem ser compreendidas fora de sua
constituicdo social.” (LOURO, 2014, p. 26).

Segundo Louro (2014), género comega a ser usado “[...] como um forte apelo
relacional — ja que é no @mbito das relagdes sociais que se constroem os géneros.” (LOURO,
2014, p. 26). Assim, os estudos sobre as mulheres deixam de estar em uma categoria a parte
dos estudos gerais e passam a fazer parte do mundo real, demonstrando que as informacdes a
respeito das mulheres também sdo pertinentes aos homens, “[...] que um implica o estudo do
outro.” (SCOTT, 1995, p. 75). Logo, isso quebra o paradigma de que 0s dois sexos vivem em
um mundo separado e de que 0 “estudo das mulheres” analisa uma esfera especifica, e sim
afirma que a mulher vive no mesmo mundo do homem e é criada nele.

Entretanto, ndo podemos pensar no género constituido por papéis ou normas de cada
sexo. Louro (2014) afirma que “A caracteristica fundamentalmente social e relacional do
conceito ndo deve, no entanto, levar a pensa-lo como se referindo & construcdo de papéis
masculinos e femininos.” (2014, p. 27, grifo do autor). Papéis significam que normas e
padrdes foram estabelecidos por uma sociedade para o comportamento dos individuos,
incluindo seus modos de agir, de vestir, de estar em puablico, entre outros. Assim, cada mulher
e homem sabe, por tudo o que aprendeu na sua vida, qual seu papel na sociedade, e acaba
cumprindo-o. Essa abordagem acaba sendo simplista, e, segundo Meyer (2013), o conceito de
género propbe uma abordagem muito mais ampla, para ser possivel entender como as
instituicbes sociais, simbolos, leis, politicas e conhecimentos de uma sociedade s&o
transpassados pelas caracteristicas “pressupostas” de cada género, dessa maneira criando e

mantendo essas representacdes na sociedade.
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Dessa forma, deixa-se de enfocar, de forma isolada, aquilo que mulheres ou homens
fazem ou podem fazer ou os processos educativos pelos quais seres humanos se
constituem ou sdo transformados em mulheres e homens, mas considera-se a
necessidade de examinar os diferentes modos pelos quais o género opera
estruturando o préprio social que torna estes papéis, funcbes e processos possiveis e
necessarios. (MEYER, 2013, p. 21).

Assim, segundo Louro (2014, p. 28, grifo do autor), é preciso “[...] entender género
como constituinte da identidade de sujeitos.”. Segundo Hall (2006), a identidade na pos-
modernidade ndo ¢é definitiva e essencial, o sujeito tem sua identidade ““[...] formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam.” (HALL, 1987 apud HALL, 2006, p.
13). Para o autor, as identidades ndo sdo definidas biologicamente, mas sim historicamente. O
sujeito é constituido de varias identidades em diversos momentos, que muitas vezes sdo

contraditorias entre si e que sdo continuamente deslocadas.

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é uma fantasia. Ao
invés disso, a medida em que os sistemas de significacdo e representacéo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar — ao menos temporariamente. (HALL, 2006, p. 13).

Partindo dessa premissa, toda pessoa tem género, mas também tem etnia, sexualidade,
nacionalidade, religido, entre as mais variadas identidades possiveis. Assim, & possivel
visualizar como o género “[...] transcende o mero desempenho de papéis.” (LOURO, 2014, p.
29), constituindo o sujeito, fazendo parte de sua identidade. Seguindo o mesmo raciocinio,
Meyer (2013) reitera que os sujeitos femininos e masculinos se constroem a partir de suas

relacOes de género com estas outras marcas sociais, assim:

[...] cada uma destas articulagdes produz modificacdes importantes nas formas pelas
quais as feminilidades ou as masculinidades sdo, ou podem ser, vividas e
experienciadas por grupos diversos, dentro dos mesmos grupos ou, ainda, pelos
mesmos individuos, em diferentes momentos da vida. (MEYER, 2013, p. 19)

Partindo dessa perspectiva, é possivel verificar que “[...] as instituicdes e praticas
sociais sdo constituidas pelos géneros, constituintes dos géneros. Essas préaticas e instituicoes
‘fabricam’ os sujeitos.” (LOURO, 2014, p. 29). Assim, busca-se compreender que todas as
instituicdes, como a Igreja, o Estado e as préaticas sociais embutidas no cotidiano, séo
“atravessadas pelos géneros” (LOURO, 2014, p. 29), sendo assim instancias “generificadas”,

que produzem relagdes de género.



21

Ao pensarmos nas mais diversas identidades dos sujeitos, é necessario fazer uma
disting&o entre género e sexualidade. Apesar dos dois estarem ligados de varias maneiras, e de
muitas vezes se sobreporem, significam e constituem elementos diferentes. Para Louro
(2014), as identidades sexuais sdo constituidas a partir dos modos que o sujeito experiencia
sua sexualidade, seja com parceiros do mesmo sexo ou do sexo oposto, com ambos ou sem
parceiro. Ainda assim, esse individuo também se constréi como sujeito masculino ou

feminino, construindo sua identidade de género.

O que importa aqui considerar é que — tanto na dindmica de género como na
dindmica da sexualidade — as identidades sdo sempre construidas, elas ndo sdo dadas
ou acabadas num determinado momento. N&o é possivel fixar um momento — seja
esse 0 nascimento, a adolescéncia, ou a maturidade — que possa ser tomado como
aquele em que a identidade sexual e/ou a identidade de género seja ‘assentada’ ou
estabelecida. As identidades estdo sempre se constituindo, elas sdo instaveis e,
portanto, passiveis de transformacdo. (LOURO, 2014, p. 31, grifo da autora).

Ao citar Scott (1995), Louro afirma que um dos pontos mais importantes trazidos pela
historiadora norte-americana € a necessidade da desconstrucdo da polaridade
masculino/feminino. Através de seus estudos, Scott percebeu um constante pensamento
“dicotdmico e polarizado sobre os géneros” (LOURO, 2013, p. 35). Assim, nessa concepgao,
homens e mulheres sdo polos opostos que se relacionam, sempre em uma logica de

dominacdo-submissao, onde o primeiro elemento sempre € superior.

Desconstruir a polaridade rigida dos géneros, entdo, significaria problematizar tanto
a oposicéo entre eles quanto a unidade interna de cada um. Implicaria observar que o
polo masculino contém o feminino (de modo desviado, postergado, reprimido) e
vice-versa; implicaria também perceber que cada um desses polos € internamente
fragmentado e dividido (afinal ndo existe a mulher, mas varias e diferentes mulheres
que ndo sdo idénticas entre si, que podem ou ndo ser solidarias, cumplices ou
opositoras). (LOURO, 2013, p. 36, grifo da autora).

Desse modo, partindo do pressuposto de que homens e mulheres ndo sdo extremos
opostos, mas sim vivem em um mesmo mundo onde se relacionam a partir de identidades
construidas historicamente e socialmente, € necessario analisar e entender de quais formas as
masculinidades e feminilidades que estdo no interior de cada identidade formam-se e
modificam-se, bem como buscar que lugares tém o poder de continuamente construir e

transformar as subjetividades de cada sujeito.

2.2.1 Aprendendo a ser menina
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Em seu cléssico livro “O Segundo Sexo”, Simone de Beauvoir traz a célebre frase
“Ninguém nasce mulher: torna-se mulher.” (1949, p. 12). Através de toda a obra, Beauvoir
(1949) busca desvendar os mitos sobre a feminilidade e entender como a situacdo da mulher é
construida e mantida ao longo de sua vida, descrevendo “[...] como a mulher faz o
aprendizado de sua condi¢do, como a sente, em que universo se acha encerrada, que evasoes
Ihe sdo permitidas.” (BEAUVOIR, 2016, p. 7). A segunda parte do livro traz uma andlise da
formacéo da mulher, sendo a primeira parte a “Infancia”. Se género ¢ um elemento construido
a partir de todas as relacdes do sujeito com a sociedade, é na infancia, desde seu nascimento
(ou até antes dele), que elementos ligados ao seu sexo biolégico comegam a constituir a
identidade de cada sujeito.

A declaracdo ‘¢ uma menina’ ou ‘¢ um menino’ também comeca uma espéecie de
‘viagem’, ou melhor, instala um processo que, supostamente, deve seguir um
determinado rumo ou direcdo. A afirmativa, mais do que uma descricdo, pode ser
compreendida como uma definicdo ou decisdo sobre um corpo. (LOURO, 2004, p.
15).

Guizzo (2013) traz os exemplos de Rousseau, Michelet e Froebel, importantes
pensadores que nos séculos XVIII e XIX propunham uma educacdo diferenciada para
meninas e meninos, usando concepcdes de esséncia, natureza e instinto para dividir os dois
sexos. As meninas deveriam ser criadas com o objetivo de tornarem-se esposas comportadas e
mdes atenciosas, ja os meninos deveriam ser incentivados a “[...] comportamentos que
envolviam coragem, trabalho, competicdo e perseveranga.” (GUIZZO, 2013, p. 30).

Mais de dois séculos depois, apesar dos crescentes debates sobre género e educacao,
muitas dessas concepgdes ainda estdo muito presentes na criacdo das criangas, e sdo téo
naturalizadas a ponto de muitos ndo verem nenhuma controvérsia nisso. Em sua tese de
Doutorado, Tania Azevedo (2003) explora as relagdes entre brinquedos e género. No geral,
para as meninas, desde a mais tenra idade os objetos ludicos das brincadeiras sdo bonecas e
utensilios domeésticos, partindo-se do pressuposto de que elas sdo naturalmente voltadas a
maternidade e ao lar. Além disso, sd0 ensinadas a serem educadas, quietas e cordiais. E
perceptivel a diferenca da educagdo voltada aos meninos, ja que para eles direcionam-se
brinquedos e jogos que remetem a acdo, ao combate e as aventuras, geralmente fora de casa,
no espaco aberto, enquanto as meninas sdo reservadas as brincadeiras no espaco privado. Para
Azevedo (2003), os brinquedos sdo essenciais nos processos de construcdo de identidade de

género, ja que sdo objetos simbdlicos da cultura. Com eles, “[...] as criangas entram em
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contato com representacGes sociais, valores culturais, além de experienciarem préticas e
relagdes sociais.” (AZEVEDO, 2003, p. 39).

Ao falar sobre género e infancia, muitas autoras da area de educacdo (LOURO, 2014;
MEYER, 2013; FELIPE, 2013) discutem a escola como um dos pontos principais de
educacéo e formacdo de identidade, inclusive as de género e sexualidade. Para Guizzo (2013),
a escola ainda tem um forte poder na produgdo de identidades de género, ensinando “[...]
maneiras de ser e de se comportar enquanto meninos e meninas.” (GUIZZO, 2013, p. 30). E,
apesar dos recentes debates sobre género e sexualidade estarem chegando até as salas de aula,
as escolas ainda cumprem um ““[...] papel de reprodutoras de visdes naturalizadas das relagdes
sociais.” (GUIZZO, 2013, p. 24).

Para falar da fabricacdo das diferencas focando no ambiente escolar, Louro (2014) traz
0 conceito de fabricacdo de individuos de Foucault, o qual traz a disciplina como “[...] técnica
especifica de um poder que toma os individuos ao mesmo tempo como objetos e como
instrumentos de seu exercicio.” (FOUCAULT, 1987, p. 153 apud LOURO, 2013, p. 67). Para
a autora, esse processo de fabricacdo é na maioria das vezes sutil, tdo naturalizado que acaba
sendo imperceptivel. Assim, o foco da atencdo deve estar ndo sé nas instituicdes que regulam
as praticas do individuo, mas principalmente nas rotinas e costumes mais basicos no cotidiano
das pessoas, nas praticas consideradas “naturais”, mas que constroem o sujeito e suas relagdes
com a sociedade em todos o0s aspectos, inclusive o de género.

Assim, Louro (2014) indaga se é realmente natural, no ambiente escolar, a separacao
de meninos e meninas nas mais diferentes atividades, desde para os trabalhos em grupos e
para as filas, passando pela escolha “natural” de determinados brinquedos para cada sexo até a
aceitacdo de que é normal cada género ter mais sucesso em disciplinas distintas e ter
comportamentos “naturalmente” diferentes.

Para a autora, um dos campos mais eficazes e “naturais” de fixar diferencas ¢ a
linguagem, ja que ela atravessa todas as nossas praticas. Como seguimos as regras instituidas
da lingua, sem refletir sobre expressdes populares e regulares do nosso dia a dia, acreditamos
que ela é apenas “um eficiente veiculo de comunicagdo” (LOURO, 2014, p. 69). Porém,
Louro afirma que “[...] a linguagem n&o apenas expressa relacGes, poderes, lugares, ela os
institui; ela ndo apenas veicula, mas produz e pretende fixar diferencas.” (2014, p. 69).

Desse modo, um dos primeiros aprendizados das meninas é se considerarem incluidas
guando a professora nomeia o grupo de alunos no masculino. Esse ocultamento do feminino a
favor do emprego do masculino em todas as situa¢es, mesmo quando um grupo seja formado

por mulheres e apenas um homem, é considerado normal, ja que esta de acordo com as regras
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da lingua portuguesa. Porém, Louro (2014) indaga-se que tipo de histéria estd implicada
nessas regras, e se elas realmente sdo imutaveis. Além disso, a autora afirma que néo é apenas
no ocultamento do feminino que a linguagem delimita espacos para o género, 0 uso de
diminutivos, analogias, escolha de verbos, adjetivacbes que sdo atribuidas mais
frequentemente a mulheres ou a homens também instituem lugares de poder e desigualdade.
Visualizamos, assim, como as préticas tdo naturalizadas — desde brincadeiras, questdes
de linguagem e trabalhos escolares que dividem as criangas por género explicitamente —
acabam moldando a identidade de género das criancas e as suas visdes a respeito disso. Desse
modo, as meninas vdo aprendendo desde a mais tenra idade, a partir de toda sua rotina e
atividades realizadas, qual o lugar esperado que ela ocupe na sociedade a partir do seu género,

moldando-a como individuo.

2.3 AS MENINAS COMO CONSUMIDORAS

Segundo Buckingham (2007), assim como os adolescentes foram descobertos pelo
mercado como um grupo consumidor, a descoberta das criangas consumidoras pelo

capitalismo aconteceu nas Ultimas duas décadas.

A redugdo do tamanho das familias, a frequéncia dos divorcios e das familias
monoparentais e 0 aumento geral da renda de consumo (embora desigualmente
distribuida), combinados com a nova ‘valorizagdo’ simbdlica da infancia, tém dado
mais voz as criangas nas decisGes de compras domesticas. (BUCKINGHAM, 2007,
p. 212).

Atualmente, podemos observar uma gama infinita de produtos voltados para o publico
infantil, sejam eles brinquedos, pecas de vestuario, materiais escolares, alimentos ou produtos
eletronicos. Quando pensamos em meninas, a imagem de um turbilhdo de produtos cor-de-
rosa € a primeira que vem a mente. Todos esses artigos e marcas buscam promover-se atraves
do marketing, e mesmo que quem tenha o capital econémico para compra-los seja geralmente
os adultos (os pais, principalmente), a publicidade volta-se para a crian¢a a fim de cativa-la
como consumidora. Segundo Piedras (2016), a midia e o consumo estdo entre as experiéncias

atuais do “‘ser crianca”.

A sociedade contemporanea reline caracteristicas que implicam vulnerabilidades
nas praticas dos adultos e, mais ainda, das criangas. O regime capitalista neoliberal
acompanhado da cultura de consumo e mercantilizacdo do 6cio ndo deixam muitas
alternativas em termos de estilo de vida. Em um contexto de urbanizacdo extrema
e inseguranga, a midiatizacdo e a conexdo digital ocupam cada vez mais tempos e
espacos do cotidiano. Sob os cuidados da baba eletronica ou digital, marcas,



25

personagens e celebridades reorientam identidades, rotinas profissionais e arranjos
familiares. (PIEDRAS, 2016, p. 131).

Para Piedras (2016), apesar do Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor (1990) e
do Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria (1980) ajudarem a orientar a protecdo das
criangas como consumidoras, ha estratégias de marketing que extrapolam esses regulamentos,
endossando marcas de produtos pelo uso de personagens licenciados, geralmente provenientes
de producBes audiovisuais. Segundo Bonfa e Rabelo (2009 apud PIEDRAS, 2016), os
personagens criam uma ligacdo emocional com as criangas, que € passada para 0s produtos. A
abordagem da criangca como consumidora, para Piedras (2016), parte da premissa da
vulnerabilidade em relacdo aos comportamentos sociais ou aos apelos econémicos e
ideologicos.

Segundo Buckingham (2007), apesar da ideia do consumidor passivo e maleavel estar
sendo cada vez mais discutida quando referida a adultos, no caso das criangas essa questao é
mais delicada e gera mais cautela. “As criangas — argumenta-se — estdo muito mais sujeitas a
persuasdo, simplesmente em virtude de sua imaturidade.” (BUCKINGHAN, 2007, p. 216).
Assim, a ideia de que a crianca reaja passivamente as investidas mercadoldgicas através da
publicidade parte do pressuposto de que ela seja “[...] mais ou menos ‘incompetente’ OU
‘irracional’ e assim especialmente vulneravel a persuaséo.” (BUCKINGHAN, 2007, p. 216).

Em sua propria pesquisa com criancas, Buckingham (2007) encontrou certo grau de
ceticismo e deboche em relacdo a publicidade na televisdo com os entrevistados, sendo que
muitas criangas destacaram como os comerciais faziam o produto parecer melhor do que
realmente era, mas rejeitando a publicidade como enganacdo. “Os anuncios foram muitas
vezes rejeitados como ‘falsos’, ‘irreais’ e exagerados, e alguns diretamente acusados de fazer
promessas enganosas.” (BUCKINGHAM, 2007, p. 220).

Mesmo ficando visivel que as criangas da pesquisa “[...] estavam mais do que
adequadamente equipadas com ‘defesas cognitivas’ contra a influéncia da propaganda.”
(BUCKINGHAN, 2007, p. 220) — mostrando que elas ndo sdo totalmente receptoras
vulneraveis sem condicdes de reagir as mensagens publicitarias —, isso ndo quer dizer que elas
ndo possam ser influenciadas pelos comerciais, afinal, “[...] saber que as propagandas tém
planos para vocé ndo significa necessariamente que VOCé sempre as rejeitara, e um cinismo
genérico sobre a propaganda certamente ndo impede que determinados andncios sejam
apreciados.” (BUCKINGHAN, 2007, p. 220).

Além disso, Buckingham (2007) lembra que as respostas das criancas, atraves de

perguntas com tom pedagogico, tendiam a ser mais maduras, produzindo a “tendenciosidade



26

cognitiva” que o autor menciona anteriormente. Além disso, também houve entusiasmo em
relagdo as propagandas, como criangas cantando os jingles e declarando-se f&s dos comercias.
Porém, muitas vezes as crian¢as ndo conectavam o comercial com o produto ou a marca em
si, e as vezes “[...] nem conseguiam identificar ou lembrar de que produtos se tratava.”
(BUCKINGHAM, 2007, p. 222). Ao analisar a pesquisa de Buckingham (2007), Piedras
(2016) afirma que a forma pela qual as criangas interpretam os comerciais apresenta lacunas
que devem ser preenchidas através de outros formadores de opinido, como professores.

Em relacdo ao processo de escolha das criancas, para Buckingham (2007), outras
fontes — como familiares, outras criangas ou visitas as lojas — podem ser mais significativas
em relacdo a fonte de informacdes sobre produtos do que as publicidades em si.

Ao elaborar uma pesquisa com meninas sobre quais brinquedos elas gostariam de
ganhar no dia das criancas, Piedras (2016) conclui que a publicidade dos produtos era muito
lembrada pelas criangas ao serem perguntadas como conheciam os produtos, mostrando o
impacto que os comerciais tinham nelas, além da midia televisiva no geral. Além disso, um
dos fatores mais importantes que surgiu nas entrevistas foi a influéncia do circulo social,
principalmente as amigas. Varias meninas falavam sobre os brinquedos mencionando amigas

que ja tinham ou conheciam o produto.

Com base nesses relatos, podemos compreender que as praticas de consumo e
processos de decisdo das meninas sdo pautadas pela familia e as amigas, importantes
fontes de informac&o e influéncia sobre os brinquedos; além da internet, da midia e
da publicidade. A apropriacdo de certos anuncios publicitarios inclusive emergiu
espontaneamente nessa etapa do estudo, revelando leituras bastante alinhadas com
0s propositos dos anunciantes, indicio da pertinéncia da premissa da vulnerabilidade
infantil. (PIEDRAS, 2016, p. 137).

Portanto, apesar da forte influéncia dos grupos sociais, &€ demonstrado como a midia, e
principalmente a publicidade, orienta 0 consumo das meninas (ou pelo menos seu
conhecimento sobre os produtos e marcas), ja fazendo parte do seu dia a dia e de suas relaces

com o mundo.
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3 A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE FEMININA A PARTIR DA PUBLICIDADE

3.1 REPRESENTACOES: BASES TEORICAS

Para posteriormente abordarmos a questdo da representacdo nos anuncios publicitarios
€ necessario entender o que é esse conceito, de que bases tedricas surgiu e em que questdes
ele se aplica. Assim, utilizam-se as representacdes sociais na perspectiva da Psicologia Social
(MOSCOVICI, 1961) e dos Estudos Culturais (HALL, 1997). Esse conceito comegou a ser
discutido no campo da Psicologia Social a partir do século XX, em um ambiente onde as
comunicagdes de massa ampliavam o seu alcance.

Moscovoci traz em seu livro “A Psicandlise, sua imagem e seu publico”, de 1961, a
elaboracdo da Teoria das Representacdes Sociais para o campo da Psicologia Social. Apesar
da ideia de representacdes ter surgido com o tedrico Durkheim, segundo Duveen (2003) foi
Moscovici quem comecou a considerar as representagdes como um fendémeno, explorando a
heterogeneidade das ideias coletivas nas sociedades modernas, enquanto Durkheim analisava
as representagcdes como um conceito e compreendia “[...] as representac@es coletivas como
formas estaveis de compreensdo coletiva, com o poder de obrigar que pode servir para
integrar a sociedade como um todo.” (DUVEEN, 2003, p. 15).

Moscovici (2003) usa o termo “representacdes coletivas” para descrever os fendmenos
que estdo relacionados com a compreensdo e a comunicacdo e que produzem ndo sO a
realidade, mas também o senso comum. Segundo o autor, elas devem ser compreendidas
como uma maneira “[...] de compreender e comunicar o0 que ja sabemos.” (MOSCOVICI,
2003, p. 46), contribuindo para a elaboracdo dos modos de se comportar e comunicar da
sociedade. Para o autor, essas representaces convencionalizam os objetos ao da-los formas
definidas, classifica-los em determinadas categorias e estipular modelos determinados para
cada um deles. Mesmo que algum objeto néo se encaixe perfeitamente em algum modelo, ele
¢ forcado a assumir essa forma, “[...] sob pena de ndo ser compreendido, nem decodificado.”
(MOSCOVICI, 2003, p. 34). Desse modo,

[...] cada experiéncia é somada a uma realidade predeterminada por convencoes, que
claramente define suas fronteiras, distingue mensagens significantes de mensagens
ndo-significantes e que liga cada parte a um todo e coloca cada pessoa em uma
categoria distinta. Nenhuma mente estd livre dos efeitos de condicionamentos
anteriores que lhe sdo impostos por suas representacfes linguagem ou cultural. Nés
pensamos através de uma linguagem; n6s organizamos nossos pensamentos, de
acordo com um sistema que estd condicionado, tanto por nossas representacdes,
como por nossa cultura. (MOSCOVICI, 2003, p. 35).
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Além disso, Moscovici (2003) fala que as representacfes sao prescritivas, ou seja, sao
impostas sobre os individuos, presentes mesmo antes dos seus nascimentos, resultado de
diversas elaboracdes e alteracdes que acontecem ao longo do tempo através de diversas
geracOes. Todas as imagens, descricdes e estruturas classificatorias que permeiam a sociedade
refletem conhecimentos ja pré-estabelecidos anteriormente. Desse modo, as representacoes,
compartilhadas por tantas pessoas, ndo sdo criadas por elas, mas sim “[...] repensadas,
recitadas e reapresentadas.” (MOSCOVICI, 2003, p. 37).

Ja na perspectiva dos Estudos Culturais, Hall, em seu ensaio “The Work of
Representation” (1997), analisa como as representacOes estdo relacionadas com significado e
linguagem, associando os cédigos usados na linguagem a conceitos mentais usados pelos

individuos para se referirem ao mundo.

A representacdo é a producdo de significado dos conceitos em nossas mentes atraves
da linguagem. Ela é a ligacdo entre os conceitos e a linguagem que nos permite
referir tanto a0 mundo ‘real’ de objetos, pessoas e eventos, ou também mundos
imaginarios de objetos, pessoas e eventos ficticios. (HALL, 1997, p. 17, tradugdo
nossa).

E porque temos mapas de conceitos mentais semelhantes dentro da mesma cultura que
conseguimos entender uns aos outros. Assim, ao vincular os conceitos com a linguagem, € o
ser humano que da sentido as coisas, produzindo significados a partir disso. Como Moscovici
(2003), Hall (1997) afirma que sdo essas representacdes que constroem a realidade. Elas
estdo em todas as préaticas do dia a dia e nas midias propagadas pela sociedade. “[...] as
representacdes sustentadas pelas influéncias sociais da comunicagdo constituem as realidades
de nossas vidas cotidianas e servem como o principal meio para estabelecer as associa¢des
com as quais nés nos ligamos uns aos outros.” (DUVEEN, 2003, p. 8).

Assim, partindo dos conceitos de representacdes que surgem nessas bases teoricas,
podemos pensar como 0s meios de comunicagdo de massa, a partir de todos os seus produtos,
fazem uso das representacgdes ja existentes na sociedade — ndo apenas usufruindo de conceitos
ja estabelecidos nos mapas mentais das pessoas e de seus codigos de linguagem, mas também

ajudando a reafirmar essas representagdes, naturalizando-as.

3.2 AS REPRESENTACOES NA PUBLICIDADE

Rocha (2011) analisa a publicidade como “[...] algo que se situa entre as esferas da

producdo e do consumo.” (p. 78). Para o autor, a produgdo do produto ¢ impessoal, realizado
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por maquinas que retiram a marca do ser humano da producéo em si e o colocam como forca
motriz. Os produtos sdo elaborados maquinalmente para serem iguais, e ao final do processo
sd0 objetos impessoais, andnimos e seriados. Porém, do outro lado ha o processo de consumo
desses produtos, que tem em seu dominio a presenca eminente do ser humano, ao contrario da
producdo, que coloca 0 homem apenas como mais uma ferramenta na linha de producgédo. No
consumo os produtos ndo sdo impessoais, mas tém marcas, simbolos e identidade, e sdo
direcionados para cada pessoa na sua individualidade. “O dominio da producao evidencia a
auséncia do humano, ao passo gue 0 consumo € onde a sua presenca € uma constante. H4 um
claro contraste. No dominio do consumo, o homem ¢ ‘rei’, como diz a publicidade.”
(ROCHA, 2011, p. 83). E é justamente a publicidade que opera fazendo o processo de
fabricacdo ser esquecido em prol do bem de consumo, em um imaginario de vida ideal, muito
distante da producao e historia social do produto. “O produto calado em sua historia social se
transforma num objeto imerso em fabulas e imagens.” (ROCHA, 2011, p. 84).

Assim, muito mais do que produtos em si, 0 que consumimos sdo marcas, valores e
estilos de vida, que chegam até nds através da publicidade e outras ferramentas de marketing.
Para a transformacdo de produtos em tais caracteristicas, a narrativa publicitaria atribui a eles

contetdos, identidades e representacoes.

Por meio de um complexo conjunto de representagdes, a narrativa publicitaria
expressa identidades, subjetividades, comportamentos, projetos, relacfes, define
capitais sociais e oferece um mapa classificatorio central que regula diversas esferas
da nossa experiéncia social. (ROCHA, 2011, p. 8).

Segundo Gastaldo (2013), as representacdes sociais constituem um fator importante na
relagdo entre publicidade e sociedade. Em seu livro “Publicidade e Sociedade: uma
perspectiva antropoldgica”, o autor traz a nogdo de “representa¢des culturais” de Dan Sperber
(1996), de forma que elas sdo amplamente compartilhadas em uma sociedade e permanecem
por um tempo constante nela. Gastaldo (2013) faz um paralelo com as representacOes
midiaticas, que mesmo em uma sociedade heterogénea conseguem atingir a ampla extensao
da sociedade, mesmo que muitas vezes ndo durem tanto a ponto de serem incorporadas pelo
grupo social. Segundo Sperber (1996 apud GASTALDO, 2013), para a representacao
permanecer em um grupo social é necessario ela ter pertinéncia, ou seja, ter relacdo com
outras representacdes que ja existem, assim demandando pouco esforco de interpretacdo ao
ser associado com condicdes ja pré-estabelecidas. Assim, Gastaldo (2013) compreende que a

publicidade se utiliza de discursos e imagens que ja estao presentes no imaginario do publico-
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alvo — como provérbios e imagens célebres —, modificando alguns detalhes para que se
encaixem com o produto ou servigo da peca. Na mesma linha, Sabat (2013) afirma que a
publicidade utiliza-se de imagens que ja estdo presentes na vida cotidiana dos sujeitos, para
que eles possam ndo sO se identificar com o produto, mas também com todas as

representacdes presentes no anincio.

[...] os anincios ndo ‘vendem’ apenas produtos, mas estilos de vida, padrbes de
consumo, representaces da sociedade, da familia, da seducdo, da paternidade, da
infancia, etc. Mais do que isso, vendem uma representacéo desses temas, ndo outra.
Paralelamente a finalidade comercial explicita, vendem-se também esteredtipos,
ideologia, preconceitos, forja-se um discurso que elabora na construcdo de uma
versdo hegemdnica da ‘realidade’, ajudando a legitimar uma dada configuracéo de
forgas do interior da sociedade. (GASTALDO, 2013, p. 25).

Ao usar essas representacdes, a publicidade passa a imagem do que é considerado o
“mundo ideal”, onde os Unicos problemas existentes sdo aqueles que sdo resolvidos pelo
produto ou servico em questdo. Essa idealizacdo dos anuncios publicitarios tem rendido
diversas criticas. Sobre esse assunto Gastaldo (2013) cita a acusacdo de Oliviero Toscani,
fotografo italiano que acusa a publicidade de ser um “cadaver que sorri” (apesar de ele
também fazer publicidade). Além disso, o autor menciona também Adorno e Horkheimer, da
Escola de Frankfurt, que trabalham com a perspectiva da alienacdo das massas a partir da
comunicacdo de massa, incluindo a publicidade. Para Gastaldo, essas posi¢es devem ser
relativizadas, ja que o publicitario ndo ¢ “[...] um monstro manipulador de mentes [...]”
(GASTALDO, 2013, p. 25), e nem 0s consumidores sdo uma massa amorfa que aceitam
passivamente os estimulos da publicidade.

A publicidade, ao mostrar sempre as mesmas representacbes de grupos sociais,
criando padrdes sistematicos, também funciona como uma forma de excluséo social, ja que
ndo representa grande parte das minorias da sociedade — ou, segundo Gastaldo (2013), quando

esses grupos sao representados isso acontece de uma forma estereotipada.

3.3 A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE FEMININA PELA PUBLICIDADE

Cada vez mais os Estudos Culturais trazem como espacos de aprendizados outras
esferas além da educacdo, como a televisdo, o cinema, 0s espacos de lazer, os brinquedos e a

internet. Para Giroux e Mclaren,

Existe pedagogia em qualquer lugar em que o conhecimento € produzido, em
qualquer lugar que existe a possibilidade de traduzir a experiéncia e construir
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verdades, mesmo que essas verdades parecam irremediavelmente redundantes,
superficiais e proximas ao lugar comum. (GIROUX; MCLAREN, 1995, p. 144).

Na atualidade, com a exploséo de informacdes provenientes das mais diversas fontes,
0s corpos séo educados e as identidades sdo formadas também pelos filmes, novelas, séries,
comerciais, paginas na internet, influencers digitais, entre outros. Dessa forma, “[...] ha
pedagogia em qualquer espaco que se efetua educacdo, em que se ensina aos individuos
modos de proceder, de viver, de fazer, de comprar, de comer, de vestir, de falar [...]”
(ANDRADE, 2013, p. 109).

Entre tantos instrumentos educativos no mundo contemporaneo, podemos considerar a
publicidade como um deles. Segundo Sabat (2013), a publicidade pode ser considerada como
um mecanismo pedagdgico, ja que, ao construir representacdes a partir de um conjunto de
ideias ja estabelecidas na sociedade, funciona produzindo conhecimentos e fabricando as

identidades dos sujeitos.

A publicidade é um dos artefatos que estdo inseridos em um conjunto de instancias
culturais e como tal funciona como mecanismo de representacdo, a0 mesmo tempo
em que opera como constituidora de identidades culturais. Muito mais do que
seduzir o/fa consumidor/a, ou induzi-lo/a a consumir determinado produto, tais
pedagogias e curriculo culturais, entre outras coisas, produzem valores e saberes;
regulam condutas e modos de ser; fabricam identidades e representacdes; constituem
certas relagdes de poder. (SABAT, 2001, p. 9).

Assim, quando a publicidade representa cada género a partir de determinadas
caracteristicas, imagens, padrdes e estilos de vida, € possivel analisar que essas narrativas
funcionam como uma pedagogia que ajuda a construir a identidade de género das pessoas
transmitindo os padrdes vigentes da sociedade e ajudando a naturaliza-los.

Um dos primeiros estudos sobre como a publicidade representa os géneros foi feito
por Erving Goffman, em seu livro “Gender Advertisements”, de 1971. Segundo Gastaldo
(2013), apesar da obra de Goffman ter sofrido criticas a respeito da heterogeneidade do
corpus da pesquisa e de apresentar uma analise que nédo fugia do machismo dos proprios
anuncios estudados, o livro foi pioneiro em denunciar “[...] a reproducdo de relacGes sociais
hierarquicas na publicidade por um viés de género.” (GASTALDO, 2013, p. 29), apontando,
por exemplo, como 0s anuncios reproduziam sempre o mesmo padrdo de mulheres
“delicadamente” tocando os objetos, enquanto os homens os agarravam ou os operavam, além
da usual representacdo do homem como protetor e detentor de poder e sabedoria em relagdo a

mulher.
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Para Gastaldo (2013), os anuncios publicitarios ndo determinam as relagcdes de género
no campo social, porém executam uma funcéo de naturalizacéo das relagdes de poder entre os
géneros (socialmente construidas) ao veicular representacdes presentes na sociedade. Segundo
Sabat (2013), a publicidade usa-se de mulheres ¢ homens de determinados padrdes “[...]
estabelecidos pelas sociedades ocidentais modernas.” (SABAT, 2013 p. 153). Como essas
representacfes ja estdo repletas de significados construidos socialmente, elas ajudam na
constituicdo de identidades, mantendo o padrdo vigente.

Mesmo que a publicidade ndo apresente sujeitos femininos e masculinos em seu
andncio, ainda é possivel definir se o produto € direcionado a mulheres, homens ou ambos
pelas caracteristicas atribuidas ao produto e a narrativa da peca publicitaria. Ao vermos um
anuncio de amaciantes para roupas, por exemplo, contendo um ambiente limpo, com trilha
sonora calma, tons rosas e florais, rapidamente definimos que o produto é destinado a uma
mulher (afinal sdo as mulheres que sdo culturalmente vistas como as responsaveis pela
limpeza), e percebemos isso pelos signos considerados femininos na publicidade. Desse
modo, “Juntamente com a imagem de um produto que estd a venda em uma propaganda,
encontramos signos que carregam marcadores culturais e sociais com 0s quais tal produto
pode ser associado e que nos ‘falam’ de relacfes externas aquela imagem.” (SABAT, 2013, p.
154).

Ao usar essas representacdes de género, a publicidade ndo somente apropria-se de um
discurso ja existente, mas também o reafirma. Como afirma Sabat (2001), ao mostrar
usualmente mulheres no espaco privado realizando tarefas domésticas ou usando-as como
objeto para o prazer masculino, enquanto homens séo representados ao ar livre, realizando
tarefas relacionadas a forca e a determinacéo, a narrativa publicitaria esta usando significados
que “[...] constroem e constituem identidades culturais hegemonicas.” (SABAT, 2001, p. 14).
Assim, a partir do viés da pedagogia cultural, a publicidade esta, pela naturalizacdo e

repeticdo, ensinando aos sujeitos comportamentos definidos como padréo para cada género.

Ao utilizar essas estratégias como forma de atingir consumidoras/es, a publicidade
esta trabalhando a partir do que poderiamos chamar de um curriculo cultural que é
constituido nas relagBes sociais e que opera como constituidor destas mesmas
relagbes. Tal curriculo cultural faz parte de uma pedagogia especifica que é
composta por um repertério de significados que, por sua vez, constroem e
constituem identidades culturais hegemdnicas. Pelas imagens publicitarias, podemos
observar como as relacfes de género estdo sendo vistas por determinada sociedade;
ou seja, quais sdo os significados mais ligados as mulheres e aos homens ou quais 0s
significantes mais diretamente relacionados aos comportamentos masculinos e
femininos. (SABAT, 2013, p. 157).
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Assim, a publicidade nada mais faz do que mostrar as representacdes que sao padroes
e socialmente aceitas na sociedade. Como o objetivo final da publicidade é sempre a venda do
produto ou servicgo, sdo usadas as referéncias “[...] ao que ja estd dado e & hegemonicamente
consensual no contexto de publico-alvo.” (GASTALDO, 2013, p. 22). Para Gastaldo, mesmo
gue um andncio ou comercial seja chocante para um publico-alvo — geralmente para o publico
mais conservador —, os fatores que levaram ao choque j& estdo incorporados e aceitos por
outro grupo social, ao qual se dirige a peca.

Ainda assim, mesmo que um anuncio quebre os padrdes ao mostrar um casal de
homossexuais, por exemplo, porque este € um discurso que ja estd presente na sociedade e
dirige-se a um publico-alvo especifico, segundo Rocha (1994, p. 27 apud SABAT, 2001, p.
11), “[...] um produto vende-se para quem pode comprar, um anuncio distribui-se
indistintamente.”. Ao entender a publicidade como um mecanismo pedagdgico construtor de
identidades, anuncios que contenham representacdes de identidades sexuais e de género que
se afastem dos modelos esperados da sociedade, ainda que timidamente ou com varias
restri¢des, ajudam a descontruir o modelo considerado “certo” pela coletividade ao dar espago

para a diversidade e quebrar o padrdo conservador das representacdes.

3.4 PUBLICIDADE INFANTIL: ENSINANDO A SER MENINA

Ao entender gque a publicidade, ao usar representac6es de padrdes da sociedade, opera
como uma ferramenta pedagodgica na construcdo de identidades, além de como o género é
ensinado aos individuos desde (ou até mesmo antes) de seu nascimento, é possivel analisar
como a publicidade voltada para as criangcas — que, segundo Felipe (2013), séo vistas como
pequenas consumidoras e alvos de constantes publicidades — ajuda na construcdo dos padroes
pelos pequenos. Além do incentivo do consumo, € necessario averiguar 0 que mais a
publicidade infantil comunica as criangas.

Como visto previamente, a escola molda as identidades das criangas através de
diversas praticas. Porém, é necessario pensar na construcdo de saberes e identidades para além
do &mbito escolar. As criancas sdo cercadas de pedagogias culturais, ensinando-as, pela
repeticdo, como se comportar e enxergar 0 mundo. Giroux (1995) problematiza essa cultura

infantil na p6s-modernidade, afirmando que ela é

[...] uma esfera onde o entretenimento, a defesa de ideias politicas e o prazer se
encontram para construir concepc¢des do que significa ser crianga — uma combinacao
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de posicdes de género, raciais e de classe, através das quais elas se definem em
relagdo a uma diversidade de outros. (GIROUX, 1995, p. 49).

Assim, é necessario analisar tudo o que estd ao redor da cultura infantil além do
entretenimento, entendendo como essas narrativas agem sobre as percepgOes das criangas. Em
seu artigo “Disneytizagdo da Cultura infantil”, Giroux discorre sobre o poder que os filmes da
Disney exercem pedagogicamente nas criangas, ultrapassando o nivel de entretenimento para
tornarem-se “maquinas de ensinar” (1995, p. 51). Ao assistir os filmes, as criancas tém
contatos com formas de ver e entender o mundo que acabam trazendo para a sua propria
realidade, naturalizando-as.

Porém, ndo € apenas nos filmes que caracteristicas como a diversdo funcionam como
construtor de identidades. A publicidade, usando dos artificios do entretenimento, alcanca as
criancas de formas mais convencionais, como 0s anincios em intervalos comerciais, ou de
formas mais alternativas, como ao se misturar a contetdos disponiveis na internet. E essas
narrativas destinadas as meninas e aos meninos também sdo carregadas de representacdes
ligadas ndo so & infancia e ao periodo de vida, mas também as caracteristicas consideradas
padrdo para o género das criancas.

Se 0s brinquedos sdo estritamente categorizados para meninos e meninas, como vimos
em Azevedo (2002), as publicidades refletem essa classificacdo. Apesar dos debates em torno
das questbes de género na infancia e de algumas mudancas que estdo ocorrendo, ainda é
possivel enxergar as representacdes classicas nas publicidades infantis. Os comerciais
direcionados as meninas, geralmente de produtos que ja sdo estabelecidos como femininos
(como bonecas ou utensilios domeésticos como brinquedos), carregam caracteristicas que, na
maioria das vezes, representam as meninas como futuras mulheres, cercadas de signos
referentes a beleza, a preocupacdo com a aparéncia e ao amor e ao cuidado, que sdo sempre
ligados a ideia de uma maternidade futura. Porém, € muito dificil ver esses atributos citados
na publicidade dirigida aos meninos, que por sua vez tem elementos ligados a acdo e a
aventura, e com certeza ndo fazem alusdo a uma futura paternidade dessas criancas.

Se podemos ver a construcdo das caracteristicas socialmente aceitas como padrdo de
cada género na publicidade ligada as criangas, ndo ha duvidas de que a percepcdo da (boa)
aparéncia como elemento fundamental na vida das mulheres € algo constantemente presente
nas narrativas direcionadas as meninas. Segundo Felipe (2013), a preocupagdo e a pressao
sofrida sobre a beleza e a aparéncia ndo atingem apenas as mulheres adultas, mas também
estdo presentes na vida das meninas, que cada vez mais cedo se preocupam com Seu peso,

usam acessorios e maquiagens buscando um ideal de feminilidade e até procuram
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procedimentos estéticos para se adequarem aos padrfes da sociedade. Essa imposicdo do
corpo e imagem ideal é construida principalmente pela midia, que afirma a magreza e a beleza
como pontos essenciais para a felicidade e realizacdo pessoal da mulher. A publicidade
infantil também € responsavel pela concretizacdo desses valores a partir do momento em que
representa o cuidado com a aparéncia e a preocupacdo com a beleza como questdes

vinculadas ao universo das meninas.

Se observarmos as propagandas de brinquedos dirigidas as meninas, veremos que
elas investem de forma importante na ideia de cultivo a beleza como algo inerente
ao feminino, aliada sempre ao supérfluo, ao consumo desenfreado, ou seja, ndo basta
ter apenas a boneca tal, é preciso ter todos os modelos e varia¢des da mesma boneca
e seus respectivos acessorios. (FELIPE, 2013, p. 56)

Assim, ao usar essas representacdes a fim de envolver o publico-alvo em um ambiente
que ele ja esta acostumado com o objetivo de vender o produto ou servico anunciado, a
publicidade funciona como uma pedagogia cultural ao ensinar modelos hegeménicos a quem
assiste seu discurso. Uma menina, ao se ver representada em um comercial como uma crianga
meiga e cuidadosa, ligada a conceitos sobre beleza e maternidade, vai compreender que esse é
0 seu papel esperado na sociedade, constituindo sua identidade de género a partir dessas
representacdes, que terdo efeito durante a sua infancia, mas que também irdo reverberar por

toda a sua vida.
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4 ANALISE DE COMERCIAIS DE BONECAS DA MARCA ESTRELA

A fim de analisar as relagfes das construcdes das identidades de género com a
publicidade, foram selecionados como objetos de estudo quatro filmes publicitarios da marca
de brinquedos Estrela, produzidos pela Biocine Producdes, todos referentes a bonecas e, como
veremos na analise adiante, voltados para o publico infantil feminino. Assim, para a
realizacdo da analise pretendida buscou-se nos autores Stumpf (2010), Bardin (2011) e
Rodrigues (2008) os conceitos tedricos necessarios para a realizacdo da metodologia de

pesquisa.

4.1 PROCESSOS METODOLOGICOS DE PESQUISA

Em primeiro lugar, para a elaboracéo deste trabalho foi utilizado o método da pesquisa
bibliogréfica, a fim de compreender conceitos importantes para utiliza-los posteriormente no
processo de analise do corpus. Segundo Stumpf (2010), os processos realizados na pesquisa

bibliogréfica sdo

[...] um conjunto de procedimentos que visa identificar informagdes bibliograficas,
selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva
anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que sejam
posteriormente utilizados na redacdo de um trabalho académico. (STUMPF, 2010,
p.51).

Apbs a realizacdo da pesquisa bibliografica, foi decidido utilizar a analise de
contetido para a andlise do corpus de pesquisa. Segundo Bardin, ““[...] a analise de contetdo &
um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes.” (2011, p. 37). Desse modo, ela ndo é
feita apenas de um instrumento, mas de variadas formas adaptaveis aos documentos e
objetivos dos pesquisadores, facilitando uma andlise qualitativa do objeto de estudo. Através
das técnicas da analise de contetdo é possivel chegar a uma investigacdo mais profunda do
objeto, procurando-se estabelecer “[...] uma correspondéncia entre as estruturas semanticas ou
linguisticas e as estruturas psicoldgicas ou sociolégicas (por exemplo: condutas, ideologias e
atitudes) dos enunciados.” (BARDIN, 2011, p. 47). Segundo a autora, a analise de conteido
divide-se em trés fases: a pré-analise, onde ocorre a selecdo do corpus e a organizagdo do
esquema de trabalho; a exploracdo do material, onde os procedimentos de codificacdo e

classificacdo definidos na etapa anterior sdo aplicados ao material selecionado; e o tratamento
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de dados, onde os resultados obtidos nas fases anteriores séo interpretados a fim de serem
significados.

Para Rodrigues (2008), aplicar a analise de conteudo em producdo audiovisual
veiculada na midia “[...] permite consideracdo de categorias, tipificacdes, qualidades e suas
distingBes, estabelecendo relagdo entre o carater quantitativo das reincidentes categorias.”
(RODRIGUES, 2008, p. 143). Com base nessas caracteristicas, a analise de contetdo foi
escolhida como melhor método para investigacdo do corpus escolhido. A partir disso, foi
selecionada a técnica de decupagem proposta por Rodrigues (2008), a qual possibilita a
fragmentacdo do objeto para uma melhor andlise dos pontos principais a partir de categorias
estabelecidas. Assim, a decupagem sera feita com um quadro para cada filme, constando na
primeira coluna informacdes descritivas do video — como narracdo das a¢bes, som e locucao
em off, identificadas separadamente — e na segunda coluna os frames do video em quest&o.
Como todos os videos apresentavam a mesma dindmica de cenas alternando muito répido,
foram consideradas mudancgas na dindmica do comercial como fatores para dividir as cenas
em ntmeros®. Os frames foram selecionados a partir de sua importancia na ilustracio do
video, podendo o nimero de frames variar de acordo com a peca analisada.

Delimitados os processos metodoldgicos, é necessaria a apresentacdo do corpus do
trabalho e de suas especificidades.

4.2 A ESCOLHA DO CORPUS

Para o estudo foram selecionados quatro filmes publicitarios veiculados de 2015 a
2017* que representam e tém como publico-alvo a audiéncia feminina infantil, a fim de
identificar, categorizar e analisar quais as representac6es contidas no corpus e como inferem
um dialogo com a construcdo da identidade de género das meninas. Todos os videos séo do
anunciante Estrela, empresa de brinquedos nacional consolidada no mercado brasileiro ha 80
anos e ainda hoje a maior fabricante de brinquedos do Brasil®>. Para uma melhor
homogeneidade do corpus, apesar dos comercias serem de produtos diferentes, todos eles sao
referentes a bonecas, que sdo majoritariamente vistas como um brinquedo voltado as meninas,

ajudando na analise das representagdes femininas infantis. Além disso, segundo pesquisa

3 Foram consideradas como mudancas de dindmicas os cenarios utilizados para as cenas, além de etapas da
narrativa, como introducdo dos produtos, caracterizacdo dos produtos e a conclusdo do video, podendo variar
de pega para pega.

4 Informac0es sobre as datas foram coletadas a partir da publicagdo dos videos no YouTube.

5 Disponivel em: <https://vejasp.abril.com.br/blog/memoria/10-brinquedos-80-anos-estrela/#>. Acesso em: 15
nov. 2017.


https://vejasp.abril.com.br/blog/memoria/10-brinquedos-80-anos-estrela/
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realizada pela Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos (ABRINQ), bonecas e
bonecos ainda sdo os preferidos das criancas, também sendo os brinquedos responsaveis pelas
principais vendas nacionais em 20178, o que evidencia um destaque mercadoldgico maior
para esse tipo de produto e consequentemente um maior esforco de marketing para a
categoria.

Os videos escolhidos foram todos retirados do canal oficial da Estrela no YouTube’ e
sdo: O Show da Luna®, de 2015, que conta com 2.521.594 visualizagbes; As Meninas
Superpoderosas®, de 2016, que conta com 20.028 visualizacdes; Look Fashion®®, de 2016, que
conta com 28.051 visualizacOes; e Boneca Moranguinho?!, de 2017, com 6.888 visualizacdes.
Além de estarem no canal oficial da marca Estrela, que tem o total de
26.552.941 visualizacbes e 46.793 inscritos, os videos podem ser acessados na area “TV
Estrela” no site oficial da marca. Demais informacdes sobre 0s videos seguem no anexo A.

Segundo pesquisa da Geragdo YouTube, do ESPM Media Lab de 20162, criancas de 0
a 12 anos foram responsaveis por 52.164 bilhdes de visualizagdes de 2015 até setembro de
2016 em videos no YouTube. Esses dados mostram como a plataforma € altamente acessada
pelo publico infantil, fazendo seus videos serem consumidos por criancas de todas as idades.
Além disso, os videos disponiveis no canal da marca Estrela também foram veiculados na
grade de televisdo, como conta parte da pesquisa empirica, apesar de ndo termos conseguido
contato para confirmar a grade de veiculacéo e respectivas emissoras dos filmes publicitarios.

4.3 A ESTRELA

Fundada em 1937'% a Estrela (Manufatura de Brinquedos Estrela S. A.) é uma
tradicional fabricante de brinquedos no Brasil. Presente no mercado ha 80 anos, produziu ao
longo de sua historia brinquedos tradicionais da infancia brasileira, como a boneca Gui Gui, a
fashion-doll Susi (concorrente da Barbie), o jogo Pula Pirata (cujo objetivo principal era

espetar espadas em um barril sem fazer o pirata saltar), o jogo Genius (primeiro jogo

6 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/negocios/dino/pesquisa-revela-que-setor-de-brinquedos-espera-

crescimento-de-10-nas-vendas-em-2017-shtml/>. Acesso em: 15 nov. 2017.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/brinquedosestrela>. Acesso em: 5 nov. 2017.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=CrDO9zE7tEk>. Acesso em: 5 nov. 2017.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=k1Y8-jmrudo>. Acesso em: 5 nov. 2017.

10 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=AVVPIkJCpSY>. Acesso em: 5 nov. 2017.

11 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=BD89ksvrjcc>. Acesso em: 5 nov. 2017

2 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/10/05/audiencia-infantil-em-canais-
do-youtube-chega-a-52-bilhoes-de-views.html>. Acesso em: 16 nov. 2017.

13 Disponivel em: <https://www.estrela.com.br/institucional/nossa-historia>. Acesso em: 16 nov. 2017.
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eletronico do mercado brasileiro, com o objetivo de memorizar cores e sons, sendo o original
americano da Hasbro), entre outros. Hoje conta com uma cartela de produtos que engloba
bonecas, jogos de tabuleiro, bichos de pelicia, patinetes, massinhas de modelar, entre outros.

Em 2017 a Estrela completa 80 anos, e como comemoracdo a empresa relancou
brinquedos cléassicos que fizeram sucesso nas décadas passadas, como as bonecas
Moranguinho, Gui Gui e Susi, 0 boneco Falcon e os jogos Genius e Ferrorama. Segundo o
diretor de Marketing da Estrela, o objetivo ¢ “[...] ativar essa diferenciacdo dos produtos
porque os brinquedos que serdo relancados tém apelo emocional.”*®, buscando a nostalgia de
antigas criancas que agora sdo pais e ajudam os produtos a se popularizarem com a nova

geracao.

4.4 ANALISE DOS VIDEOS

Como definido anteriormente, todos os videos sdo de modelos diferentes de bonecas
da marca Estrela, com comunicac@es distintas, porém todos com foco em um publico infantil
feminino. Para a andlise foram definidas categorias teoricas (baseadas no referencial tedrico) e
empiricas (inspiradas nos préprios objetos), conforme constam a seguir. Antes da decupagem
e da andlise de cada filme segue também uma pequena explicacdo sobre a linha de produtos
anunciada. Além disso, é necessario pontuar que a ordem que os videos sdo analisados foi

escolhida a partir da data da publicacdo no YouTube.

4.4.1 Categorias de Analise

Para dar continuidade a analise do corpus foram definidas, a partir das bases tedricas
apresentadas nos capitulos 2 e 3, categorias que permitissem seu estudo. Como a abordagem
da Analise de Conteudo possibilita um estudo de teor qualitativo, além das categorias com
base no referencial bibliografico também foram elencadas categorias de cunho empirico.
Assim, foram selecionadas 4 categorias analiticas (de acordo com a base tedrica) e 2
empiricas. As categorias analiticas sdo:

Fabulas do consumo: como visto em Rocha (2011), a publicidade reveste o produto de
um imaginario de fabulas e imagens, suprimindo o processo de produgdo do objeto para

envolvé-lo em um mundo ideal, livre dos problemas da vida real. Os produtos que se

4 Disponivel em: <https://www.estrela.com.br/>. Acesso em: 16 nov. 2017.
15 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/27/estrela-celebra-80-anos-
com-nostalgia.html>. Acesso em: 18 nov. 2017.


https://www.estrela.com.br/
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/27/estrela-celebra-80-anos-com-nostalgia.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/27/estrela-celebra-80-anos-com-nostalgia.html
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originam de animagdes infantis usam-se dessa ligacéo para criar vinculos emocionais com as
criangas, como visto em Piedras (2016). Na criacdo desse mundo ideal sem problemas, a
publicidade infantil usa de imagens associadas a infancia, como visto em Buckingham (2007)
e Del Priori (2006), mas que acabam néo refletindo a realidade das milhGes de criancas
brasileiras. Nos quatro comerciais podemos atribuir com quais elementos esse imaginério €
construido e como ele esta ligado as identidades de género.

Marcadores de género: como visto em Louro (2014), Guizzo (2013), Azevedo (2003),
Gastaldo (2013), Felipe (2013) e Sabat (2001; 2013), a sociedade atribui as caracteristicas
socialmente aceitas para cada género tanto em questdes comportamentais como em elementos
do imaginario, e a publicidade apropria-se desses discursos a fim de gerar representagdes que
0 publico-alvo consiga se identificar. Na analise dos videos serdo apontados quais marcadores
de género estdo presentes delimitando as representacdes como femininas ou néo.

Linguagem: segundo Louro (2014), é necessario pensar a linguagem além de apenas
um veiculo de comunicagdo, mas como uma esfera que institui relacbes e poderes, além de
produzir e naturalizar diferencas, inclusive de género. Nos comerciais, € feita a analise de
como a linguagem atribui lugares e define atributos para o género feminino, seja de forma a
manter os padrdes vigentes da sociedade ou utilizando elementos que desafiem a norma,
portanto tomados como desconstrucionistas.

Pedagogia: a identidade de género do individuo é definida historicamente, estando em
constante transformacdo ao longo da sua vida e sendo constituida a partir das mais diversas
instituicOes e préaticas do dia a dia, como visto em Hall (2006), Meyer (2013) e Louro (2014).
Entendendo a publicidade como uma esfera da pedagogia cultural, como visto em Sabat
(2013), busca-se apreender o que o filme publicitario esta “educando” ao seu espectador, com
o foco na construcdo das identidades de género.

Em relagdo as categorias empiricas, duas foram selecionadas, sendo que a categoria
Representatividade é trabalhada apenas na analise final, com o cruzamento dos quatro
comerciais, buscando compreender, com essas quatro pecas, quais as representacoes
hegeménicas que cruzam com a de género, como por exemplo, etnia. A outra categoria
empirica, Estereotipados ou Desconstrucionistas, parte do Estudo de Rodrigues (2008), que
classifica 0 corpus presente em sua pesquisa como os ‘“estereotipados” (contendo
representacdes que seguem o padrdo imposto pelas normas sociais) e os “desconstrucionistas”

(contendo representacGes que fogem do padrdo majoritariamente tomado como norma).
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4.4.2 O Show Da Luna

4.4.2.1 Apresentacao

O Show da Luna é um desenho de producéo brasileira realizado pela TV PinGuim?®,
produtora brasileira de conteudo, especialmente para o publico infantil. A animac&o apresenta
0s personagens Luna, uma menina alegre e apaixonada por ciéncia, seu irmdo mais novo,
Jupiter, e o furdo de estimacdo, Claudio. Juntos eles fazem experimentos e buscam respostas
para as mais diversas perguntas sobre ciéncia. O desenho é transmitido pelo Discovery Kids,
na TV Paga, ou pela TV Brasil'’, canal de transmissio aberta. Além da exibicio na televisdo
aberta e paga, é possivel assistir episddios completos no canal oficial do desenho no
YouTube. A Estrela é responsavel pela venda de varios modelos de bonecas de vinil do Show
da Luna, entre elas a Luna que reproduz as falas da personagem e a Luna Cientista, além de

jogos de tabuleiros e quebra-cabecas do desenho animado.

4.4.2.2 O Video

O quadro 1 abaixo refere-se a decupagem da primeira peca a ser analisada.

o
|

Quadro 1 — Decupagem do filme O Show da Luna

Primeira Cena ’

Apo0s a imagem da logomarca da Estrela surge

0 logo do desenho animado O Show Da Luna e

a trilha sonora comega. L

Todo o filme é formado por répidas cenas dos

16 Disponivel em: <http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2014/10/1531631-criadores-de-peixonauta-estreiam-
novo-desenho-veja-outras-novidades.shtml>. Acesso em: 18 nov. 2017.
17" Disponivel em: <http://tvbrasil.ebc.com.br/oshowdaluna>. Acesso em: 18 nov. 2017.


http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2014/10/1531631-criadores-de-peixonauta-estreiam-novo-desenho-veja-outras-novidades.shtml
http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2014/10/1531631-criadores-de-peixonauta-estreiam-novo-desenho-veja-outras-novidades.shtml
http://tvbrasil.ebc.com.br/oshowdaluna
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personagens, comegando com 0SS  trés
protagonistas  (Luna, Japiter e Claudio)
caminhando em direcdo ao espectador, para

depois o foco passar para a boneca Luna.

Som: Mdsica animada, assoviada.

Mdsica: Eu quero saber, ndo quero dormir, O

que t& acontecendo? Eu vou descobrir.

Segunda Cena

Efeitos de estrelas percorrem a tela para

mostrar uma boneca Luna vestida de jaleco.
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Apds, a mesma boneca encontra-se junto a
um aquario com &gua, onde é colocado um
bichinho que, com a passagem do tempo
(escrito no video “depois de um dia depois),

aumenta de tamanho.

Som: Musica animada continua.

Locucdo em Off: Agora vocé pode brincar
com a turma do Show da Luna. Tem a Luna
cientista que faz experiéncias. Olha o

tamanho que eles ficam!

N s
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Terceira Cena

Mais um efeito de estrelas passando pela tela
para mostrar uma boneca da Luna agora sem 0
jaleco, demonstrando com balGes as falas que a
boneca reproduz.
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Locucdo em Off: E tem também a Luna que
fala: “Essa ¢ a melhor experiéncia de todas!”
“Eu quero saber!”

“Eu preciso saber!”

Quarta Cena

Junto com o logo do Show da Luna varios

produtos sdo apresentados além das bonecas,

como massinhas de modelar, seguido de um

guadro com a logomarca da Estrela.

Locucdo em Off; Show da Luna, é da Estrela.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Ao apresentar as bonecas dos personagens do desenho animado O Show da Luna, 0
filme publicitario usa de variados elementos lidicos que ja estdo presentes na animacdo,
criando assim a fabula de consumo ideal para o produto anunciado, ja que, por meio de signos
ja presentes no imaginario do publico-alvo, consegue transmitir “[...] individualidades e
universos simbolicos.” (ROCHA, 2011, p. 85), criando uma identidade para o objeto
anunciado e fazendo o publico-alvo identificar-se com ele. Como visto em Piedras (2016),
toda a narrativa do video faz ligacdo ao ja conhecido desenho animado, tatica recorrente na
publicidade para identificacdo do pablico.

E possivel afirmar que os marcadores de género so mais sutis nessa narrativa. Na
verdade, se o principal produto veiculado ndo fosse uma boneca do sexo feminino (ha também
0s bonecos dos outros personagens, mas o foco € no produto que representa a personagem
principal), brinquedo considerado para meninas, como visto em Azevedo (2002), podemos
considerar que o anuncio tem elementos que podem ser associados tanto a meninas quanto a
meninos. Ainda assim, como “[...] ha um controle dos pais, sobretudo do pai, para evitar que
seu filho brinque com bonecas, principalmente as que representam bebés.” (AZEVEDO,
2003, p. 54), essa regulacdo acaba interferindo diretamente na fabricacdo das identidades,
como visto em Foucault (1987 apud LOURO, 2014) e Louro (2014). Desse modo, o video foi
selecionado também como uma narrativa contendo representacdes da identidade de género
feminina.

Segundo Sabat (2013) e Felipe (2013), o mundo feminino, seja adulto ou infantil, esta
constantemente sendo representado na publicidade principalmente com ligacGes ao afeto ou a
beleza e superficialidade. Porém, no comercial da boneca do Show da Luna a personagem
principal é associada a busca por novas descobertas e experimentos cientificos, elementos
geralmente relacionados a meninos. Além disso, ndo ha a predominancia de elementos
graficos que estdo relacionados ao universo feminino, como a cor rosa, por exemplo. Porém,
ao analisar os frames do video, é possivel visualizar que alguns detalhes contém tons de rosa,
principalmente a fonte do bal&o de fala da boneca, fazendo a representacéo da fala de uma
menina e também estimulando identificacdo com o publico infantil feminino espectador.
Além disso, a boneca usa cabelos e roupas associados as meninas, estando de vestido (ainda
que azul, cor geralmente associada aos meninos) e com o cabelo dividido ao meio em duas
mechas presas, penteado popular em meninas conhecido como “Maria Chiquinha”.

Ao analisar a linguagem, que para Louro (2014) também delimita lugares e naturaliza
relacfes de género, é observado tanto a locucdo como a trilha sonora enfatizando a proposta

da busca pelo conhecimento e das duvidas infantis. Ao destacar uma boneca menina
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protagonizando as frases como “Eu quero saber” e “Eu preciso saber”, a linguagem institui a
curiosidade e a criatividade como elementos desse imaginario infantil feminino, quebrando
barreiras de género ao afirmar que meninas também se interessam por ciéncia e podem ser
inteligentes. Essa conclusdo encaminha a analise para a proxima categoria, a pedagogia, que,
mesmo sem ter nenhuma crianga no video, a propria boneca constroi a representacdo de uma
menina que se interessa por ciéncia, sem elementos ligados ao afeto ou ao cultivo da beleza.
Mesmo no final do video os produtos “complementares” da personagem sdo jogos, € nao
acessorios ou modelos com roupas diferentes, artificio comum na venda de bonecas para
meninas, segundo Felipe (2013). Assim, a boneca representa uma menina que se interessa em
tirar suas davidas sobre 0 mundo e ndo tem medo de expressar suas perguntas, incentivando
as garotas a se sentirem a vontade para se relacionarem com a ciéncia e se expressarem,
naturalizando que a inteligéncia e 0 conhecimento também podem estar presentes na vida das
meninas e, consequentemente, na vida das mulheres.

Ao analisar todas essas caracteristicas, é possivel avaliar o comercial como
desconstrucionista, por ndo representar o0 mundo infantil feminino com os estere6tipos ligados
ao afeto ou ao culto a beleza, proporcionando as meninas uma imagem diferente do universo

rosa e romantico contido em diversas outras narrativas.

4.4.3 As Meninas Superpoderosas

4.4.3.1 Apresentacao

As Meninas Superpoderosas (The Powerpuff Girl, no original em inglés) é um
desenho animado dos Estados Unidos produzido pela Cartoon Network. A animacdo foi
produzida do ano de 1998 até 2005, exibida pelo Cartoon Network, canal de TV por
assinatura, e na TV aberta pelo Sistema Brasileiro de Televisédo (SBT). Em 2016 ganhou uma
nova versdo, que é exibida atualmente apenas na TV paga'®. O desenho conta a historia de
trés irmas — Docinho, Lindinha e Florzinha —, meninas que tém poderes especiais e 0s usam
para combater o0 mal em sua cidade. Cada personagem tem sua cor caracteristica e
personalidades distintas e marcantes. A Estrela comercializa as trés personagens em bonecas

de vinil, além de jogos de tabuleiro e quebra-cabegas com o tema da animagéo.

18 Disponivel em: <http://www.imdb.com/title/tt0175058/>. Acesso em: 18 nov. 2017


http://www.imdb.com/title/tt0175058/

4.4.3.2 O Video

O quadro 2 abaixo refere-se a decupagem da segunda peca a ser analisada.

Quadro 2 — Decupagem do filme As Meninas Superpoderosas

Primeira Cena

Todo o comercial € feito de varios takes de
poucos segundos das bonecas das Meninas
Superpoderosas ou do desenho animado das
personagens alternando-se rapidamente.

Apobs a imagem da logomarca da Estrela, os
primeiros frames séo as trés bonecas sendo
apresentadas, para rapidamente mostrar uma
cena do desenho das trés voando e depois
passar para um frame com as caracteristicas de

cada uma.

No quadro apresentando a Florzinha, com um
fundo rosa, cor da personagem, aparece a
boneca e os dizeres:

Florzinha

Curte: Organizacao

Caracteristica: lideranca

No quadro apresentando a Docinho, com um
fundo verde, cor da personagem, aparece a
boneca e os dizeres:

Docinho

Curte: Acao

Caracteristica: Forca

No quadro apresentando a Lindinha, com um

AL N
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fundo azul, cor da personagem, aparece a
boneca e os dizeres:

Lindinha

Curte: Unicornios

Caracteristica: Bondade

Depois das caracteristicas sdo mostrados closes
das bonecas, e depois passa para uma cena com
0 desenho das trés personagens.

Todo o filme tem fundo preto e branco,
contrastando com o rosa, azul e verde, cores
das bonecas. N&o aparecem meninas ou
pessoas, sO 0s personagens (exceto os bragos

que seguram as bonecas)

Som: Musica animada, lembrando trilhas

sonoras de acao.

Musica: As meninas superpoderosas vao lutar,
antes de dormir véo nos salvar. Com 0 nosso
brilho, criminoso algum vai durar. Quem é
poderosa, Somos poderosas.

Muro ou parede, nada podera nos parar. Quem

é poderosa, somos poderosas.

Locucdo em Off: Chegaram as bonecas das

meninas Superpoderosas!

e o
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Segunda Cena

Depois de trés quadros mostrando cada uma
das bonecas sendo seguradas por uma mao,
aparecem 0s outros produtos da colecdo: jogo

da memodria, quebra-cabeca e tabuleiro.
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A Ultima cena mostra todos os produtos juntos,
seguido do frame com o logo da Estrela.

Locucao em Off: E as Meninas Superpoderosas
também trouxeram: jogo da memoria, quebra-

cabeca e jogo de tabuleiro. E da Estrela.

Som: trilha sonora animada com locucdo Oh

Yeah no final.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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A fabula do consumo utilizada no filme publicitario das bonecas das Meninas
Superpoderosas estd extremamente atrelada aos elementos do desenho das personagens, a fim
de criar uma identidade ao produto que o publico ja consiga se identificar, omitindo seu
aspecto de objeto produzido, como visto em Rocha (2011) e Piedras (2016). Desse modo, as
cores, imagens e a linguagem remetem a um imagindrio ja pre-estabelecido relacionado a
animacao.

Os marcadores de género podem ser visualizados tanto no produto em si, objeto
socialmente destinado a meninas, como visto em Azevedo (2002), como na presenca da cor
rosa, que, apesar de ser apresentada com outras cores, destaca-se e representa, devido a
padrBes ja estabelecidos, 0 mundo feminino. Além disso, na trilha sonora cantada por uma
voz feminina, ao usar os adjetivos no género feminino, a musica acaba ndo s6 personificando
as bonecas, mas dirigindo-se ao seu publico-alvo. Ainda assim, a valorizacdo do afeto e da
beleza, caracteristicas consideradas femininas e usualmente utilizadas nas representacfes de
meninas, ndo sdo elementos que se destacam no video. A linguagem presente na peca, por sua
vez — apesar dos nomes das personagens estarem no diminutivo, uma marca constantemente
usada para o género feminino, segundo Louro (2014) — aparece na letra da mdsica e na
locucdo voltada para a forca e o0 poder das personagens, e focada na repeticdo da palavra
“poderosas”, dando énfase nessa caracteristica das bonecas. Ainda assim, ha elementos que
quebram esse discurso e aproximam as bonecas para um lado mais feminino e infantil, por
exemplo: o trecho da letra da musica traz a frase “com o nosso brilho, criminoso algum vai
durar”, remetendo aos elementos do brilho para amenizar o discurso do poder e forca. Mesmo
assim, levando em consideracdo o poder da linguagem de instituir e naturalizar determinados
elementos (LOURO, 2014), podemos ver atributos como forca e poder sendo usados muito
mais, certamente por uma opgdo mercadoldgica de remeter-se & comunicagdo do desenho
animado, gerando lembranca de marca, mas com isso conseguindo se afastar do padrédo mais
comum de representagdes femininas vinculadas ao afeto e ao culto a beleza.

Assim, analisando o comercial como um veiculo de pedagogia, mesmo sem mostrar
nenhuma menina ou personagem além das bonecas, todos os elementos ao redor do brinquedo
constroem uma representacdo das personagens, e consequentemente de meninas, que podem
ser fortes e poderosas e ainda assim gostarem de unicdrnios e serem bondosas, como €
mostrado nas caracteristicas da Lindinha, ensinando que uma coisa nao exclui a outra. Além
disso, a0 mostrar essas caracteristicas de personalidade delimitadas por personagem, também
é demonstrado para as meninas que elas podem escolher ser fortes, bondosas ou organizadas e

ainda se considerarem poderosas. Assim, o filme publicitario € avaliado como
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desconstrucionista, porque, mesmo usando elementos considerados femininos, consegue fugir

dos esteredtipos mais comuns, enfatizando o poder e a forca das personagens.

4.4.4 Look Fashion

4.4.4.1 Apresentacao

A colecdo de bonecas Look Fashion, Unica da analise que ndo é inspirada em um
desenho animado, lancada pela Estrela em 2016, conta com 6 bonecas, cada uma com um
nome proprio e portadora de um estilo diferenciado. Todas elas vestem roupas e acessorios
diferentes, buscando um look “descolado”, de forma que, segundo o encarte da empresa, “as

meninas irdo se identificar com o estilo de cada Look Fashion”.

4.4.4.2 O Video

O quadro 3 abaixo refere-se a decupagem da terceira peca a ser analisada.

Quadro 3 — Decupagem do filme Look Fashion

Primeira Cena

Ap6s a imagem do logo da Estrela, €
apresentada a logomarca da linha de bonecas
Look Fashion, com uma cena desfocada de
plano de fundo. O logo desaparece para mostrar
uma menina em uma escrivaninha mexendo em
um notebook, em uma locagdo interna de um
quarto. O préximo enquadramento € a tela do
notebook, onde pode ser visto um layout de
uma rede social chamada “Social Succes”,
similar ao Facebook. Nessa tela, aparece o
perfil da menina que estd usando o notebook,
chamada Manu, com uma foto de perfil da

menina produzida como uma modelo, além de




um video ao lado com as bonecas da linha Look
Fashion.

Som: MUsica animada.

Locucdo em Off: Tem gente que tem uma

melhor amiga, eu tenho seis.
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Segunda Cena

Takes rapidos sdo alternados, mostrando as seis
bonecas da colecdo. O enquadramento da foco
principalmente para as roupas das bonecas,
filmando-as dos pés a cabeca. Também sdo
mostradas rapidas cenas de fotos das bonecas
nas redes sociais, inferindo que cada uma tem

um perfil e 0 usa para se expressar.

Locucdo em Off: Cada uma € de um jeito. A
Dani é louca por moda e ajuda no look das
amigas. A Giuli gosta mesmo é de conhecer
lugares novos. E a Lelé de musica. Ja a Vic é
apaixonada por animais. A Mel adora descobrir

coisas novas. E a Malu é vaidosa que nem eu.
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Terceira Cena

As bonecas sdo mais uma vez mostradas, com a
camera sempre focando em suas roupas. Além
disso, € mostrado novamente o perfil da rede
social da Manu, com o video das bonecas.

Locugdo em Off: Cada amiga € de um jeito.
Cada Look Fashion também.

Look Fashion, combina com vocé. E da Estrela.
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Segundo Rocha, “[...] na esfera do consumo homens e objetos adquirem sentido,
produzem significagdes e distingbes sociais.” (2011, p. 84). Através do video das bonecas
Look Fashion é possivel entender de forma clara como a publicidade transforma o produto
anonimo e seriado em um objeto com identidade, ja que as bonecas ndo sé sdo nomeadas e
apresentadas como icones de estilo, mas elas também estdo presentes em uma rede social,
fazendo publicacdes e comentarios, apontando as fabulas do consumo do filme. E todos esses
elementos que significam as bonecas como portadoras de uma identidade Unica podem ser
analisados a partir de marcadores de género. Segundo Felipe (2013), as narrativas
publicitarias dirigidas ao publico feminino infantil fazem um uso constante do “[...] cultivo a
beleza como algo inerente ao feminino.” (p. 56), além de apostarem em produtos que contém
objetos adicionais, como acessorios e diversos modelos do mesmo artefato, naturalizando a
beleza, a vaidade e o supérfluo como atributos intrinsecamente femininos. Na apresentacdo
das bonecas, todo o destaque é dado ao seu estilo, ja que o enquadramento das cenas mostra
os figurinos das bonecas dos pés a cabeca. Além de estilosas, as bonecas também séo

modernas, ja que estdo presentes na rede social ficticia, que apresenta a menina do comercial
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como Manu, mesmo nome da boneca considerada vaidosa, que inclusive é igual a ela. Ao
observar o perfil da crianca, 0 que se destaca é a sua foto produzida como uma pequena
modelo, reforcando a caracteristica atribuida a ela como vaidosa e atenta as tendéncias da
moda. Além disso, 0 nome da rede social, Social Succes, indica também um comportamento
que é considerado feminino: fazer sucesso socialmente. O comercial também acontece em um
lugar privado, espaco comumente associado as representaces das mulheres, segundo Sabat
(2013).

Toda a linguagem do anlncio trabalha com os elementos estilo e beleza. Apesar da
locugdo caracterizar as bonecas com o0s mais variados atributos, sdo as caracteristicas ligadas
a aparéncia que tém destaque. Assim, a pedagogia presente no filme publicitario Look
Fashion é a naturalizacdo da beleza, da vaidade e da preocupacdo com o estilo como
caracteristicas presentes na vida das meninas, ensinando-as que a preocupacgdo com a estética
deve fazer parte da vida delas. Além do mais, ha o ensinamento do cuidado com a vida social,
caracterizado no video como o site Social Succes. Partindo dessa andlise, a narrativa
enquadra-se na categoria Estereotipados, ao fazer uso de elementos e representacdes

estereotipadas vinculadas ao mundo feminino.

4.4.5 Moranguinho

4.4.5.1 Apresentacao

Moranguinho (The World of Strawberry Shortcake no original em Inglés) é um
desenho americano dos anos 1980 que foi exibido no Brasil pelo SBT*®. O desenho conta a
histéria da personagem principal, de seus amigos e de suas aventuras na Terra da
Moranguinho, lugar ficticio da animacdo. Nos dias atuais, o desenho ja conta com graficos
mais desenvolvidos e os personagens tém ares adolescentes. Atualmente a animacao é exibida
no Brasil pela TV Cultura®.

Na década de 1980, quando o desenho ficou mundialmente famoso, a Estrela foi
responsavel no Brasil pela fabricacdo das bonecas da animagdo. Com a comemoragéo dos 80
anos da marca, em 2017, a empresa langou uma nova colecdo de bonecas inspiradas nos

modelos originais de 1984, buscando uma relacdo afetiva entre as maes que antes brincavam

19 Canal da Televisdo Aberta
20 Disponivel em: <http://tvcultura.com.br/programas/moranguinho/>. Acesso em: 15 nov. 2017.


http://tvcultura.com.br/programas/moranguinho/
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com as bonecas da personagem e hoje podem abrir caminho para que a nova geracdo de

meninas se relacione com a marca®’.

4.45.2 O Video

O quadro 4 abaixo refere-se a decupagem da quarta peca a ser analisada.

Quadro 4 — Decupagem do filme Moranguinho

Primeira Cena

Em uma sala de estar, uma menina entra pelo
canto da tela pulando alegremente e, ao chegar
ao outro canto da tela, para com jeito de
surpresa, virada para a caixa que esta no meio da
sala. Vai até ela e a abre. No momento da
abertura, efeitos de estrelas surgem por todo o

frame.

Som: Trilha sonora animada.

Segunda Cena

Como se estivesse dentro da caixa, surge a
boneca Moranguinho, com um fundo de floresta
desenhado, e em seguida aparece outro take,
enquadrando a boneca mais de perto, com um
fundo lilas.

2L Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/03/14/um-cheiro-de-morangui

nho-no-ar.html>. Acesso em: 15 nov. 2017.


http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/03/14/um-cheiro-de-morangui%20nho-no-ar.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/03/14/um-cheiro-de-morangui%20nho-no-ar.html

58

H& um répido corte para uma cena da menina ao
fundo olhando para a boneca em primeiro plano,
agora em um quarto. A menina abre um armario,
onde surgem as outras bonecas: Uvinha,
Magézinha e Laranjinha, todas com um fundo
parecido de floresta desenhado.

Todas as cenas aparecem emolduradas nas

laterais por desenhos de ramos e morangos.
Som: Trilha sonora animada continua.
Locucdo em Off: A Moranguinho voltou, e ela

ndo veio sozinha: Uvinha, Magazinha e

Laranjinha.
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Terceira Cena

Take fechado na menina cheirando a boneca
Moranguinho, com o quarto de fundo,
desfocado. Proximo corte com a menina
admirando as quatro bonecas a frente, para
depois mostrar a boneca Magdzinha sendo
movimentada apenas por uma mao, seguido pela
menina brincando com a boneca Laranjinha. A

moldura de ramos e morangos continua.

Som: trilha sonora animada.

Locucdo em Off: Cada uma com um cheirinho

diferente, todas com as roupinhas originais.

Quarta Cena

Novamente as bonecas sdo apresentadas, uma
por vez, com 0 seu nome escrito colorido com
arabescos ao redor e o quarto desfocado como
plano de fundo. Corta para a menina beijando a
boneca Uvinha, com um efeito de uma explosédo
de coracdes. No final, as quatro bonecas
aparecem enfileiradas com o quarto desfocado

atrds. A moldura de ramos e morangos continua.

O quadro final é o logo da Estrela com a
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comunicagéo de 80 anos da marca.

Som: trilha sonora animada, com a palavra

“moranguinho” cantada repetitivamente.

Locucdo em Off: E uma mais linda que a outra.
Prepare-se para muita dogura e carinho.

Chegou a colecdo Moranguinho. Da Estrela.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para Rocha (2011, p. 84), a publicidade realiza o encontro do produto com o
consumidor de uma forma “lidica em um imaginario gratificante”. Tratando-se de um
comercial voltado a criangas, mais especificamente meninas, esses elementos ludicos e
fantasiosos, as fdbulas de consumo, sdo altamente explorados, como podemos ver nos efeitos
de cores, estrelas, coracdes e desenhos de folhas e moranguinhos presentes ao longo do video,
além de mostrar as bonecas com fundos imaginarios. Como o comercial apresenta o
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langamento da boneca Moranguinho, desenho e produto voltado para meninas, todos esses
elementos fazem alusdo, através de marcadores de género, a signos que ja sdo conhecidos no
imaginario da sociedade como femininos. Mesmo se nds ndo considerarmos bonecas como
um brinquedo feminino e se a menina ndo aparecesse no video, ainda seria um comercial
voltado para o publico feminino, ja que os elementos “[...] carregam marcadores culturais e
sociais com 0s quais tal produto pode ser associado e que nos ‘falam’ de relacOes externas
aquela imagem.” (SABAT, 2013, p. 154). Devido a padrdes ja estabelecidos no imaginério da
sociedade, todos os elementos presentes no video sdo no mesmo momento relacionados ao
mundo feminino.

Segundo Sabat (2013), as mulheres sdo representadas usualmente dentro de casa e
com caracteristicas relacionadas a afetividade. Claramente isso pode ser visualizado no
comercial da Moranguinho, que apresenta o universo da menina do comercial em dois
ambientes fechados que inferimos ser em sua prépria casa, deixando o ambiente externo ser
representado apenas por imagens ilustradas, representando a imaginagdo, mas ndo o espago
aberto em si. Além disso, vemos o afeto ser atribuido tanto na relacdo da menina com o
produto como na locucdo, que foca nas palavras “docura” e “carinho”. Ainda, ao focar nas
“roupinhas” e afirmar que as bonecas sao “uma mais linda que a outra”, a narrativa também
vincula a preocupacgdo com a beleza e aparéncia ao universo das meninas.

Além dos pontos analisados, a linguagem é outro elemento marcante na construcdo de
género do comercial. Ela, dentre diversos mecanismos, também determina lugares para o
género a partir “[...] do uso (ou ndo) do diminutivo, pela escolha dos verbos, pelas associacdes
e pelas analogias feitas entre determinadas qualidades, atributos, comportamentos e o
género.” (LOURO, 2014, p. 71). Podemos ver o uso do diminutivo sendo empregado durante
todo o video, ndo s6 concordando com a comunica¢do dos personagens, que j& tém seus
nomes caracterizados por esse atributo, mas também reforcando as palavras “cheirinho” e
“roupinhas” no diminutivo. Apesar de falar com uma crianga, o0 que pode ser uma explicacédo
para 0 uso dos diminutivos, podemos refletir que narrativas voltadas para meninos nao
costumam fazer uso desse tipo de linguagem tdo frequentemente como as que séo voltadas
para o publico infantil feminino.

Através das caracteristicas ja citadas, analisando o comercial a partir da categoria
pedagogia, é possivel visualizar como a figura infantil feminina do video Moranguinho é
construida como dacil, ligada ao afeto e a preocupacdo com a estética, instituindo para a
menina que assiste ao video que esses sdo 0s atributos considerados esperados em sua vida.

Assim, a crianca aprende a naturalizar o afeto como uma caracteristica intrinseca feminina,
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além do uso constante do diminutivo naturalizar essa caracteristica ndo so para descrever
meninas, mas também mulheres adultas, marcando o lugar do género feminino na linguagem
sempre como pequeno ou inferior.

Dessa forma, podemos classificar o video Moranguinho como Estereotipado, ja que as

representagdes da infancia feminina seguem o modelo dominante.

4.4.6 Andlise transversal dos videos

Apos a andlise dos quatro videos a partir das categorias previamente discutidas, €
possivel compreender elementos que os aproximam ou os distanciam entre si. Na categoria
fabulas do consumo é visivel que todos eles usam de artificios para se relacionarem com as
vivéncias pressupostas das criancgas, propondo representacdes para que elas consigam se
identificar com o comercial e com o produto. Os trés videos que anunciam bonecas de
personagens de desenhos animados ja& conhecidos (O Show da Luna, As Meninas
Superpoderosas € Moranguinho) se utilizam de elementos das producdes audiovisuais para a
crianca relaciona-las com o produto e transferir a ligacdo emocional que ela tem com o
desenho para o objeto anunciado, como visto em Bonf4 e Rabelo (2009 apud PIEDRAS,
2016). O video Look Fashion, Unico que ndo € baseado em um desenho animado, também
parte da visdo de que as criancgas atualmente tém facilidade de uso e acesso as midias digitais,
como visto em Buckingham (2007), a fim de que a crian¢a que assista se sinta representada ao
ver uma menina utilizando uma rede social.

Portanto, todas as quatro pecas analisadas representam as criangas envoltas em
elementos lddicos, cada uma com sua diferenga, mas todas buscam a imagem comumente
associada a infancia “[...] do riso e brincadeira” (DEL PRIORE, 2006, p. 8). Como visto pela
autora, essa associacdo ndo representa o cotidiano real da maioria das criangas, que, no
cenario de desigualdade brasileira, sdo muitas vezes orientadas ao trabalho ou ndo tém
condicBes de viver perto do mundo ideal que a infancia é geralmente descrita. Desse modo,
pode ser visto no corpus a idealizacdo desse mundo sem problemas, como visto em Rocha
(2011) e Gastaldo (2013).

Nesse processo de criacdo de identidade para o produto, os videos usam das mais
variadas representagdes para se relacionarem com o consumidor, representacfes essas que ja
estdo presentes no imaginario da sociedade, visto que a publicidade busca que o consumidor
se identifique ndo s6 com o produto anunciado, mas também “[...] com os significantes

presentes na imagem.” (SABAT, 2013, p. 156). Como os produtos anunciados sdo bonecas,



63

produto socialmente atribuido as meninas, como visto em Azevedo (2002), as narrativas
analisadas constroem representac@es para se relacionarem com o publico infantil feminino a
partir de marcadores de género, que ja estdo presentes na sociedade.

Sabat (2013; 2001) e Felipe (2013) citam a preocupacdo com a aparéncia, a presenca
da afetividade e do carinho, 0 espaco fechado e a objetificacdo do corpo da mulher como
representagOes frequentes do universo feminino na publicidade. No corpus analisado, 0s
videos Moranguinho e Look Fashion sdo os que mais contém essas representacfes de
feminilidade, seguindo um modelo hegemdnico vinculado a infancia das meninas. No video
da boneca Moranguinho, toda a narrativa é construida com elementos rosas e com
caracteristicas romanticas, afirmando o afeto como atributo principal da relagdo da menina
com as bonecas. O video Look Fashion apresenta uma orientacdo mais moderna ao mostrar o
uso de redes sociais e de elementos voltados a moda e ao estilo, mas ainda assim traz o culto a
beleza e a boa aparéncia como condi¢do natural na vida das meninas.

Os outros dois videos, Meninas Superpoderosas e Show da Luna, fogem um pouco das
representacdes tipicas do universo feminino, ja que apresentam caracteristicas ligadas a acao,
a forca e a ciéncia, aspectos que sdo vinculados geralmente aos homens e meninos. Ainda
assim, ha elementos que sdo ligados ao mundo feminino, como a cor rosa evidenciando a fala
da boneca no video O Show da Luna e presente em todas as cenas no video As Meninas
Superpoderosas, além de ambas as locugdes e mdsicas serem interpretadas por uma voz
feminina, em busca de identificacdo com o publico-alvo.

Os cenarios onde os videos ocorrem, em especial Moranguinho e Look Fashion,
trazem a menina na maioria do tempo em um espaco fechado e privado, lugar que demonstra
geralmente onde as mulheres séo representadas na publicidade: o ambito doméstico. Como a
comunicac¢do publicitéria reflete “[...] quais sdo os significados mais ligados as mulheres e aos
homens ou quais os significantes mais diretamente relacionados aos comportamentos
masculinos e femininos.” (SABAT, 2013, p. 157), e o lugar das mulheres na sociedade ainda
é muito visto como o privado, ligado a vida doméstica e a maternidade, a publicidade acaba
refletindo isso. Desse modo, os dois videos demonstram como as representacdes de espago
marcadas pelo género também sdo atribuidas as meninas, e ndo apenas as mulheres adultas. O
video Show da Luna apresenta 0s personagens e a boneca em um cenario ludico retratando o
jardim de uma casa, lugar onde o desenho animado acontece. Ainda que seja um espaco
aberto, ainda se encontra no ambito doméstico, por ser o quintal da casa. Além disso, a cena
ilustrada remete mais & imaginacdo da crianga e seu “faz de conta” do que a brincadeira em

um espaco aberto.



64

Ao olhar a linguagem presente nos quatro comerciais, podemos ver algumas
semelhangas entre eles. Tanto o video As Meninas Superpoderosas como Look Fashion usam
de qualidades para caracterizar cada boneca. Porém, na narrativa da linha Look Fashion essas
qualidades sdo marcadas principalmente pelo desejo em parecer estilosa, mesmo que a
comunicagdo diga que cada boneca tem uma caracteristica. J& no video das bonecas Docinho,
Lindinha e Florzinha é possivel ver uma diferenca mais clara nos atributos de cada
personagem, as quais tém caracteristicas que realmente diferem uma da outra. Além disso,
tanto As Meninas Superpoderosas quanto a Moranguinho tém suas personagens homeadas no
diminutivo. Porém, a narrativa das primeiras bonecas ndo usa esse diminutivo para a
caracterizacdo das personagens, enquanto no video Moranguinho toda a linguagem é voltada
para isso. Assim, é possivel ver que a linguagem segue os outros padrbes estabelecidos ao
longo da narrativa. Os videos Moranguinho e Look Fashion tém suas linguagens voltadas aos
marcadores vistos antes: a énfase no afeto e no culto a aparéncia. J& no video As Meninas
Superpoderosas, a linguagem € voltada para o poder das personagens, €, no Show da Luna,
para a curiosidade da personagem e a relacdo com seus experimentos.

A partir dessas conclus@es é possivel ver que a pedagogia existente no corpus varia de
video para video. Os videos considerados Estereotipados — Moranguinho e Look Fashion —
naturalizam o afeto e a busca constante por beleza e estilo como caracteristicas femininas,
ensinando as meninas que esses atributos sé@o esperados delas como sujeitos femininos,
ajudando a construir as suas identidades de género ligadas a estes padrbes culturais
hegeménicos. Os videos caracterizados como Desconstrucionistas — As Meninas
Superpoderosas e Show da Luna — carregam significados que ndo sdo usualmente
relacionados com o género feminino, como o poder, a agéo e a curiosidade pela ciéncia. Desse
modo, mostram as meninas que o gosto pela aventura e pela forca (presentes na narrativa das
Meninas Superpoderosas), além da vontade de realizar experimentos e a liberdade de
expressar essa curiosidade (presentes na narrativa do Show da Luna), apresentam e estimulam
aspectos que podem estar presentes em suas vidas e ligadas ao mundo feminino.

A categoria Representatividade, deixada para o final da andlise, leva em consideracéo
gue tipo de menina é representada no corpus, ja que entendemos a identidade de género ndo
como um fator isolado na construcdo do sujeito, mas que esta vinculada as outras marcas
sociais, como etnia, sexualidade, entre outras, como visto em Hall (2006), Louro (2014) e
Meyer (2013). Todos os comerciais aqui analisados tém representagdes de meninas brancas,
tanto nas criangas que aparecem nos videos como nas proprias bonecas, que apresentam o

mesmo tom de pele. E necessario refletir por que em um recorte de quatro comerciais, ainda
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que seja um corpus pequeno, ndo é vista nenhuma representacdo de meninas negras, com
corpos fora dos padrdes ou de PCDs (pessoas com deficiéncia). Ainda que os produtos
relacionados as personagens de desenho animado estejam de alguma forma “presos” a
representatividade do préprio desenho, o que gera outro debate fora do escopo do presente
trabalho, a linha de bonecas Look Fashion, totalmente criada pela Estrela, também representa
0 mesmo padrdo: bonecas brancas que, apesar de serem vendidas como “uma diferente da
outra”, sdo praticamente iguais.

Segundo Rocha (2011), a publicidade é consumida por todo tipo de pessoa, sendo ela
publico-alvo ou ndo, sendo representada no comercial ou ndo. O que pensam as meninas que
nédo sdo brancas, tém cabelos diferentes de liso, tém alguma deficiéncia ou qualquer atributo
gue nunca é representado nos comerciais? Se a publicidade, como visto em Sabat (2013), €
um agente da pedagogia cultural — produzindo conceitos ou pré-conceitos sobre aspectos
sociais € modos de agir —, ao vincular toda a sua narrativa ligando beleza, estilo, forca e
carinho as representacfes de meninas consideradas como padrdo hegeménico ela ensina que é
essa referéncia de menina que é valorizada, que é considerada bonita, que pode ser poderosa.
Assim, as criangas que nao seguem esses padrbes aprendem a menosprezar caracteristicas que
ndo estdo sendo representadas como ideais, muitas vezes caracteristicas que elas mesmas
possuem.

Assim, o corpus da pesquisa mostrou, a partir das categorias estabelecidas
anteriormente, que ha tanto caracteristicas consideradas culturalmente hegemonicas —
presentes nas narrativas que ensinam e naturalizam padrdes de género ja consolidados na
sociedade — como atributos que desafiam essa norma e que ajudam em uma construcdo de
identidade um pouco menos presa aos esteredtipos de género. Ainda assim, a
representatividade das pecgas analisadas segue o mesmo padrdo, tanto nas narrativas
estereotipadas como nas desconstrucionistas, ao mostrar uma mesma amostra de menina
sendo representada. Desse modo, a pedagogia cultural das pecas varia, ensinando as meninas
tanto lugares comuns e ja socialmente estabelecidos para o género feminino como algumas
caracteristicas que fogem desses modelos. Porém, todas elas apresentam o mundo ideal
feminino relacionado a criancas brancas, de um certo padréo estético e sem nenhum tipo de
deficiéncia, comunicando e naturalizando que sdo estes os modelos considerados normais na

sociedade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho se propds a identificar, categorizar e analisar as representacdes de
género veiculadas em quatro pecas publicitarias audiovisuais voltadas ao publico feminino
infantil, a fim de compreender qual a pedagogia cultural presente nas narrativas e quais suas
implicacdes na construgéo da identidade de género das criancas.

Ao longo da pesquisa, foi feito o levantamento bibliogréfico para o embasamento
teorico do trabalho. Assim, primeiramente foi realizado um resgate historico sobre as nocdes
de infancia, a fim de entender como a crianca transformou-se, na sociedade atual, no centro da
familia e com um papel ativo de consumo e influéncia na decisdo de compra. Além disso, a
problematizacdo sobre a infancia brasileira foi necessaria para uma visdo mais abrangente do
gue realmente significa ser crianga no contexto nacional. No esforco de entender o que é a
identidade de género, foram expostos conceitos de género e identidade, para depois serem
vinculados a construgdo dessa identidade nas meninas a partir das diversas praticas e
instituicOes sociais. A reflexdo sobre criangas e consumo faz-se importante para o
entendimento de como a publicidade esta presente no cotidiano das meninas, influenciando
em seus habitos de compra.

As questbes de representagdes e sua funcdo na publicidade foram abordadas para
entender como elas estdo sempre de acordo com padrfes que ja estdo socialmente
estabelecidos, sendo que, ao reproduzi-los, a publicidade funciona como uma forma de
regulacdo social, naturalizando-os. Assim, entender o poder da publicidade como um
mecanismo de pedagogia cultural, aliado as suas representacdes, faz-se necessario para
compreender como ela participa na construcéo da identidade de género das meninas.

Utilizando a Andlise de Conteldo criou-se quatro categorias analiticas (baseadas no
referencial tedrico) e duas empiricas (baseadas no préprio objeto), a fim de analisar de uma
forma mais profunda o material. Assim, as categorias selecionadas foram: Fabulas do
Consumo, Marcadores de Género, Linguagem, Pedagogia, Estereotipados ou
Desconstrucionistas e Representatividade. O corpus escolhido para a analise foram quatro
videos da marca Estrela, todos eles anunciando bonecas.

Considera-se que 0s objetivos estabelecidos para este estudo foram alcangados, tendo
em vista que foi possivel, a partir das quatro pecas analisadas, entender quais as
representacdes de género contidas nos videos e como elas se relacionam com a construgédo da
identidade de género das meninas, considerado o objetivo principal. Os objetivos especificos

— a compreensdo da posicdo da crianca na sociedade atual, sua relagdo com consumo e
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género, assim como a publicidade como veiculo de representacfes e de pedagogia cultural —
foram alcancados a partir do levantamento bibliografico sobre o tema e sua aplicagdo na
analise do corpus.

Dois dos videos analisados foram considerados como veiculos de representacdes que
seguem modelos hegemonicos, reforcando estere6tipos de género, e outros dois foram
considerados desconstrucionistas, ja que fogem de alguns padrfes socialmente impostos para
0 género feminino. Desse modo, ao ser impactada pelas mais diversas narrativas, a menina vai
entendendo quais comportamentos e caracteristicas sdo esperados dela como uma menina.
Assim, cada representacdo vai, aos poucos, naturalizando padrbes hegemdonicos, que vao
lentamente se consolidando como parte das no¢des que a crianca tem de seu proprio género.
Como a identidade ndo é definitiva, estando sempre em deslocamento, é possivel entender que
a identidade de género das meninas é construida durante toda a sua infancia e depois dela
também. Ao analisar o corpus do trabalho podemos ver representacdes de modelos
dominantes ou de quebra de padrdes. Assim, as meninas sdo ensinadas a seguirem os padrdes
de género, serem carinhosas, se acostumarem com a preocupacdo sobre a aparéncia ser algo
natural em suas vidas, mas também sdo ensinadas que ha a possibilidade de elas serem
poderosas ou gostarem de ciéncia. Porém, essa constru¢cdo ndo se da apenas com a
publicidade, entdo todos os outros meios pelos quais a crianca também é ensinada véo
interferir na sua propria nogao de género e de identidade.

Ao menos ¢é visivel que ndo sdo apenas os padrées hegemonicos de género que sdo
levados as meninas com a publicidade. Mesmo que 0s comerciais desconstrucionistas
analisados no trabalho sigam os atributos ligados a animacdo para gerar identificacdo com o
produto, e consequentemente vender mais, ao veicular quebras de padrGes de género eles
também ajudam as meninas a visualizarem que elas podem sim ser fortes ou gostarem de
ciéncia, participando na construgcdo de uma identidade de género menos atrelada aos padrdes
dominantes.

O presente estudo busca colaborar nas discussdes sobre infancia e publicidade e sobre
infancia e género, relacionando os trés temas. Apoiado pelo referencial tedrico, buscou-se
uma analise da publicidade infantil voltada para o publico feminino, fazendo um recorte de
quatro videos. Outras abordagens possiveis para a compreensdo do papel da publicidade na
construcdo da identidade de género das criancas seriam o estudo de narrativas voltadas para
ambos 0s géneros, meninos e meninas, com 0 objetivo de fazer uma comparacdo entre elas,
além de analisar um recorte maior de comerciais com produtos de diversas areas dentro da

industria infantil, a fim de compreender se as mesmas caracteristicas se aplicam entre eles.
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Além de analisar o conteldo veiculado as criangas, seria interessante investigar qual a
recepcdo nelas, jA que, mesmo buscando analisar os objetos com a melhor metodologia
possivel, sempre partimos de percepcdes ja adultas do mundo infantil. Devido ao tempo e a
necessidade de selecionar um recorte mais especifico para uma analise mais aprofundada na
monografia, esses assuntos ndo foram abordados.

Assim, com a crescente discussdo sobre a construcdo de género nas criangas e a
problematizacdo da publicidade e suas implicacBes sociais, tanto no meio académico como
por parte dos préprios consumidores, 0 aumento do estudo da responsabilidade da publicidade
infantil — ndo s6 por um viés do consumo, mas como propagacdo de valores — faz-se cada vez
mais importante. Compreender como a construcdo de identidade de género acontece nas
meninas, com o foco na publicidade, é relevante para que haja uma problematizacdo de todas
as esferas responsaveis pelas desigualdades existentes entre mulheres e homens, comecando, a
partir dai, a reivindicar e produzir mudangas nos padrfes estabelecidos, para que cada nova
geracdo possa se sentir mais livre de padrdes de género e possa viver em uma sociedade com
mais igualdade do que a geracdo anterior.

Desse modo, a publicidade deveria levar em consideracdo em suas campanhas quais 0s
valores que estdo sendo passados para o publico, especialmente se a comunicacdo é voltada
para criancgas, ja que elas aprendem desde cedo quais os marcadores culturais esperados e
impostos sobre elas. Além disso, como analisado no corpus, a falta de representatividade
ainda € muito presente na comunicacdo publicitaria infantil, ainda que algumas marcas ja
estejam cientes da importancia da inclusdo e da diversidade. Assim, a insercdo de atores e
personagens que fogem do que é socialmente considerado como padrdo ajuda na
desconstrucdo desses modelos hegemdnicos, mostrando, no caso do publico feminino infantil
estudado no trabalho, que existem 0s mais variados tipos de meninas e que todas elas

deveriam ser consideradas normais.
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ANEXOS

ANEXO A — Fichas dos 4 videos analisados

ANO: 2015

TITULO: O Show da Luna

PRODUTO: Bonecas e Jogos O Show da Luna

DURACAO: 32”

CLIENTE: Brinquedos Estrela

PRODUTORA: Biocine Productes

Disponivel: https://www.youtube.com/watch?v=CrDO9zE7tEk

ANO: 2016

TITULO: As Meninas Super Poderosas

PRODUTO: Bonecas e Jogos As Meninas Super Poderosas

DURACAO: 32”

CLIENTE: Brinquedos Estrela

PRODUTORA: Biocine Productes

Disponivel: https://www.youtube.com/watch?v=k1Y8-jmrudo

ANO: 2016

TITULO: Look Fashion

PRODUTO: Bonecas da linha Look Fashion

DURACAO: 32”

CLIENTE: Brinquedos Estrela

PRODUTORA: Biocine Producoes

Disponivel: https://www.youtube.com/watch?v=AVVPIkJCpSY

ANO: 2017

TITULO: Boneca Moranguinho

PRODUTO: Bonecas da linha Moranguinho Colecdo 80 Anos

DURACAO: 26”

CLIENTE: Brinquedos Estrela
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PRODUTORA: Biocine Producoes

Disponivel: https://www.youtube.com/watch?v=BD89ksvrjcc
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