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RESUMO

Este trabalho analisa o posicionamento da industria de brinquedos Xalingo em
seus canais da web. Para tanto, apropria-se dos conceitos de comunicacéo
organizacional e organiza¢cdo comunicada, assim como as nog¢des de posicionamento,
ética na comunicacdo e imagem relacionadas ao publico infantil. A fim de
compreender como a organizacao diz de si em seus canais oficiais, realizamos analise
de contetudo baseada na teoria de Bardin, abrangendo os materiais disponibilizados
no facebook, website, Blog e Clubinho Xalingo entre janeiro e abril de 2015. A partir
da analise pudemos inferir que a Xalingo se posiciona como uma grande aliada dos
pais no que diz respeito ao seu desenvolvimento, buscando colaborar de forma
responsavel com o aprendizado e diversdo dos pequenos, o que fortalece o
relacionamento entre publico e empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo Organizacional. Posicionamento. Infancia.
Relacionamento. Comunicacao na web.



ABSTRACT

This academic work analyse the Xalingo toys industrie positioning on their
webpages. For that appropriates the concepts of organizational communication and
communicated organizational, as well as the concepts of positioning, ethics in
communication and image related to children. In order to understand how the
organization says of themselves on their official channels, we conducted content
analysis based on Bardin theory, covering the materials available on facebook,
website, Blog and Clubinho Xalingo between January and April 2015. From the
analysis we conclude that the Xalingo stands as a great ally of parents with regard to
their development, seeking to collaborate responsibly with learning and fun of the kids,
strengthening the relationship between public and company.

KEYWORDS: Organizational Communication. Positioning. Childhood. Relationship.
Online Communication.
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1 INTRODUCAO

Percebe-se no atual mercado as inimeras ofertas de produtos e servicos
semelhantes e, consequentemente, a crescente competitividade entre organizacdes
pelos publicos. Pensando no mercado de produtos infantis esta situagdo ndo é
diferente, da mesma forma a diferenciacéo e fidelizacado de clientes € essencial a
existéncia das marcas neste ambiente. Em marco de 2014 o Conselho Nacional dos
Direitos das Criangas e Adolescentes (CONANDA) aprovou a Resolucdo 163, que
avalia como abusiva a comunicagdo mercadoldgica e a publicidade dirigidas a crianca,
regulando praticas como o uso de personagens e linguagem infantis.

A partir de tal proposta mostra-se indispensavel refletir sobre o papel da
comunicagdo como componente social, assim como, o0 posicionamento adotado pelas
grandes industrias de brinquedos, que se dirigem a crianca, ofertando imagens de si
e apelando ao seu consumo. Desta forma, pode-se afirmar a necessidade de uma
abordagem de comunicacéo que se dedique ao carater cultural e social para constituir
uma ligacao com os clientes em potencial, e uma grande possibilidade esta na criacéo
de uma conexéo de empatia entre organizacédo e consumidor. Trata-se, portanto, de
estabelecer uma relacdo social, ndo apenas de consumo. Assim, o desafio da
organizacdo torna-se conectar esse carater promovendo valores e gerando
identificacdo em seus elementos de comunicag¢do, de modo que o publico consiga
identificar claramente a proposta da empresa.

Consequentemente se faz necessério pensar sobre o papel social da
comunicacdo voltada a infancia, quando reconhecemos seu poder de influéncia.
Atualmente, as organizacdes sao tratadas como parte integrante da sociedade, que
deve oferecer uma contrapartida a mesma, constituir-se como empresa cidada e, por
meio de um comportamento ético, contribuir para o desenvolvimento social. Aceitar
esta incumbéncia e entender como utiliza-la é uma grande oportunidade para as
industrias de brinquedos aproximarem-se de seus publicos de maneira eficiente, tendo
em vista as peculiaridades de tal relacionamento.

E cada vez maior a preocupacgdo com a tematica da infancia, o que pode ser
observado na grande quantidade de trabalhos dedicados ao assunto. Porém, ainda
nao € claro nestes estudos qual o posicionamento adotado pelos emissores das
mensagens e de que maneira os mesmos lidam com as especificidades deste publico.

A Resolucéo n. 163 vem ao encontro de tal discussao para propor um novo trabalho
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de protecao a crianca frente aos investimentos do mercado, tema relevante e caro a
toda a sociedade. Levando em consideracdo o individualismo e o consumismo
crescentes, passamos a pensar em que tipo de cidadaos estamos criando, a refletir
sob a otica de um novo entendimento da infancia, que € envolvida de protecéo e
cuidado até que o individuo tenha a capacidade de distinguir os melhores caminhos
para si. Dai a necessidade de constituir-se como uma organizagdo que zela pelo seu
desenvolvimento em uma sociedade que incentiva o consumo. Tendo em vista as
relacbes formadas pelas industrias de brinquedos, os pais e as criancas, torna-se
fundamental pesquisar de que maneira o seu posicionamento € estabelecido.

Para trabalhar a temética de posicionamento frente aos publicos, escolnemos
como foco a indlstria de brinquedos Xalingo!, que esta presente no estado desde
1947 dedicando-se, dentre outros produtos, a fabricacdo de brinquedos, jogos e
materiais pedagdgicos. A organizacdo escolhida é considerada pela Associacédo
Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos (ABRINQ) a 72 maior fabricante de
brinquedos do Brasil?, sendo a Unica fora do estado de S&do Paulo, além de ser a maior
do Rio Grande do Sul e destacar-se no segmento de brinquedos educativos /
pedagdgicos.

A Xalingo conta com cerca de 500 colaboradores e possui canais de
comunicacdo dirigidos as criancas, seu principal publico de interesse, e por isto é
afetada diretamente pela Resolucdo 1632 proposta pelo CONANDA* que trata, de
certa maneira, que toda publicidade direcionada ao publico infantil deva ser
direcionada ao publico adulto, tornando este o responséavel pela mediacdo da
mensagem comercial. O Conselho € parte integrante da Secretaria de Direitos
Humanos da Presidéncia da Republica e fiscaliza o cumprimento e a aplicacdo eficaz
das normas do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA).

A partir do exposto, a questdo problema deste trabalho consiste na seguinte
proposicdo: Com vista as especificidades do publico infantil e o contexto de protecéo
da infancia, especialmente ligados as legislacdes vigentes, como é definido e

trabalhado o posicionamento de marca da Industria de brinquedos Xalingo? Desta

L http://www.xalingo.com.br/ - Acesso em 19/04/2015.

2 http://www.abvcap.com.br/Download/PressReleases/2887.pdf - Acesso em 26/04/2015.
Shttp://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidadeeconsumo/conanda/resolucao_163 conanda.pdf
- Acesso em 19/04/2015.

4 http://www.sdh.gov.br/sobre/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-
adolescente-conanda - Acesso em 19/04/2015.



http://www.xalingo.com.br/
http://www.abvcap.com.br/Download/PressReleases/2887.pdfAcesso%20em%2026/04/2015
http://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidadeeconsumo/conanda/resolucao_163_conanda.pdf
http://www.sdh.gov.br/sobre/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-conanda
http://www.sdh.gov.br/sobre/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-conanda

13

forma, temos definido como objetivo geral deste estudo, compreender como a Xalingo
Brinquedos diz de si em seus canais oficiais, e de que forma isso pode auxiliar na
construcdo e manutencdo do posicionamento da empresa frente a seus publicos.
Descobrir 0 que quer mostrar, que imagem quer firmar, enfim quais principios regem
a sua posicado quando direcionada aos stakeholders. A fim de responder a questéo-

problema deste estudo, estabelecemos como objetivos especificos:

e Analisar os canais de comunicacdo online da instituicdo, de maneira a
identificar o posicionamento da industria;

e Entender de que forma a Xalingo Brinquedos busca a interagdo com seus
publicos, partindo do conteddo emitido pela mesma em seus canais oficiais na
web;

e Investigar de que modo a Resolucdo 163 pode afetar a disponibilizacdo de

conteddos nos canais oficiais da empresa.

Acreditamos que esta pesquisa contribuira para a area de Relacdes Publicas,
pois proporcionara o entendimento da relevancia do posicionamento das
organizagfes em uma sociedade de competicdo. Também, na discussdo sobre a
comunicacao ética e responsavel como instrumento de construcdo e propagacédo da
ideia de relacionamento entre organizacao e publicos, especialmente as criancas.

Por fim, a escolha da tematica deu-se pelo interesse sobre o universo infantil,
e também pela busca por assunto de relevancia social, que permita uma
contraproposta a sociedade e que mostre, de certa forma, o valor da comunicacao e
das Relacdes Publicas no contexto em que estamos inseridos. Desta maneira
pretendemos contribuir para a constru¢éo de novos estudos para a area, utilizando o
conhecimento adquirido durante o periodo de graduacéo.

Para o debate de tais assuntos escolhemos como objeto de estudo os canais
oficiais da empresa Xalingo na web — facebook, blog, site oficial e Clubinho Xalingo.
A fim de atingir os objetivos deste trabalho, utilizamos como metodologia a anélise de
conteudo de Bardin (2011), que consistiu na selecdo e analise de materiais
disponibilizados entre janeiro e abril de 2015 pela Xalingo na internet. A partir da
selecdo das mensagens, descricdo e categorizacdo, foi possivel estabelecer as
principais tematicas e responder da melhor forma possivel a questdo-problema deste

trabalho. Devemos esclarecer que este estudo estd fundamentado na esfera da
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organizacdo comunicada, avaliando os conteudos langcados pela industria Xalingo em
seus canais oficiais.

Este documento esta dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro deles a
Introducdo. Os capitulos iniciais possuem como funcionalidade, a exposicdo dos
conceitos que servem de base para o entendimento proposto pelo trabalho. Assim, o
segundo capitulo do estudo trata da no¢gdo de Comunicagdo Organizacional utilizando
Marchiori (2011) Kunsch (2009) e Baldissera (2009a, 2009b, 2012, 2014). No
subcapitulo subsequente tratamos da Comunicacdo na web com Primo (2007)
Recuero (2009) Terra (2008) e Corréa (2009). Finalizando o capitulo com o conceito
de Organizacdo Comunicada. Também, estabelecemos o dialogo sobre
Posicionamento e Imagem, explorando 0s conceitos propostos por autores como
Hooley, Saunders e Piercy (2005), Kotler e Keller (2012), Lupetti (2012) e Ries e Trout
(2009). Alem disto, estabelecemos a relagdo com os conceitos de Imagem oferecidos
por Almeida (2007) e Baldissera (2006). No terceiro capitulo, intitulado Crianca e
Sociedade, buscamos apresentar os conceitos de Infancia e Crianga, assim posiciona-
los socialmente na atualidade utilizando para tal, autores como Aries (1981), Steinberg
& Kincheloe (2004), Alcantara & Campos (2006), Postman (1999) e Buckingham
(2007). Na sequéncia apresentamos as legislacfes e 6érgaos responsaveis pela
garantia dos direitos da criang¢a, considerando sua qualidade de cidadaos de Direito.
E fechando a apresentacéo, a explanagéo sobre Etica e Cidadania na Comunicacao,
onde procuramos estabelecer o debate acerca da relacdo ética entre publico e
organizacao, para isto utilizamos como embasamento Gomes (1997), Kunsch (2004),
Plaisance (2011) Rubim (2003) e Vieira (2003). O quarto capitulo, apresenta a anélise
a partir do material coletado, compreendendo os materiais disponibilizados pela
organizacao na web, assim como um diagnéstico inferido a partir das mesmas acerca
de seu posicionamento. Por fim, apresentamos as consideracdes finais sobre o

estudo.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Neste capitulo apresentamos aspectos da comunicagdo organizacional, partindo
de alguns apontamentos de autores como Marchiori (2011), Kunsch (2009) e
Baldissera (2009a, 2009b, 2012, 2014), assim como a nhocdo de Organizacdo
Comunicada. Tendo em vista as mudancas provocadas ao modo de comunicar pelo
advento da web, com a consolidacao de canais como blogs, redes sociais e websites,
expomos algumas ideias de Corréa (2009), Recuero (2009), Terra (2008) e Primo
(2007). Pensando na articulagdo e adequacao das organizacbes ao ambiente de
disputas, apresentamos as nocdes de posicionamento e imagem, abordando teorias
de autores como Hooley, Saunders e Piercy (2005), Kotler e Keller (2012), Lupetti
(2012) e Ries e Trout (2009). Por fim, trazemos implicagdes de tal posicionamento a

imagem corporativa conforme propde Baldissera (2006) e Almeida (2007).

2.1 APONTAMENTOS SOBRE A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Cada vez mais a comunicacdo ocupa um lugar de destaque nas organizacoes,
com a grande velocidade com as quais as informacdes sédo dispersadas e a
necessidades de mudancas cada vez mais constantes, a comunicacdo adquire
importante carater junto a gestdo estratégica. Por comunicar-se permanentemente,
em todos os aspectos frente aos mais diversos publicos, € necessario conhecer e
qualificar o processo, baseando-se na construcdo efetiva de sentidos para planejar e
tomar decisdes que auxiliem a organizacao em seu futuro.

De acordo com Marchiori (2011), é necesséario que criemos conexdes entre 0
emocional, as praticas sociais e a cultura para criar uma rede de relacionamentos
efetivas com os publicos e, para tanto, € preciso encontrar uma visao compartilhada
entre tais publicos e empresa. Neste sentido, as organizacdes devem buscar ir além
da emissdo de mensagens e buscar a abertura do dialogo com os diversos
stakeholders: “E preciso atuar no sentido ndo apenas de selecionar informacdes que
facam parte do contexto vivenciado pela empresa e que tenham sentido para os
publicos, mas olhar para a comunicacdo como possibilidade de (re) construcéo.”
(MARCHIORI, 2011, p.28). Segundo a autora, esta é a Unica forma de a comunicagéo

tornar-se um processo real, no sentido de compartilhar conhecimentos e gerar sentido.
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Marchiori (2011) acredita que tratar de um fenG6meno social como as organizagdes
é algo bastante complexo, visto que nao existem respostas para tal, e este € o grande
motivo da existéncia de estudos para perceber e compreender tal complexidade das
organizacdes. Considera-se toda a empresa como um sistema vivo, constituido de
uma realidade compartilhada construida por pessoas que juntas constroem o0s
conhecimentos necessarios para a realidade das mesmas. Neste sentido, faz-se
necessario compreender o processo de comunicagcdo, que é possivel a partir da
configuracdo emissor, mensagem, canal, receptor e feedback. A comunicacdo esta
baseada em trocas, € constituida de um processo de emissdo e compreensdo das
partes envolvidas: “Comunicacdo € essencialmente uma ponte de significados que
cria compreensdo mutua e confianca, ja que compreensao leva a uma aceitacdo ou
nao da mensagem, e uma agao para quem recebe a mensagem.” (MARCHIORI, 2011,
p.147). Entende-se, entdo, que a comunicacdo esta presente em todo o sistema da

organizagéo, tanto em processos formais quanto informais, desta forma,

O ato da comunicagéo deve estar em equilibrio com os fatos comunicados.
N&o adianta as pessoas ditarem regras e se comportarem de uma forma
completamente diferente; isso gera falta de credibilidade e de confianca em
relacdo ao carater do individuo junto a seus colegas. A comunicacgao,
portanto, exige credibilidade e comprometimento, imprescindivel em qualquer
forma de vida social. (MARCHIORI, 2011, p.158).

Pensando a partir desta ideia faz-se necessario que a comunicacao nas
organizacdes ultrapasse o carater formal e seja pensada de forma estratégica,
considerando o contexto onde a organizagao se insere. Assim, quando no momento
de comunicar, as organiza¢cdes devem buscar o alcance de dois objetivos primordiais:
sustentar sua existéncia no mercado e melhorar a vida de seus publicos. Para tanto,
deve adaptar-se ao ambiente, agindo de maneira estratégica no sentido de definir
meios adequados para atingir os resultados desejados, incrementando sua
capacidade de planejamento para que possa adaptar-se ou inovar de acordo com as
necessidades.

Conforme destaca Kunsch (2009), é necessario que se entenda a comunicacéo
organizacional do ponto de vista integrado, que compreende a comunicacao
institucional, mercadologica, interna e administrativa, de maneira abrangente.
Considera-a como “uma disciplina que estuda de que forma se processa a
comunicacdo nas organiza¢cdes no ambito da sociedade global e como fendmeno

inerente & natureza das organizacbes e aos agrupamentos de pessoas que a
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integram.” (KUNSCH, 2009, p.149). Desta forma, buscar compreendé-la dentro desta
perspectiva abrangente € um ato bastante complexo. O que importa destacar desta
forma é que a comunicacdo, passando de um nivel tatico a um nivel estratégico
precisa agregar valor as organizacdes, devendo auxilia-las no cumprimento de sua
missao, objetivos, valores e principios éticos.

Segundo Baldissera (2009a), organizacdo e sociedade transformam-se
mutuamente a partir das relacbes estabelecidas, em um processo de construcao
permanente. A organizacao constitui-se a partir da cultura do grupo social em que esta
inserida e, de forma equivalente, tende a influenciar os movimentos de mudancga de
cultura deste grupo através do tempo. Para o autor, a comunicacao organizacional se
constitui como um “processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das
relacBes organizacionais.” (BALDISSERA, 2009a, p.116). Observa-se, entdo, que a
comunicacdo toma lugar central na disputa de sentido, posto que pode ter diversas
versfes — levando em consideracdo que o processo de significacdo estd em
permanente transformacdo, pois ndo se constitui como entidade acabada. Cabe
ressaltar que a comunicacdo ndo se reduz a fala oficial das organizacfes, ndo se
qualificando algo pressuposto, muito menos linear: “[...] faz-se necessério que a
organizacao seja percebida como um lugar de fluxos multidirecionais e dispersivos em

tensdo, que podem ser colaborativos ou ndo” (BALDISSERA, 2009b, p.160). Entéo,

[...]a comunicacdo organizacional ndo se qualifica como simples estratégia
de controle e/ou sistema de transferéncia de informacgfes. Por mais que a
ordem posta invista em complexos processos/sistemas de controle, tentando
sufocar e/ou expurgar 0s processos de comunicacdo informais, néo
conseguira elimina-los. Fluxos de sentidos, a comunicagdo organizacional,
em sua informalidade, encontra/(re)cria seus préprios lugares, infiltrando-se,
resistindo, desafiando, subvertendo os possiveis mecanismos de controle. A
cada acontecer renovam-se as estratégias, de modo que o pensar a
comunicacdo organizacional exige compreender a presenca de incerteza.
(BALDISSERA, 2009b, p.161).

Desta forma, para que realmente constitua-se como comunicacao, € necessario
gue o publico atribua sentido a mensagem. Assim, é importante que 0s processos de
comunicacdo organizacional sejam qualificados, abrindo canais de dialogo,
aproximando- se de seus publicos para conhecer mais sobre seus valores e
comportamentos. Com o advento da web, estas necessidades amplificaram-se, 0 que

anteriormente era visto como diferencial, como a possibilidade de resposta e

participacdo ativa na construcdo da comunicacdo (consolidando a ideia da
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comunicacdo de mao-dupla) tornou-se uma necessidade. Adaptar-se ao mercado da
web 2.0 com as potencialidades de interatividade, visibilidade e transparéncia, €
imprescindivel, assim apresentamos a seguir algumas particularidades da

comunicacao no ambiente online.

2.2 A COMUNICACAO NA WEB

Uma das grandes questfes ligadas a consolidacdo da Web como canal de
comunicacao efetivo entre publico/empresa é a possibilidade latente de interatividade.
O surgimento do ambiente online proporcionou uma revolucdo na maneira de
comunicar/relacionar, a possibilidade de participar ativamente do processo, dando
opinides e lancando criticas em um lugar com alto alcance e propagacao instantanea
deu ao publico poderes inimaginaveis. Passamos de consumidores/ receptores das
informacgdes para o status de emissores, no sentido de promocao e indagacéao.

Segundo Corréa (2009) as tecnologias digitais afetam os fluxos
comunicacionais e transformam os ambientes organizacionais, que exige um novo
posicionamento do comunicador. Para a autora, as trocas comunicacionais que
ocorrem na web possuem como caracteristicas: “a multiplicidade, e n&o-linearidade
das mensagens, a flexibilizacdo do tempo e a virtualizacdo dos relacionamentos e
intercAmbios.” (CORREA, 2009, p.319). Estas caracteristicas s&o apropriadas pelas
organizacdes, que tem sua comunicacao potencializada exigindo para tanto, um
planejamento de acdes estratégico e alinhado aos objetivos da organizacao para seu

sucesso nas redes. Desta forma,

A presenca de qualquer organizacdo em ambientes digitais deve estar
sustentada pela correlacdo das seguintes instancias da vida corporativa: a
cultura e a imagem organizacionais; 0s propdsitos e as inten¢des pretendidos
com acdes de comunicacao digital; os publicos ou stakeholders com os quais
dialoga, bem como as mensagens que refltam esta organizacéo,
simultaneamente, para todos e cada um deles. (Corréa, p.2009, p.328).

Para Terra (2008) as ferramentas de comunicacdo disponibilizadas pela
plataforma online possuem caracteristicas comuns, que permitem a comunicacao
direta e relevante a um publico segmentado; a possibilidade de resposta e interagéo
entre as partes envolvidas na comunicacdo; é agil e de rapida disseminacéo e
dispensa intermediarios ou minimiza os efeitos de tais. Assim, esses instrumentos

podem proporcionar o fortalecimento do relacionamento com os publicos de interesse,
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através de uma proposta de comunicacdo de mao-dupla. Terra acredita que tal
proposta pode gerar beneficios as organiza¢des, como: a constituicdo de paginas
como fonte de referéncia na busca por informac¢des da companhia; uma relacdo mais
pessoal e proxima com seus clientes; agilidade de resposta, quando surge a
necessidade; relacionamento com a midia, possibilita & empresa oferecer sua visao
de forma &gil; destaque nos rankings de busca, dentre outros. Nesse sentido, as
ferramentas digitais passam a se constituir como importantes canais de comunicagao
para/com os publicos. “[...] a partir deles, pode-se identificar tendéncias e percepcoes,
revisar formatos de comunicacdo e gerar resultados positivos a imagem da
organizacdo.” (TERRA, 2008, p.69).

Para Recuero (2009) o ciberespaco constitui-se como um espaco de
permanente construcdo e expressao de identidades, que permitem uma presenca do
“eu” neste espaco simultaneamente privado e publico. Ainda para a autora, para existir
no ambiente online, é necessario ter visibilidade, € necessario que sejamos Vistos:
“Talvez, mais do que ser visto, essa visibilidade seja um imperativo para a
sociabilidade mediada pelo computador.” (RECUERO, 2009, p.27).

Nesse sentido, a comunicacdo mediada pelo computador amplificou a
capacidade de conexdo entre os individuos, o que permitiu o surgimento de espagos
como as redes sociais. Essas redes sdo compostas por dois elementos: os atores e
suas conexdes e seu foco estd na estrutura social, onde ndo é impossivel isola-los
individualmente. A partir desta abordagem entendemos como atores ou
representacdes dos autores, as pessoas, instituicdes e grupos envolvidos na rede,
através da interacdo entre os mesmos: “De um certo modo, sdo as conexdes 0
principal foco do estudo das redes sociais, pois é sua variacdo que altera as estruturas
desses grupos.” (RECUERO, 2009, p.30). Segundo a autora, as redes sociais sempre
existiram, mas as tecnologias promoveram-nas como uma forma de organizacao
social, “Exatamente como uma rede de computadores conecta maquinas, uma rede
social conecta pessoas, instituicdes e suporta redes sociais.” (WELLMAN, 2002 apud
RECUERO, 2009, p.93).

Para Recuero (2009) as redes sociais podem ser caracterizadas como redes
emergentes e redes de filiagdo ou associacéo, sendo que os dois tipos podem estar
presentes em uma mesma rede analisada, dependendo da forma que se analisa a
mesma. As redes sociais emergentes sao aquelas formadas a partir das interacdes

entre os atores sociais, como chats e debates em blogs. Ja nas redes de filiagdo ou
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associacdo sdo abordadas tanto os atores quanto os eventos, onde 0s ndés
(constituidos por atores e grupos) se relacionariam por questdo de pertencimento.
Assim, nessa categoria encaixam-se 0s blogs e o facebook, por exemplo. Segundo a
autora, o que difere as redes sociais de demais formas de comunica¢cédo na web é “o
modo como permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a manutengao
dos lacos sociais estabelecidos no espaco off-line.” (RECUERO, 2009, p.102). Assim,
as redes sociais podem ser caracterizadas como propriamente ditas e apropriadas.
As propriamente ditas sdo aquelas que possuem como foco a exposicao e publicacéo
das redes sociais dos atores, o facebook é o grande exemplo. Ja as apropriadas sao
aguelas que originalmente nao foram criados para este fim, mas sim apropriados,
como os blogs por exemplo.

Segundo Terra (2008) os blogs séo instrumentos que atendem aos padrdes da
comunicacdo na web, mas da mesma forma podem constituir-se como um ponto
vulneravel da empresa, exatamente por expor a empresa. Os blogs podem se
configurar como internos (voltado aos colaboradores) e externo (com acesso a
qualquer pessoa). Neste sentido, se bem construidos, os blogs podem trazer
beneficios que “incluem fortalecimento das relagbes com importantes grupos de
pessoas e 0 posicionamento da organizacdo como especialista em determinados
assuntos.” (TERRA, 2008, p.74). Porém, a autora destaca que o blog nao substitui a
pagina oficial das organizagdes, ja que a primeira se constitui como uma “vitrine” e o
segundo uma “conversa” entre publico e empresa que proporciona outras vantagens

as organizac¢des na web:

Podemos acrescentar como vantagens o aumento da visibilidade da marca
(nos rankings de busca, os blogs podem ajudar a empresa a se destacar, por
sua atualizag&o constante) e a credibilidade (por ser porta-voz em seu setor
de especializacdo) da empresa; humanidade (tom pessoal as discussfes
online); relacionamentos mais “intimos” com os publicos pela possibilidade
de comunicacéo direta que permitem. (TERRA, 2008, P.80).

Para Primo (2007), os meios digitais exigiram um novo modo de pensar a
comunicacdo mediada, j& que oportunizam novas formas de comunicacdo e
reconfiguragcdo dos meios tradicionais. Neste sentido, precisamos refletir sobre a
interacdo, que € promovida como um dos grandes diferenciais entre a midia tradicional

e a web.
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Segundo o autor, a interagcdo deve ser entendida como uma “agéo entre” os
interagentes, participantes da interacdo. Essa pode ser caracterizada como mutua ou
reativa, dependendo a que se proplOe. A interacdo mutua caracteriza-se pelas
relacdes interdependentes, onde em um processo de negociacdo cada participante
participa da constru¢cdo em um relacionamento de estimulo-resposta como em bate-
papos e discussoes através de e-mails: “os interagentes transformam-se mutuamente
durante o processo e o relacionamento que emerge entre eles vai sendo recriado a
cada intercambio.” (PRIMO, 2007, p.57). Assim, essa constru¢cdo ndo pode ser
prevista, uma vez que oS comportamentos partem de acdes anteriores. Segundo
Recuero (2009), a tipologia de interacdo muatua pode ser aplicada aos blogs onde é
possivel observar os didlogos ndo somente entre os comentarios, mas também
aqueles construidos com o autor do blog. Desta forma, “E possivel observar-se em
um blog ndo apenas a interagdo em um comentario, mas as relagdes entre as varias
interacdes e perceber-se que tipo de relacdo transpira através daquelas trocas.”
(RECUERO, 2009, p.33).

De outro modo, as interacfes reativas sdo caracterizadas pela limitacdo, onde
algumas determinagbes provocam um certo efeito, que se realizado em uma outra
oportunidade, mesmo que por outro interagente teriam exatamente o0 mesmo efeito.
Os exemplos aqui sdo os jogos ou 0 ato de clicar em um link, por exemplo. O que
precisamos ressaltar aqui € que com a abertura de novos canais de relacionamento,
podemos estabelecer simultaneamente intera¢des tanto reativas quanto mutuas.

Sendo a web uma grande possibilidade de afirmacao das organiza¢des perante
seus publicos, com a capacidade de gerar interacdo entre os envolvidos a partir de
seus canais de comunicacao, é necessario que pensemos em estratégias para utiliza-
las da melhor forma possivel. Seja nas redes sociais, blogs ou mesmo no website as
empresas precisam estabelecer um relacionamento de qualidade com os mesmos,
provocando uma resposta positiva, que auxilie na concretizacdo de seus objetivos
organizacionais. Conforme veremos adiante, a Xalingo Brinquedos utiliza diferentes
canais para comunicar-se com seus publicos possibilitando abordagens diferenciadas
aos publicos.

Ademais, levando em consideracdo que a Comunicacdo Organizacional é
caracterizada pela complexidade de seu entendimento apontaremos, a partir das
ideias propostas por Baldissera (2009a, 2012, 2014), as diferentes dimensdes que

estdo implicadas no processo de comunicacdo organizacional também na web.
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Teremos como foco, neste momento a dimensao da organizagdo comunicada, que
por meio de sua fala oficial torna possivel a aproximagdo de seus publicos,

encontrando lugar ideal para firmar-se a disputa de sentidos, o relacionamento.

2.3 A ORGANIZACAO COMUNICADA

Pensando no ambiente proporcionado pela internet para as organizagoes,
como espaco de interacdo e visibilidade, em que a relacdo horizontal é efetivada e até
mesmo questionada, é cada vez mais necessario pensar em uma estratégia e agir de
modo condizente com seus valores. Neste sentido, a forma como as organizagdes se
apresentam nestes ambientes também se modifica, é necesséario atentar-se para o
fato de que os publicos participam ativamente, lancando também suas versfées dos
fatos. Por estes motivos, ha a preocupacdo com o que dizer de si para o outro, € 0
encontro de uma forma que fortaleca e gere identificagdo com a marca. Assim, a
organizacao deve procurar de certa forma, projetar qualidades que possam gerar um
posicionamento positivo e afastar/neutralizar o que qualifica como negativo,

provocando uma edi¢cao de si mesma, ainda,

[...Jconsiderando-se os altos niveis de competitividade em termos de
mercado, a disputa por boa visibilidade apresenta-se como fator que exige
permanentes investimentos das organiza¢ces que objetivam, dentre outras
coisas, posicionamento e permanéncia no mercado, imagem-conceito
positiva, legitimidade, capital e poder simbdlicos, e mais vendas de produtos

e servicos de modo a ampliar seus ganhos individuais (lucros).
(BALDISSERA; SILVA, 2012, p.68-69).

Desta forma, as organizacfes devem em seu planejamento estratégico, buscar
uma forma de se instituir e legitimar junto a seus publicos, sujeitos necessarios para
a existéncia da comunicacdo organizacional. Entendendo a Comunicacéo
Organizacional como um lugar de disputas e construcdo de sentido quando das
relacbes organizacionais, Baldissera (2009a) apresenta trés dimensdes que a
constituem: a organiza¢cdo comunicada, comunicante e falada.

A organizacdo comunicada é constituida pelo que é dito pela organizacédo, sua
fala oficial ou autorizada que contempla tudo o que a organizacdo considera
importante e relevante sobre si. “Portanto, a ideia de organizagdo comunicada
compreende 0s processos de comunicacdo autorizada, muitos deles orientados para
o auto-elogio.” (BALDISSERA, 2009a, p.118). Esta é a principal dimensao
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contemplada neste estudo, jA que nosso objeto de andlise, as paginas oficiais da
organizacdo na web, sdo representativas de seu discurso oficial.

Ja a dimensdo comunicante, engloba a dimenséo da organizacdo comunicada
e abrange, ainda, as relacdes que 0s sujeitos estabelecem com a organizacao. Aqui,
o conteudo foge ao planejamento (a edi¢cdo de si) e conta com a interacdo de outros
sujeitos, coloca-se a disputa de sentidos e significacbes. Ainda, na dimensdo da
organizacdo falada consideram-se as relacGes indiretas, realizadas em outros
ambientes que ndo organizacionais, mas que de alguma forma falam sobre ela.

Segundo Baldissera (2014), as alteragdes do modo de formagé&o e pensamento
construidas a partir das tecnologias digitais de comunicacao alteram, também, o modo
de pensar a comunicacao organizacional. A esfera da organizacdo comunicada, € um
dos lugares que sofre com este tipo de redimensionamento e precisa adaptar-se a
estes novos modos de pensar, ja que seus discursos ndo sao mais exclusivos e sim
tidos como versodes, “Atualmente, sdo muitas as vozes que se realizam na arena de
circulacdo simbdlica e o acessar as informacfes tornou-se mais facil e agil. ”
(BALDISSERA, 2014, p.2). Com a participacao ativa dos publicos na construcao de
significado, qualidade necessaria para a existéncia da comunicacao, é necessario que
a comunicagao organizacional preocupe-se com a producdo de sentido em todas as
relacbes que se estabelecem entre organizacdo e publico ja que os sentidos
oferecidos pelas organizacbes podem perder-se em diversas possibilidades de
apreensao.

Desta forma, um dos conceitos que sofre influéncia direta destas novas
configuracbes é a gestdo de marcas, que precisa diferenciar-se, estar bem
posicionada frente aos stakeholders. A consolidagcdo das novas tecnologias,
possibilitou 0 aumento do potencial de visibilidade, assim como o incremento dos
sujeitos falantes, o que significa que o discurso langcado pelas organizagcdes pode ser
apropriado rapidamente. Pensando em tais questdes, quando direcionadas a
necessidade de aproximagéo da organiza¢ao para com os publicos para a construgédo
de um relacionamento efetivo em um mercado competitivo, assim como de
legitimacéao e visibilidade por parte das empresas, é interessante observarmos como
se qualifica o posicionamento por elas adotados. Por estes motivos, apresentamos a

seguir algumas ideias de posicionamento e suas implicagdes na imagem corporativa.
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2.4 POSICIONAMENTO E IMAGEM

Vivemos um momento de transformacgéo da sociedade, e consequentemente do
mercado. As organizacfes multiplicaram-se, de produtos basicos e necessidades, as
marcas passaram a realizar desejos, criando um enorme leque de possibilidades. De
mesmo modo, com a infinita probabilidade de termos atendidos 0s nossos desejos,
surgiu a necessidade de diferenciagcdo no mercado, de criar uma identificagdo com o
consumidor, fideliza-lo, fazé-lo encontrar-se e identificar-se com a marca, pertencer.
Vende-se ndo somente um produto ou servico, mas sim uma ideia, um ponto de vista,
uma forma de vida. Para melhor entendermos estas questdes, € importante a
apresentacao de diferentes pontuacdes sobre 0s conceitos de posicionamento.

Para Al Ries e Jack Trout (2009), muitas das problematicas geradas pela
concorréncia exacerbada estdo ligadas a estrutura de mercado e sociedade
estabelecida. Para os autores, € necessario inovar em relacdo as estratégias de
marketing, ja que, atualmente, existe uma enorme quantidade de produtos e
empresas. Neste contexto, afirmam que nos tornamos uma sociedade que se
comunica excessivamente, uma sociedade supercomunicativa. Nesta construcéo, ha
uma quantidade excessiva de marketing e propaganda por parte das empresas em
um espaco em que ndo ha a possibilidade de diferenciar-se pelo impacto desse tipo
de informacéo, e falar a respeito desta publicidade é superestimar a sua eficacia. Além
disso, destacam que a publicidade é cada vez mais utilizada, mesmo com a eficacia
diminuindo.

Nesse contexto, a melhor maneira de diferenciar-se é estabelecer metas e
segmentacdo, € definir um posicionamento. Segundo sua conceituacdo, o
posicionamento ndo € baseado na criacdo de algo novo, mas sim em encontrar algo

gue ja esta na mente, estabelecer relacdes com aportes existentes:

Posicionamento € um sistema organizado para se descobrir uma janela no
espaco da mente. Ele se baseia no conceito de que a comunicagcdo somente
pode ocorrer no tempo certo e nas circunstancias certas. (RIES; TROUT,

2009, p.33).
Hooley, Saunders e Piercy (2005) em conformidade, afirmam que o
posicionamento competitivo é o0 estabelecimento de mercados-alvo, € desenvolvido
para suportar as estratégias organizacionais. E € esta constru¢ao que define onde e

como a organizagdo devera aparecer, a partir de sua vantagem competitiva. Afirmam
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gue para a empresa que objetiva aumentar a sua participacdo no mercado, ganhando
novos clientes, e consequentemente subtraindo-os dos concorrentes, o0
posicionamento trara as diretrizes de como e onde esta meta sera alcancada. Ainda,
para os autores o posicionamento competitivo “concentra-se na maneira pela qual os
clientes percebem as ofertas disponiveis no mercado, comparadas umas em relacéo
as outras [...]” (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005, p.197).

Para Kotler e Keller (2012, p.294), “Posicionamento € a acao de projetar a oferta
e aimagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico
— alvo. ” Para os autores, o0 objetivo da definicdo € o posicionamento da marca na
mente do consumidor, otimizando as vantagens da organizacdo. Desta forma, o
posicionamento utilizado de maneira correta auxilia a marca na definicdo de
estratégias, e deve ter como foco principal o cliente, de maneira a propor uma

motivacdo para a realizacdo do ato de compra de seu produto.

Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que
ela ajuda o consumidor a alcancar e mostrando como isso é feito de maneira
inigualavel. (KOTLER; KELLER, 2012, p.294).

A consagracao da web como forma principal de comunicacao trouxe diversas
possibilidades e permitiu ao consumidor 0 acesso a uma enorme quantidade de
informacBes. Esta plataforma provocou grandes mudancas nas relacfes entre
empresa e publico, tanto pela possibilidade de falar diretamente a organizacao, quanto
ao tipo de exposicdo a que a mesma pode colocar-se. Quanto ao consumidor,
percebemos o poder concedido aos que anteriormente ndo tinham voz, tem agora a
liberdade para expressar seu contentamento, ou ainda, questionar as atitudes de
determinada marca no contexto da web. Quanto as organizacdes, o ambiente online
caracteriza-se como uma maneira de explorar novas possibilidades, de mostrar suas
qualidades e fazer-se presente na vida de seus publicos.

Conforme Hooley, Saunders e Piercy (2005), muito do posicionamento esta
ligado a percepcao dos clientes frente as ofertas de Mercado e este constitui-se como
ponto primordial para a definicAo do posicionamento competitivo proposto pelos
autores, ressaltam a maneira como os publicos percebem os produtos, as marcas,
servicos e as concorrentes e como as empresas lidam com isto. Neste sentido, a
esséncia do posicionamento € a preocupacdo em compreender de que forma os

publicos percebem as diferentes ofertas existentes no mercado, e a construgdo de
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estratégias que mostrem ao cliente como as empresas diferem-se em atributos dos
concorrentes.

Do mesmo modo que oferece as empresas uma nova plataforma e maneira de
comunicar, também gera grandes riscos para estas, pois estdo sendo observadas o
tempo todo, e qualquer atitude que ndo condiz com o seu discurso podera ser
questionada. Por estas motivacdes tanto ao nivel de concorréncia, quanto de
visibilidade faz-se necessario um posicionamento condizente com a ideologia da
marca, sustentado e mantido em todos os momentos e canais de comunicacédo da
organizagdo — seu discurso deve ser coerente do principio ao fim. Tendo em vista a
insercéo da Xalingo neste ambiente, verificaremos se tal posicionamento € adotado e
mantido pela organizacédo frente a seus publicos.

Faz-se importante neste momento destacar a importancia da assimilacao do
posicionamento por todos os publicos da empresa: todos devem entender o porqué e
a definicdo do conceito para poder embasar a tomada de decis6es quando é preciso.
Desta forma, € necessario que os profissionais de comunicacao definam e propaguem
0 posicionamento, de forma a deixar claro o diferencial de sua marca perante seus
concorrentes. Para Kotler e Keller (2012) séo necessarios alguns pontos de defini¢cao
do posicionamento, sendo eles: a andlise do mercado e concorréncia, que estdo
ligados ao mercado-alvo que se deseja atingir; a identificagdo de pontos de paridade
e diferenca entre os concorrentes e a criacdo de um slogan que demonstre o seu

posicionamento. Assim,

Estabelecer o posicionamento de uma marca no mercado exige que 0s
consumidores entendam o que ela oferece e 0 que a torna uma escolha
competitiva superior. Para isso, 0s consumidores precisam compreender em
gue categoria ou categorias um produto compete, além de seus pontos de
paridade e pontos de diferenca em relagdo aos concorrentes. (KOTLER;
KELLER, 2012, P.303).

Da mesma forma, Ries e Trout (2009) afirmam a extrema importancia do
publico receptor na formacgéo do posicionamento da organizacao, ele deve ser o foco
em lugar do produto, é a ele que deve se direcionar 0s conceitos e principios que
tornardo a comunicacao eficaz. Para alcancgar o sucesso, a empresa precisa encontrar
uma posi¢do na mente do publico potencial, fazer-se lembrada.

Um dos grandes pontos de relevancia da teoria de Ries e Trout (2009), esta na
afirmacdo da necessidade de manter o posicionamento por um grande periodo de

tempo, com a finalidade de encontrar e manter um lugar na mente dos consumidores.
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Ele requer o estabelecimento, manutencéo e utilizagéo da definicdo para constituir-se
e existir efetivamente: “Mais do que qualquer outra coisa, o bom posicionamento
requer perseveranca. Vocé tem de manté-lo ano apés ano.” (RIES; TROUT, 2009,
p.46).

Definir um posicionamento estratégico que baseie as a¢des organizacionais,
assim como perceber de que maneira os publicos percebem o direcionamento é
imprescindivel para a manutencéo da qualidade de relacionamento. Toma assim, um
lugar de extrema importancia do ponto de vista estratégico, devendo apontar 0s
caminhos que devem ser tomados para a 6tima gestao organizacional.

Para Lupetti (2012, p.78), “[...] posicionamento é aquilo que as pessoas retém
na mente a respeito de determinada empresa, produto ou pessoa.” Ou seja, seguindo
a linha dos demais autores, tem foco no publico receptor, definindo-o como a
percepcao que as pessoas tém sobre a organizacao frente a concorréncia o conceito

que destinam a marca. Assim,

O posicionamento estratégico retrata a maneira pela qual a empresa quer ser
vista como instituicdo, ou seja, sua imagem, identidade e vocacgdo. Algumas
empresas exploram o0s aspectos decorrentes da missdo empresarial,
enguanto outras utilizam as vantagens competitivas, como, por exemplo, ser
reconhecida como a maior empresa no setor “X”, a melhor organizagéo em...,
a melhor empresa de tecnologia de ponta etc. (LUPETTI, 2012, p.79-80).

Em suas observagdes afirma que a percepcéo que temos sobre a empresa nos
encaminha a uma imagem da marca, um conjunto de associacdes e, portanto, pode-
se inferir gue o posicionamento esta intimamente ligado a imagem, frente aos publicos
da organizacado. Partindo desta afirmacao de Lupetti (2012) e dos demais autores
apresentados, é perceptivel a relacdo entre posicionamento e imagem. A imagem
desejada pelas organizacdes, como forma de colocacao e diferenciacdo, constitui sua
necessidade de posicionamento no mercado. Assim, percebe-se a grande valia desta
associacdo. Convém, entdo, observar as questdes que envolvem os dois constructos
na visdo de tedricos da comunicacao.

Segundo Ana Carolina C. de Almeida (2007) uma organizagdo que possui um
processo de comunicagdo consistente e coerente durante certo periodo de tempo
consegue posicionar-se de forma mais clara e definida frente aos publicos que se
relacionam com a organizacdo. Para a autora, a definicdo de imagem esta ligada ao

reflexo da identidade da organizacdo, caracterizando-se pela maneira como a



28

organizacao é visto pelos outros, como uma resposta ao questionamento emitido pela
mesma. Desta forma, constréi-se como o “[...] resultado de um processo de criacao
de sentidos, em grande parte, derivado do que a organizacdo comunica sobre si
mesma, de informacdes de diversas e distintas fontes e de experiéncias com seus
produtos e servigos. ” (ALMEIDA, 2007, p. 267).

Almeida afirma ainda que esta identidade, sendo forte e distintiva, contribui para
diferenciar a organizacdo dos demais, uma vez que ha a oferta cada vez maior de
produtos e servicos. Dai a importancia fundamental da comunicag¢do na construcao
do posicionamento, sendo que este constitui-se na mente do consumidor e no
relacionamento entre as partes, deve-se levar em consideracao a grande importancia
e contribuicdo da area para procurar alinhar e atender as expectativas e demandas
dos publicos, estreitar os relacionamentos e construir sentidos e significados sobre a
organizagao.

Baldissera (2006) exalta em suas colocacdes a importancia do publico receptor
das mensagens, que constréi/percebe o significado. Destaca a relevancia da vivéncia,
histéria e contexto onde a pessoa esta inserida, a partir disto apresenta a nocdo de

Imagem-Conceito, que se caracteriza como:

[...] compreendida/explicada como um construto simbolico, complexo e
sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisoério, realizada pela
alteridade (recepcao) mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e
recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as
informacdes e as percepcdes sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade
de compreensdo, a cultura, o imaginério, a psique, a histéria e o contexto
estruturado. (BALDISSERA, 2004 apud BALDISSERA, 2006, p.1).

Desta forma percebe-se que a imagem-conceito se constréi na relagdo e
significacdo entre as organizacbes e os pulblicos. E desta relacdo que surge as
associacfes necessarias a formacdo da imagem. Podemos observar, assim, a
complexidade da questdo, a impossibilidade de criar ou, ainda, vender uma imagem,
tendo em vista as particularidades de cada publico quando do relacionamento com as
organizacdes. Porém afirma que, apesar de a imagem-conceito ser construida pelo
publico, a organizagdo, entendendo e conhecendo as caracteristicas sociais e
culturais de seus grupos de interesse, podem potencializar as condicbes de uma
construcdo e propagacdo da imagem ideal através de suas estratégias de

comunicacao.
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E necesséario ressaltar, entretanto, que mesmo a alteridade tendo grande
importancia nesta construcao, ja que é o responsavel pela instituicdo da mesma, as
estratégias para a propagacao da imagem idealizada podem e devem ser pensadas
de forma estratégica, provocando sentimentos e percepcdes sobre a organizacao e
auxiliando na consecucao de seus objetivos gerais. Dessa forma, cabe as empresas
entender a cultura vivenciada pelas pessoas, avaliando seus habitos e pensamentos,
para a melhor definicdo de estratégias para aproximar-se destes publicos. A partir
desta necessidade apresentamos a seguir, um panorama sobre as ideias de infancia
e sociedade, para que possamos entender de onde surge o0 conceito como O
conhecemos, assim como entender o nascimento do mercado voltado as criangas, no

qual se insere a empresa Xalingo, foco de nosso estudo.
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3 CRIANCA E SOCIEDADE

Neste capitulo procuramos estabelecer o lugar social ocupado pela infancia no
contexto atual, assim como sua relagdo com o de excesso de informacdes e o
imediatismo. Para tanto utilizamos para o debate Aries (1981), Steinberg & Kincheloe
(2001), Alcantara & Campos (2006), Postman (1999) e Buckingham (2007), a fim de
entender como foi construida a ideia de crianca e infancia e qual a atual configuracao
da concepcéo, quando das mudangas sociais existentes, especialmente ligada ao
desenvolvimento de tecnologias de comunicacdo. Também, apresentar as legislacdes
vigentes e 0s 6rgaos responsaveis pela prote¢ao a crianca que, como cidadas, devem
ser respeitadas e ter seus direitos garantidos. Desta forma, apresentamos
apontamentos sobre o Estatuto da Crianca e do adolescente (ECA), Declaracdo dos
Direitos das Criancas, proposta pelo Fundo das Nacbes Unidas para a Infancia
(UNICEF) e a Resolucdo 163, proposta pelo Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (CONANDA). Por fim, apresentamos uma explanacéo sobre
as implicagOes éticas e de cidadania na comunicagéo, utilizando para tanto, autores
como Gomes (1997), Kunsch (2003), Rubim (2003), Plaisance (2011) e Vieira (2003).

3.1 A CONSTRUCAO SOCIAL DA INFANCIA

Para que compreendamos o local ocupado pela crianca na atualidade, é
necessario que apreendamos o surgimento e consolidacdo do conceito de infancia.
Da mesma forma precisamos entender a distincdo entre os conceitos de infancia e
crianga, para um melhor entendimento acerca das implicagbes de ambos.
Entendemos aqui, que a nocao de “crianca” esta ligada ao conceito biolégico/natural,
constituindo-se como uma fase no desenvolvimento do ser humano ligado
especialmente a classificacdo etaria. Ja a infancia, € vista como uma constru¢ao que
surge com o ideal de protecao, dependéncia e cuidado e é atraves desta que a crianga
podera desenvolver as condi¢des para tornar-se adulto. Partindo de tal exposicao,

destacaremos algumas das principais ideias apresentadas sobre o assunto.
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Ariés (1981) € uma das grandes referéncias quando tratamos do surgimento da
ideia de infancia. Apresenta, com base em representacdes iconogréficas existentes,
a evolucao do papel da crianca na sociedade. Para o autor, a concepc¢éao de infancia
foi construindo-se através dos séculos e modificando-se com o molde familiar,
passando de uma época em que as criangas estavam em meio aos adultos, longe de
uma noc¢ao sentimental, até 0 momento em que se tornam dependentes de orientacao
e educacao. Considerando o fato de que a infancia € uma construcéo social, que vem
se modificando juntamente as demais mudancgas sociais ocorridas nos ultimos
séculos, podemos afirmar que as concepc¢des de familia, educacao e disponibilidade
de informacdes alteraram o0 modo de pensar o lugar da crianca.

Para Alcantara e Campos (2006) a ideia de infancia € uma producéo recente e
surge de transformacdes culturais ocorridas na Modernidade. O sentido de infancia
como vemos hoje n&o existia durante a era medieval, as criangas eram vistas como
cidaddos comuns, ndo existia diferenciagdo das demais fases. Desta forma,
consideram-na como uma espécie de artefato cultural, que inserida na sociedade
sofre influéncias da mesma, constituindo-se de acordo com sua cultura, € com iSso
modifica-se continuamente, especialmente por estar baseada em diferentes formas
de organizacao social que se estabelecem em um espaco de tempo. Em consonancia,

Steinberg e Kincheloe (2001) ressaltam que,

A infancia é um artefato social e histérico, e ndo uma simples entidade
biolégica. Muitos argumentam que a infancia é uma fase natural de
crescimento, do tornar-se adulto. Aqui, o conceito fundamental envolve o
formato desta fase humana, moldada por for¢as sociais, culturais, politicas e
econdmicas que atuam sobre ela. (STEINBERG; KINCHELOE, 2001, p.11).

Para os autores, o0 conceito de infancia como uma criagcao baseada nos modos
de viver da sociedade, altera-se sempre que alguma grande mudanca ocorra. A partir
desta nocao, pode-se afirmar que os ideais de carinho e responsabilidade dos adultos
em relacdo as criancas ndo sao percep¢cdes que sempre existiram, mas sim que se
desenvolveu junto ao conceito da familia moderna no fim do século XIX. Pensar nos
diferentes moldes familiares atuais e no fato de a infancia constituir-se como um
conceito moldavel de acordo com a realidade dos individuos. Acredita-se que todo e
qualquer estudo que envolva criangcas na contemporaneidade deva analisar a vida

familiar e as condi¢des sociais que a constroem.
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Segundo Postman (1999), a ideia de infancia como estrutura social e condicao
psicoldgica surge durante a Renascenca, e firma-se com o surgimento da imprensa,
por uma questdo de exclusdo: “baseada na incompeténcia da leitura”
(POSTMAN,1999, p.32), a diferenciacdo entre adultos e criancas comeca a existir,
essas sdo afastadas do mundo adulto por um conhecimento que nao possuem, e
passam a ocupar o lugar da infancia. Desta forma, as tecnologias de comunicagao
tornaram-se grandes causadoras das mudancas ocorridas, que segundo Innis
possuem trés efeitos: “alteram a cultura dos interesses (as coisas em que pensamos),
o carater dos simbolos (as coisas com que pensamos) e a hatureza da comunidade
(a area em que os pensamentos se desenvolvem).” (INNIS, apud POSTMAN, 1999,
p.37). Nesse sentido, afirma que a criacdo da prensa tipografica por Gutemberg,
transformou 0 modo de pensar o mundo e estruturar nossos interesses, transformando
a infancia em uma descricao que se encontra em um nivel de realizagdo simbdlica.

A partir desse momento, as criangas deveriam tornar-se adultas e, para isso,
precisam aprender a ler, frequentar as escolas. De acordo com o autor, a infancia
passou, entdo a dividir-se em dois estagios, estando o primeiro consolidado quando
do dominio da fala, e 0 segundo gque se inicia no momento em que a crianga aprende
a ler. Desta forma, comecou-se a diferenciar os grupos de criancas por idades de
acordo com os estagios de aprendizado. Percebe-se, entdo, a grande valorizacéo e

influéncia das escolas na construcao e sustentacao da infancia:

Realmente, nada me parece mais 6bvio do que isso: a infancia € uma funcao
do que uma cultura necessita comunicar e o meio de que dispde para fazé-
lo. Embora a economia, a politica, a ideologia, a religido e outros fatores
influam no curso da infancia — fazem-na mais ou menos importante — ndo
podem cria-la ou elimina-la. Somente a alfabetizacdo por sua presenc¢a ou
auséncia tem esse poder. (POSTMAN, 1999, p.136).

Da mesma forma, Aries (1981) afirma que um dos grandes motivos para a
mudanca de pensamento deu-se quando a escolarizacéo contribuiu por permitir uma
separacdo entre adultos e criancas que passaram a ter espacos de convivio
diferentes. Neste momento, para o autor, “Passou-se a admitir que a crianca nao
estava madura para a vida, e que era preciso submeté-la a um regime especial, a uma
espécie de quarentena antes de deixa-la unir-se aos adultos. ” (ARIES, 1981, p.277).
Juntamente a educacado, sao ainda considerados como fatores que implicaram na

formacdo do conceito de infancia o surgimento dos brinquedos e brincadeiras
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especificas para as criancas e o sentimento de familia. A partir de entdo, surge uma
certa cultura infantil, com suas proprias caracteristicas e necessidades.

Para Postman (1999), devemos pontuar que com o surgimento do modelo de
infancia, o modelo de familia se modifica, neste momento em que as criancas passam
grandes periodos em formacg&o educacional, o relacionamento com os pais também
se modifica: estes passam a ser formadores, tutores durante o desenvolvimento do
infante até atingir os requisitos necessarios para alcancar a categoria adulta: “Na
verdade, a tarefa dos adultos era preparar a crianca para a administracdo do mundo
simbdlico do adulto.” (POSTMAN, 1999, p.65).

De acordo com Alcantara e Campos (2006), a ideia de familia moderna, esta
ligada a centralidade da crianga: “é em torno da crianca e dos cuidados que ela inspira
que a familia moderna se constituiu” (p.142). Desta forma, ao contrario da nocéo de
familia antiga, que estava ligada a ideia de continuidade de bens, a familia moderna
proporciona afeto, vigilancia e cuidado, atuando de forma socializadora. O grande
fato considerado pelas autoras € que a crianga ocupa, hoje, um lugar central. Segundo
0s autores, “Inaugurou-se o reinado da infancia que se institucionalizou cada vez mais
em decorréncia do regime escolar, da nova concepc¢éao de familia e dos novos tratados
médicos, psicologicos e pedagdgicos, nos quais ela passou a figurar como
protagonista” (ALCANTARA; CAMPOS, 2006, p.143). Pois, neste momento as
criancas modernas passaram a ser responsaveis, nao somente pela possibilidade de
concretizacdo dos sonhos dos pais, mas também pelo futuro da sociedade. Desta
forma modifica-se também a relacédo das organiza¢cdes com o mercado infantil, no qual
a Xalingo atua, que passam a ser cobradas e ter suas a¢cdes monitoradas, ja que
também séo responsaveis pelo desenvolvimento desse futuro.

Como construcdo social, a infancia sofre consequéncias de nossa cultura,
modificando-se frequentemente. Refletindo sobre as implicacdes deste novo
pensamento dedicado ao lugar ocupado pela crianca, de protecdo da infancia, assim
como de consagracao da era da informagé&o, onde a velocidade e disponibilidade de
informacdes trazem diversas implicacdes a existéncia de tal conceito, cabe refletir

sobre o relacionamento mercado/midia e a existéncia da infancia.
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3.2 CRIANCA E MIDIA: O DESAPARECIMENTO E O RENASCIMENTO DA
INFANCIA.

Considerando o aspecto de diferenciacédo que criou a ideia de infancia, onde as
informacBes eram dispostas de diferentes maneiras para criancas e adultos, o
desenvolvimento de novas midias gerou questionamentos quanto a manutencéo de
tais diferenciagfes. Segundo Postman (1999), com a invenc¢éo do telégrafo iniciou-se
o processo de descontrole da informagao: “O telégrafo criou um publico e um mercado
nao sO para a noticia, mas para a noticia fragmentada, descontinua e essencialmente
irrelevante, que até hoje é a principal mercadoria da industria da noticia. ” (POSTMAN,
1999, p.85). O autor considera a televisdo, especialmente por sua qualidade gréfica,
uma grande ameaca a leitura e, neste sentido, qualifica o surgimento de meios de
comunicacdo que ndo medem o que vai ser dito, e este excesso de informacdes
disponiveis, permite que as criangas estejam mais bem informadas, que tenham a seu
alcance dados que antes eram somente de detencdo dos adultos, o que significa certa
igualdade entre as duas fases. Demonstra que, ao ter acesso a uma informagao,
considerada anteriormente exclusiva para adultos, as mesmas equiparam-se a eles,

provocando o tal desaparecimento. Desta forma,

Como a midia funde os dois mundos, como a tensao criada pelos segredos a
serem desvendados diminui, o calculo do espanto muda. A curiosidade é
substituida pelo cinismo, ou pior ainda, pela arrogéancia. Restam-nos criangcas
que recebem respostas a perguntas que nunca fizeram. Em resumo ndo nos
resta mais nenhuma crianga. (POSTMAN, 1999, p.104).

Postman (1999) conclui, entdo, que as informac¢des que chegam as criancas
através da televisdo, ndo dirigem suas mensagens exclusivamente a elas, moderando
0 seu conteudo, mas sim a massa em geral. Ademais, considera que nenhuma
exigéncia de conhecimento seja realizada, o que contraria a anterior necessidade de
aprendizado e desenvolvimento necessarios a alfabetizacéo, estdo contribuindo para
uma espécie de desaparecimento da infancia, na qual a linha que separa crianca e
adultos se torna cada vez mais ténue.

Complementando tal ideia, Steinberg e Kincheloe (2001) afirmam que com a
grande propagacdo de significados pela midia, a fronteira entre infancia e mundo
adulto se desvanece, com criangas e adultos enfrentando 0s mesmos escapismos e

impedimentos a formacao de pensamentos. E um dos grandes fatores que contribuem
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para tal esta ligado a producéo corporativa da infancia: a Pedagogia Cultural. Segundo
0S autores, esta expressao baseia-se no fato de, hoje, as corporagdes buscarem agir
como educadores, retirando o limite do aprendizado do ambiente escolar e o levando
além, realocando-o dentro de variadas areas pedagodgicas, como cinemas,
brinquedos, livros e revistas, por exemplo. E importante lembrar que tal pedagogia
(criada pelas organizacdes) estdo baseadas em valores comerciais, ndo educacionais
com foco no bem-estar social, mas caracterizadas por ganhos individuais e que
atenderam com sucesso as demandas de uma sociedade do capital. Desta forma, os
produtos passaram a estar presentes na vida das criangas através de propostas de
diversdo a serem consumidas. Podemos afirmar, entdo, que “A pedagogia cultural
corporativa “fez seu dever de casa’ — produziu formas educacionais de um
incontrolavel sucesso quando julgadas com base em seu intento capitalista”
(STEINBERG; KINCHELOE, 2001, p.15). Tal caracterizacao recria a maneira de lidar
com a infancia, constréi uma visdo de mundo diferenciada, onde o que é anunciado e
pode ser proporcionado pelas grandes corporagdes, € o melhor caminho. Entretanto,
segundo os autores, é dever dos adultos, como pais e cidadaos, descobrir os efeitos
sociais e politicos produzidos pelas corporacfes e assegurar que 0s produtos a elas
voltados tenham caracteristicas pedagdgicas, adequados a cultura infantil.

De mesmo modo, para Alcantara e Campos (2006) ndo ha como negar que a
crianca, inserida em um ambiente comunicacional proporcionado pelas midias,
transformou-se em um alvo, recebendo grandes quantidades e variacdo de
informacdes, que nem a escola, nem a familia e nem mesmo ela tem controle sobre.
Outro indicio apresentado pelos autores, diz respeito as rotinas de compromissos e a
necessidade de imediatismo das criancas na atualidade. Diversas atividades sao
acopladas a vida da crianca, para que seja dada a ela a “chance” de tornar-se um
adulto bem-sucedido. E isto deve ser feito hoje, agora, e ai percebemos a crescente
cobranca sobre as criangas, o futuro de nossa nacao perdendo a nocao da infancia:
“Trajadas como adultos em final de semana, as criangas vém progressivamente
adotando praticas, modos, trejeitos e até angustias que eram exclusivas dos adultos.”
(ALCANTARA; CAMPOS, 2006, p.143). Para Postman (1999), este entrelagcamento
entre adultos e criancas pode ser percebido pelo desaparecimento das brincadeiras
de rua, caracteristicas dos momentos de lazer das criangas, assim como pelas
mudancas no modo de vestir, que ndo mais se caracteriza pela diferenca de modelos,

e sim de tamanhos.
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7

Este movimento de adultizagcdo das criangas € influenciado pela ideia de
consumo, incitada pelas organizag@es através das midias. Para Steinberg e Kincheloe
(2001) ha cada vez mais concentracao de poder nas maos das grandes corporacoes,
qgue podem produzir qualquer artefato da cultura infantil lucrativa, expansao que vem
ocorrendo de forma significativa nas décadas de 80 e 90. Neste momento, ha um
grande investimento em promocao de imagem, através da propaganda, buscando
legitimar as organizagcdes como instituicées que prezam pelos valores das familias,
proporcionando experiéncias comuns na vida das pessoas. Desta forma: “[...] a
propaganda de legitimacéo trabalhou bem o suficiente para proteger as empresas da
convocacao para alguma forma auténtica de responsabilidade social.” (STEINBERG,;
KINCHELOE, 2001, p.30).

Pensando no contexto atual, onde a televisdo tornou-se midia tradicional e esta
sendo progressivamente substituida, ou acoplada, ao computador, cabe expor alguns
pensamentos acerca da utilizacdo da web e suas possibilidades pelas criangas. As
grandes corpora¢des continuam a povoar o ambiente online, mas afora com um novo
desafio, tornar-se efetivamente cidadas, dispostas a fazer cumprir seus discursos e
promover a responsabilidade social, pois sera cobrada por isto. Nesta perspectiva, as
possibilidades proporcionadas pelas novas midias interativas, trazem
questionamentos acerca do futuro da relagdo entre midia e crianga. Como é utilizado
o potencial de intervencao e producdo de conteludo nas redes pelas organizacfes e
gue tipo de respostas esta provocando sdo grandes questionamentos.

Postman (1999) destaca que, com o0 uso do computador, podemos ter de volta
a sustentacdo da infancia, pois para utiliza-lo é necesséario aprender a usa-lo,
diferentemente do proposto pela televisdo. Para o autor, “Isto significa que é
necessario dominar complexas habilidades analiticas semelhantes as exigidas de
uma pessoa plenamente alfabetizada, e para isso € indispensavel treinamento

especial. ” (p.163). E acrescenta:

Se se considera imprescindivel que todos saibam como os computadores
funcionam, como eles impdem sua especial visdo de mundo, como alteram
nossa capacidade de julgamento — isto €, se se considera imprescindivel
haver capacitacdo universal em informéatica — € concebivel que a
escolarizacdo do jovem aumente de importancia e que se possa manter uma
cultura jovem diversa da cultura adulta. (POSTMAN, 1999, p.163)
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Porém, afirma que para que isso acontega, diversos fatores devem ser
considerados como, por exemplo, o tipo de uso desse instrumento sera feito. Para o
autor é necessario entender tal meio, utiliza-lo na promoc¢éo do pensamento complexo
e nNdo como um puro objeto de entretenimento, 0 que mais uma vez incorrera no
enfraguecimento da ideia de infancia.

Segundo Buckingham (2007), as criangas nas sociedades industrializadas
parecem experimentar “infancias midiaticas”, onde suas vivéncias sdo produzidas
pelas grandes corporacdes. Isto provocaria alteracées no modo de ver a infancia. Por
meio de sua interagcdo com as midias eletrbnicas, esta sendo criado e definido o
significado do termo. Destaca que ndo sdo somente as midias as grandes
responsaveis pela destruicdo da infancia, nem por sua libertacdo. Para o autor deve-
se pensar em um contexto mais amplo se quisermos compreender qual é a relacao
formada entre midia e infancia. Com o fortalecimento da ideia do desaparecimento da
infancia, proposta por Postman (1999), a crianca encontra-se em uma espécie de
limbo, onde sua caracterizacdo é bastante dubia: por um lado séo vistas como seres
a serem protegidos de certa ameaca oferecida pelas midias, por outro séo vistas como
ameacas sociais, cada vez mais violentas e precoces.

O autor traz um contraponto a ideia de Postman (1999) sobre a no¢édo de uma
midia destruidora. Para Buckingham (2007), as novas midias atuam como um
potencializador dos abismos existentes entre crianca e adulto por causa de sua
experiéncia com as mesmas, que aproximam diferentes culturas e, de certa forma,
fogem ao controle dos pais. Assim, as criangas, por crescerem em um ambiente de
midias eletrbnicas, superam os adultos em uma espécie de sabedoria espontanea:
“alfabetizagdo midiatica”. Estas mesmas tecnologias digitais podem proporcionar a
elas novas experiéncias criativas, levando-as a uma espécie de libertacdo pela

atribuicdo de poder:

As novas midias sdo vistas como mais democraticas que autoritarias, mais
diversificadas do que homogéneas, mais participativas do que passivas.
Avalia-se que elas engendram novas formas de consciéncia entre os jovens,
gque os levam além da limitada imaginacdo de pais e professores.
(BUCKINGHAM, 2007, p.67).

Porém, ao pensar neste carater positivo das midias ligado, principalmente ao
potencial de aprendizagem, tende-se pensar, também, na vulnerabilidade das

criangas. Este € um debate que nasce ja com o surgimento da televisdo, que propunha
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promover momentos de interagdo familiar e, posteriormente, foi condenada por
distanciar as criangas de atividades tidas como mais saudaveis. A tecnologia digital,
também sofre deste tipo de avaliacdo, porém ligada aos aspectos de educacéo e
entretenimento. Segundo o autor, a ideia de entretenimento esta vinculada a uma
valoracao negativa, de caracteristicas alienantes e prejudiciais a vida social. J&, o foco
em educacéo € tido como positivo e diferenciado dos demais meios, pois as criancas
respondem melhor a este tipo de abordagem, liberando sua vontade de aprender. O
que fica claro neste dualismo é que a tecnologia € tida como responsavel por diversas
mudancas na sociedade, especialmente ligadas a transformacéo das relagfes sociais.

Percebemos que os momentos de lazer que antes se realizavam no espaco
publico, atualmente tém sido realizados no interior das residéncias, em ambiente
guase sempre supervisionado. Grande parte desta configuracdo é causada pela
inseguranca e as ameacas advindas das ruas (sequestros, abusos, transito etc.)
Segundo Buckingham (2007), o confinamento em casa e na escola causam a
segregacdo destas criangas, jA que estas ao mesmo tempo preocupam-se em
prepara-las para a fase adulta e protegé-las da mesma. Assim, “Tanto no trabalho
quanto na brincadeira, a vida das criangas torna-se cada vez mais privatizada e
domesticada.” (BUCKINGHAM, 2007, p.111).

Com a mudanca do ambiente publico para o privado, sdo cada vez maiores 0s
investimentos para diverti-los, o que acentua o consumo, especialmente de produtos
eletrbnicos e do acesso a internet. Na web, que permite a interatividade em
contraposicdo as midias tradicionais, o debate sobre a influéncia das midias é
bastante proficuo, ja que este ambiente permite o direcionamento ao publico
especifico através de seus canais o0 que afeta diretamente a crianca, que € vista como
importante nicho de mercado e potencial consumidor: “as midias contemporaneas
cada vez mais se dirigem as criancas como se elas fossem consumidores
“alfabetizados midiaticamente”.” (BUCKINGHAM, 2007, p.134). Desta forma,
podemos afirmar que mesmo que possibilite mais oportunidades de escolha, a
interatividade permite as organizacfes um conhecimento mais profundo de seus
publicos, o que auxilia no processo de direcionamento e especializacdo do produto ao
consumidor. O autor acredita, entdo, que ao contrario da discusséo do relacionamento
entre midia e infancia pelo viés de defesa da crianca, a industria de midia n&do as vé
mais como inocentes e vulneraveis, mas sim como consumidoras exigentes e dotadas

de poder. Assim, “[...] as criangas pelo menos estao adquirindo o poder de tomar suas
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proprias decisGes a respeito do que vao experimentar e conhecer, sem que as maos
controladoras dos adultos intervenham, pretendendo saber o que é bom para elas. ”
(BUCKINGHAM, 2007, p.139).

Observando tal ganho de poder como cidadds e como consumidores, este
publico torna-se um grande nicho de mercado, que como tal passou a ser reconhecido
e parcialmente atendido. Relacionada a web, a discussdo sobre o atendimento
adequado de suas necessidades também é abordada, ja que cada vez mais sites sédo
destinados a eles, geralmente combinando os conteudos de educacdo e
entretenimento: “Também ai as crian¢gas emergem como um novo e importante alvo
do mercado e, nesse processo, as fronteiras entre “educagao” e” entretenimento” e
entre conteldo e propaganda tornam-se cada vez mais difusas”. (BUCKINGHAM,
2007, p.213). A Xalingo Brinquedos caracteriza-se pela comercializacdo de
brinquedos e, também, de materiais escolares, direcionando-as ao publico infantil, o
que a insere neste nicho especifico. Observaremos em nossa analise quais as
categorias trabalhadas em seus canais na web.

Segundo Buckingham (2007) o que é visto, por um lado, como exploracéao da
vulnerabilidade, de outro, como um modo mais efetivo de satisfazer suas
necessidades; de um lado a vitimizacdo, de outro o publico sofisticado e exigente. A
partir de tal nocéo, a crianca torna-se alvo também de grande preocupacao, por seu
carater de vulnerabilidade, o que leva ao desenvolvimento de politicas e legislacdes

com vistas a esse publico.

3.3 QUEM PROTEGE A CRIANCA

A partir do momento em que as criancas passaram a ocupar lugar central na
cultura, a serem portadoras da responsabilidade de construir o futuro, e de haver uma
preocupacao fundamental com a sua criacdo, especialmente em suas primeiras fases,
surge a necessidade de legislar a seu favor. Neste sentido, diversas leis surgiram para
tentar possibilitar que, como cidadas, tivessem seus direitos garantidos e o0 seu
desenvolvimento protegido. Em 1989 o Fundo das Nag¢bes Unidas para a Infancia
(UNICEF)® — que esta no Brasil desde 1950 promovendo grandes campanhas em

defesa de criancas e adolescentes — aprovou a Declaragéo dos Direitos das Criancas®,

5 http://www.unicef.org/brazil/pt/overview.html - Acesso em 26/04/2015.
6 http://www.unicef.org/brazil/pt/resources 10120.htm - Acesso em 26/04/2015.
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assinada pelo Brasil em 1990. Tal declaragao ressalta que toda a crianca necessita
de cuidados especiais por sua imaturidade fisica e mental e que todos devem
empenhar-se para garantir seus direitos e liberdades.

Constituido por dez principios, o documento apresenta os direitos e segurancas
que devem ser garantidos por toda a sociedade para o desenvolvimento saudavel da
crianga, dentre eles os direitos a cidadania, a educacédo, saude, moradia, alimentacao
e recreacdo. Considera, também, as familias com necessidades como
responsabilidades do governo e da sociedade como um todo, assim como a nao
exploracdo do trabalho infantil e protecdo contra o preconceito, cabendo a eles o
fornecimento de cuidados especiais. No principio 7 é dito,

Toda crianga tem direito de receber educac¢éo primaria gratuita, e também de
gualidade, para que possa ter possibilidade iguais para desenvolver suas
habilidades. E como brincar também é um jeito gostoso de aprender, as
criangas também tém todo o direito de brincar e se divertir! (DECLARACAO
DOS DIREITOS DA CRIANGA, 1989).

A UNICEF credita a familia, como o grupo fundamental da sociedade e
ambiente natural para o crescimento e o bem-estar das criancas, reconhecendo a
necessidade de um ambiente adequado com amor e compreensdo para o0 pleno
desenvolvimento de sua personalidade. Deve, ainda, receber a prote¢cao e assisténcia
necessarias para assumir suas responsabilidades dentro da comunidade, ja que,
conforme assinalado na Declaracédo, "a crianca, em virtude de sua falta de maturidade
fisica e mental, necessita de protecdo e cuidados especiais, inclusive a devida
protecdo legal, tanto antes quanto apds seu nascimento”. (Declaracao dos Direitos da
Crianca, 1989).

No Brasil, a consagracédo da crianca como sujeito de Direitos foi reconhecida
com a criacdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente em 1990, através da Lei n®
8.069, advinda da Constituicdo Federal de 1988, artigo n°227. Conforme o conjunto
de Leis, composto por 267 artigos, € considerada crianca, toda a pessoa com até 12
anos de idade incompletos e cabe ao governo, a sociedade e a familia garantir seus
direitos fundamentais. Busca também, legislar sobre questdes como tutela, adogao,
educacao e cultura, protecdo ao trabalho e medidas protetivas. Quanto a relacdo ao
acesso a informacao e publica¢cdes voltadas a tal publico, no artigo 79, esta a questéo
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do respeito aos valores éticos e sociais, assim como a protecao da crianca frente ao

consumo de drogas e violéncia, conforme artigo:

As revistas e publicacdes destinadas ao publico infanto-juvenil ndo poderao
conter ilustracdes, fotografias, legendas, crénicas ou andncios de bebidas
alcodlicas, tabaco, armas e municdes, e deverdo respeitar os valores éticos
e sociais da pessoa e da familia. (ECA, 2011, p.1088).

A proposta vai ao encontro do disposto no Cédigo de Defesa do Consumidor,
que apresenta os direitos basicos do consumidor e a qualidade das praticas
comerciais, considerando abusiva a publicidade que discrimine, incite violéncia ou
possa induzir o consumidor, levando em conta a parcial incapacidade de julgamento

da crianca. Segundo artigo 37 8§82°,

E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza,

a gue incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da

deficiéncia de julgamento e experiéncia da Crianca, desrespeita valores

ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de

forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca. (CDC, 2011, p.859).

Junto a preocupacédo e o pacto assinado pelo Brasil para o cuidado com o
desenvolvimento saudavel da infancia foram criados érgdos para a fiscalizacdo das
garantias previstas na legislagdo. Desta forma, € criada a Secretaria Nacional de
Promocéo dos Direitos da Crianca e do Adolescente (SNPDCA)’, coordenada pela
Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica (SDH/PR), que tem
como objetivo, construir politicas publicas que promovam os direitos destes
individuos. Dentre suas atribuicfes estdo a coordenacao de medidas relativas a acdes
e medidas governamentais voltadas a infancia e adolescéncia, assim como a
coordenacdo da producdo e difusdo de informacdes relativas a este publico
especifico. Para tanto, € formado em 1991 o Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente — CONANDA, 6érgao colegiado de carater normativo e
deliberativo, vinculado a Secretaria que possui como principal objetivo a promocéo e
defesa dos direitos de criangas e adolescentes, podendo, para isso, editar resolugdes.
Tal Conselho é composto de forma paritaria por 28 representantes, sendo 14 do Poder

Executivo e 14 de ONG’s, com atuacao nacional e voltada a defesa dos direitos dos

7 http://www.sdh.gov.br/assuntos/criancas-e-adolescentes - Acesso em 30/04/2015.



http://www.sdh.gov.br/assuntos/criancas-e-adolescentes

42

mesmos. Em marco de 2014 foi aprovada a Resolucdo n. 16328 que avalia como
abusiva a comunicagdo mercadoldgica e a publicidade dirigidas a crianca, regulando
praticas como o uso de personagens e linguagem infantis.

O CONANDA considera comunicagdo mercadolégica “toda e qualquer
atividade de comunicacado comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de
produtos, servi¢cos, marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou
do meio utilizado. ” (CONANDA, 2014, Resolucédo 163). Isto inclui eventos, espacos
publicos, paginas de internet, canais televisivos, no interior de instituicdes escolares,
inclusive em uniformes e materiais didaticos, de produtos voltados a crianca. Segundo

o0 documento:

Art. 2° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento
da crianca e do adolescente, a prética do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadoldgica a crianca, com a intencéo de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos
seguintes aspectos:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

[l - representacéo de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacao;

VIl - bonecos ou similares;

VIII - promogéo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil;

IX - promogédo com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.
(CONANDA, 2014, resolucdo 163)

Esta Resolucédo propde que todo o conteudo comercial e mercadolégico dirigido
ao publico infantil deve ser alterado e direcionado ao publico adulto, considerado
responsavel por mediar a relacdo. Posto em outro lado, mas ainda assim considerado
instdncia regulamentadora, podemos acrescentar o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR, fundado em 1980 e responsavel pelo
Caddigo de Autorregulamentacdo Publicitéaria criado no final dos anos 70. Este tem por
funcdo zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender os interesses das
partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor.

Segundo a secdo 11, voltada as criancas e adolescentes, os esfor¢os da

comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacgéo de

8

http://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidadeeconsumo/conanda/resolucao 163 conanda.pdf
- Acesso em 30/04/2015.
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cidaddos responsaveis e consumidores conscientes. Desta forma, nenhum anuncio
deve dirigir apelo imperativo de consumo diretamente a crianga.® Também, deveréo
refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e as boas maneiras sem
desmerecer valores sociais positivos, provocar discriminagao, impor a ideia de que o
consumo do produto proporcione superioridade ou inferioridade, utilizar situacdes de
pressao psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de causar medo, entre outros.

Considerando os anudncios voltados a produtos destinados a criancas e
adolescentes, deverdo procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das
relagbes que envolvam os mesmos; dar atencdo especial as suas caracteristicas
psicolégicas, respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico, presumida sua menor capacidade de
discernimento, dentre outros.

Tendo em vista o lugar estratégico ocupado pela comunicacdo na realidade de
mercado atual, auxiliando as organizacfes a firmar-se frente a necessidade de
diferenciacéo, a competitividade e a oferta de contrapartidas, precisamos utiliza-la de
maneira consciente. Também, observando as especificidades do publico infantil, além
dos diversos 6rgaos responsaveis e legislacdes voltadas a crianca enquanto cidada,

é interessante abordarmos a questéo da ética e cidadania ha comunicacao.

3.4 ETICA E CIDADANIA NA COMUNICACAO

Recebemos diariamente uma grande quantidade de informacfes e € preciso
encontrar em meio a todas as mensagens recebidas, uma que prenda a nossa
atencdo, que nos ganhe de certa maneira, e isto ocorre, principalmente, pela
diferenciacéo das concorrentes. Mais do que nunca, focar em um conceito de caréater
cultural e social para estabelecer uma ligacdo com os clientes em potencial é
necessario, criando, assim, uma conexao de empatia com o seu consumidor. Levando
em consideracao a necessidade de um comportamento ético por parte da organizagéo
para firmar-se como cidada, faz-se necessaria a compreensao e exposi¢ao de certos
aspectos que constroem a realidade dos conceitos no ambito da web e das relacdes

organizacionais. Etica e cidadania s&o conceitos fundamentais para este

% http://www.conar.org.br/ - Acesso em 30/04/2015.
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entendimento, ja que tratam das atitudes e a forma como os individuos interagem em
sociedade.

Segundo Plaisance (2011), a ética esta voltada aos valores e esforcos para lidar
com certas situacfes que desafiam a nossa moral, crencas e nossos valores, que
criam dilemas e que necessitam de reflexdo, a fim de definir a melhor agéo a ser
tomada. Segundo o autor, “A ética exige que associemos o nivel micro (qual € a
melhor decisdo em resposta a uma questao isolada) ao nivel macro (de que forma
essa decisdo pode ajudar a promover ou a refletir uma missdo ou obrigacdo mais
ampla da comunicac¢do).” (PLAISANCE, 2011, p.45). Desta forma, a ética caracteriza-
se como o esforgo para justificar a nossa deciséo frente a tal questionamento e inicia-
Se no processo em que os valores constitutivos de nossa moral conflitam.

O agir ético e moral tem extrema importancia e influéncia na cidadania, ja que
estdo diretamente ligados as condutas da pessoa em sociedade. A cidadania refere-
se aos direitos e deveres do cidadéo, em relacédo ao Estado. Segundo Kunsch (2004,
p.97), “Falar em cidadania implica recorrer a aspectos ligados a justica, direitos,
inclusdo social, vida digna para as pessoas, respeito aos outros, a coletividade e a

causa publica no ambito de um Estado-nac¢éo.” Para Ralf Dahrendorf,

A cidadania descreve os direitos e obriga¢des associados a participacdo em
uma unidade social, e notavelmente a nacionalidade. E, portanto, comum a
todos os membros, embora a questdo de quem pode ser membro e quem néo
pode faca parte da historia turbulenta da cidadania. Esta turbuléncia ainda
esta bastante em evidéncia. Tem a ver com a questdo da inclusdo ou
exclusdo lateral ou nacional (em contraste com vertical ou social). Afeta a
identidade das pessoas porque define a qual unidade pertencem. Na maioria
das vezes, envolve tracar fronteiras que sejam visiveis hos mapas ou pela
cor da pele ou por algum outro meio. (DARHRENDORF apud KUNSCH,
2004, p.98)

Tendo em vista o lugar social ocupado pela comunicacdo, como promotora de
uma sociedade praticante de a¢des saudaveis do ponto de vista da cidadania, cabe o
debate acerca de uma comunicacéao ética, baseada em valores éticos universais, tais
como a justica e a solidariedade. Para tanto, devemos considerar a comunicacgao
social como uma das dimensdes fundamentais da pessoa, ja que, dependendo do
modo como é utilizada, podera servir de instrumento de despersonalizacéo.

A ética da comunicacdo estad ligada ao ser do homem que, por suas

caracteristicas éticas, procura estabelecer uma comunicacao baseada em tais valores
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universais. Segundo Gomes (1997), entretanto, a importancia da recepcao da
mensagem, afirmando que as pessoas devem colocar-se frente aos meios de
comunicacdo social de forma positiva, e que para iSSO € necessario ver com
discernimento ético, ou seja, ressaltar os aspectos positivos e evitar os aspectos
negativos. Para o autor, “quando se fala em meios de comunicagao social, faz-se
referéncia aqueles que apresentam grande idoneidade de comunicacao, pronunciada
tecnicidade e relevante papel de socializacdo.” (GOMES, 1997, p.42). De acordo com
0 autor, certos valores éticos devem estar presentes na comunicacéo social em geral,
pois “serdo ao mesmo tempo metas a atingir, critérios de juizo para os meios de
comunicacdo e chaves de leitura para a sua atuacdo.” (GOMES, 1997, p. 42).
Considera, entéo, que para a constituicdo de tais valores deve haver responsabilidade
nos dois polos da comunicacdo: tanto na emissdo, quanto na recepcdo das
mensagens — assim, segundo o autor, deve haver a capacitacdo destes dois niveis,
considerando que, enquanto emissor, o profissional deve capacitar-se para melhor
exercer a sua profissdo. Ja o receptor, deve realizar a leitura critica dos meios.

Vieira (2003) concorda com Gomes guanto a preparacdo do receptor para a
mensagem. O mesmo considera que a fidelidade do cidadao depende da afirmacéo e
da capacidade de assegurar um pacto ideoldgico, assim sendo, a informacéo, se mal
interpretada/codificada se corrompe, da mesma forma que qualquer outro produto.
Desta forma, confirma-se a nocéo de que a credibilidade esta embasada nas relacdes
de simpatia e a afinidade entre emissores e receptores, pois segundo o autor a
“verdade nao pertence aos meios de comunicac¢ao, mas a sociedade.” (VIEIRA, 2003,
p.21). Acredita-se, nesta perspectiva, que o grau de credibilidade é o que diferencia
um projeto de comunicacao de outro.

A comunicacdo enquanto espaco social possibilita a publicizacdo, que passa
a ocupar um lugar essencial para a cidadania atualmente. Para Rubim (2003), sem tal
publicizacdo, a existéncia publica dos entes politicos € colocada em risco e,
consequentemente, a cidadania entra em colapso, posto que ndo pode se realizar.

Assim,

Tal direito, aqui denominado de direito a comunicacdo, deve assegurar aos
cidaddos o acesso, a circulacdo, a habitacao, livre e plural, e até mesmo a
protecdo, com relacdo ao espaco eletrdnico em rede que hoje € condi¢édo de
existéncia publica em um mundo globalizado. Em sintese, o direito a
comunicacao pode ser formulado como direito & existéncia social no mundo
atual. (RUBIM, 2003, p. 112).



46

Pensando no direito a cidadania, € clara a percepcado de que quanto maior a
geracdo e atualizacdo de conhecimentos por parte dos cidaddos, maior é a
possibilidade da construcdo efetiva da mesma. Segundo Vieira (2003), estar bem
informado juridicamente garante a protecado contra a discriminacdo, os abusos de
poder politico e econdmico, de exploracdo do trabalho, da mulher e da infancia, do
cerceamento a livre expressdo do pensamento e da comunicacdo, constituindo-se
como um instrumento para o exercicio pleno da cidadania.

Diversas novas formas de cidadania vém surgindo com as possibilidades
comunicativas abertas pela web, por caracterizar-se como um espaco diversificado e
de grande acesso, constitui um importante ambiente para o exercicio da cidadania.
Por sua horizontalidade e acessibilidade oportuniza um novo tipo de relacionamento,
onde todos podem expressar suas opinidées enquanto cidaddos. Neste novo tipo de
relacdo, um dos grandes pontos necessarios ao bem fazer ético esté ligado a nogéo
de transparéncia. Para Plaisance (2011), o conceito de transparéncia remete a
reflexdo sobre o porqué algo é dito e, ainda de que forma esta informacédo é
propagada, ou seja, leva-nos a pensar sobre a forma e natureza da interacao e, por
este motivo é fundamental a comunicacao ética e o0 comportamento transparente por
parte das organizagfes. Para o autor, o0 comportamento transparente esta definido
como “[...] a conduta que pressupde uma abertura na comunicagado e atende a uma
expectativa razoavel de troca honesta quando as partes tém um interesse legitimo
nos possiveis resultados dos efeitos do envio ou da recepcdo da mensagem.”
(PLAISANCE, 2011, p.75). Desta forma, caracteriza-se como uma atitude de
comprometimento, demonstrando a preocupacdo para com o receptor, além de
proporcionar o conhecimento de motivacdes e intencdes ao mesmo, para que este
seja capaz de avaliar as a¢des e comportamentos da instituicao.

Para Kunsch (2003), atualmente as organizacbes tém de se posicionar
diferentemente do passado, onde o foco estava no lucro financeiro, hoje é necessario
envolver-se em questdes sociais e demonstrar sua preocupacdo com a comunidade.
Assim, modifica-se o lugar onde estavam colocadas as organiza¢des, aumenta sua
importancia frente aos aspectos sociais e a cobranca por parte do publico sobre sua
atividade. A transparéncia das acoes regidas por principios éticos, assim como o
conhecimento das fontes, é fundamental para o relacionamento entre organizagéo e
a sociedade em geral. A dita “cidadania empresarial”’, considerada pela autora uma

das formas de cidadania que surgem das novas respostas aos movimentos de
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mercado, € possivel gracas a existéncia do ser transparente. Assim, as organizacfes
inseridas nesta nova realidade, tém a sua frente novos desafios, o que significa que
elas ndo podem mais fingir um comportamento eticamente correto, sem um
compromisso real com os ideais de responsabilidade social.

Do mesmo modo, Gomes (1997) considera que €é direito da sociedade ser
informada sobre os atos, decisdes e aclOes de instituicbes. Segundo o autor, as
mesmas devem, de forma transparente, informar os cidaddos sobre o que esta
ocorrendo, considerando que a disponibilidade de informacdes é condicdo para o
exercicio pleno da cidadania. Ainda segundo Kunsch (2003), no contexto destas
novas relacdes, onde a comunicacdo com publicos diversos esta mais complexa, faz-
Se necessario que as instituicées nao apenas facam cumprir a missao de seu negocio
e seus objetivos mercadoldgicos, mas sim devam dar atencdo ao comportamento dos
publicos, tornando-os partes integrantes do ambiente organizacional.

Com a expansao das possibilidades oferecidas pela internet como, por exemplo, a
guantidade de informacdes disponiveis, 0 imediatismo, 0s novos tipos de
relacionamentos publico/instituicio e a possibilidade de resposta devido a
horizontalidade caracteristica deste meio, permite que a sociedade em geral promova
e cobre das organizagdes o cumprimento de seus deveres. Para Plaisance (2011) as
novas tecnologias, reafirmam a nocdo de que a abertura, o0 ser transparente, é a
melhor maneira de construir a confianca e responsabilidade social, grandes
motivacdes para firmarem-se relacionamentos entre publicos na atualidade, conforme
ja exposto anteriormente.

Porém, diversos questionamentos quanto a cidadania online surgem. Segundo
Rubim (2003), a cidadania é garantida pela existéncia de uma legislacdo democratica,
0 que ainda nao existe de forma concreta no ambiente virtual, desta forma, acredita
que se faz necesséaria a atualizacdo da cidadania em funcdo de uma cidadania
eletrénica, “através da qual esteja completada a possibilidade dos seres sociais terem
acesso e habitarem tal espaco, momento essencial da sociabilidade contemporéanea.
” (RUBIM, 2003, p.107). Afirma, também, que assim como a no¢éo de cidadania e a

sociedade tornam-se complexas, € necessaria uma transmutacédo da comunicacao:

Assim, a comunicagdo ndo se caracteriza hoje sé como informacao
transmitida, mas como espaco especifico; como dimensao da sociabilidade
contemporénea; como ambiente de producdo de cultura; como arena
estratégica da luta politica nos dias de hoje e como componente sdécio-
tecnoldgico imprescindivel da globalizagdo. (RUBIM, 2003, p.111).
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Também, para Plaisance (2011) a plataforma web continua a transformar as
formas pelas quais nos comunicamos. Porém destaca que, estas novas tecnologias
nao necessariamente modifiguem os padrdes de uma comunicacao ética, mas apenas
proponham novas roupagens a preocupagodes antigas. Para o autor, “A acessibilidade
e a aparente universalidade da web também levam os comunicadores a ignorar ou a
minimizar a exigéncia ética da transparéncia, ou a pressupor que padrdes éticos tdo
antigos de fato ndo se aplicam a nova tecnologia.” (PLAISANCE, 2011, p.97).

Rubim (2003) acredita que a prépria utilizacdo do termo passa a ser
questionada. Segundo o autor, os problemas atualmente ligados a nocéo de cidadania
nao se limitam nem a reducéo da comunicacao a informacéo, nem a possivel falta de
atualizacao da nocéo de cidadania, o que compromete uma adequacéo a sociedade
contemporénea. Assim, o grande problema da cidadania atualmente da-se entre a
definicdo formal de ser conceito e sua prética efetiva.

Com as midias digitais, os publicos passaram a ser vistos como parte ativa do
processo comunicacional, tendo poder de resposta. Da mesma forma, a relagcdo com
as criancas se modificou, o dinamismo e a interatividade caracteristicas deste meio
tornaram-nas ativas no processo comunicacional, deixando a passividade de lado. E,
enquanto cidadaos de direito devem exercer a cidadania também no ambiente online.
Neste sentido, para abarcar os questionamentos em relacdo a no¢ao de cidadania,
assim como assumir os desafios que envolvem as organizacfes na atualidade é
necessario que se coloque em pratica efetivamente a responsabilidade social e a
cidadania corporativa, deixando de estarem presentes somente no discurso
empresarial. De fato, as organizacées devem realizar e mostrar que realizam praticas
comprometidas com a melhoria da qualidade de vida das pessoas.

Tendo em vista a necessidade de construir uma relacdo simpatica com o0s
stakeholders, o discurso da organizacdo deve estar alinhado com as especificidades
dos mesmos, procurando projetar-se e provocar a identificagdo para firmar o
relacionamento. No caso da industria de brinquedos, como a Xalingo, € preciso
aproximar-se do universo infantil e suas necessidades, assim como seus desejos e
limitacdes, para que se efetive a comunicagdo. Neste sentido, cabe analisar quem
esta no local de fala, e de que forma constréi os contetdos langados com o objetivo

de fortalecer os lacos entre os envolvidos.
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4 O POSICIONAMENTO DA XALINGO BRINQUEDOS NA WEB

Baseado em Bardin (2011), este estudo tem como objetivo compreender como a
Xalingo Brinquedos diz de si em seus canais oficiais, e de que forma isso pode auxiliar
na construcdo e manutencéo do posicionamento da empresa frente a seus publicos.
Segundo a autora, a andlise de contetdo pode ser entendida como um conjugado de
instrumentos metodoldgicos que se aplicam a contetdos diversos, ou seja, constitui-
se de diferentes técnicas para construir a analise de mdultiplos tipos de mensagem.
Desta forma, “[...] qualquer comunicacéao, isto €, qualquer veiculo de significados de
um emissor para um receptor, controlado ou ndo por este, deveria poder ser escrito,
decifrado pelas técnicas de analise de contetdo. “ (BARDIN, 2011, p.38).

A andlise de conteldo esta baseada na inferéncia: esta € a funcdo/objetivo do
meétodo. Segundo a autora, tal inferéncia, junto ao carater quantitativo de frequéncia,
constroem resultados que permitem ao analista “[...] regressar as causas, ou até
descer aos efeitos das caracteristicas das comunicagdes.” (BARDIN, 2011, p.27).
Assim, a partir da constituicdo do material de andlise, disponibilizado através dos
canais oficiais da empresa, pretendemos compreender como a Xalingo Brinquedos
diz de si em seus canais oficiais, e de que forma isso pode auxiliar na construcdo e
manutencado do posicionamento da empresa frente a seus publicos. Segundo Bardin
(2011), a operacionalizacdo da analise de conteldo organiza-se em trés fases: a pre-
analise, a exploracao do material e o tratamento dos resultados (interpretacéo).

A pré-analise consiste na organizacao do material, a fim de conduzir a construcao
de um plano de acéo e possui, basicamente, como objetivos: escolher os documentos,
formular hipéteses, objetivos e indicadores. Para tanto, primeiramente realizamos
uma leitura flutuante das mensagens presentes nos documentos a serem analisados,
0 que permitiu conhecer o texto e a realidade do emissor, ressaltando aspectos que
devem ser levados em conta no momento da analise. Assim, a escolha dos
documentos foi baseada na regra da exaustividade, que leva em conta a totalidade de
elementos lancados nos canais durante o periodo selecionado. Entdo, o objeto de
analise é constituido pelo perfil do facebook, o Blog da Xalingo, o Clubinho Xalingo e
o Site Institucional, locais que permitem o encontro da fala autorizada da organizacao
e a posterior compreensao de seu posicionamento. A coleta compreende o periodo
de janeiro (01/01) a abril (30/4) de 2015, escolha realizada por constituir-se em uma

época de grande movimentacao para o publico infantil, j& que janeiro e fevereiro sdo
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meses em que estao de férias e teoricamente possuem mais tempo livre para dedicar-
se a outras atividades, dentre elas interagir na web, margo por caracterizar-se como
més de retorno as aulas e pela Xalingo produzir além de brinquedos educativos,
materiais escolares, e finalmente abril por ser o0 més da Pascoa, primeira data
comemorativa do calendario com grande apelo ao publico infantil. Assim, acreditamos
ser possivel observar a existéncia de diferentes conteddos durante este periodo
passiveis de andlise. Para possibilitar um melhor entendimento e exploracdo de
nosso objeto de estudo apresentamos a seguir suas principais caracteristicas e a
descricdo dos canais de comunicacéo oficiais da empresa na web junto a anélise de
cada um deles.

4.1 QUEM COMUNICA: A XALINGO BRINQUEDOS

Localizada no Rio Grande do Sul, a Xalingo S/A Industria e Comércio é uma
empresa de origem familiar fundada em 1947 e possui planta industrial de 88.000 m2
de area em Santa Cruz do Sul, onde é produzido todo o seu portfélio. Desde sua
fundacéo dedica-se ao publico infanto-juvenil, desenvolvendo produtos que auxiliem
no desenvolvimento infantil, dedicando-se inicialmente a producdo de itens de
madeira e posteriormente, em 1968, incorporando também a utilizacédo do plastico.

Segundo pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Private Equity Venture
Capital (ABVCAP), em parceria com a Revista Amanha, divulgada em outubro de
2014, a Xalingo desponta como uma das 100 melhores organizacdes emergentes do
Rio Grande do Sul. Disputando mercado diretamente com os chineses a industria
utiliza sua credibilidade e tradicdo, baseadas em seu tempo de mercado, para firmar-
se perante o consumidor. Também, busca ocupar espacos nao alcancados pela
concorréncia, como o de brinquedos educativos. Por sua preocupagdo com O
desenvolvimento infantil, os jogos e brinquedos desenvolvidos pela Xalingo séo
previamente testados e analisados por pedagogos que asseguram O Sseu carater
pedagogico e estimulante.

A organizacao destaca-se nesse nicho de mercado e demonstra sua preocupacao
com o desenvolvimento infantil e com a comunidade onde atua por meio de seu site,
destacando o fato de possuir desde 1996 o selo de Empresa Amiga da Crianca,
proposto pela Fundacdo da Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos
(ABRINQ) e busca engajar o empresariado na defesa dos direitos da crianca e do



51

adolescente, mobilizando e reconhecendo empresas que realizam agdes sociais para
a promocgéao e defesa dos mesmos.

Para a obtencdo deste selo sdo considerados como requisitos basicos a néo
exploracdo do trabalho infantil, a promoc¢édo da formacéo profissional e acesso ao
emprego para adolescentes e a realizagdo de a¢0es sociais que beneficiem criancas
e adolescentes'®. De acordo com a pesquisa referida anteriormente, a Xalingo ocupa
a 72 posicao como maior fabricante de brinquedos do Brasil e atinge uma receita de
cerca de R$115 milhdes, além disto, & a maior industria de brinquedos do Rio Grande
do Sul, produzindo cerca de 650 produtos voltados ao publico infanto-juvenil — entre
itens de esporte e lazer, brinquedos licenciados e educativos, além de materiais
escolares, todos certificados pelo Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e
Tecnologia (Inmetro).

Como parte de seu carater social, a industria organiza oficinas de xadrez junto a
entidades carentes; realiza acdes especificas em datas comemorativas, como Natal e
Dia das Criancas; € responsavel por patrocinar e participar de diversos eventos — em
nivel estadual e nacional — estimula e conscientiza o colaborador através do programa
de voluntariado da organizacdo, o “Maos que ajudam”. Além de sua proposta
para/com a comunidade, uma grande preocupacdo da Xalingo diz respeito ao meio
ambiente, por este motivo, a empresa utiliza unicamente madeira reflorestada e tinta
atoxica a base de agua na producao de seus brinquedos, e realiza o tratamento de
seus residuos através do desenvolvimento de uma estacdo de tratamento para a
manutencdo da qualidade da 4gua. Ademais, segundo o site oficial da empresa, os
residuos de producao sao reciclados e reutilizados e os restos desta reciclagem séo
vendidos e tem seu valor investido na associacdo de funcionarios da empresat!.

Quanto ao tratamento dispensado a seus colaboradores da empresa, a Xalingo
Brinquedos proporciona acdes educacionais, como treinamento e disponibilizacéo de
bibliotecas, de esporte com a disponibilizacao de espacos para a pratica dos mesmos,
de saude, como o tratamento dentario gratuito e o reembolso de 50% do valor gasto

em medicamentos, além de programas da Semana Interna de Prevencdo de

10 http://fundabring.org.br/index.php/protecao/protecao-empresa-amiga-da-crianca - Acesso em
14/05/2015.
1 http://www.xalingo.com.br/brinquedos/pt/empresa/meio-ambiente - Acesso em 14/05/2015.
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Acidentes no Trabalho (SIPAT) e Ginastica Laboral. Assume, assim, a posi¢cao de uma
empresa que valoriza o seu funcionario respeitando-o e valorizando-o.

Percebemos, desta forma, que a Xalingo identifica como sua esséncia a
dedicacéao, a qualidade e o comprometimento com o meio ambiente, além de destacar
a preocupacao com o aspecto social e de relacionamento com a comunidade. A partir
do exposto anteriormente, que permitiu que conhecéssemos um pouco mais sobre a
Xalingo Brinquedos, assim como que apreendéssemos alguns aspectos de seus

publicos essenciais, partiremos para a analise de conteido do material coletado.

4.2 A ANALISE DO MATERIAL COLETADO

A partir da leitura e organizacdo prévia do material, iniciamos o0 processo de
codificacdo e procuramos definir as unidades de registro. De acordo com Bardin
(2011), a unidade de registro consiste em um “segmento de conteudo considerado
unidade de base, visando a categorizacao e a contagem frequencial.” (BARDIN, 2011,
p.134). Para a analise, optamos pela unidade tematica como caracteristica. Para a
autora, realizar a analise com base em temas consiste em encontrar “nucleos de
sentido”, cuja frequéncia de aparecimento pode ter significado quando o objetivo &
analisado. Desta forma, a regra de enumeracao utilizada € o da frequéncia, em que
guanto mais houver repeticdo, mais importancia adquire o elemento.

Partindo desta definicdo organizamos a categorizacao dos elementos pelo critério
semantico, que se caracteriza como a “[...] classificagdo de elementos constitutivos de
um conjunto de diferenciacéo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos.” (BARDIN, 2011, p.147). Segundo
a analise de contetudo aqui proposta, um conjunto de categorias de qualidade deve
possuir as seguintes caracteristicas: condigdo de “exclusdo mutua”, onde cada
elemento deve estar apenas em uma categoria; “homogeneidade”, que propde que o
processo de organizacdo deva ser governado somente por um principio de
organizacéo; “pertinéncia”, as categorias devem estar adequadas ao material, assim
como devem refletir as intengdes do estudo; “objetividade e fidelidade”, delineamento
e precisdo que determinam onde cada elemento deve ser categorizado; e

“produtividade”, que deve apresentar novas hipéteses em dados concretos.
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Durante o periodo analisado, coletamos ao todo 223 materiais, entre textos e

imagens, disponibilizados de acordo com a tabela a seguir, que constitui o Corpus de

Andlise (Tabela I):

Tabela | — Corpus de Analise

Canal Total de materiais disponibilizados
durante o periodo de analise.
Blog Xalingo 39
Clubinho Xalingo 30
Facebook 153
E-mail marketing 1

As categorias, elaboradas durante a leitura de tais materiais foram construidas

a partir da analise tematica, baseadas no principio de similaridade. Desta forma, foram

criadas cinco categorias que demonstram a qualidade das mensagens dispostas

durante o periodo de analise. S&o elas: Educacional, Afetivo/Comportamental,

Promocional, Saude e bem-estar e Entretenimento. Acreditamos ser pertinente deixar

claros os principios utilizados para a catalogacdo de cada post nas categorias

indicadas (Tabela I1):

Tabela Il — Categorias de analise

Categoria

Nucleo de Sentido

Educacional

Documentos com conteudo disciplinar/escolar,
gue preconizem o desenvolvimento educacional
da crianca;

Matérias que tratem de assuntos ligados a escola
e aprendizagem;

Materiais educativos (Ligue-pontos, pinturas,

labirinto...);

Afetivo/Comportamental

Matérias que trazem como mote as relacBes
familiares e a importancia destas para o
desenvolvimento psicossocial das criancas;
Topicos sobre amor, amizade, convivio social;

Comportamento de pais e criancas em

determinadas situacdes especificas;
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e Motivacionais.

Promocional e Participagcdo em eventos;
e Lancamento de produtos;
e Divulgacao de produtos ja existentes;

e Lancamento de promocdes.

Saude e bem-estar e Matérias ligadas a alimentagdo, saude e
seguranga;
e Atitudes e acdes que impliquem no bem-estar da

crianca.

Entretenimento e Materiais disponibilizados com o intuito de divertir
e entreter;

¢ Relativos a datas comemorativas como Pascoa e
Carnaval;

e Videos e imagens de humor, que nao ligados

diretamente a Xalingo Brinquedos.

Cada um dos canais oficiais da marca possui uma proposta diferenciada. A
Xalingo Brinquedos fala a diferentes pessoas, utilizando como mote o universo da
crianca e do pré-adolescente, suas preocupacdes, e auxilia com conselhos para
lidarmos com as suas particularidades. Sendo cada canal dirigido a publicos
segmentados, mas que ainda sim dizem muito de seu posicionamento frente a seus
publicos, especialmente as criancas, decidimos pela analise de cada espaco em
separado, utilizando para tanto as categorias propostas a partir da andlise de

conteudo.

4.2.1 O siteinstitucional

Em seu site institucional (Figura 1) a Xalingo disponibiliza links para cada uma de
suas paginas na web, sendo elas: a Xalingo Brinquedos, Blog Xalingo, Clubinho
Xalingo, Xalingo Solucdes e Miper Solugdes. Acessando a pagina principal do site da
Xalingo Brinquedos (Figura 2), encontram-se resumidos os produtos da empresa, 0s
altimos posts do blog, o espacgo para descobrir os brinquedos ideais para cada idade,

links para o clubinho e o blog, noticias, além do SAC da organizacdo. Ademais, estéo
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disponiveis as seguintes abas: Empresa, Produtos, Blog, Noticias, Aprender
Brincando, Onde Encontrar e SAC. Segue a descri¢cdo dos contetdos disponiveis nas
abas destacadas.

Figura 1 — Site institucional Xalingo

Fonte: http://www.xalingo.com.br/

Figura 2 — P&gina inicial Xalingo Brinquedos

— - . =zE ns

Fonte: http://www.xalingo.com.br/brinquedos/pt

Empresa: Espaco destinado a apresentar a identidade da Xalingo. Conta com
abas proprias e traz informacgdes pertinentes sobre a imagem que deseja consolidar,


http://www.xalingo.com.br/
http://www.xalingo.com.br/brinquedos/pt
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sua missao e visdo, suas ac¢oes sociais, de meio ambiente e junto aos colaboradores,

assim como a localizagdo. Tem como texto de apresentacdo/histérico'?:

A Xalingo S/A Industria e Comércio é sucessora de Xavier e Braunger e Cia
Ltda, fundada em 1947. Inicialmente a empresa dedicava-se a manufatura de
madeira e em 1968 passou a trabalhar também com transformacdo de
plastico. Desde sua fundacéo, a Xalingo sempre se dedicou ao mundo infantil,
desenvolvendo produtos que auxiliam no desenvolvimento social e intelectual
das criangas.

Atualmente, a Xalingo disp&e de um parque industrial capaz de oferecer uma
variada linha de jogos e brinquedos, tanto em madeira, como em plastico com
divisbes de rotomoldados, inje¢cdo e sopro. Buscando uma diversificacdo
industrial e com mais de meio século de atuagéo, a empresa possui em linha
cerca de 850 produtos, dentro dos quais podemos citar: Triciclos, jogos,
bolas, dosificadores, regadores, tulhas, reservatérios de sementes e etc.
Acompanhando as tendéncias de mercado, verificou-se que tanto as
tecnologias como os consumidores mudaram sendo assim, a Xalingo
acompanhou todas as mudancgas tecnoldgicas e econdmicas sem perder a
sua esséncia: a dedicacdo, a qualidade e o comprometimento com o0 meio
ambiente. Em nossas paginas, vocé conhecerd um pouco mais esta grande
familia chamada Xalingo.

Apresenta ainda em seu video institucional, produzido em 2012 o perfil
organizacional da empresa, contando em dois minutos e quarenta e um segundos, um
pouco da histdria, produtos e preocupacfes da empresa (ANEXO I). Da mesma forma
estdo disponiveis na pagina a Missao e Visédo da Xalingo Brinquedos que apresenta
como norteadores estratégicos?!?:

Missdo: Fornecer produtos que estimulem o lazer e a educacéao, aliando as
exigéncias do ambiente com a utilizagdo de tecnologias e gestdo que deem
a empresa capacidade de perpetuidade.

Visdo: Ser uma empresa capaz de competir globalmente, através da inovacéo
e da flexibilidade as mudancas, permitindo o desenvolvimento social e
econdmico da empresa e do pais.

Seguindo a descricdo, as paginas internas sao dispostas da seguinte forma:

Produtos: séo disponibilizadas as informacdes basicas do produto (descri¢céo,
medidas e idade indicada). E possivel também observar a imagem de cada
mercadoria.

Blog: Direcionado ao publico adulto, o Blog institucional traz informacdes, dicas

e conteudo para os pais.

12 Fonte: http://www.xalingo.com.br/brinquedos/pt/empresa/historico - Acesso em 26/04/2015.
13 Fonte: http://www.xalingo.com.br/brinquedos/pt/empresa/visao-e-missao - Acesso em 26/04/2015.
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Noticias: Traz informacdes de eventos, langcamentos de produtos, premiagcdes
e demais novidades.

Aprender Brincando: Sao disponibilizados materiais educacionais como
exercicios de pintura, ligue-pontos, labirintos... Referentes a tematica mensal definida.
Utilizam para tanto os personagens Xalinguinho e X-C&o.

Onde encontrar: Apresenta a lista de representantes da marca no Brasil e do
responsavel pela comercializagcao no exterior.

SAC: Espaco dedicado a resolucédo de problemas, duvidas e informacdes de

produtos.

A Xalingo destaca em sua Missao as qualidades inerentes a marca, destacando
0s norteadores “lazer” e “diversdo”. Por se tratar de uma empresa que trabalha em
grande parte com a producéo de brinquedos de madeira, a questao do meio ambiente
também € lembrada. A organizacdo busca, de certa forma, aliar os conceitos de
“tecnologia — gestdao — compromisso com o0 meio ambiente” ao seu tempo de existéncia
no mercado.

Ja em sua Visdo, demonstra a preocupacdo com o desenvolvimento social e
econdmico, nao sé da empresa, mas também do Pais. Neste momento, o lado social
da empresa é destacado e entre seus préximos desafios esta o de auxiliar neste
desenvolvimento. Ainda apresenta o desejo de competir no mercado internacional,
baseado em principios como “inovacdo” e “flexibilidade” que se qualificam como a
base para este crescimento.

Durante a leitura do conteudo do site, € possivel verificar a existéncia da
preocupacdo com o fato de constituir-se como empresa cidada. Expressées como
“aliada na formacdo de adultos conscientes”, “bem-estar infantil” e “estimular a
inteligéncia”, demonstram o carater da organizacdo apresentado em seu site. Da
mesma forma, as questdes de inovacdo e tecnologia estdo presentes como
prerrogativas a afirmacdo de estar no mercado ha tempos como uma empresa
rentavel, informagdo que pode ser confirmada na propria Missdo da empresa que
carrega o motivo de sua existéncia.

Partindo da leitura dos conteudos percebe-se a colocacdo da propria
organizacdo como uma “grande familia chamada Xalingo”, o que reafirma o seu
carater de empresa familiar, mas também permite a aproximacdo com 0S seus

publicos, que por ser constituido por pais e crian¢as, possui como um dos principais
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valores o destaque a familia. Mantendo um tom carismatico e envolvente, a Xalingo
utiliza textos que suscitam emocdes o0 que pode ser observado no seguinte trecho do
video institucional: “Emoc¢des inesqueciveis, sorrisos espontaneos, alegria, felicidade,
fantasia, amizade. E brincando que desenvolvemos nossa criatividade e imaginacao,
além do raciocinio, e nada realiza mais um pai que ver seu filho brincando alegre e
feliz.” Coloca-se, ainda como “uma importante aliada na formacédo de adultos
conscientes”, reafirmando seu posicionamento de industria que preza pelo
desenvolvimento infantil, a partir do aspecto educativo de seus brinquedos, o que
pode ser analisado também na frase: “Xalingo Brinquedos ha 65 anos sua diverséao
inteligente.”.

Quanto ao aspecto visual, a caracterizacdo é bastante ilustrativa e colorida, o
gue demonstra o seu direcionamento aos mais variados publicos. No slider superior
estdo colocadas imagens de produtos e das demais paginas da organizacao,
promovendo a integracdo entre as mesmas. Nas demais paginas internas, € possivel
observar imagens da fabrica, de seus treinamentos e acfes sociais, 0 que permite a
reafirmacdo de seu discurso de responsabilidade para/com a comunidade e os

colaboradores.

4.2.2 O facebook

A pagina oficial da Xalingo Brinquedos (Figura 3) foi criada em 2012 e conta,
atualmente, com 18.646 curtidas'4. A rede social auxilia as pessoas a manter e criar
lacos de amizade, assim como proporcionar a empresas e organizacfes a construcao
de uma relacdo mais proxima com seu publico e seus clientes. Com atualizacao
constante, os materiais divulgados sao produzidos pelo setor de marketing da
organizacdo e constitui-se de temas mistos. Direcionado tanto a adultos como a
criancas, as postagens realizadas durante o periodo de coleta pré-definido totalizam
153. Estas tratam de teméticas voltadas ao universo infantil (reproduz videos e
postagens do blog, participacbes em eventos, novidades de produtos, sendo
constantes reproducbes de frases motivacionais de importantes escritores e
pensadores).Também no perfil, a organizagdo apresenta um espa¢co denominado

“Perguntas dificeis, respostas possiveis”. Direcionado aos pais, conta com contetdo

14 https://www.facebook.com/xalingo?fref=ts — Acesso em 16/05/2015 as 14h47m.
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colaborativo, nos quais 0s mesmos podem trocar experiéncias, identificando-se em
situacdes complicadas de lidar, como a morte, por exemplo. A linguagem € simples e
direta, adequada ao meio e direcionada ora a crian¢a ora ao adulto, o que permite o

amplo entendimento da mensagem.

Figura 3 — Perfil da Xalingo Brinquedos no facebook

Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliacbes Mais

. 18 mil pessoas curtiram isso Publicagéo ] Foto/ Video

@ 505 esteias s avaliactes

SOBRE > G Xalingo Brinquedos

Jogos e brinquedos.

Sabe aquele “dia de cd0"?
Esse c4ozinho que foi resgatado das ruas fara vocé encarar essa

hitp:/wwwxalingo.com.br/ 9
expresséo de outra maneira

Fonte: https://www.facebook.com/xalingo?fref=ts

Realizando a distribuicdo do material nas categorias elencadas de acordo com

nossa proposta metodoldgica, encontramos a seguinte disposicdo (Tabela Ill):

Tabela Ill — Categorizacdo facebook

Categoria de Analise Quantificagéo das postagens
(frequencial)

Afetivo/Comportamental 54

Educacional 3

Entretenimento 48

Promocional 38

Saude e bem-estar 10

De acordo com a contagem de frequéncia, as trés principais tematicas
apresentadas no facebook giram em torno das categorias Afetivo/Comportamental,
Entretenimento e Promocional. As postagens relativas ao conteudo
afetivo/comportamental caracterizam-se por imagens com pequenos comentarios,
videos que falam sobre a relagéo crianca/adulto e referéncias ao blog da marca que
reforcam a interacdo entre as paginas. E interessante observar que das 153

postagens analisadas, 102 possuem imagens / videos de criancas relacionadas a
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todas as categorias. A teméatica Afetivo/Comportamental € a mais presente no perfil,
especialmente formada pelo carater motivacional das postagens que utilizam frases
de incentivo, dentre elas: “O melhor remédio do mundo é o sorriso de um filho”,

“amigos sao a familia que escolhemos”, “um momento compartilhado faz muito mais

sentido”, “que seja infinito o que nos faz bem”, “a mae compreende até o que os filhos

nao dizem” dentre outras, como podemos observar no exemplo abaixo (figura 4):

Figura 4 — Postagem relativa a categoria Afetivo/Comportamental no facebook

. 0
“Teu carinho’me tomou o peito.
. Vo g o s
Hoje sem vocé'nao’mais consigo}
A oWy,
ser do mesmojeito:

Los Hermanos

Fonte: https://www.facebook.com/xalingo?fref=ts

Podemos inferir a partir disto que a Xalingo ressalta em suas mensagens as
relacbes em familia, os sentimentos bons, de relacées parentais e de amizade, que
vao de acordo com o seu posicionamento de provocar boas emocfes no publico
infantil. Ainda, € comum a presenca de frases de escritores reconhecidos como Caio
Fernando Abreu, Carlos Drummond de Andrade e Clarice Lispector. Neste ponto é
notavel a utilizacdo de temas como a felicidade, a realizacdo de sonhos e a amizade,
aproximando o publico da literatura. Também, promove o relacionamento préximo
entre publico e empresa quando fala de sentimentos e necessidades comuns a pais e
criangas.

As postagens motivacionais constituem-se também de mensagens como “Sorria!
Hoje é sexta”, “chegou a sexta-feira: livre estou, livre estou”, “keep calm and continue
a nadar’” que fazem referéncia ao universo infantil utilizando expressdes de filmes
infantis, mas que se direcionam aos adultos e a chegada do fim de semana, mais uma
vez aproximando-se de seu publico através de um desejo comum.

Com o objetivo de divertir, a categoria Entretenimento contou com 48 postagens
gue apresentam videos de pais e filhos em situacoes divertidas, posts relativos a datas
comemorativas e imagens de humor. E comum nestes posts a imagem de criancas

em momentos de diversdo e convites para brincar, além de tratar de assuntos
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tematicos como Pascoa e Carnaval (figura 5). E interessante verificar que todos estes
posts possuem o logotipo da Xalingo e podem ser compartilhados na rede, o que gera

mais conhecimento da marca.

Figura 5 — Postagem relativa a categoria Entretenimento no facebook

Sexta-feira13. B~

Para vocé é dia de sorte
ou azar?

Fonte: https://www.facebook.com/xalingo?fref=ts

Outra grande forca do perfil do facebook sdo as mensagens de carater
promocional. As 38 postagens fazem referéncia a marca e aos produtos, lancamentos,
falam sobre a participacdo da industria em eventos, especialmente na feira da Abrin —
a quinta maior feira de brinquedos do mundo — e trazem ac¢0es promocionais da
Xalingo Brinquedos, como a busca por modelos para a campanha da marca.
Observamos, também, que as imagens promocionais trazem diversos personagens
infantis licenciados, assim como fotos de criancas utilizando os brinquedos da
companhia, o que contraria em parte a resolu¢cdo 163 do CONANDA. Frases como
“Bora se divertir’, “com Bingo Master Show todo mundo quer brincar”, e “a volta as
aulas esta chegando, e n6s vamos com vocé! ” Exemplificam a clareza e simplicidade
das mensagens, além do direcionamento diverso referido anteriormente, como

podemos observar na figura abaixo (figura 6):
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Figura 6 — Postagem relativa a categoria Promocional no facebook

Fonte: https://www.facebook.com/xalingo?fref=ts

A categoria Saude e Bem-estar conta com 10 posts referentes a artigos de revistas
voltadas a infancia, ao blog e demais sites. Esta € uma caracteristica comum dos
canais oficiais da Xalingo, que utilizam diversas fontes na constituicido de suas
mensagens. Dicas sobre alimentacdo, assim como cuidados com a saude e
segurancga S&ao 0s principais assuntos.

E notavel a pouca utilizacdo da tematica educacional no facebook, apenas trés
postagens referem-se de algum modo a educacdo escolar, todas elas refletindo
materiais disponiveis no blog. Por ser uma industria que produz materiais educativos,
dentre eles materiais escolares, e ainda busca promover o desenvolvimento
intelectual das criancas, percebe-se a pouca disponibilizacdo de contetudos para a

troca de informacdes desta natureza.

4.2.3 O Blog

O Blog Xalingo € um canal criado para estreitar o relacionamento com os pais e,
ainda, tentar auxiliar na delicada tarefa de lidar com as criangas. Com informacgdes e
matérias relativas a infancia a pagina conta com sete abas: Home, Cuidados,
Diversdo, Educando, Novidades, Primeira Vez e Vida de mé&e. Tais divisdes
correspondem as tematicas dos posts — que estdo dispostas, também, na pagina

inicial do blog de forma aleatéria, como pode-se observar na Figura 7:
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Figura 7 — Blog Xalingo

Fonte: http://www.xalingo.com.br/blog/

Durante o periodo de andlise foram realizadas 39 postagens (ANEXO IIlI), que

estao classificadas conforme mostra a tabela 1V:

Tabela IV — Categorizacéo Blog

Categoria de Analise Quantificacdo das postagens
(frequencial)

Afetivo/Comportamental 9

Educacional 4

Entretenimento 6

Promocional 4

Saude e bem-estar 16

Neste canal a temética mais abordada relaciona-se a Saude e Bem-estar,
condizente com o publico a que se destina, 0s pais, por ser uma grande questao e
preocupacao envolvendo as criancas. Titulos como: “Crianc¢as Filhas de fumantes sdo
mais propensas a doencgas cardiacas quando adultas” (figura 8), “saiba como prevenir
acidentes domésticos, uma das maiores causas de morte entre as criangas”,
“cuidados no verdo: como evitar que as criangas tenham dor de ouvido” e “Algumas
dicas para fazer o seu filho comer verduras, legumes e frutas”, exemplificam o teor
das postagens.
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Figura 8 — Postagem relativa a categoria Salde e bem-estar no Blog Xalingo

Crlancas filhas de fumantes sio mais propensas a doengas cardiacas quando

5 fumo dos pais podem ter um maiar nses de dessnvolver d
330 COM SqUELAs CUJos D315 @0 furnam ds

%3S cardiacas durants &
Ma PEsquisa publicada na

Fonte: http://www.xalingo.com.br/blog/2015/04/criancas-filhas-de-fumantes-sao-mais-propensas-

a-doencas-cardiacas-quando-adultas/

Este tipo de conteudo reafirma a constituicdo da Xalingo como grande aliada
dos pais na formacdo do individuo, permitindo o relacionamento proximo entre os
mesmos. Também é possivel observar o carater informativo das postagens, buscando
alertar e promover o conhecimento acerca de tais temas. E bastante comum, a
utilizacdo de resultados de pesquisas médicas em outros paises e afirmagdes de
especialistas, o que busca legitimar as informacgdes disponibilizadas e gerar um
sentimento de confianga no que € dito pela organizacgéo.

Seguindo a classificagdo, a segunda teméatica mais trabalhada refere-se ao
Entretenimento. Aqui, as postagens propdem atividades com intuito de entreter as
criangas, assim como receitas e dicas de atividades para os pequenos. “O que fazer
com o chocolate que sobrou da Pascoa?”, “O que fazer nas férias quando chove?” e
“Ajude seu filho a criar a sua propria mascara de carnaval” sdo alguns dos contetdos

disponibilizados no blog durante o periodo de analise.
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A categoria afetivo/comportamental também se caracteriza pelo carater de
informacao e apresenta assuntos relativos ao desenvolvimento promovido através do
relacionamento entre pais e filhos, assim como cuidados que devem ser tomados em
situacdes especificas, que requer comportamentos diferenciados. Estes conteudos
incentivam o aprendizado muatuo e a participacdo ativa dos pais na vida dos filhos.
Conteudos como: “Guia de etiqueta na hora da visita ao recém-nascido”, “Ajude as
criangas a fazer resolugdes de ano novo” e “Brasil é o oitavo em acesso de criancas
a conteudo impréprio”, sdo exemplificagdes das postagens realizadas neste periodo.

Os materiais promocionais apresentados dizem respeito aos lancamentos da
marca neste ano de forma detalhada, assim como as imagens dos mesmos (figura 9).
Mesmo realizando esta acdo promocional a Xalingo destaca sua preocupacdo com o
carater educativo da linha como pode ser observado no seguinte discurso: “A Xalingo
Brinquedos est4 sempre preocupada em trazer novidades que divirtam as criancgas,
mas sem perder o foco no lado educativo, trazendo sempre produtos que tragam

experiéncias multiplas para os pequenos”.

Figura 9 — Postagem relativa a categoria Promocional no Blog Xalingo

Frozen - Uma Aventura Congelar

als novo licenclado da Xalingo

Fonte: http://www.xalingo.com.br/blog/2015/04/frozen-uma-aventura-congelante-e-o-mais-novo-

licenciado-da-xalingo/
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A tematica educacional traz dicas de incentivo ao aprendizado escolar da
crianga, sem ligagéo direta com os produtos da empresa destinados a este fim. As
quatro postagens trazem o0s seguintes titulos: “Desenhar pode ser mais importante

” o«

para o seu filho do que vocé pensa”, “Falta de escrever a mao pode causar problemas
no desenvolvimento cerebral dos pequenos”, “Aproveite a volta as aulas para ensinar
educacéo financeira ao seu filho” e “Como estimular a crianga a aprender inglés?”.
Durante a analise do Blog, percebemos que nos conteudos disponibilizados a
Xalingo Brinquedos faz uso constante de pesquisas cientificas, que auxiliam a dotar
de credibilidade as informac¢des. Da mesma forma, busca estar atenta as Ultimas
novidades voltadas ao publico infantil, mantendo os pais informados de novas ideias
e descobertas relativas as criancas. Nao pudemos deixar de observar que o canal
disponibiliza espaco para comentarios, porém este sofre moderacdo por parte da

organizacdo, ndo sendo possivel o livre debate sobre as teméticas. (ANEXO II).

4.2.4 Clubinho Xalingo

Voltado exclusivamente a crianca, este canal € de grande importancia para a
analise, visto que aqui ndo ha mediacdo de conteiddo em um esquema Organizagao
— Pais — Criancas, e sim de ordem direta, Organizacdo — Crian¢a. Caracteriza-se por
ser um espaco de informacéo, diversdo e entretenimento para criancas de todas as
idades, 0 que ja esta claro em sua péagina inicial que traz além de jogos, brinquedos,
datas comemorativas, novidades e aniversariantes do dia, um espaco mural dedicado
a crianca e propde que elas deixem sua opinido sobre a experiéncia no Clubinho.
Ainda, conta com as seguintes abas: Jogos, Dicas, Piadas, Curiosidades, Cultural,
Downloads, Mural, Aprender Brincando, Roleta de Atividades, Contato e Cadastro,

como podemos observar na Figura 10.
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Figura 10 — P&gina inicial Clubinho Xalingo

Fonte: http://www.xalingo.com.br/clubinho/

Conta, ainda, com as seguintes paginas internas:

Jogos: Disponibiliza jogos online relacionados aos produtos da marca e utiliza,
assim como no Aprender Brincando, 0s personagens Xalinguinho e X-c&o.

Dicas: Espaco que traz ideias de brincadeiras, receitas e passo-a-passo para oS
pequenos se divertirem.

Piadas: Conta com pegadinhas e piadas.

Curiosidades: Dedica-se a trazer informagdes sobre diversos assuntos como
meio ambiente, cultura e historia.

Cultural: Possui a mesma proposta da aba de Curiosidades e busca responder
guestionamentos ligados a cultura.

Downloads: Disponibiliza Avatares e Wallpapers do Xalinguinho e do X-Céo

Mural: Apresenta os depoimentos das criancas sobre o Clubinho Xalingo, assim
como frases do Xalinguinho que conversam com o publico infantil. Conta com
mediacdo da empresa, principalmente, pelo fato da possivel disponibilizacdo de
conteudos ndo adequados as criancas por pessoas mal intencionadas.

Aprender Brincando: Mesmo espaco encontrado no site institucional da Xalingo.

Nesta sao disponibilizados materiais educacionais como exercicios de pintura, ligue-
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pontos, labirintos etc. Referentes a temética mensal definida. Utilizam para tanto os
personagens Xalinguinho e X-Céo.

Roleta de Atividades: Espaco interativo que propde atividade on e offline para as
criancas, conta com as opc¢des: manual, mico, jogo online, jogo offline, desafio,
cultura, carinho e pintura.

Contato: Dedicado a estabelecer o contato entre a organizacdo e o publico.

Cadastro: Espaco de cadastro para participar do Clubinho Xalingo, receber

novidades e participar de promocdes.

Durante o periodo de andlise foram dispostos 30 materiais, sendo 5 arquivos
de atividades no Aprender Brincando e 25 postagens divididas entre Dicas,
Curiosidades, Piadas e Cultural. De acordo com a categorizacdo proposta, 0S
referidos materiais sado categorizados como Educacionais e de Entretenimento, como

podemos observar na tabela a seguir (Tabela V):

Tabela V — Categorizacéo Clubinho Xalingo

Categoria de Analise Quantificagédo das postagens
(frequencial)

Afetivo/Comportamental

Educacional 5

Entretenimento 25

Promocional

Salde e bem-estar

Analisando as postagens verificamos que este canal tem como principal foco o
entretenimento das criangas. 25 postagens sao relativas a tematica e trazem
curiosidades como, “Quem foi S&o Longuinho? ”, “Nem s6 o Brasil comemora o
carnaval”’ e “O filme mais caro da histéria do Cinema”, atividades voltadas as datas
festivas (Pascoa e Carnaval) e receitas — “Faca sua prépria fantasia”, “Cesta de
Pascoa de dobradura”, “Gelado de morango” e piadas leves condizentes com o
publico infantil como, por exemplo “Por que o menino jogou o reldgio pela janela? Ele

gueria ver o tempo voar.”. Como podemos observar no exemplo abaixo (figura 11):
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Figura 11 — Postagem relativa & categoria Entretenimento no Clubinho Xalingo

' .
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Fonte: http://www.xalingo.com.br/clubinho/dicas/copos-de-dinossauros

Ainda que tenha como fim o entretenimento, a Xalingo Brinquedos continua
promovendo a diversao e o lazer de seu publico, além disso, os jogos disponibilizados
na pagina tem carater educativo e promovem conhecimento e desenvolvimento de
habilidades como memodria, raciocinio l6gico e coordenacdo motora. A aproximacao
com a marca também é promovida pelos dos personagens Xalinguinho e X-cédo que
em algumas ocasides sao 0s protagonistas dos jogos, interagem através do mural e
séo os motivos do Aprender Brincando como veremos a segulir.

O carater educacional é trabalhado em uma postagem que incentiva a leitura
nas férias escolares, trazendo o seguinte discurso: “aproveite este tempo livre para
criar o habito da leitura, se vocé ainda ndo tem. Ler € um 6timo exercicio de raciocinio
e vai te ajudar até na escola. ” Também, nas atividades do “Aprender Brincando”,
material disponibilizado mensalmente (totalizando quatro durante o periodo de coleta)
promovem o aprendizado e desenvolvimento através de atividades educativas como:
ligue os pontos, pintura, jogo de sombras e labirintos. Nos materiais relativos aos
meses contemplados pela anélise, foram trabalhadas as cores, a Pascoa, os insetos

e o alfabeto, conforme o exemplo presente na Figura 12.
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Figura 12 — Aprender Brincando Pascoa

Aprender Brincando
(7

P

Fonte: http://www.xalingo.com.br/brinquedos/pt/aprender-brincando

4.2.5 E-Mail marketing

O E-mail marketing (Figura 13) constitui-se como um material direcionado a
guem estd cadastrado no Clubinho, o que permite inferir que grande parte dos
receptores se caracteriza como publico infantil. Durante o periodo de andlise
constatamos que foi enviado um e-mail marketing para as pessoas cadastradas no

Clubinho, que classificamos na categoria Entretenimento.

Figura 13 — E-mail marketing

4 \%inho \

Eu e 0 X-Cdo preparamos_
vdrias atividades para vocé
se divertir, de hoje até
domingo, enquanto esperad o

Coelhinho da Pdscoal

Vem com
a gente!

g XALINGU!

Fonte: Material en\)iado por e-mail em 31/03/2015

O material enviado por e-mail tem carater de entretenimento e convida a
pessoa a conferir os materiais relativos a Pascoa que foram disponibilizados no
Clubinho Xalingo. O mesmo consiste em um calendario com a data e o contetdo a
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ser disponibilizado, de forma a convidar a crian¢a acessar a pagina para conferir as
novidades. Este convite é realizado também pelos personagens tema da Xalingo
Brinquedos, e utiliza o discurso direto que pode ser verificado pela afirmacdo “Eu e o
X-Cao preparamos varias atividades para vocé se divertir, de hoje até domingo,
enquanto espera o Coelhinho da Pascoa.” Nota-se a partir da chamada do e-mail
marketing, a busca pela aproximacdo com o publico através da utilizacdo dos
personagens e da linguagem que fala diretamente a crianca, convidando-a ao

divertimento proporcionado pelas atividades da Xalingo Brinquedos.

4.2.6 Anédlise Geral

A partir das andlises provenientes dos canais oficiais, foi possivel estabelecer
um panorama geral sobre as implicacdes e definicdo do posicionamento da Xalingo
Brinquedos. Através da leitura dos conteudos percebemos que existem diferentes
abordagens nos canais, possuem mesmo objetivos diversos e auxiliam na
consolidagcédo da organizacédo frente aos publicos. Desta forma, enquanto o Clubinho
Xalingo € direcionado as criangas, o Blog Xalingo € direcionado aos pais. Ja o perfil
oficial no facebook e o website da empresa tém propostas gerais e dirigem-se aos
dois publicos mutuamente.

Entende-se, entdo, que a Xalingo Brinquedos se apropria das varias motivacdes
dos publicos (adultos-criancas) para comunicar-se e firmar um relacionamento
préximo e por este motivo a disponibilizacdo de materiais modifica-se de canal para
canal. Levando em consideracdo a necessidade de construir uma relacédo proxima e
gue gere empatia para/com os stakeholders, o discurso da organizacao alinha-se com
as especificidades dos mesmos, procurando projetar-se e provocar a identificacao
para firmar o relacionamento. No caso da industria de brinquedos, aproxima-se do
universo infantil e suas necessidades, assim como seus desejos e limitacbes, pelas
tematicas trabalhadas e consegue assim que se efetive a comunicacéo.

Desta forma, é possivel entender a distribuicdo de conteddos nos canais
selecionados. Se considerarmos o blog, veremos que a tematica da Saude e Bem-
Estar encontrada em destaque justifica-se por constituir-se uma das principais
preocupacdes dos pais. De mesmo modo a tematica Afetivo/Comportamental,
bastante abordada, que busca especialmente dar dicas de como aproveitar 0 tempo

com as criangcas com qualidade, como ajuda-las e especialmente, como promover
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momentos de interacdo entre pais e filhos, o que auxilia no desenvolvimento dos
pequenos e é também, uma grande preocupacéo e culpa dos pais, tendo em vista as
rotinas atribuladas da vida moderna.

Ao passo que o Clubinho Xalingo prima pelo entretenimento, grande busca das
criangas no ambiente online, também desponta tematica educacional, que é bastante
importante para o posicionamento da empresa. Ja o facebook mistura conteddos de
Entretenimento e Afetivos/Comportamentais, o que mais uma vez reforca o carater
misto de direcionamento, também se destacam no perfil as postagens de conteudo
promocional, e apresentam os produtos da empresa, quase sempre vinculados a
imagens de criancas ou personagens infantis. Esta tematica também é trabalhada no
Blog, mas neste canal assume um carater mais responsavel. Durante a apresentacao
dos novos brinquedos da industria sdo explicados os beneficios que tal produto pode
trazer a vida dos pequenos, assim como suas caracteristicas educacionais,
justificando o consumo dos mesmos. Para melhor observarmos este direcionamento

diversificado, construimos a seguinte tabela comparativa (tabela VI):

Tabela VI — Comparativo de utilizacdo das categorias

Canais Oficiais da Xalingo na web
Categorias de anélise Facebook Blog Clubinho E-mail
Xalingo Xalingo Marketing
Educacional 3 4 5 0
Afetivo/comportamental 54 9 0 0
Promocional 38 4 0 0
Saude e bem-estar 10 16 0 0
Entretenimento 48 6 25 1

A Xalingo Brinquedos trabalha com propostas de diversdo e prazer -
caracteristicas associadas aos produtos da marca. Entreter e buscar interacdo com
as criancas sao o0s objetivos, mesmo utilize os pais como intermediarios neste
processo.

A partir do observado, percebemos que os contetdos langcados séo caracterizados
pela ideia de cuidado, assim buscam propor uma imagem de comprometimento com

0 publico, demonstrando através de seus produtos, servicos, de sua Missdo e
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descricéo a preocupagao que tem com o receptor e suas necessidades, com 0 meio
ambiente e a responsabilidade relativa as criangas. Desta forma, propde uma troca de
conhecimento e motivacdes aos stakeholders, que através da relacdo de consumo
seja de informac0es, seja de produtos, firma-se como aliada da organizacao e vice-
versa, dando ao publico a capacidade de avaliar as acdes e comportamentos da
instituicdo através da interatividade nos canais.

Em todas as paginas analisadas estdo disponiveis espacos para comunicacao
entre publico e empresa, assim como espacos de interacdo. Enquanto no Site o
espaco destinado ao contato é tradicional, através da pagina de SAC, no Blog é
disponibilizado um espaco para comentérios abaixo dos posts. Ja no perfil do
facebook é possivel curtir, comentar e compartilhar as informacgées, assim como
publicar na pagina as davidas, reclamacdes e elogios. Ademais, a pagina “Perguntas
Dificeis, Respostas Possiveis”, € de carater colaborativo. Da mesma forma, no
Clubinho Xalingo esta disponivel o mural, onde as criangas podem publicar suas
percepcbes e preferéncias quanto aos conteddos veiculados. Os jogos
disponibilizados promovem a interacdo e os materiais do “Aprender Brincando”,
também encontrados no site, podem ser baixados da web e utilizados fora do
ambiente online. Percebemos, entdo, que a Xalingo S.A. disponibiliza canais de
comunicacdo a seus publicos abrindo-se, desta forma, ao didlogo, uma das grandes
exigéncias do mercado atual.

Porém, apesar de todos os canais disponibilizarem opcdes de interacdo entre 0s
participantes, essa caracteriza-se quase sempre pela reatividade quando pensamos
no ato da emissé@o da opinido/comentério, que estd submetido a aprovacdo. Mesmo
no Blog e no Clubinho Xalingo, canais que poderiam disponibilizar espacos de
interacdo mutua entre os participantes, a empresa realiza o filtro dos contetdos
publicados. Tanto no mural do Clubinho quanto nos espac¢os de comentarios do Blog
a mediacdo ocorre, somente sendo liberados na pagina apd6s aprovacdo da
organizacao. Assim, o facebook caracteriza-se como Unico espaco em que ¢ liberada
a veiculagdo de comentérios sem filtros. Este tipo de adaptacédo pode ser positivo, se
pensarmos que no direcionamento das informagdes para criancas e adultos ha uma
espécie de filtro, tanto de linguagem quanto de conteudo.

Por caracterizar-se como uma inddstria que produz materiais escolares e
brinquedos educativos, consideramos pequena a utilizagdo desta categoria na

disponibilizacdo dos contetdos durante o periodo analisado, ja que se constitui como
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o periodo de retorno as aulas. Acreditamos que esta temética poderia ser melhor
trabalhada junto aos publicos, 0 que proporcionaria a organizagao credibilidade em
seu discurso e sentimento de confianca na marca, ja que se preocupa também com a
qualidade do desempenho escolar.

Tendo em vista que as organizacdes devem, hoje, posicionar-se de forma diferente
do passado, principalmente levando em consideracdo o poder do publico receptor
fortalecido pela comunicacéo em rede, a Xalingo Brinquedos estabeleceu fortemente
seu publico: pais, criancas e pré-adolescentes. Tais publicos constituem-se como um
grande nicho de mercado, tanto por sua influéncia nos habitos de compra da familia,
qguanto pela aura de protecdo que os envolve na sociedade atual, que faz com que o
melhor seja adquirido em funcéo deles, assim, a Xalingo dirige-se a eles lancando
seus principios de protecdo ao desenvolvimento e educacdo da crianca para a vida
adulta. Pela comunicagdo proposta em seus canais a Industria encontra espaco na
mente de pais e criangas como uma organiza¢ao que auxilia os mesmos nos desafios

do crescimento e ainda entretém de maneira saudavel.
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5 CONSIDERACOES

Considerando as analises realizadas durante a pesquisa, podemos inferir alguns
resultados, observando tanto o universo infantil, dados base para a realizada, quanto
a andlise desenvolvida. Podemos, em primeiro lugar, reafirmar a importancia que o
posicionamento da organizacdo assume em um ambiente competitivo, onde a
comunicacao adquire um novo grau de importancia no contexto organizacional, uma
vez que é necessario construir relacionamentos e definir diretrizes para estar presente
na mente dos publicos de interesse.

Nosso embasamento tedrico veio, neste sentido, apresentar um panorama sobre
o lugar que a infancia ocupa atualmente, assim como, ressaltar esta necessidade de
fazer-se lembrada. Observando a questdo do posicionamento estratégico, devemos
pensa-lo através de uma otica de ética e cidadania, que deve refletir o que a empresa
realmente €, sem espaco para falsas acdes. E preciso levar a sério a transparéncia
em um mundo cada vez mais conectado, sob o risco de perder-se dentre tantos
discursos. Desta forma, percebemos que tal posicionamento deve ir ao encontro dos
objetivos da organizacdo, aos norteadores estratégicos, promovendo
desenvolvimento, ndo somente organizacional, mas também social, de forma que
todos conhecam, confiem e reforcem tal posicdo. Desta forma, o posicionamento das
organizacdes passa a ser de extrema importancia para a diferenciacdo e para a
manutencdo da imagem da empresa. Com estas novas maneiras de relacionar-se, €
fundamental tornar o discurso em uma realidade, sob pena de perder a credibilidade
de seus stakeholders e, consequentemente, o seu lugar de destaque.

Também com base nas abordagens tedricas observadas anteriormente, podemos
afirmar que ha algum tempo a tematica da infancia € abordada, mas com o advento
da web, onde as relacbes adquirem caracteristicas de interatividade e horizontalidade,
novas perspectivas acerca deste tipo de relacionamento despontaram. Neste novo
momento € necessario estabelecer uma relacdo social, ndo apenas de consumo.
Assim, o desafio da organizacdo torna-se conectar esse carater em seus elementos
de comunicacédo, de modo que o publico consiga identificar claramente a proposta da
empresa.

Levando em consideracdo as especificidades do publico infantil, este estudo
buscou apresentar como é definido e trabalhado o posicionamento de marca da

Industria de brinquedos Xalingo, partindo do que € emitido pela organizacéo, do que
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é ofertado na dimenséo da “organizagdo comunicada” nos canais oficiais da web.
Conforme tratado anteriormente, a ideia de infancia vem se modificando junto as
mudancas sociais. Hoje, prevalece a ideia de infancia como um periodo precioso de
formacdo, no qual estes sujeitos devem sentir-se protegidos e incentivados para
alcancar os melhores resultados quando chegar a vida adulta.

Pudemos observar durante a andlise dos canais comunicacionais que, mesmo que
representantes de uma mesma organizacdo, a industria desenvolve materiais
especificos para cada canal. Esta proposta consegue adaptar-se as necessidades
destes grupos, 0 que possibilita o encaixe de sua estratégia de posicionamento a
todos os envolvidos. De mesmo modo, é possivel inferir que este modo de se
apresentar na web possibilita a ideia de aproximacdo e identificacdo, jA que ha
flexibilidade em relacdo ao tipo de informacéo lancada, sendo esta articulada de modo
estratégico.

De forma geral, durante o trabalho de analise percebemos que a Xalingo
Brinquedos busca interagir com o0s seus publicos através de uma estratégia de
aproximacao, utilizando para tal, preocupa¢des comuns dos pais e colocando-se
como aliada em varios momentos. Quanto ao relacionamento com as criangas, a
IndUstria busca aproximar-se através da disponibilizacdo de jogos e atividades
interativas, que apresenta uma linguagem direta, que provoca a identificacdo, se
propbe a divertir e promover o entretenimento com qualidade. A organizacao
consegue manter o relacionamento seguindo as especificidades de seus publicos,
estabelecendo por um lado uma relagéo de confianca com os pais, que tendem a ver
a Xalingo como uma organizagéo preocupada com o bem-estar infantil, por outro, com
as criangas, por proporcionar entretenimento de qualidade.

Sendo a internet uma grande possibilidade de aproximacao e exposicéo de ideias,
a questéao da interatividade livre poderia ser melhor elaborada, possibilitando o debate
entre os publicos de interesse acerca das informacgdes difundidas pela organizagéo.
Porém, se refletirmos sobre o Clubinho Xalingo que lida diretamente com o publico
infantil, € preciso ter cuidado com o tipo de comentarios gerados na pagina da
empresa e esse filtro realizado pela organizacao pode ser caracterizado com um modo
de proteger-se e protege-las ao mesmo tempo.

Ainda pela andlise dos canais de comunicacdo da empresa percebemos que a
Xalingo se posiciona como empresa responsavel e parceira dos pais/adultos no

desenvolvimento infantil. Para tanto, trabalha seu posicionamento a fim de destacar-
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se em atividades-fim sociais e ambientais, ligadas a salude e bem-estar, deste modo,
a Industria busca mostrar-se como uma organizacdo baseada em principios éticos e
que compartilha da preocupacdo social com as criancas e meio ambiente. Assim
procura firmar uma imagem de empresa socialmente responsavel, que investe em
artigos que promovem a educacao, a saude e o desenvolvimento infantil.

Quanto a Resolucdo 163 proposta pelo CONANDA, percebemos que a
comunicacdo mercadologica da Xalingo Brinquedos na web € direcionada aos
pais/adultos, que ocupam a posicdo de intermediarios no processo de consumo.
Porém, observamos o constante uso de imagens de criancas associadas aos
produtos, além da utilizacdo de personagens infantis, tanto o Xalinguinho quanto o X-
Cao, quanto de personagens licenciados nos materiais disponiveis, o que de certa
forma incentiva o consumo. Porém, para trabalhar esta questédo, a industria investe
fortemente no relacionamento com os pais, sao eles que possuem a ultima palavra e
o valor para consumar a compra. Além disso, sempre que promove Seus NhovoS
produtos, a Xalingo busca criar o link com os beneficios que podem ser trazidos pelo
mesmo. Atendendo tanto a demanda dos pais, quanto das criancas.

Destacamos ainda a possibilidade de continuacdo deste estudo, sendo um campo
bastante amplo e que dispde de materiais, assim, ainda é possivel observar as demais
dimensdes dispostas nos canais comunicacionais. Sob uma outra perspectiva,
partindo da recepc¢ao das informacdes, com foco nos pequenos e até mesmo nos pais,
resultados interessantes poderiam ser obtidos.

Esperamos ao fim deste trabalho termos contribuido para os estudos de
comunicacao para a infancia, assim como proporcionar o debate sobre a existéncia

de um relacionamento baseado em principios éticos entre empresa e cidadao.
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ANEXOS

ANEXO | — Texto do video institucional

Emocbes inesqueciveis, sorrisos espontaneos, alegria, felicidade, fantasia,
amizade. E brincando que desenvolvemos nossa criatividade e imaginag&o, além
do raciocinio, e nada realiza mais um pai que ver seu filho brincando alegre e
feliz. Com esta ideia foi fundada em 1947 a Xalingo S.A. Industria e Comeércio
para fabricar produtos direcionados a educacédo infantil, tornando-se uma
importante aliada na formacao de adultos conscientes. Inicialmente dedicava-se
a confeccédo de artefatos de madeira e mais tarde comecou a produzir utensilio
em plastico. Todos os produtos Xalingo sdo produzidos em um parque fabril
préprio no sul do Brasil, empregando cerca de 500 colaboradores. Hoje possui
mais de 850 produtos em linha distribuidos entre triciclo, playground, xadrez,
esporte e lazer, educativos, escolar e escritério, agrobusiness, automotivo e
agropecuéario. Tudo isso faz com que a Xalingo seja considerada uma das
maiores fabricantes de jogos, brinquedos e material escolar do Brasil. Além disto,
produz produtos especificos para o setor industrial, atendendo o setor de
agronegocio e automotivo, um dos diferenciais da empresa. Todos os produtos
sdo certificados dentro dos mais rigidos padrdes de seguranca e qualidade,
atendendo as exigéncias do mercado nacional e internacional, sendo exportados
para mais de 20 paises. Esta preocupacao com a satisfacdo de seus clientes e
colaboradores faz com que a Xalingo inove a cada ano, ampliando seu mix de
produtos e ampliando o seu mercado de atuacédo, isto faz da Xalingo uma
empresa a frente do seu tempo, sempre junto de seus clientes, parceiros e
colaboradores. Xalingo Brinquedos h& 65 anos sua diverséao inteligente.
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ANEXO Il — Moderacgéo de conteudo no Blog e Clubinho Xalingo

/B (17 ndo lidos) - cacah_bai x | B3 (1) Facebook * (K blog xalingo - Resutado: x )/ [ Meio Ambiente tambeém - x \___| =E
€ - C A [ wwwxalingo.com.br/blog/2015/06/meio-ambiente-tambem-e-coisa-de-crianca/#comment-4550 e =
bt Lista Ini 7
Site Clubinho Xalingo
Site Xalingo Brinquedos
Anterior Site Xalingo Miper
Rede social voltada apenas para criancas Proximo Site Xalingo Solucdes
chega 2o Brasil Dia dos Namorados chegando! Mas sera que > Xalingo no Facebook

namoro é coisa de crianca?

Uma resposta para *Meio Ambiente também é coisa de crianca”

1 Carine disse:
Oseu 3rio esta aguardandt 3

Responder
Deixe uma resposta
Caine |
Email (ndo zera publicado) (obrigatario)
[ se

Enviar comentario

21:01

14/06/2015

[ Facebook %/ Mural « Clubinho Xalingo X \ - a0
€ - X i [)wwwxalingo.combr/clubinho/mural ¥ =

A pagina em www.xalingo.com.br diz: * ‘ 0ld, carine cardoso!

Seu recaf]inho foi enviado e sera publicado apés a
aprovacio.
oo
Dicas
Piadas
curiosidades
cultural
Downloads B
Mural
Aprender Brincando
Roleta de Atividades

contato

Mural

Aguardando www.xalingo.com.br... Envie seu recadinho




