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APRESENTACAO

A constante inovagéo tecnolégica tem produzido o ininterrupto avanco da
estética comunicacional. Tal fato induz a reflexdo sobre como uma age sobre a
outra, como se interligam e como evoluem em conjunto.

Novos pensadores se debrugam sobre 0s inUmeros aspectos de técnicas
que conectam a informagcdo e a comunicagao, refletindo sobre o aprimoramento,
as vantagens e desvantagens decorrentes desta implexa e vasta gama de dados.

Essas reflexdes podem ser encontradas na colegédo Tecnologias e Estéticas
da Comunicacgao no Brasil, que chega ao seu segundo volume.

Desta feita, sdo dezenove artigos, que abordam temas como a
descaracterizagéo da Empresa Brasil de Comunicagéo (EBC) durante a gestao do
presidente Michel Temer, a (Des)Informacéo na imprensa brasileira, até os memes,
como ressignificacdo de discursos até entdo dominantes.

O marketing eleitoral, a partir da revolucionaria campanha de Barak Obama
a Presidéncia dos Estados Unidos, e o ensino da constru¢do de documentarios, sao
outros aspectos da comunicagéo social que sao ofertados neste volume juntamente
como temas que envolvem a engenharia didatica da comunicacdo, narrativas
jornalisticas, estéticas, linguagem simbolica, midias, praticas socioculturais,
migrantes venezuelanos, signos, estereétipos, cibercultura, tecnologias da
informacao, discursos ideoldgicos, transmidia, empoderamento, género entre outros.

Ampliar a nogéo de tecnologias e estéticas da comunicacdo no Brasil nos
permite, também, conhecer e questionar novas fronteiras entre determinados
conceitos tais, ja que, nas praticas e teorias emergem o tempo todo. E a partir destas

inquietacdes que buscamos compartilhar novas descobertas teoricas e praticas.

Edwaldo Costa
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RESUMO: Este trabalho constitui uma reflexao
sobre papéis de género transmitidos pelos
filmes publicitarios, em televisdo, direcionados
ao publico infantil. O material analisado foi
constituido pela publicidade exibida para o “dia
das criancas”, em 2015 e problematizado a luz
de reflexdes advindas de trabalhos semelhantes
realizados nos anos de 2000 e 2010, constituindo
uma pesquisa a longo prazo. Ele foi obtido da
gravacdo da programacdo matinal da Rede
Globo, da Rede Record e do Sistema Brasileiro
de Televisdo (SBT). No primeiro momento do
estudo, dedicamo-nos a coleta e obtencdo do
acervo de gravacdes. Na segunda etapa, os
comerciais foram classificados e investigados
de maneira quantitativa. Na terceira etapa, ainda
em andamento, estamos realizando andlises de
carater qualitativo, ou seja, a analise de conteudo
propriamente dita.
PALAVRAS-CHAVE: Publicidade;
Representacéo de Género.

Consumo;
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GENDER REPRESENTATION ON TOYS’
ADVERTISING FOR KIDS’ DAY
ABSTRACT: This work presents a reflection on
gender roles broadcasted by advertising films
on TV that targeted specifically at children. The
advertising for “Kids’ Day” in 2015 makes its
object material. It was analyzed according to
similar works that took place in 2000 and 2010.
Therefore, this is a long-term investigation. The
material was collected through the recording of
morning shows at Rede Globo, Rede Record
and Sistema Brasileiro de Televisao (SBT). In
order to perform this study, we first focused
on collecting the recordings. The second step
consisted on classifying and investigating the ads
quantitatively. The third step is still in progress. It
consists on a qualitative analysis of the material,

that is, the content analysis itself.
KEYWORDS: Advertising; Consuming; Gender
Representation.

11 INICIANDO A CONVERSA

Ja ndo é um dado tdo recente remeter
ao crescimento da importancia da internet como
meio de comunicagéo tendo em vista que esta
ja faz parte da rotina da maioria dos individuos
h&a algum tempo — o que inclui também sua
insercdo no cotidiano das criancas. Parece
nao restar duvidas sobre a relevancia exercida
pelas novas tecnologias nas configuragdes das
experiéncias de vida das proprias crian¢as tendo
em vista que estas constituem um importante
grupo que faz uso desse meio de comunicagéo
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dominando-o desde cedo. Entretanto, a televisdo ainda constitui uma presenca
relevante no cotidiano do publico infantil e, por este papel, influenciando nao sé sua
rotina, mas também seus habitos comportamentais.

O tempo médio diario que tanto criancas quanto adolescentes passam em
frente a televiséo tem subido de maneira constante. Dados aferidos do Painel
Nacional de Televiséo, do Ibope Media, responsavel por registrar essa evolugao por
criangcas e adolescentes entre 4 e 17 de todas as classes sociais registraram que
entre 2004 e 2014 foi registrado um aumento de 25 minutos totalizando um tempo
médio de exposicao diaria de 5 horas e 35 minutos'.

Para Anthony Giddens (1992) a modernidade s6 pode ser entendida a partir
da sua conexdo com as instituicdes de comunicacdo, sendo estas consideradas
formativas das sociedades modernas. Essa ainda forte presenca na midia na vida
social e cultural dos individuos caracterizam a atualidade e, por isso, o impacto
desta sobre o desenvolvimento infantil deve também ser alvo de reflexdes. Afinal,
com o aumento gradual do tempo de exposicao destes individuos a televisdo cresce
também a velocidade de informacdes as quais estes tém acesso, dificultando o
proprio processo de critica e filtro destas, sendo constantemente levados ao impeto
de perceber o mundo a partir da viséo dos préprios meios de comunicagédo ou mesmo
de ndo problematizar algumas imagens veiculadas constantemente na televisdo que
acabam tornando-se naturais.

Partimos aqui dos pressupostos que entendem que os sentidos das
mensagens veiculadas pela midia ndo s&o construidos de maneira unilateral, mas
sdo frutos de uma relagéo entre o sujeito e estes meios, tendo em vista que este
receptor ndo é passivo e participa da produgdo de significado. Entretanto, nédo
desconsideramos a forte presenca e capacidade de persuaséo da midia em veicular
discursos a partir da manipulagcéo de elementos culturais da sociedade que buscam
conformar e perpetuar formas de ser ou agir. Entendemos, portanto, a midia como
um processo no qual diferentes atores se confrontam a partir de distintos interesses
constituindo verdadeiros campos de disputa atravessados por contradicdes e
ambiguidades que devem ser também consideradas.

Por isso, a pesquisa a que damos continuidade busca somar-se a um esforco
crescente no campo de produgdo que busca compreender as rela¢des estabelecidas
pelas criangcas com a televisédo. Mais especificamente buscamos, de maneira mais
ampla, analisar a relacdo entre o publico infantil e os bens de consumo através da
andlise da publicidade a ele direcionado na programacéo infantil. Esta pesquisa
€ continuidade de uma pesquisa de mestrado concluida no ano de 2001 na qual

pretendeu-se conhecer e analisar a imagem que a publicidade estabelece acerca

1 Os dados foram coletados em 15 regides metropolitanas do Brasil e a tendéncia observada pela pesquisa
era de uma continuidade deste aumento para o ano de 2015 tendo em vista que os dados ja coletados até maio
daquele ano ja indicavam o tempo obtido no ano anterior inteiro.
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da crianca e de seu mundo focalizando as representagbes de género exibidas nos
comerciais, no periodo do dia das criangas. Posteriormente, no ano de 2010 foi
executado trabalho semelhante a titulo de comparagéo e agora, com a analise de
2015 pretendemos ainda, em 2020 continuar tais reflexdes, a partir da gravacao e
andlise das publicidades exibidas em setembro e outubro.

Corroborando com o padrdo das pesquisas iniciadas anteriormente
analisamos trés emissoras de televisdo e sua programacgao matinal: a Rede Globo, a
Rede Record e o Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT). Aopc¢ao pelas trés emissoras
se deu pelo papel de destaque que ocupam no cenario da televisdo aberta no
Brasil2. A escolha pelo horario da manha — de 9h até 12h — se deu em continuidade
com as reflexbes advindas das primeiras partes da pesquisa que determinaram
ser este um horario destinado ao publico infantil. Entretanto, nossa observacéo
atual demonstrou que apenas o SBT possui programacao destinada para este
publico. Nossas reflexdes, entretanto, levardo em conta as possiveis implica¢des
da falta desta programacgé@o bem como dos eventuais clipes de publicidade que se
destinam as criangas. Centramos nossa pesquisa na andlise dos comerciais destas
emissoras € ndo na programacdo regular destas. Entretanto, para conectar os
dados, eventualmente seréo feitas associacdes com os programas veiculados a fim
de complementar nossa analise a partir de uma reflexdo conjuntural.

Essa intensificacado do acesso das criancas especificamente a televiséo, que
nos interessa aqui, vem corroborando com a logica de transformar a propria infancia
em um produto. Estes individuos tém sido encarados com um mercado rentavel e
potencial e isto aumentou a ocorréncia de publicidades voltadas especificamente
para este publico. Reforcamos mais uma vez que ndo encaramos estes individuos
como receptores passivos, assim como nenhum outro, mas consideramos ser
necessario problematizar os efeitos desta grande aproximagao tendo em vista que
a crianga constroi suas percepgdes sobre 0 mundo conforme vai crescendo e que
este crescimento € acompanhado pela relacdo estabelecida pela televisdo e com
os outros produtos midiaticos. Essa relacdo é mediada por variados fatores sociais
e culturais e, portanto, para construir seu universo simbdlico, a crianca mobiliza o
que ja traz de outras experiéncias, mas também o que recebe da televisdo, em um
movimento duplo.

Tendo em vista o que foi dito aqui, buscamos dividir esta pesquisa em trés
partes. No primeiro momento do estudo dedicamo-nos a coleta e obtencdo do
acervo de gravagdes a serem analisadas. Na segunda etapa os comerciais foram
classificados e investigados de maneira quantitativa. Na terceira etapa, ainda em

2 As trés emissoras ocupam ha bastante tempo os primeiros lugares no ranking de audiéncia. Uma pesquisa
realizada no ano de 2015 reafirmou estas entre as principais que disputaram minutos de lideranga isolada —
tendo a Rede Globo obtido o primeiro lugar com muita diferenca do SBT, que ocupou o segundo lugar e da
Rede Record que se consolidou na terceira posi¢ao do ranking.
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andamento, estamos realizando analises de carater qualitativo, ou seja, a analise
de conteudo propriamente dita.

21 PUBLICIDADE E GENERO

A tematica do consumo ganhou uma expressiva relevancia no campo das
ciéncias sociais. Sua ampliacéo realizou-se através da critica da viséo classica
do consumo como simples satisfacdo das necessidades. A partir dessa critica,
adquiriram relevancia as andlises voltadas para a dimensao simbolica envolvida
no consumo. No caso do Brasil, grande parte das emissoras séo empreendimentos
comerciais, ou seja, devem proporcionar lucro, que € obtido, majoritariamente,
a partir da veiculacdo de comerciais. De um ponto de vista mais restrito, pode-
se afirmar que a funcéo desses comerciais é informar aos consumidores sobre a
existéncia de diferentes produtos. Adotando-se um ponto de vista um pouco mais
amplo, verifica-se que o objetivo dos comerciais € influenciar o consumidor a adquirir
determinadas mercadorias. Entretanto, embora mais sedutora, essa perspectiva
ndo nos permite avaliar o significado mais geral dos comerciais. Na realidade,
eles “vendem” muito mais do que os produtos anunciados. Em cada comercial sdo
veiculados, também, padroes de comportamento, estilos de vida e uma determinada
visdo sobre a realidade (Rocha, 1985), fazendo da televisdo um poderoso agente
socializador, na medida em que trabalha com modelos sociais hegem®onicos.

A publicidade € um dos componentes do sistema cultural mais amplo e, como
tal, opera como um mecanismo de representacdo, a0 mesmo tempo em que atua
como constituidora de identidades culturais.

Pereira e Jobim (2005) assinalam que a importancia da publicidade como
um discurso que ultrapassa o aspecto de proporcionar uma adesdo ao consumo.
Ela é também uma forma de saber e atua como construtora de subjetividades, ja
que oferece ndo apenas os produtos, mas, ao mesmo tempo, propde determinados
modos de ser e de viver, veiculando o seu discurso sobre o mundo e sobre os
sujeitos.

ANDRADE (2011) também reforgca que “ndo consumimos apenas produtos
e servicos, mas também padrbes de beleza, identidades, valores, entre outros,
0s quais surgem na sociedade do consumo... e que acabam por produzir efeitos
Nno nosso proprio corpo e na forma como nos subjetivamos”. Para SABAH (2001),
muito mais do que seduzir o consumidor ou induzi-lo a consumir determinado
produto, percebeu-se que a publicidade opera a partir de uma pratica pedagdgica,
fundamentada em curriculos culturais. Entre outras coisas, essa pedagogia e esse
curriculo produzem valores e saberes; regulam condutas e modos de ser; fabricam

identidades e representacdes; constituem certas relacées de poder.
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Kellner afirma que, embora os defensores da industria publicitaria acentuem o
carater essencialmente informativo da publicidade, ndo é este seu principal aspecto.
Uma analise criteriosa dos anuncios deixa transparecer seu carater simbolico,
mostrando que suas imagens ndo se limitam a tentar vender um determinado
produto. A publicidade tenta associa-lo com certas qualidades que séo socialmente
desejaveis, propagandeando também uma visdo de mundo, um estilo de vida e um
sistema de valor compativeis com aqueles apregoados pela légica do capitalismo de
consumo (KELLNER, 2001, apud FELIPE, 2001).

Seguindo esta légica, também a programacéo direcionada ao publico infantil
ndo escapa daquelas carateristicas comercias ja assinaladas. Os programas
destinados ao publico infantil também tém como objetivo incentivar o consumo de
determinadas mercadorias. Mas, talvez esse nao seja o aspecto principal. Se as
propagandas, como afirmado anteriormente, expressam determinadas concepgdes
sobre a realidade social, é facil perceber seu grande efeito sobre esse publico
em fase de formacgédo. Através dos anuncios direcionados a elas, as criangas sdo
convidadas a refletir sobre o seu mundo, adquirindo informagdes sobre como devem
estruturar-se o seu funcionamento. Um exemplo tipico desse tipo de reflexdo sdo
as formas através das quais se constroem, nesses comerciais, as diferenciacdes de
género.

Schmidt (2010) afirma que a midia trabalha com duas infancias distintas. A
primeira, presente em produgdes dirigidas ao publico infantil, apresenta uma infancia
esperta, que sabe o que quer, € erotizada, e busca a fama. Ja a segunda, presente
em producdes voltadas ao publico adulto, retrata uma infancia ingénua, inocente,
sem malicias. Ela destaca que “meninas € meninos estao sendo seduzidas/os pela
midia para consumir produtos que carregam ensinamentos”.

Os anuincios de determinados brinquedos néao estéo limitados a sua venda.
Mais do que isso, eles divulgam caracteristicas que permitem delimitar o papel
sexual e social a ser desempenhado por meninas e meninos. Esses brinquedos
adquirem, assim, ndo apenas valores de uso ou de troca, mas passam a representar,
simbolicamente, determinadas formas de marcar o lugar de meninos € meninas na
sociedade. Eles conformam e projetam os futuros papéis sexuais/sociais daquelas/
es que um dia serdo adultas/os. Eles atualizam as hierarquias de género. “Embora
o brincar seja considerado amplamente como uma atividade ‘natural’ da crianca (...)
os brinquedos séo caracteristicos de cada cultura e de cada momento historico”
(BUJES, 2000, p. 207).

As diferenciacdes de género s@o parte de um processo de construcdo e
estao presentes em nosso cotidiano ja que, desde muito cedo, somos preparados
de maneiras distintas para “ser homem” ou “ser mulher”. Quando afirmamos que

estas diferenciacdes entre feminino e masculino sédo parte de uma construgéo nos
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referimos a todo um aparato social que faz com que estas maneiras de ser sejam
aprendidas em casa, na escola, no convivio social em geral e isto se reflete também
na midia e na programacado e publicidade voltada para o publico infantil. Estes
individuos passam desde cedo a se acostumar com padrdes que lhes sao impostos
e passam, depois de um tempo, a incorpora-los e reproduzi-los de maneiras
naturalizada. A reproducéo destes estere6tipos de género pode ser observada como
uma das consequéncias imediatas e a longo prazo da exposi¢éo destas criancas a
essa publicidade.

Seguimos, portanto, neste trabalho as perspectivas dos estudos de género
que compreendem o que configura o masculino e o feminino a partir de uma légica
cultural de uma construcéo inserida no tempo e na cultura e que, desta forma, néo
se limita ao fator bioldgico. Género € uma construcao permeada por diversas esferas
de nossa vida que fornecem narrativas sobre como devemos ser baseados.

Embora existam diferentes concepcdes a respeito do conceito de género,
podemos afirmar que o seu desenvolvimento esta ligado a um contexto de superacao
das teses biologistas, representadas pelo conceito de sexo, que interpretava as
diferengas bioldégicas como determinantes na definicdo das desigualdades entre
mulheres e homens.

Scott (1990) ja acentuava que, além da critica ao determinismo bioldgico, o
surgimento do conceito de género também esta associado a busca de solugéo para
as questdes metodolbdgicas nos estudos feministas ao focalizar o sexo ou a mulher
como categoria analitica. O conceito de “género” foi, entdo, utilizado para expressar
as relagbes sociais, fundamentadas em desigualdades social e culturalmente
construidas, rejeitando explicitamente as explicacdes bioldgicas.

As representacgOes estdo de tal forma naturalizadas, que qualquer inverséo
produz um sentimento de estranhamento e quebra da “ordem natural” do mundo.
Assim, a autora diz que uma menina que se encaixe nos atributos tidos como
predominantemente definidores da masculinidade sera considerada “como
presuncosa, arrogante, exageradamente madura e demasiadamente precoce”.
(WALKERDINE, 1999, p.78).

Observou-se que existe um grande investimento da sociedade, em geral,
para que o0s sujeitos sejam ou se comportem desta ou daquela forma, que gostem
de determinadas coisas em fungdo do seu sexo. Os tipos de jogos, brinquedos
e brincadeiras que disponibilizamos para meninos e meninas, a utilizacdo dos
espacos que permitimos a um e a outro, sdo exemplos de como os individuos vao
se constituindo (FELIPE, 2001).

Ao analisar especificamente a publicidade de brinquedos, Jane Felipe
(2001) afirma que esta contribui para a naturalizagéo das definicbes de género.

Na realidade, ao confeccionar-se um brinquedo direcionado a um ou outro dos
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géneros, buscam-se os aspectos definidos pela cultura para caracterizar cada um
deles. Eles enfatizam “as atividades que exijam movimentos amplos, forga fisica,
competitividade e uma forte carga de agressao”, somados a uma grande variedade
de “bonecos ou super-herdis com aspectos sisudos, envoltos em armaduras,
escudos, capacetes, espadas etc.”. J& quando se trata dos brinquedos direcionados
as meninas, a caracterizagao € feita buscando-se associa-los a domesticidade, a
maternagem e ao cultivo da beleza. Nesse sentido, sim, talvez se possa afirmar que
um brinquedo em si ja define determinadas possibilidades de utilizacdo por meninos
ou por meninas na medida em que nesse caso 0 estamos considerando como um
produto cultural.

31 METODOLOGIA

A analise realizada nesse estudo foi dividida em duas partes. Na primeira, foi
feito um panorama quantitativo do objeto, e na outra, desenvolvida uma andlise do
contetdo da publicidade. Partimos, portanto, de articulagbes em torno da relagédo
entre o conteudo da publicidade e o imaginario social que conforma o feminino e o
masculino buscando compreender as imagens que sao transmitidas e internalizadas
em um processo baseado claramente em papéis estereotipados. Essa relagéo foi
investigada a partir da anélise do conteudo da publicidade6 destinada a este publico
infantil. O estudo limitou-se ao universo de filmes publicitarios e de merchandising
veiculados por ocasido do “dia das crian¢as”7 no ano de 2015.

A escolha dessa data especifica — dia das criangas — deveu-se a percepgéo
advinda das pesquisas anteriores de que ha, neste periodo, uma intensificacao de
propagandas direcionadas ao publico-alvo do evento comemorado, assim como
acontece por ocasido do “dia das maes” ou do “dia dos pais”. Por termos assim
realizado as pesquisas anteriores decidimos manter o padrdo anterior. Entretanto,
nossas observagbes neste ano de 2015 demonstraram ndo haver significativas
alteragdes na programacgao por conta desta data. O que observamos foi a presenca
quase que exclusiva de publicidade destinada ao publico infantil na Unica emissora
que possuia programacao voltada especificamente para este publico. As demais, que
em outras fases da pesquisa também possuiam, praticamente ndo apresentaram
este tipo de publicidade em sua programacdo como falaremos em seguida. Ainda
assim, mesmo no caso do SBT que apresenta grande volume de publicidade infantil
o fator do dia das criangas néo parece ter sido expressivo para efetuar uma quebra
no padréo ja estabelecido de sua programacéao/intervalos comerciais.

Nossa escolha foi recolher a gravacdo das programacdes matinais das
trés emissoras todos os dias da semana desde o dia 14 de setembro de maneira
alternada. Ou seja, a partir deste dia gravamos um dia da programacéo da Rede
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Globo, outro do SBT e o seguinte da Rede Record e assim sucessivamente até a
semana anterior ao dia das criangas na qual foi recolhido material referente as trés
emissoras simultaneamente. Foi feita também a opcéo de recolher este material
apenas durante os dias da semana para observar a constituicdo de um padréo,
tendo em vista que a programacao de fim de semana segue a tendéncia de ser
diferente do restante da mesma.

Nossa opcéo por comegar a coleta de material quase um més antes do
dia das criancas se deu para observar e determinar se existia um padrdo que
pudesse ser verificavel dentro das publicidades destas emissoras e se, com a
proximidade da data comemorativa, alguma mudan¢a ocorreria neste padréo.
Por isso, consequentemente, escolhemos gravar na semana prévia ao dia 12
simultaneamente as trés emissoras, ou seja, para que pudéssemos analisar se a
data seria a responsavel por alguma alteragdo dentro das publicidades veiculadas
por estas durante seus intervalos.

Nossas consideracoes iniciais se confrontaram com a questdo de que,
atualmente, nem a Rede Globo nem a Rede Record possuem programacao matinal
voltada para o publico infantil como possuiam em outras fases da pesquisa. Neste
ano, a programacao observada nas trés horas diarias de material recolhido destas
emissoras apresenta um padrdo completamente diferente daquele observado
anteriormente. A programacédo da Rede Globo é constituida pelos programas “Mais
Vocé”, “Bem-Estar” e “Encontro” enquanto a da Rede Record é composta pelos
programas “Fala Brasil” e “Hoje em dia”. Consequentemente, também o padrdo que
foi observado entre a publicidade de ambas acompanha o de sua programagéo
regular: ndo se destina ao publico infantil.

A maior parte da analise qualitativa desta publicidade teve, portanto, que
ser realizada a partir do Sistema Brasileiro de Televisdo que ainda apresenta
programacao matinal majoritariamente voltada para o publico infantil com a exibicao
dos programas “Mundo Disney” e “Bom dia e Companhia”.

O “Mundo Disney” constitui um bloco de desenhos, séries e filmes exibido
em parceria da emissora coma The Walt Disney Company exibindo diariamente
uma programacao programada pela prépria Disney. Neste séo exibidas vinhetas,
comerciais e chamadas das atragdes do bloco em formato dos canais pagos do
grupo Disney. Ja o “Bom Dia e Companhia” constitui um programa infantil que é
exibido pela emissora ha 23 anos todos os dias de manha. O programa é constituido
por uma parte apresentada ao vivo com a realizacdo de brincadeiras e interacao
com o publico por meio de ligagdes e desenhos exibidos de forma alternada®.

3 Durante o periodo analisado o programa era apresentado por Silvia Abravanel, filha de Silvio Santos — o
dono da emissora. Entretanto, durante muito tempo foi apresentado também por criangas.
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41 OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS: UMA ANALISE AMPLA

A publicidade veiculada durante esta programacdo segue um padrdo bem
especifico, com pudemos observar a partir do material coletado. O programa “Mundo
Disney” configura-se, como dissemos anteriormente, como um bloco de atracdes e,
portanto, ndo possui um momento determinado destinado a publicidade como é comum
nos canais de televisdo aberto. Ao contrario, possui pequenos anuncios e vinhetas que
anunciam a propria programagcao e alguns comerciais exibidos de forma aleatéria entre a
programagao, mas sem um espaco prévio destinado a estes. Ja 0 “Bom dia e Companhia”
se caracteriza por dois blocos de comerciais, sendo um grande e um de tamanho regular.
Utilizamos aqui a palavra grande a titulo de comparag¢@o com os periodos destinados a
intervalos publicitarios reservados pelas outras emissoras — que s&o menores, apesar de
mais constantes. Estes intervalos durante o programa costumam ter uma variacao de 18
a 22 distintas publicidades exibidas contrastando com as outras emissoras que mantém
seu padrao entre 10 e 15.

E importante notar que em 2015 o programa Bom dia e Companhia teve um
crescimento da sua audiéncia em comparag¢@o com os anos anteriores, chegando a estar
em primeiro lugar em alguns momentos — situacdo que raramente é alcancada tendo
em vista que a Rede Globo possui a lideranca isolada na maioria do tempo. No dia 19
de marco o programa alcangou 6 pontos de média chegando a lideranga e superando
o Encontro*. Também na estreia de Silvia Abravanel no dia 15 de julho do mesmo ano a
média registrada foi 6,9 alcancando picos de 7,2 e alcancando novamente a lideranga®.

No total, a programacao do SBT foi gravada quatro dias ainda no periodo anterior
ao dia das criangas e cinco dias na semana que antecedeu a data. No primeiro periodo
foram totalizados 144 comerciais exibidos nos intervalos da programacéo e na semana
prévia foram contabilizados 188. Amédia diaria varia entre 35 e 39 mantendo-se, portanto,
constante. Nossas observagdes iniciais demonstraram a presenca de um padréo bem
claro estabelecido entre esses dias e que pouco alterou-se com a aproximacao do
dia das criancas. As publicidades exibidas quase sempre sdo as mesmas, variando
apenas a ordem e muito pouco além disso. Notamos que estas sdo voltadas quase
que exclusivamente para o publico infantil, contrastando com as exibidas pelas outras
emissoras®. Até mesmo os anincios que ndo sdo de brinquedos possuem conexao
com este publico, tendo em vista que a emissora seleciona produtos mesmo de outras

categorias que possuam um vinculo com as criangas — como produtos alimenticios

4 «“Encontro” é derrotado por desenhos e perde a lideranca para SBT nesta quinta (19)». TV Foco. 19 de
margo de 2015. Consultado em 21 de margo de 2015.

5 “Encontro” e “Bem Estar” perdem a lideranca para o SBT. otvfoco.com.br. Consultado em 17 de julho de
2015.

6 Nas publicidades exibidas pela Rede Globo ndo notamos alteragdes de padrdo em ocasido da aproximagéo
do dia das criancas. Na Rede Record, algumas mencdes foram feitas, mas estas representaram uma porcen-
tagem muito pequena do todo e, ainda assim, constituiram propagandas direcionadas para o publico adulto
que faziam referéncia a esta data.
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tematicos dentre outras coisas.

Durante a programacéo observada foram exibidos anuncios da emissora, do
governo, outros voltados para o publico adulto, mas na categoria brinquedos foram
incluidas a maioria das publicidades exibidas, dentre elas estavam bonecas e bonecos,
carrinhos. Esta categoria foi por nés subdividida em: brinquedos para meninas e brinquedos
para meninos. No entanto, ndo estamos assumindo a existéncia de brinquedos “para”
meninas e “para” meninos, esse agrupamento se baseou nas representacdes de género
imputadas nesses anuncios, ou seja, através do contexto de uso atribuido ao brinquedo.
Concordamos com FREITAS (2001) quando afirma que a publicidade em si ndo cria
distingdes de género, na realidade ela se apropria das construcdes de papéis de género,
definidos geralmente com base da diferenciacéo bioldgica dos sexos.

Dos 156 produtos agrupados na categoria brinquedo, incluido aqui as
repeticdes de exibicdes do mesmo produto, 107 foram “para” meninas, 49 “para”
meninos, ou seja, aproximadamente 69% das propagandas de brinquedos foram
“para” meninas. De fato, foram propagandeados 21 produtos diferentes com algumas
variagdes, sendo destes 14 para meninas e 7 para meninos.

Como salienta Dias, “a tendéncia a separar produtos infantis — sobretudo
brinquedos — por género, portanto, ndo € nova, mas também n&o € algo constante e
natural, como prevé o senso comum. Ela parece estar ganhando nova for¢a e novos
contornos” (DIAS, 2016, p.9).

O maior nimero de produtos e também a maior volume de exibicbes das
publicidades para meninas, nos faz levantar algumas reflexdes: porque das meninas
sdo o alvo principal desse tipo de publicidade? Sera que elas assistem mais esse
tipo de programas que os meninos? Sera que 0s meninos brincam fora de casa,
enquanto elas vém TV? Do que eles brincam? Onde e com quem brincam? Essas
questdes sao pertinentes e apontam a relevancia da realizacdo de pesquisas que
visem tentar compreender esses aspectos.

Sendo assim, foram categorizados como brinquedos “para” meninas -
aqueles que tinham forte apelo a beleza, fragilidade, espirito maternal, etc. Os
brinquedos propagandeados para elas, no periodo analisado, envolveram em sua
grande maioria as bonecas e dentre elas estavam Barbie, Polly Pocket, ligadas
ao que chamamos universo da beleza. A boneca Baby Alive vinculada ao mundo
dos cuidados maternais. Foram propagandeadas também as bonecas Monster
High e Ever After High que fogem deste padrdo, mas tem forte vinculagdo com os
desenhos animados exibidos na emissora. Ja os comerciais “para” meninos eram
majoritariamente de bonecos de luta, carrinhos e pistas de carros e as principais
marcas anunciadas foram a Max Steel e Hot Wheel. Para eles foram vinculados
produtos que apresentaram forte apelo a forga, velocidade e desempenho.

Embora seja inegavel que as criangas cada vez mais estejam envolvidas com
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produtos industrializados e globalmente distribuidos, isso ndo as impede de fazer
outros usos desses artefatos. Sarmento também ressalta o papel ativo das criancas,
na apropriacdo dos produtos a elas destinados, embora n&o se possa ignorar que
o0 mercado tente promover a coloniza¢ao do imaginario infantil. Em suas palavras:

néo se pode também ignorar a resisténcia a essa colonizacéo, através
das interpretacdes singulares, criativas e frequentemente criticas
que as criangas fazem dessas personagens, reinvestindo essas
interpretacdes nos seus quotidianos, nos seus jogos e brincadeiras e
nas suas interacgdes com os outros. Afinal, todas as colonizagées s&o
imperfeitas... (SARMENTO, 2003)

Concordamos com Dias (2015) que em um estudo com caracteristicas
semelhantes ao nosso que também reconhece que ndo se pode entender a
publicidade como o “Unico e determinante fator para uma construg¢éo tdo complexa
quanto a subjetividade de género em criangas” A autora reforga que “toda crianga
possui uma agéncia prépria em sua forma de apropriacdo e ressignificagcdo deste
contetdo”.

A énfase central aqui ndo é nos efeitos da midia sobre o
comportamento ou as atitudes, mas nas maneiras como os significados
sdo estabelecidos negociados e difundidos. A midia ndo é vista
simplesmente como veiculo para transmissao de mensagens para um
publico passivo e tampouco a énfase é colocada apenas no encontro
isolado entre mente e tela. (BUCKINGHAM, 2008, p.97)
O autor considera os usos e interpretagées infantis da midia como processos
inerentemente sociais e entende que estes processos sao caracterizados por formas

de poder e de diferenga entre geragoes.

51 CONSIDERAGCOES FINAIS

Devemos salientar a importancia que o publico infantil tem na sociedade
contemporénea, principalmente no que tange ao consumo. A crianca adquire
importancia, nao s6 através do uso de sua imagem nos filmes publicitérios,
mas também como publico alvo de campanhas que divulgam produtos a serem
consumidos por elas ou que possam ser consumidos pelas unidades domésticas
a partir da influéncia das criangas. Também €& necessario reconhecer o destaque
que a midia, em especial a televisdo desempenha, atualmente, na vida de nossa
sociedade e especialmente na das criangas. A televisdo ocupa um lugar central
como meio de comunicacdo de massa nas sociedades moderna e contemporanea.
N&o ha como negar a concorréncia exercida pela televisao com outros agentes
tradicionais de socializacéo, tais como a familia e a escola, por exemplo.

Todas as analises empreendidas nesse estudo partem do suposto de que
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ndo é possivel problematizar as questdes relativas ao tema do consumo, sem
antes relativizar a ideia de que a publicidade desempenha o objetivo de divulgar
informacdes sobre determinada mercadoria, ou que ela possua um poder total
sobre o telespectador. Neste estudo, buscou-se uma compreensdo do consumo
que néo se vincule, necessariamente, a satisfacdo de necessidades. O consumo foi
assumido como atividade significativa.

Analisando a publicidade exibida para o dia das criancas, pode-se observar
como esta utilizou, em suas mensagens, imagens de um mundo repleto de felicidade,
beleza e harmonia. Desta maneira, reconheceu na publicidade estudada a tendéncia
de trabalhar com modelos e/ou padrdes idealizados.

Os filmes publicitarios aqui estudados divulgam determinados modelos
e padrdes sociais. Esses padrbes ndo sdo os Unicos, mas pode-se considera-
los como hegemédnicos. Dentre a realidade multipla e variada, a televisdo elenca
aqueles considerados pela sociedade como mais “naturais”. Esse aspecto ficou
patente na analise dos elementos utilizados pelos filmes publicitarios para definir
a distincdo entre o universo masculino e feminino. Ao perpetuar os esteredtipos
tradicionais de género, a televisao reflete os valores sociais dominantes. Ao refleti-
los, a TV também os reforca, apresentando-os como “naturais”. Definiu-se, desse
modo, um universo naturalmente masculino e outro naturalmente feminino, dado
desde sempre e totalmente avesso a qualquer transformacéo.

Verificou-se que a representacao de meninas e meninos na TV € amplamente
tradicional e estereotipada. Isso serve para promover uma polarizacdo dos
papéis de género. A feminilidade estiveram associados tragos tais como emocéo,
prudéncia, cooperagéo, um senso de comunidade e submisséo. A masculinidade foi
associada com tragos, como racionalidade, eficacia, competicao, individualismo e
desumanidade.
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