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RESUMO

O presente trabalho apresenta parte de um estudo sobre papéis de género transmitidos
pelos filmes publicitarios direcionados para criancas. Esse aspecto serd investigado em
diferentes etapas. O universo de andlise foi constituido pela publicidade exibida por
ocasido do “dia das criangas”, em 2010. O corpus da andlise foi obtido a partir da
gravacdo da programacdo matinal da Rede Globo e do Sistema Brasileiro de Televisdo
(SBT). No primeiro momento do estudo foram realizadas a gravacdo e a analise
quantitativa do conjunto de comerciais. Na segunda etapa os comerciais foram
classificados e investigados de forma mais ampla. Na terceira etapa estamos realizando
analises de carater qualitativo (andlise de conteudo). Como ultima etapa serd realizado
um estudo de recepgio junto ao publico infantil em uma escola publica’.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade, Consumo, Criangas

INTRODUCAO

E inquestionavel a importincia dos meios de comunica¢io de massa como
veiculos de integracdo cultural e o crescimento do consumo de massa.

Nas atuais sociedades de consumo, as criancas sdo interpeladas, posicionadas e
produzidas como consumidoras, desde a mais tenra idade. Neste tipo de sociedade, a
midia ocupa um espaco privilegiado como produtora de significados que engendram
desejos de consumo. ESPERANCA (2011).

Parece ser uma tendéncia global o aumento do volume de ofertas e produtos
dirigidos a este segmento, a valorizacdo do seu potencial de consumo, sua autonomia
como consumidor, sua capacidade de influir nas decisdes de compra de outros
segmentos, sua influéncia nas decisdes dos pais sobre itens de consumo da familia e nas

mudangas nos habitos de consumo da familia.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade - Epistemologia e Linguagem do XI Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicagdo, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Doutora em Educagio — UFF, prof* do Departamento de Economia Doméstica UFRRI - pfreitas@ufirj.br

3 Nesta fase a pesquisa serd desenvolvida de forma integrada ao projeto de extensdo que desenvolvemos em uma
escola publica de ensino fundamental.
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A cultura contemporanea, marcada pelo protagonismo da midia e do consumo,
permeia o cotidiano infantil gerando conflitos entre educadores e familias perplexos
diante da proliferacao de produtos, marcas e apelos.

Lipovetsky chama a atencdo de que o consumo tem sido utilizado como uma
forma de “comprar a paz” na familia, ou seja, “uma maneira de fazer-se perdoar por
auséncias muito longas, ao mesmo tempo que como um direito do filho baseado no
direito a felicidade, aos prazeres, a individualidade (LIPOVETSKY, 2007: 120).

Foi pensando nessa relagdo entre o consumo e a infancia que esse trabalho foi
pensado. Seu objetivo foi conhecer os produtos e a maneira como sao divulgados para
tal publico durante a programac¢ao matinal de duas emissoras de televisao, por ocasido
do dia das criangas. A partir do acervo constituido, sera realizada a analise de contetido
das publicidades “para criangas” e, posteriormente, buscaremos interagir com as
criangas para tentar compreender seus modos de uso dos conteudos transmitidos pela
publicidade analisada.

Entendemos ser de grande importancia a realizacao de estudos desta natureza,
pelo novo status que o segmento infantil vem assumido no universo do consumo que
tem apontado para a necessidade, tanto de realizagdo de ac¢des de carater educativo para
esse publico, quanto participar do debate sobre a publicidade para criancas que

atualmente encontra-se na pauta de discussao em nivel nacional.

CONTEXTUALIZANDO

A ampliacdo da problematizagdo da questdo do consumo ndo se deu apenas a
partir da consideragdo da importincia dos aspectos simbolicos nela envolvidos.
Limitada antes ao universo dos individuos com algum poder aquisitivo, o eixo da
discussao passou a se deslocar também na direcdo dos adolescentes e das criangas.

A cultura do consumo redefiniu o papel da crianca e do jovem na sociedade
contemporanea, atribuindo-lhes um papel mais ativo. Antes compreendidos como
individuos em constru¢do, se preparando para tornarem-se adultos, eles passaram a
fazer parte da categoria de consumidores em potencial (CASTRO, 1998).

Na contemporaneidade a publicidade constitui-se como um dos componentes do
sistema cultural mais amplo e que, como tal, opera como um mecanismo de
representacdo, a0 mesmo tempo em que atua como constituidora de identidades

culturais.
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PEREIRA e JOBIM (2005) assinalam que a importancia da publicidade como
um discurso que ultrapassa o aspecto de proporcionar uma adesdao ao consumo. Ela ¢
também uma forma de saber e atua como construtora de subjetividades, ja que oferece
ndo apenas os produtos, mas, a0 mesmo tempo, propde determinados modos de ser e de
viver, veiculando o seu discurso sobre o mundo e sobre os sujeitos.

ANDRADE (2011) também reforca que “ndo consumimos apenas produtos e
servicos, mas também padrdes de beleza, identidades, valores, entre outros, os quais
surgem a sociedade do consumo... e que acabam por produzir efeitos no nosso proprio
corpo e na forma como nos subjetivamos”.

Para SABAT (2001), muito mais do que seduzir o consumidor ou induzi-lo a
consumir determinado produto, percebe-se que a publicidade opera a partir de uma
pratica pedagdgica, fundamentada em curriculos culturais.

Dentre esses valores que sdo difundidos pela publicidade, principalmente aquela
veiculada pela TV, os que focalizamos, neste estudo, sdo aqueles relativos as definigdes
de género. Uma analise, ainda que superficial, dos filmes publicitarios destinados as
criangas, ou que veiculem produtos a elas dirigidos, chama a atencdo pela maneira
excludente e dicotomica em que o universo das criangas ¢ retratado. Nao ha como
observar um desses comerciais sem nos reportar as ja classicas distingdes entre o
universo dos “homens/meninos” e das “mulheres/meninas”, estabelecidas de forma a
naturalizar as diferengas entre eles, ¢ muitas vezes fundamentadas em caracteristicas
biologicas.

Schmidt (2010) afirma que a midia trabalha com duas infincias 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
produgdes voltadas ao publico adulto, retrata uma infancia ingénua, inocente, sem
malicias. Ela destaca que “meninas e meninos estdo sendo seduzidas/os pela midia para
consumir produtos que carregam ensinamentos”.

Os comerciais “vendem” muito mais do que os produtos anunciados. Em cada
comercial sdo veiculados, também, padrdoes de comportamento, estilos de vida e uma
determinada visao sobre a realidade (ROCHA, 1985), fazendo da televisdo um poderoso
agente socializador, na medida em que trabalha com modelos sociais hegemdnicos.

Se ndo podemos negar o cardter de transmissdo de valores -culturais
desempenhado pela publicidade, devemos nos lembrar que ela ndo atua sobre um

publico totalmente passivo. Esses valores sofrem uma releitura ndo sendo assimilados
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de maneira mecanica®.

Entretanto, ndo € apenas a questao do consumo de produtos que esta em jogo. O
consumo mediado pelos meios de comunicagdo estd relacionado a divulgagdo de
determinados valores hegemonicos. A publicidade cabe o papel de inserir os bens em
um determinado mundo de valores, personalizando-os.

Na visao de pesquisadora Jane Felipe, os brinquedos, aliados a outros artefatos
culturais, em especial a midia, e respaldados por profissionais de diferentes areas
(medicina, nutri¢do, educag¢do fisica, moda), tém feito circular um discurso hegemonico
de beleza, procurando, assim, estabelecer um controle cada vez maior sobre os corpos
femininos, apesar de todo um discurso de suposta liberdade das mulheres (FELIPE,
2001).

Embora seja inegdvel que as criancas cada vez mais estejam envolvidas com
produtos industrializados e globalmente distribuidos, isso ndo as impede de fazer outros
usos (Certeau) desses artefatos.

Sarmento também ressalta o papel ativo das criangas, na apropriacdo dos
produtos a elas destinados, embora ndo se possa ignorar que o mercado tente promover
a colonizagdo do imagindario infantil. Em suas palavras:

ndo se pode também ignorar a resisténcia a essa colonizacdo, através das
interpretagdes singulares, criativas e frequentemente criticas que as criangas fazem
dessas personagens, reinvestindo essas interpretagcdes nos seus quotidianos, nos seus
jogos ¢ brincadeiras ¢ nas suas interac¢des com os outros. Afinal, todas as
colonizagdes sdo imperfeitas... (SARMENTO, 2003)

Certeau e Sarmento, ainda que com interesses distintos, dialogam sobre essa
questdo. O primeiro analisa o uso dos praticantes € o outro trata do que a sociedade
tenta fazer com as criangas, que, por sua vez, ndo se deixam capturar completamente,

reinterpretando e recriando o que lhes ¢ oferecido.

Esses sdo aspectos que nossa pesquisa pretende investigar junto ao publico
infantil, na etapa em que realizaremos o estudo da recepc¢ao dos filmes publicitarios a
elas destinados. Buscaremos incorporar o alerta feito por Martin-Barbero quando este
autor questiona as analises que apenas focam sua atencdo nas mensagens divulgadas
pelos meios de comunicagao, acentuando a importancia de sabermos como estas sao
assimiladas pelo publico. Ele questiona a concepcao de que a chave da leitura esta

sempre no publico, com o consumidor, o que conduziria a uma visao idealista que cada

* Para MARTIN-BARBERO (2003:19), se ha da parte dos meios, uma certa capacidade imposicdo de significados,
temos que pensar que uma coisa € a significagdo da mensagem, outra ¢ o sentido que tem para o receptor das
mensagens.
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leitor poderia fazer uma leitura profunda e preciosa independente da mensagem
veiculada. O poder do consumidor, do publico sofre importantes limites sociais, sendo

importante o que se consome como mensagem.

Para Martin-Barbero, o estudo da recep¢do se encontra ameacado tanto pela
supervalorizacdo do papel do consumidor quanto pela desvinculagdo do estudo da
recepcao dos processos de producdo. Assim “ndo se pode compreender o que faz o
receptor, sem levar em conta a economia de producdo”. Ele destaca a necessidade de
“darmos conta de que a verdadeira proposta do processo de comunicagdo ¢ do meio nao
estd nas mensagens, mas nos modos de interacdo que o proprio meio transmite ao
receptor”. Trata-se de um “outro modo de ver a comunicacao, estamos propondo que o
processo de recepgdo ¢ um processo de interagdo — € um processo de negociagdo de

sentido”.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizagdo do presente trabalho foi gravada a programag¢do matinal de trés
emissoras abertas de televisdo, considerando que o publico-alvo que se destina esse

horério ¢ o infantil, grupo privilegiado pela pesquisa base do referido trabalho.

A gravacdo envolveu os meses de setembro e outubro, no periodo compreendido
entre os dias 15 de setembro e 13 de outubro do ano de 2010, com o objetivo de
verificar a evolucdo dos antncios, especialmente aqueles voltados para criancas a

medida que se aproximava o “Dia das Criangas”.

Os canais analisados foram Rede Record, Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT)
e a Rede Globo. A programacdo exibida na Rede Record foi gravada, entretanto,
optamos por nao inclui-la na analise, pois a emissora atualmente nao apresenta
programa matinal infantil, sendo pouco significativa a exibi¢do de pecas publicitarias
voltadas para tal publico nesta emissora.

Apoés as gravacOes terem sido realizadas, foi feito um processo de analise do
material recolhido, que constou de diferentes etapas: no primeiro momento, foi
realizada uma analise quantitativa dos filmes publicitarios, no segundo momento os

comerciais foram categorizados e posteriormente analisados.
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RESULTADOS E DISCUSSAO
Um olhar panordmico

O estudo realizado constituiu-se na analise dos intervalos comerciais exibidos
durante a programacdao matinal das emissoras Globo e SBT, no periodo de 15 se
setembro a 13 de outubro de 2010. Inicialmente, programamos a gravacao de 9
programas de cada uma das emissoras, no entanto, por problemas de ordem técnica,
foram registrados apenas 8 exibi¢des da Rede Globo.

Considerando que foram gravadas cerca de 2 horas, por dia, o universo de
analise foi constituido por 18 horas de programagao do SBT e 16 horas da Rede Globo,
totalizando 34 horas de gravagdo. Sendo 2,5 horas, aproximadamente, dedicadas aos
filmes publicitarios.

Durante o periodo analisado foram exibidos 1050 filmes publicitarios, sendo

estes classificados em cinco categorias, conforme apresentado na tabela a seguir:

Tabela 1 - Distribuicao de frequéncia dos filmes publicitarios em categorias € por emissora.

Categorias de analise
Beleza Crianca | Emissora | Politica | Outras total
SBT 12 334 207 75 61 689
GLOBO 9 141 113 54 44 361
Total 21 475 320 129 105 1050

Fonte: dados da pesquisa.

Dos 1050 comerciais analisados a maioria 475 pertence a categoria “para
criangas”, seguido de 320 “da propria emissora”, 129 “propagandas politicas”, 105 “de
outras” 21 “de beleza”. A distribuigdo percentual, dos filmes publicitarios gravados, ¢

apresentada no grafico 1.

Grifico 1 — Distribui¢@o percentual dos filmes publicitarios em categorias.

10% 2%

@ Crianga
46% W Emissora
O Politica
O Outras
W Beleza

Fonte: dados da pesquisa.
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A publicidade direcionada “para criangas” representou 46% do total dos filmes
publicitarios exibidos durante a programacdo analisada, mas vale destacar que tais
valores se tornam ainda mais significativos de excluirmos da analise aqueles comerciais
que anunciam a programac¢do da propria emissora € que ndo tem carater comercial.
Neste caso os comerciais “para criancas” passam a representar 65% o que demonstra o

foco no publico infantil durante os programas matinais.

Um foco inicial: a publicidade direcionada “para criancgas”

Para além do agrupamento inicial, em grandes categorias, passamos a focalizar a
publicidade direcionada “para criancas” o que constitui o interesse principal da analise
realizada neste estudo. Classificamos a publicidade direcionada a crianca nas seguintes
categorias: alimentos, brinquedos, cal¢ados/acessorios/roupas, entretenimento e
educativos e lojas/promogao.

Dentre as diversas categorias de produtos foram propagandeados 140 produtos,
destes 12 eram alimentos, 90 brinquedos, 14 calgados/acessorios/roupas, 14
entretenimento e educativos, 10 lojas/promocao. Os 140 produtos direcionados para
criancas foram exibidos 475 vezes. O quadro a seguir apresenta a distribui¢do da
publicidade voltada “para criangas”, dentro das categorias estabelecidas neste estudo,

em cada uma das emissoras.

Tabela 2 - Distribuicdo por categorias dos filmes publicitarios direcionados “para criangas”.

N° de produtos Total de exibigdes

exibidos GLOBO | SBT total
Alimentos 12 22 61 83
Brinquedos 90 82 221 303
Calgados/acessoOrios/roupas 14 9 37 46
Entretenimento e educativos 14 10 11 21
Lojas/promog¢ao 10 18 4 22
Total 140 141 334 475

Fonte: dados da pesquisa.

Na categoria alimentos foram incluidas as propagandas de produtos como:
biscoitos, iogurtes, chocolates, refrigerantes, e propagandas de uma rede de restaurante

e também uma rede de lanchonete.
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No item calgados/acessorios/roupas foram incluidos anuncios de produtos
direcionados tanto aos meninos quanto as meninas: Sandalia do Ben 10, do Guga do
Toy Story, para meninos e¢ Sandalia Hello Kitty, da Xuxa e da molequinha para
meninas, além de ténis do Batman e da Moranguinho, por exemplo, e ainda foram
ofertados bolsinha roupas.

Em entretenimento e educativos foram agrupadas as propagandas de produtos
geralmente ligados ao lazer, tais como: circos, parques de diversdao, peca de teatro,
camera fotografica, albuns de figurinhas, além de revistas infantis.

Na categoria lojas/promogdo foram incluidos os antincios de lojas e promogdes
de lojas e produtos, para o dia das criancas, como a Casa e Video, a Casa do Biscoito, as
Lojas Marisa, Riachuelo, além de promog¢do de telefone celular. Os produtos ofertados,
geralmente, foram brinquedos, jogos e roupas dentre outros.

Na categoria brinquedos foi incluida a maioria das publicidades exibidas, dentre
elas estavam: bonecas e bonecos, carrinhos, jogos. Esta categoria sera objeto de analise

mais aprofundada daqui por diante.

Ajustando o foco: a publicidade de brinquedos

Dentre as quatro categorias em que foram agrupados os antincios direcionados
“para criancas”, a que agregou os brinquedos sera privilegiada para uma andlise do
conteudo da publicidade veiculada no periodo estudado.

A categoria brinquedos foi sub-dividida em: brinquedos “para meninas”,

brinquedos “para meninos” e brinquedos “para ambos”.
Para tal classificacio concordamos com FREITAS (2001) quando afirma que a
publicidade em si ndo cria distingdes de género, na realidade ela se apropria das
constru¢des de papéis de género, definidos geralmente com base da diferenciacio
bioldgica dos sexos.

Sendo assim, foram categorizados como brinquedos “para meninas’ - aqueles
que tinham forte apelo a beleza, fragilidade, etc.; brinquedos “para meninos” - os que
apresentaram forte apelo a forga, velocidade, desempenho, etc.; e brinquedos “para
ambos” - aqueles nao demonstraram forte apelo nem as meninos € nem aos meninos, ou
ainda os que se direcionaram a ambos.

Os anuncios de determinados brinquedos nao estdo limitados a sua venda. Esses

brinquedos adquirem, assim, ndo apenas valores de uso ou de troca, mas passam a
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representar, simbolicamente, determinadas formas de marcar o lugar dos individuos na
sociedade.

Na categoria brinquedos foram agrupados 90 produtos, destes 39 foram “para
meninas”, 30 “para meninos” e 21 “para ambos”, o que representou percentualmente
44%, 33% e 23% respectivamente. Os 90 produtos desta categoria foram exibidos 303
vezes, sendo 82 na rede Globo e 221 no SBT. A distribui¢do por género pode ser

percebida na tabela a seguir:

Tabela 3 - Distribuicao por género das publicidades direcionadas “para criangas”.

N° de produtos Total de exibi¢oes
exibidos GLOBO | SBT Total
Brinquedos “para meninas” 39 42 84 126
Brinquedos “para meninos” 30 32 91 123
Brinquedos “para ambos” 21 8 46 54
90 82 221 303

Fonte: dados da pesquisa.

Os filmes comerciais operam com elementos para caracterizar o universo de
meninas e meninas e apresentar, dentro deles, os brinquedos destinados a um e a outro.
Desta forma, o proprio filme apresenta um determinado contexto de utilizagdo de um
determinado brinquedo.

Podemos verificar que uma das formas privilegiadas para apreender essa
dimensdo simbolica da propaganda ¢ a maneira como as distingdes de género sdo
apresentadas nos anuncios de brinquedos. Segundo WILLIS (1997: 35), nas sociedades
atuais a questdo de gé€nero passa a estar ligada ao consumo, na medida em que ndo
compramos apenas a partir de um estilo determinado mas, também, dentro de um
género.

Existem determinados brinquedos que s3o retratados como pertencendo
exclusivamente ao universo masculino, enquanto outros estdo ligados ao universo
feminino. Anuncios de bonecas sdo associados a concep¢ao dos papéis a serem
desempenhados pelas mulheres no universo doméstico: boas maes, donas-de-casa,
frageis, delicadas. Anuncios de bonecos ou de carrinhos definem os papéis a serem
desempenhados pelos homens no mundo. O universo masculino ¢ o da aventura, sendo

os homens concebidos como seres fortes e poderosos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os antncios publicitarios se constituem num rico objeto de estudo, pois
permitem acesso a determinadas questdes da sociedade que os produz. Eles, na verdade,
reproduzem, cada um a sua maneira, um mesmo conjunto de temas que apontam para a
idealizagdo da vida a partir do consumo de um produto.

Para ROCHA, os antincios criam um “mapa” classificador que ao dar destino, ao
fazer do produto “ser”, apagam sua esséncia “anti-humana” como contrapartida. Ainda
mais, esse “mapa” de orientacao social ¢ captado pelos consumidores. Como construgao
ideoldgica, vale mais por si s6 que a venda efetiva do produto. A “venda” do “mapa” ¢
compulsodria, ndo se pode evitar ver anincios. A venda do produto ¢ opcional, pode-se
ou ndo comprar produtos.

Desta maneira, percebe-se que a publicidade “para criangas” analisada, mesmo
com a investigacdo em andamento, ja nos permite notar que tais anincios muito mais do
que vender brinquedos parecem funcionar, como afirmamos anteriormente, como um tipo
de pedagogia e de um curriculo cultural, que produzem valores e saberes. Eles fornecem
determinados modelos de conduta e modos de ser; re-produzem identidades e
representacdes; constituem certas relacdes de poder e fornecem elementos que veiculam
modelos de comportamento, como por exemplo, modos de ser mulher e homem, ou seja,
formas de feminilidade e de masculinidade.

Vale ressaltar que tal estudo pretende, a partir da realizacdo das outras etapas
previstas, ampliar a base tedrica incluindo diferentes perspectivas de compreensao da
tematica da publicidade e especialmente através da interagdo com as criangas buscar

perceber os sentidos atribuidos por elas ao conteudo dos filmes publicitérios.
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