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UMA BREVE INTRODUCAO PARA INICIO DE DIALOGO

O trabalho ora apresentado € um recorte de investigacGes e discussbes que vém
sendo delineadas no ambito da Educacdo atreladas a uma pesquisa de mestrado, que tem
como objeto de estudo as representacoes de identidades infantis de género em propagandas da
TV brasileira e suas implicagcdes no cenario escolar.

O nosso principal objetivo com este trabalho € evidenciar, discutir e problematizar
como a propaganda intitulada McLanche FelizO Espetacular Homem Aranha 2, veiculada na
TV aberta brasileira entre abril e maio de 2014, proposta pelaArcos Dourados Comércio de
Alimentos Ltda., conhecida como McDonald's, através do combo Mc Lanche Feliz, evoca as
criangas ao consumo, representa e opera na legitimacdo de identidades infantis de género
hegemonicas, formando determinados tipos de sujeitos criangca masculino e feminino e a sua
contraposicédo a resolucdo 163 do CONANDA — Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e
do Adolescente.

Para estes fins, nos fundamentamos nos Estudos de Género e nos Estudos Culturais

em Educacgdo por nos permitirem lancar mdo de uma visdo ampla de Educagdo como um
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processo mais complexo e plurifacetado. Aquela entendida para além dos muros da escola,
além das instituicdes familia, igreja, incluindo o que se inscreve e se aprende na cultura.

Embora ndo haja como capturar os Estudos Culturais em Educacdo em uma
definicdo estanque e prescritiva, ha uma possibilidade de delinea-los que se apresenta como
uma forma de compreender que eles “[...] Constituem uma ressignificagdo e/ou uma forma de
abordagem do campo pedagdgico em que questdes como cultura, identidade, discurso e
representacao passam a ocupar, de forma articulada, o primeiro plano da cena pedagogica”
(COSTA,; SILVEIRA; SOMMER, 2003, p. 54). Optamos ainda, por lancar médo de autores
que se ocupam do estudo da midia (TV e suas vertentes), consumo, infancia e questdes de
género considerando, como ja foi dito, apenas os estudos vinculados ao campo dos Estudos
Culturais em Educacéo e dos Estudos de Género.

A escolha tedrico-metodoldgica esta atrelada ao fato de entendermos que as
propagandas constituem-se como Pedagogias Culturais que operam na subjetivacdo das
identidades infantis, colaborando para a produgdo de uma rede de sentidos que termina por

configurar identidades infantis de género.

INFANCIA CONTEMPORANEA E PUBLICIDADE: O CONSUMO CULTURAL DE
IDENTIDADES DE GENERO

Historicamente, o conceito de infancia surgiu ao longo da modernidade e foi sendo
modificando ao longo do tempo, suscitando diferentes concepc@es, principalmente apos as
sociedades pos-guerras. A partir de compreensdes de diversos campos do conhecimento
foram sendo tracejados significados e sentidos sobre a infancia - na religido, nas areas
médicas, juridica, psicologica, pedagdgica, etc., - e mais recentemente, nas areas da
antropologia e das ciéncias sociais (GUIZZO, 2004). “De modo que hoje o conceito de
infancia ja ndo corresponde a uma categoria Unica, estavel, “natural” e homogénea” (BUJES,

2002; BARBOSA, 2000; FELIPE, 2000 apud GUIZZO, 2004, 02).

A partir da (...) perspectiva pés-moderna, nio existe algo como “a crianga” ou “a
infancia”, um ser e um estado essencial esperando para ser descoberto, definido e
entendido, de forma que possamos dizer a nés mesmos € aos outros “o que as
criancas sdo e o que a infancia ¢”. Em vez disso, ha muitas criangas e muitas
infancias, cada uma construida por nossos ‘entendimentos da infancia e do que as
criangas sdo e devem ser’ (DAHLBERG et al., 2003 apud GUIZZO, 2004, p. 03).



Assim, o entendimento de crianga e infancia é perpassado por um construto histérico,
social e cultural. Logo, os entendimentos sobre as infancias sdo sujeitas as transformacGes
ocorridas nas sociedades.

Em relacdo a sociedade contemporénea pode se dizer, com base nos estudos de
Dornelles (2012), Bujes (2012) e Momo (2012) que ela estd sob novas condi¢es apontando
para a producéo de uma cultura pés-moderna marcada por artefatos culturais midiaticos que
invocam uma cultura do consumo. Partindo desses entendimentos, podemos perceber que
essas transformacdes da sociedade sdo capazes de promover novos modos de pensar, sentir,
agir, de ser sujeito, de ver o mundo e estar nele. Desse modo, midia e consumo terminam

regulando, de alguma forma, nossos comportamentos e condutas.

As narrativas e imagens produzidas e veiculadas pela midia possibilitam a formacéo
de uma cultura comum, ajudam a tecer a vida cotidiana, modelam opinides, formas
de pensamento, comportamentos e fornecem parametros para as pessoas forjarem
suas identidades (KELLNER, 2001, p. 26).

Neste sentido, a televisdo parece exercer hoje um papel de suma importancia, quase
que indispensavel na vida cotidiana. Ela acaba por se tornar, muitas vezes, praticamente um
membro da familia brasileira. Por vezes, pais ou responsaveis acabam transferindo parte da
responsabilidade de educar/entreter seus filhos a TV que termina por operar como uma
espécie de baba eletronica, professora, amiga, etc. Assim, existe hoje uma espécie de
alfabetismo televisivo que precede o alfabetismo escolar. Isto €, antes mesmo de ir a escola e
além de instituicdes como a igreja e a familia, a crianca ja se apropria de aprendizagens
diversas através da TV(PRATES, 2008).

Aprendem com as Pedagogias Culturais. Tais Pedagogias abrangem uma
multiplicidade de lugares, “[...] onde o poder ¢ organizado e difundido, incluindo-se
bibliotecas, TV, cinemas, jornais, revistas, brinquedos, propagandas, videogames, livros,
esportes, etc.” (STEINBERG; KINCHELOE, 2001 apud FELIPE, 2007, p. 03). Por meio
dessas Pedagogias Culturais as criancas se apropriam de aprendizagens diversas acerca de
valores, principios, habitos, comportamentos, culturas, do que € e como ser menino e menina.

Uma infinidade de propagandas postas em circulagdo (cujos principios sdo a fruicao,
0 prazer e a geragdo de lucro para as grandes corporacdes) adentra e marca o cotidiano das
criangas contemporéneas exercendo um bombardeio de marketings, lhes apresentando
produtos e padrdes. Ensinando-lhes determinadas formas de se vestir, de falar, de brincar, se

comportar, de como ser criancga e viver a infancia.



Tal bombardeio é ainda mais evidente e sagaz no horario da programacéo infantil
quando se apresentam produtos e marcas. Utilizam-se dos discursos da cientificidade, dos
estudos com base em fundamentos psicoldgicos, pedagdgicos e médicos e os discursos de

bem estar, tudo para vender. Linn (2006) nos aponta que,

A explosdo do marketing voltado para as criangas hoje é direcionada de maneira
precisa, refinada por métodos cientificos e lapidada por psicdlogos infantis —
resumindo, é mais penetrante e importuna do que nunca. [...] Na média, uma crianca
assiste a cerca de 40 mil comerciais ao ano somente na televisgo (p. 25).

Neste panorama, atuando como Pedagogias Culturais, as propagandas também
educam, funcionando como mecanismos de representacéo, a0 mesmo tempo em que operam
como constituidoras de identidades de género, ensinando o que é masculinidade e
feminilidade e como vivé-las na infancia.

Neste mote, destacamos aqui 0 nosso entendimento acerca de um dos conceitos-
chave a este estudo, o de Representacdo, que na perspectiva dos Estudos Culturais, pode ser
entendido como uma forma de produzir significados na cultura, através da linguagem e que

implicam relacGes de poder.

Representacdo envolve as préaticas de significacdo e os sistemas simboélicos através
dos quais estes significados — que nos permitem entender nossa experiéncia e aquilo
que nds somos — sdo construidos. [...] As representa¢des envolvem, pois, as préaticas
de construcdo e partilhamento de sentidos na cultura, pela operacdo de diferentes e
variados signos e sistemas de classificacio (ANDRADE, 2007, p. 111 apud
MEYER, 2007, p. 58).

J& por ldentidades, tomamos emprestado para esta pesquisa a discussdo de Hall
(2006, p. 12). Em primeiro lugar, ¢ importante destacar que, a identidade “costura” o sujeito a
estrutura. Acomoda tanto as pessoas como 0s “mundos culturais” que elas habitam, tornando
ambos mais “unificados e prediziveis”. Se antes o sujeito era entendido como tendo uma
identidade unificada e estavel, hoje ele esta se tornando “fragmentado; composto ndo de uma

Unica, mas de vérias identidades, algumas vezes contraditorias ou ndo-resolvidas”.

A identidade tornou-se uma ‘celebragio movel’: formada e transformada
continuamente em relagdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (Hall, 1987). E definida
historicamente, e ndo biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em
diferentes momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um ‘eu’
coerente. Dentro de nés ha identidades contraditdrias, empurrando em diferentes
direcbes, de tal modo que nossas identificacBes estdo sendo continuamente
deslocadas (HALL, 2006, p. 12 - 13).



Dado este panorama, é certo que as propagandas exercem implicacdes na
constituicdo do ser crianca no que concerne a (con)formagdo de conceitos, valores,
comportamentos. A partir dos discursos veiculados pela publicidade televisiva, as criancas se
apropriam de significacbes e constroem/tém configuradas suas identidades, inclusive as de
géneros.

Por Género, entendemos um processo socialmente constituido, como “construto
social e linguistico, produto e efeito de relagdes de poder” que “engloba formas de construcao
social, cultural e linguistica”. Embasadas em uma abordagem pos-estruturalista que enfoca a
centralidade da linguagem como l6cus de relagfes que a cultura estabelece entre corpo,
sujeito, conhecimento e poder. Distanciamos-nos das vertentes que tratam o corpo como uma
entidade bioldgica e universa(MEYER, 2007, p. 16), ou do simples estabelecimento de

papéis, entendemos que,

Género aponta para a nocdo de que, ao longo da vida, através das mais diversas
instituigdes e praticas sociais, nos constituimos como homens e mulheres, num
processo que ndo € linear, progressivo ou harménico e que também nunca estard
finalizado ou completo (MEYER, 2007, p. 16).

Por isso, um dos propésitos para a continuidade deste estudo, que extrapola os
limites deste texto, € compreender 0s processos de como 0s ensinamentos postos em
circulacdo pela cultura da midia, como é o caso das propagandas, chegam na vida das criancas
e quais os possiveis efeitos quanto a vivéncia da masculinidade e da feminilidade durante a
infancia. Como este ndo é o objetivo deste texto, 0 que fazemos na sec¢do a seguir, € uma

analise dos ensinamentos postos em circulacao pela propaganda selecionada.

UMA AVENTURA ESPETACULAR PARA MENINOS E MENINAS: A
PROPAGANDA MCLANCHE FELIZ O ESPETACULAR HOMEM ARANHA 2
CON/FORMANDO IDENTIDADES DE GENERO

Sob o viés das discussdes acerca de género e modos de ser crianga, nesta secao, nos
propomos a analisar e discutir as representacbes de género veiculadas na propaganda
intitulada Mc Lanche FelizO Espetacular Homem Aranha 2, enderecada ao publico infantil, e

a sua contraposicdo em relacdo a Resolugdo N°- 163, de 13 de Marco de 2014 do CONANDA?3

3 O CONANDA ¢ a instancia maxima de formulacéo, deliberagdo e controle das politicas pUblicas para a
infancia e a adolescéncia na esfera federal. Foi criado pela Lei n. 8.242, de 12 de outubro de 1991 e ¢ o 6rgdo



- Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente, que dispde “sobre a
abusividade do direcionamento de publicidade e de comunica¢do mercadoldgica a crianca e
ao adolescente”, publicada no Diario Oficial da Unido em 04 de abril de 2014.

A referida propaganda, proposta pela empresa Arcos Dourados Comércio de
Alimentos Ltda., que opera a tdo conhecida marca McDonald's, foi veiculada na TV aberta
brasileira no periodo de abril a maio do corrente ano, sendo exibida em relagdo com a estreia
do filme O Espetacular Homem Aranha 2: A Ameaca de Electro. Filme este, bastante
aguardado pelo publico infanto-juvenil por reportar a um dos “Super-herois” mais populares e
admirados entre tal publico, o Homem-Aranha. A propaganda sugere que na compra do
combo de alimentosMcLanche Feliz, a crianga ganha um brinquedo do EspetacularHomem-
Aranha.

Em primeiro lugar, é possivel perceber que a propaganda se divide em dois
momentos: no primeiro deles, sdo apresentadas as criangas telespectadoras duas caixinhas —
no caso as embalagens onde sdo vendidos os combos de alimentos e foram transformadas em
mascotes vinculados a marca McLanche Feliz, presentes nesta e em outras propagandas.
Apesar dessas caixinhas ndo falaremem nenhum momento na propaganda, quando uma delas
lanca teias elevando a outra do ch&o e manipulando os seus gestos, elas brincam, se divertem
e sorriem felizes em altas e ‘empolgantes’ gargalhadas ao ‘viver’/imitar os trejeitos do

espetacular super-heroi.

Imagens 01 e 02 — Representacdo da crianga exercida pelas mascotes protagonistas da propaganda cujo
comportamento se assemelha ao de criancas brincando.

J& no segundo momento da propaganda, a investida passa a ser na apresentacdo dos
brinquedos vinculados ao Homem-Aranha, que sdo estampados com a sua imagem em acao

ou com imagens de cenas romanticas do Homem-Aranha junto a sua namorada no enredo do

responsavel por tornar efetivos os direitos, principios e diretrizes contidos no Estatuto da Crianga e do
Adolescente, Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990.



filme. Desse modo, a propaganda sugere que as crian¢as poderiam se divertir, assim como as
caixinhas, incorporando caracteristicas do admirado heroi.

Em ambos os momentos, pode-se observar claramente o recurso do uso de elementos
da realidade - ou muito proximos a ela - combinados a elementos da fantasia, do imaginario
infantil. Como, por exemplo, as imagens reais do filme exibidas no inicio, o cenario da cidade
no qual se passa a cena cujas imagens sdo bastante proximas do real enredado no filme, ou
ainda, a teia, a roupa, o ténis usado pela ‘caixa’ personagem da propaganda. Afinal, por que
uma caixa usaria um ténis?

Neste sentido, h4 um investimento da McDonald’s, no uso do combo de alimentos
McLanche Feliz ofertado especialmente as criancas, na criagdo destes personagens (Caixinhas
em animacdo) como mascotes que produzem o gosto das criancas e despertam, de certa
forma, uma relacdo de afetividade por transmitirem imagens afaveis, por serem cativantes,
divertidas e bem humoradas. Elas tém vida e exercem, em certa medida, uma relacdo de
identificagdo com as criangas.

Isto é, ndo ha uma representacdo literal de crianca na propaganda, mas as caixinhas
assumem um comportamento bastante similar, fazendo as vezes da crianga, ou seja, ao passo
que as caixinhas agem como criangas na propaganda, criam uma relacéo de identificagdo com
0 publico infantil, pois as criangas terminam se enxergarem e desejarem estar em seu lugar.

Elas exercem uma perfeita impressdo de alegria e diversdopara as criancas
telespectadoras, sentimentos constantemente evocados e desejados pelo pablico infantil. Ou
seja, a propaganda vende a ideia de que esses sentimentos serdo gerados ao poder brincar com

os artefatos do Homem-Aranha,tendo para isso que consumir os alimentos do McLanhe Feliz.

E através da publicidade que o produto [..] é revestido de pessoalidade, de
humanidade sendo associado aos sujeitos. A identificagdo entre as criancas promove
uma particularizacdo do produto, estabelece uma relagdo pessoal com o produto e é
através do discurso publicitario “que sdo tecidas as relagdes entre produto e
consumidor/a; é através dele que o produto desperta em nés algo t&o subjetivo como
o desejo” (SABAT, 2001, p. 13).

A oferta de aventura e diversdo sé é possivel se a criangas adquiri os produtos do Mc
Donald’s, pois ainda que criangas ou pais desejem comprar o brinquedo em outro local, isto
ndo é possivel, ja que os produtos pertencem a uma série limitada e s estdo disponiveis junto
ao combo McLanche Feliz. Além disso, a cada McLanche consumido, a crianca so tem direito
a um brinquedo. Para adquirir os demais (de uma linha de oito brinquedos, ao todo) sera

necessario consumir mais combos.



Assim, em apenas 31 brilhantes segundos a propaganda termina por se tornar uma
produtora de demandas de consumo, e, ainda, abre espago para constantes atualizagdes
tematicas relacionadas ao combo promocional. Pode-se dizer que este fato suscita cada vez
mais uma cultura do consumo. Incita também a construcdo de comportamentos e valores
equivocados, como a necessidade de satisfagdo de desejos imediatos.

Além disso, é claro, suscita habitos ndo saudaveis como consumo excessivo de
alimentos com altos teores de sal, gordura e aclcares, podendo claramente produzir a
obesidade infantil, embora seja sugerida, como uma forma camuflada e compensatoria, uma
fruta de sobremesa. E quando ao final da propaganda, rapidamente, surge os personagens
(caixinhas) brincando com macds (Unico alimento que aparece no video), seguido do breve
discurso: e para a diversao ficar completa tem fruta de sobremesa!

E evidente o objetivo da empresa ao vincular brinquedos aos alimentos de sua marca.
Entretanto, o que vemos na propaganda € uma relegacao dos alimentos para o segundo plano,
e uma predominancia quase que integral da atencao aos brinquedos anunciados.

Desta forma, se sozinha a publicidade ja é capaz de capturar o publico infantil para o
consumo, unir, entdo, o entretenimento a esta experiéncia potencializa este poder de captura.
Como aponta Linn (2006), esta estratégia tem crescido cada dia mais, principalmente na

industria de alimentos.

[...] nos ultimos anos, a literatura de marketing centrou-se na necessidade de a
comida ser ‘divertida’. A industria de alimentos refere-se ao fenémeno como
‘eatertainment’ (comertimento). [...] A idéia de proporcionar entretenimento no ato
de consumir um produto alimenticio torna-se ainda mais atraente quando envolve
um personagem que faz parte do cotidiano das criangas, como um hero6i de televiséo,
por exemplo. Isso porque a crianga, em nossa sociedade, tem a TV como uma midia
familiar. A pequena reproducéo do her6i no brinde permite que ela reveja seus
personagens favoritos. Melhor do que isso: ela ainda pode leva-lo para casa, para
que possa fazer parte de suas brincadeiras. [...] As referéncias que grande parte do
publico infantil tem sobre alimentacdo estdo diretamente ligadas ao que sdo
apresentadas para ela na TV, na internet e em outros meios tecnolégicos (LINN,
2006 apud INSTITUTO ALANA, 2010, p. 13).

Neste sentido, os brinquedos passam a ser o principal atrativo na propaganda,
enredando as criangas no consumo, por lhes oferecer a proposta tentadora de diversdo e
alegria. Isto é evidente também no uso da roupa do Homem-Aranha pelas caixinhas e na
expressdo delas (as caixas, que terminam por representar a crianga) quando evocam
contentamento, satisfacdo e, principalmente diversdo, desejo de qualquer crianca. Além
disso, o proprio nome do combo sugere tal proposta: McLanche Feliz, denotando diversao e

felicidade ao consumir seus produtos. Assim, vemos que a propaganda
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[...] utiliza imagens simbdlicas para tentar criar uma associacdo entre as marcas
oferecidas e certas caracteristicas socialmente desejaveis, a fim de produzir a
impressao de que é possivel ser certo tipo de pessoa por meio da compra e uso do
produto de determinada marca. (Kellner, 2001 apud SOUZA JUNIOR, 2009, p. 39).

Imagens 03 e 04: Mascotes personagens da propaganda que atraem atencéo da crianga sugerindo diversao.

Prosseguindo com as analises, como apontamos anteriormente, no segundo momento
da propaganda ha uma preocupacdo em apresentar énfase nos brinquedos vinculados ao
homem-aranha, ou a sua namorada na trama do filme. Ocorre que ao apresentar tais
brinquedos, € nitida a diferenciacdo veemente que existe quanto ao seu direcionamento, usos e
funcbes em relacdo ao género ao qual a crianca pertence e aos modelos de a¢des concernentes
aos dois grupos, feminino e masculino, consolidando e operando assim na con/formacdo de
identidades de género nas criancas telespectadoras.

No ato da apresentacdo dos brinquedos, estes sdo dispostos, um a um, em uma teia
tecida nas alturas que se mistura a paisagem do céu. Ambos, teia e céu, sdo divididos com
efeito especial nas cores rosa e azul onde os brinquedos sdo lancados por fios de teias - dando
a noc¢do de que o préprio homem-aranha os estd colocando ali - de acordo com o género ao

qual o brinquedo se dirige.
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Imagem 05: Distribui¢do dos brinquedos de acordo com o sexo da crianca.

As meninas s&o direcionados os brinquedos: Rel6gio da Gwen Stacy (namorada de
Peter Parker na trama do filme), Projetor Charmoso que projeta até trés imagens do Homem-
Aranha, Diario com Fecho e Coracdo de Lata com Adesivos. Todos de cor
predominantemente rosa, aquela ja legitimada culturalmente como sendo do género feminino.

Além disso, é perceptivel que, ao oferecer brinquedos em formato de coragdo, com
cenas romanticas e que propiciam a admiracdo do super-her6i, denotam para as garotas
delicadeza, cuidado com a beleza de si e/ou dos objetos a sua volta, sentimentos romantizados
e admiracdo e dependéncia do género oposto. Ou seja, como aponta Teixeira (2009, p. 46) “os
valores associados as mulheres sdo aqueles tradicionalmente instituidos: emocéo,
subjetividade, passividade, magia, seducao, romantismo”. Tudo isto como se para as garotas
estas fossem as Unicas maneiras legitimas de diverséo e felicidade e de viver legitimamente a
feminilidade.

J& aos meninos sdo direcionados os brinquedos: Reldgio do Homem-Aranha,
Sinalizador do Homem-Aranha, que projeta imagens do homem-aranha na parede, Homem-
Aranha (boneco que acende uma luz nos olhos) e a Camera do Peter Parker, na qual é possivel
ver seis imagens diferentes dos personagens favoritos no enredo do filme. Todos eles de cores
predominantemente vermelha e azul, combinacdo de cores esta que € marca registrada do
personagem em questdo, sendo o azul tambeém legitimado como a cor pertencente ao género
masculino.

Neste sentido, as cores, as formas de uso e fungdes dos brinquedos destinados aos
meninos apontam para o fato de que a partir da compra dos produtos utilizados pelo Homem-
Aranha sera possivel a vivéncia de acdo, de aventura e fortes emoc6es, tal como o heroi

admirado e tal como é comum as brincadeiras de meninos. Sugerindo forga, vigor fisico,
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bravura, acdo redentora. Assim, como discute Lilia Yamaguche (2011), é como se para 0
géneromasculino, todas as praticas, brincadeiras e brinquedos devem estimular a competicéo,

esforcosmentais e corporais, preparando 0s meninos para o mundo publico.

[...] Nas propagandas televisivas enderecadas ao publico infantil masculino
frequentemente a masculinidade — transgressora, viril, herdica e[por vezes] violenta
— ¢ incentivada e reforcada. E como se, sem tais caracteristicas, 0s meninos nao

seriam “normais” ou suficientemente ‘homens de verdade’(GUI1ZZO 2004, p. 11
acréscimo nosso).

Outro aspecto pertinente a ser evidenciado € a troca de significados em relagdo aos
relogios dos personagens, que antes se tratavam apenas de um artefato o qual dispunha da
funcdo de ver as horas.Agora passam a ser vistos pelas criangas como artigos de brinquedo,
mas principalmente como utensilios importantes e/ou necessarios para experimentar as
aventuras ou romance vividos pelo Homem-Aranha e Gwen Stacy. Assim, a propaganda
transmite a ideia de associacdo do consumo destes produtos a sensacdo de realizacdo e
satisfacdo pessoal, a sensacdo do ter para ser.

Isto posto, através da distincdo dos produtos oferecidos, vemos que esses Sao
direcionados de modo bem particular, demarcando com o qué, como, quais brincadeiras e por
gue motivos brincar/utilizar estes produtos. Percebe-se, entdo, que os brinquedos sdo artefatos
culturais muito utilizados para “marcar a diferenga entre meninas e meninos” (SANTOS,
2014 no prelo) e assim, as criangas aprendem quais objetos podem ou n&o utilizar em funcéo
de qual comportamento podem assumir, ou ndo.  Neste mote, O Espetacular Homem-
Aranha 2 termina por operar na consolidacdo, bem como na producdo de uma cultura
fundamentada na padronizacdo de corpos, de condi¢do sociocultural, de identidades de
género, ensinando sobre 0 que € e como ser menino e ser menina na contemporaneidade.

Neste viés, a propaganda reproduz préaticas socialmente disseminadas repetidamente.
Como aponta Sabat (2001, p. 12),

A publicidade nédo inventa coisas; seu discurso, suas representacdes, estao
sempre relacionados com o conhecimento que circula na sociedade. Suas
imagens trazem sempre signos, significantes e significados que nos sdo
familiares.

Neste contexto, visto que a0 mesmo tempo em que produzimos cultura, somos
produzidos por ela, a propaganda aqui sob analise atua como uma pedagogia cultural e

termina por contribuir para naturalizacdo e estigmatizacdo acerca do que é ser menina e ser
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menino. Contribui para tracar caminhos predefinidos as criangas e colabora na configuracdo
de suas identidades. Lancando a elas determinadas premissas culturais que definem que
meninos tém de ser deste modo e meninas daquele modo, assumir este ou aquele jeito, pensar
e sentir deste ou daquele modo.

No entanto, como afirmar e defender uma Gnica forma de ser e viver a masculinidade
ou feminilidade? Na dética de Guizzo (2014 no prelo), apesar de sermos classificados por
grupos de um determinado género masculino ou feminino, nossos comportamentos
estabelecidos em funcéo de padrdes de uma cultura ou sociedade nédo se dao em detrimento da
natureza, mas sdo construidos socialmente.

Ao decorrer da vida aprendemos, por meio do que nos é apresentado em diferentes e
diversos meios e instituicdes, a ser menina ou menino, homem ou mulher®. E por essa
pluralidade do processo cultural pelo qual se constituem sujeitos masculinos e femininos é
expressa uma articulagdo com outras marcas sociais como classe, raga/etnia, sexualidade,
geracdo, religido, nacionalidade que podem produzir modificagcdes importantes quanto ao ser
e viver a feminilidade ou a masculinidade (MEYER, 2007, p.17).

Acionando o imaginario da crianca e através de cores, efeitos especiais, ambiente
ludico e direcionamento dos brinquedos, a propaganda aqui sob analise imprime a sensagdo
de aventura e romance e, desse modo, faz uso abundante de linguagens atrativas e acima de
tudo interpelativas, disfarcando o carater comercial do anincio e capturando as criancas pelo
encantamento com vistas a atingir um publico infante-lucrativo.

Ainda neste viés de investidas na busca pelo lucro junto ao publico infantil,
constatamos um complexo mercadoldgico atrelado a propaganda O Espetacular Homem-
Aranha 2. Embora atualmente o site faca marketing de outros brinquedos/brindes - ja que
renovou a campanha se detendo agora ao uso da marca licenciada da turma do Chaves -
transitando pela internet a época em que a propaganda estava sendo veiculada, a crianca podia
ter acesso no site do McLanche Feliz®, ao comercial e também se divertir com jogos
relacionados ao super-her6i. Além de ter acesso também ao marketing e informacdes
sedutoras e empolgantes de cada brinquedo/brinde relacionado ao filme do Homem-Aranha.

Como mostram algumas imagens a seguir:

4 Em sintese, género refere-se a uma diferenciacdo social e cultural entre homens e mulheres e relaciona-se
muito mais a comportamentos, atitudes e falas. Enquanto sexo refere-se primordialmente as diferencas
anatdbmicas basicas (WEEKS, 1999 apud GUIZZO, 2014 no prelo).

® Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br/#>.
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Imagens 06—09: marketing dos brinquedos a Homem-Aranha disponivel no site Mc Lanche Feliz para atrair as
criangas ao consumo.

SOBRE A ABUSIVIDADE DE O ESPETACULAR HOMEM-ARANHA 2 E A
CONTRAPOSICAO A RESOLUCAO N° 163, DE 13 DE MARCO DE 2014

Um dos movimentos comuns da industria publicitaria atualmente tem sido enderecar
0 marketing do produto diretamente para a crianca, tornando-a uma espécie de agente
promotora do consumo. Com uma linguagem atrativa, acionando a magia do universo lddico
e 0 pretexto de ser promissor para 0 seu desenvolvimento sob diversos aspectos, estas
corporagdesinvestem em um marketing minuciosamente estudado e pensado para as criangas,
como se estas fossem livres para escolher os produtos a serem por elas consumidos. De forma
geral, elas se utilizam da representacdo de criangas para criar uma situacdo em que criangas
falam para criancas e, indubitavelmente atraindo o publico infantil ao consumo, por vezes
desenfreado.

Dado este contexto, 0o CONANDA — Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente, 6rgdo que vem empreitando acGes em defesa de causas de criangas e
adolescentes em nosso pais, em parceria com agdes do Instituto Alana e outros 6rgaos afins,
dispbs a Resolucdo de N° 163, de 13 de margo de 2014, publicada no Diario Oficial da Unido
em 04 de abril do corrente ano.

A Resolugdo “dispde sobre a abusividade do direcionamentode publicidade e de

comunicagcdomercadolodgica a crianca e ao adolescente” (DOU, 2014, p. 04).

§ 1° Por 'comunicacdo mercadoldgica' entende-se toda e qualquer atividade de
comunicacdo comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de produtos,
servigos, marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio
utilizado. § 2° A comunicagdo mercadolédgica abrange, dentre outrasferramentas,
anlncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e péaginas na
internet, embalagens, promog¢des, merchandising, agbes por meio de shows e
apresentacdes e disposicao dos produtos nos pontos de vendas (DOU, 2014, p. 04).

Ainda segundo o CONANDA, no artigo 2°, é considerada abusiva, em detrimento da
politica nacionalde atendimento da crianca e do adolescente, a préatica do direcionamento de



15

publicidade e comunicagdo mercadoldgica a crianca, com 0 objetivo de persuadi-la ao
consumo de qualquer produtoou servico e fazendo uso, dentre outros, dos seguintes aspectos:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;
Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;
111 - representacdo de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacéo;

VII - bonecos ou similares;

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

IX - promogéo com competi¢fes ou jogos com apelo ao
publico infantil.

Apesar de sua publicagdo enquanto importante resolucdo legitimada com respaldo
em leis como, por exemplo, o artigo 227 da prdpria Constituicdo Federal, ainda vemos
claramente o descumprimento da disposi¢do supracitada em muitos casos. Um deles se trata
da propaganda sob analise neste trabalho.

Em O Espetacular Homem-Aranha2 é claro o descumprimento abusivo, pelo menos,
dos itens I, 111, V, VI, VII, VIII, principalmente em rela¢do ao uso do brinquedo como atrativo
mor as criancgas, em relacdo a direcdo certa da propaganda as criancas dirigindo o seu discurso
e uma linguagem prdpria, pensada especialmente para elas. Ou da representacdo de crianca
através das personagens mascotes, criando uma relacdo de identificacdo e projecdo de
sentimentos de aventura, diversdo e seducdo. E mais ainda, em articulacdo com a estreia de
um filme bastante aguardado pelo seu publico alvo infante-lucrativo, garantidor de sucesso de
vendas.

Com esta direcdo voltada a crianga, fica cada vez mais facil captura-la ao consumo e
torna-la mais vulneravel ainda as implicaces dos discursos instituidos pela publicidade. N&do
desrespeitando a crianca enquanto sujeito capaz, mas entendendo a sua falta de maturidade

para compreender de forma critica as investidas abusivas das corpora¢fes mercadologicas.

Com sua capacidade de critica e reflexdo diminuta, a crianga pode ser, de fato,
comparada a uma esponja, com grande capacidade de absorcdo de informagdes nao
filtradas que possuirdo, a principio, igual credibilidade e papel em sua formacéo.
Deste modo, torna-se claro que a publicidade, aliada a seu discurso persuasivo, pode
exercer forte influéncia sobre o publico infantil, o que abrange seus valores, suas
nogdes de mundo e até o seu querer. Direcionar a publicidade as criancas é uma
forma de impor a vontade dos anunciantes, respeitando somente a lei do mais forte —
em que o mais fraco € a crianga €, por conseqiiéncia, todo seu ambiente familiar.
(INSTITUTO ALANA, 2013, p. 11).
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Neste mote, a referida propaganda representa relevantes implicagdes para o
desenvolvimento da crianca. Pois apresenta a ela uma cultura do consumo, ainda que nao
possa possuir o produto, mas os valores de satisfacdo pessoal, entretenimento e dependéncia
do consumo daquele determinado produto para ter garantida a felicidade urgira na vida da
crianca. Neste sentido, a propaganda, como tantas outras, representa um risco, uma armadilha

a infancia contemporéanea.

A midia, sem davida, é uma das responsaveis por algumas dessas armadilhas a
infancia. O sistema capitalista em que vive também contribui, pois o consumo é o
que vale e tem valor. E é esse mesmo sistema que se beneficia com o consumo da
crianca no mercado. [...] E quando buscamos entender o lugar da crianca na cultura,
suplantada pelo poder econdmico, vemos que a crianca de hoje é diferente da de
ontem. Sem duvida a crianga da atual fase do capitalismo ndo é igual a do
capitalismo mercantil, pois a crianga cresce em relacdo constante com o ambiente
sociocultural (FRANCO, 2006, p. 33-34).

Tais armadilhas séo tecidas largamente com vistas a enredar a crian¢a ao consumo e
terminam operando na con/formacdo de valores e conceitos diversos acerca de como ser
crianca e viver a infancia na contemporaneidade. Operam na con/formacao de identidades
infantis de género. Atuando como professoras na atualidade esta propaganda revalida
distingbes de/entre género, legitima discursos heteronormativos que estdo de tal modo
naturalizadas que ndo pensamos em questiona-las (SABAT, 1999). Ela contribui para ensinar
modos de conduta para 0 menino e para a menina, com seus espacos limitados, suas
profissdes tracadas, identidades configuradas. Tudo isto, orientado por uma rede composta de
fios e tramas enredada por interesses mercadolégicos abusivos que configura modos de ser

menino e menina, de ser crianga na contemporaneidade.

CONSIDERACOES... FINAIS?

E importante destacar aqui que ndo foi nossa pretensdo demonizar a empresa
envolvida comunicacdo mercadolégica por nés analisada, mas a forma abusiva e
desrespeitosa como isso acontece para com as criangas, bem como para a resolugéo de n° 163,
de 13 de marco de 2014, que dispbe acerca da abusividade da direcdo de comunicacOes
mercadologica as criancas, respaldada por lei, inclusive pela Constituicdo Federal.

E fato que, a propaganda ndo constitua passivamente as criangas, pois estas tém
outras vivéncias sociais e culturais. N entanto, a propaganda por n6s analisada opera com uma

rede de fios e tramas que atua veementemente na consolidagcdo e producédo de identidade
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infantis de género j& legitimadas como Unicas formas auténticas de viver a feminilidade e a
masculinidade, além de capturar as criancas.

Posto isto, refletindo sobre como tais ensinamentos chegam a vida das criancas todos
os dias, constituindo-as para além dos muros e contextos escolar, familiar e
religioso,pensamos ser fundamental que a escola de Educagdo Infantil na atualidade
possibilite a abertura de espagcos e discussdes para a problematizagdo entre todos o0s
envolvidos na educacao da crianca acerca destes ensinamentos diversos.

Propomos-nos com este trabalho a contribuir com as nossas discussdes para que se
abram brechas, saidas, novos olhares, para que se adotem novas lentes a enxergar outros
modos de compreender 0s sujeitos infantis que vdo a escola de Educagdo Infantil na
atualidade e, consequentemente, promover outras préaticas, diferentes das ja legitimadas como
as mais adequadas e/ou as Unicas corretas, pensando na qualidade da formacdo e

desenvolvimento do sujeito infantil que esta sob nossa responsabilidade educacional.
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