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“Brincar é a forma das criangas fazerem poesia.”

(Renata Meirelles, Territério do Brincar)
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Resumo

Nodari, M. P. (2020). Perspectivas contemporaneas do brincar: um estudo a partir da Teoria
das RepresentacGes Sociais. Tese de doutorado, Programa de P6s-Graduagdo em Psicologia,
Universidade Federal do Espirito Santo, Vitdria, ES, Brasil.

O brincar é reconhecido como uma caracteristica definidora e universal da infancia e assume
diferentes significados de acordo com as sociedades econémica e culturalmente diversificadas
em que ocorre. Partindo desse principio, o objetivo geral da presente tese, que tem como
referencial tedrico a Teoria das Representacdes Sociais (TRS), € investigar as representagdes
sociais do brincar no contexto da cultura contemporanea a partir da perspectiva de dois grupos
sociais (criancas e pais) e da midia (publicidade). Para alcancar esse objetivo, ela esta dividida
em trés estudos. O primeiro estudo desenvolveu-se através de uma pesquisa documental com o
intuito de identificar as representacdes sociais que circulam nas mensagens publicitarias de
brinquedos dirigidas a criancas. O corpus foi composto por comerciais televisivos brasileiros
veiculados em trés emissoras de TV por assinatura, totalizando 137 comerciais investigados.
Para analise e categorizagdo dos dados, optou-se pela utilizacdo da analise de conteddo. Como
resultados principais, nota-se que as mensagens publicitarias reforcam representacdes
hegeménicas em relacéo aos papeis de género nos discursos direcionados as criancas sobre seus
brinquedos bem como exploram uma imagem de criancas independentes, capazes de realizar
suas préprias escolhas no campo do consumo. O segundo estudo buscou investigar o
pensamento das criangas a respeito do brincar. Para isso, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com 12 criangas, seis meninos e seis meninas, na faixa etaria de oito a nove
anos e utilizou-se a Analise do Discurso (AD) como meétodo de analise. Os resultados
encontrados indicam que as mudangas nos contextos sociais tém impactado as praticas sociais
das criangas, 0 que repercute em suas representacfes sociais sobre o brincar que sdo muito
demarcadas por objetos e territorios especificos. Finalmente, o terceiro estudo objetivou
investigar as representacgdes sociais do brincar compartilhadas entre pais. Foram realizadas 11
entrevistas semiestruturadas, com 7 maes e 4 pais, com idades que variaram de 36 a 46 anos.
Os dados foram analisados por meio da Analise do Discurso e, como resultados principais,
observa-se que nos discursos dos pais investigados despontam elementos que caracterizam o
brincar a partir de uma nogéo de controle, mediagcéo por meio de objetos de consumo e pela
falta de tempo para desenvolver atividades em conjunto com os filhos. A articulagédo dos
resultados dos trés estudos indica que o acelerado desenvolvimento urbano-tecnolégico vem

impactando de muitas maneiras nas experiéncias das criancas em relacdo ao brincar,



modificando contextos, espagos e praticas vivenciadas nesses momentos. Por isso, € urgente a
compreensdo de que a responsabilidade em relagdo as criangas e as suas experiéncias ldicas, e

mais ainda, em relacdo a infancia, deve se tornar um esforco coletivo de toda a sociedade.

Palavras-chave: brincar; criangas; pais; publicidade; representac6es sociais.



Abstract

Nodari, M. P. Contemporary perspectives on play: a study based on the Social Representation
Theory. PhD thesis, PhD program in Psycology, Federal University of Espirito Santo, Vitoria,
ES, Brazil.

Play is known as an universal defining characteristic of childhood and it assumes different
meanings according to the culturally and economically diverse societies. Then, having as
theoretical reference the Social Representation Theory (SRT), the main objective of this thesis
is to investigate the social representations of play in the context of the contemporary culture
from the perspective of three social groups: publicity, children and parents. In order to reach
this objective, this research is divided in three studies. The first study was a documentary
research that aimed to identify the representations presented in toy’s publicity messages
directed to children. The research corpus was composed by 137 Brazilian advertisements
broadcasted in three paid TV channels. As main results, it was observed that the publicity
messages addressed to the children about their toys reinforce the hegemonic representations
regarding the gender roles; they also explore an image of wise and independent children,
capable of making their own consumption choices. The second study aimed to investigate the
children’s toughs regarding play. Thereunto semi-structured interviews were made with 12
children, 6 boys and 6 girls, aging from eight to nine years old, and Discourse Analysis (DA)
was used as the method of analysis. The results indicate that the changes in the social contexts
have impacted the children’s social practices, resulting in social representations about play that
are strongly marked by specific objects and territories. Finally, the third study aimed to
investigate the social representations of play shared by the parents. Semi-structured interviews
were made with 11 parents, 7 mothers and 4 fathers, aging from 36 to 46 years old. The data
were analyzed using the Dircourse Analysis and, as main results, it was observed that in the
discourse of the investigated parents emerged elements that characterize play based on a notion
of control, mediated by consumption objects and a lack of time to develop activities together
with their children. The articulation of the three studies raises a concern about how the
accelerated urban-technological development may, in a long term, restrain the children’s
possibilities to create their own logic discoveries on play. Therefore, it is an urgent to
comprehend that the responsibility related to children and their ludic experiences, and even

more, related to their childhood, should be a collective effort of all society.



Key-words: play; children; parents; publicity; social representations.



Lista de Figuras

Figura 1. Meninas confeccionando suas proprias pecas de roupa no comercial do brinquedo
MAQUINGA A8 COSTUNL.....vveiuietieie ettt ettt e e te et e e e e s s e sbe e b e sseesteeteaneesbeebeaneenraeneeanes 60

Figura 2. Comercial Bonecas - Festa do Pijama............cccvevviieieeie i 61

Figura 3. Brinquedos superpoderosos- a utilizacdo de efeitos especiais em comerciais de

010 [T [0SR 63
Figura 4. Efeitos especiais em comerciais de carrinhos de brinquedo.............ccocvervrenninenns 63
Figura 5. Comercial de boneca direcionado @ MENINGS............ccovevriieininreieneseese e 66
Figura 6. Comercial de armas de brinquedo direcionado a MeninoS............ccccevevvereeieerieseene. 66
Figura 7. Comercial brinquedo Caixa RegiStradora.............ccccevveieieeieiiie e 69
Figura 8. Cenas de comerciais das miniaturas de bens de ConsuMO. .........ccccevevvereiencienennes 70

Figura 9. Elementos que constituem as RS do brincar entre criangas (Parte

Figura 10. Elementos que constituem as RS do brincar entre criangas (Parte

Figura 11. Elementos que constituem as RS do brincar entre criangcas (Parte

Figura 12. Configuracdo final dos elementos que constituem as RS do brincar entre
(o T g [oF: SRS PP P PR PRO 109



Sumario

F N ] 1=l ] 7 Tor: Lo IO TSSO TP PP PP PRPRPPRPPO 13
OrganiZatao A TESE .....cvecueiee ettt e s te e e s e e s b e e teese e reeneeaneesreeneanes 14
O 1 08 o To (3ot To BTSSP PP PSP URURPRPPPPRPTR 18
1.1 Panorama geral SODre a INFANCIA...........ccviiieiieiiie e 18
1.1.2 O papel do brincar e do brinquedo Na INFANCIA ...........c.cooiiiiieieie e 25
1.1.3 Questdes de género, INfANCIA € DIINCAr.........cccocvveiieii e 31
1.1.4 Perspectivas contemporaneas a respeito da infancia e do brincar.............ccooovviieenne, 34
1.2 A Teoria das Representacies SOCIAIS........c.civeiuiirieiieereiieseeseeiesee e e e e e e ee e e eeennes 40
1.3 ODJEtIVO GEIal 08 TESE ..ottt bbbt 48
1.3.1 ODJetiVOS ESPECITICOS .....iiuiiiiieieiieieeie sttt re e enes 48
2. Estudo 1: Meninas brincam de rosa, meninos brincam de azul: representagfes sociais
do brincar e do brinquedo na publicidade............ccccoeiiiiiiii i 49
p0 R |1 0o 0ot o J PSSP UPUPRPTP 49
2.1.1 A Teoria das RepresentacGes SociaiS € @ Midia ........cccvevveieeieiiieiieie e 55
A |V =1 (oo [ TSRS 58
A R 0] 4 011 RO RPRPOPRTIS 58
2.2.2 Procedimentos 08 COIBTA.........ooviiiiieiieie et enes 59
2.2.3 INSIFUMEINTOS ...ttt et nb e e e e b e e e sn e e nbe e b e e nneenne e 59
2.2.4 Procedimentos A€ @NAlISE.........cciueierierieiieiieeeieese ettt 60
2.3 RESUItAA0S € DISCUSSED ....evvvierierieiesiesie sttt sttt sttt bbbt 61
2.3.1 Panorama geral dOS COMEICIAIS...........coiiiiiriiieieie et 61
2.3.2 Em terra de brinquedos, quem manda € @ CrianGa...........cccceeeeveeriesieeseesiesieseeseeenns 62
2.3.3 Os brinquedos SUPEIPOAEIOSOS .....c..evervirteriirieeieeieie sttt ste st siee e ss b e e ne e 65
2.3.4 Meninas brincam de rosa e meninos brincam de azul ............ccoceveveiiiiienisieieen, 67
2.3.5 BrinCandO € LB COISAS ......eiueruriieieeireriesieeseeee st eseeesee s e este e seeesseaneesreenseeneesreeeennes 71
2.3.6 As representacdes sociais do brincar e do brinquedo na publicidade: apontamentos
PIINCIPAIS ...ttt bbbttt bbbt bbbt e et et bbbttt 73
2.4 CONSIAEIACOES FINAIS......ccueeiiiiieiteecie ettt be et e e a e ee e e s beeeesneesreeneenes 75
2.5 Referéncias BiDHOGrAfiCas ........ccccoieiiiiiiiiie e e 77
3. Estudo 2: “E na escola que eu brinco bastante”: representacdes sociais do brincar
L1 £ o] T L [oF L USSP P PO PP PSPPI 85
TR0 101 0o o o TSSOSO 85
3.1.1 Representacdes sociais, praticas SOCIaiS € CranGaS ..........coveieerreereeieeseesieseeseereesreesseans 91
KT8 |V 11 (oo o TSP 95
3.2.1 PArtiCIPANTES. ....ecviieieiteeie ettt ettt et b e et e e e e be e be et e e reenreenreereenreens 95
3.2.2 INSTIUMEINTOS ...ttt sttt ettt ettt e b e st e e b e snb e e beeenbeesneeanbeeareens 96
3.2.3 Procediment0s d€ COIBLA..........coiiiiiieieiie e 97
3.2.4 Procediment0s d8 @NAlISE.........cecveiieiieiie e 97
3.2.5 QUESEDES BLICAS ....veecvveiireeitie et e et et e ette et e et e et e e staeesbe e st e e sbeessteesbeesnbeesbeesnseesreeaseeareens 99
3.3 RESUItA0S € DISCUSSAD .....vveveereeiuiesirerieeieesteesieaseesseestesseesseesteeseesseesseesaesseesseassessessseeseesses 100
3.3.1 Representac0es do brincar eNtre CrIaNGAS ........oovvvereerieiie e 100
3.3.2 Representaces sociais e praticas do brincar entre criancas: uma reflexao............ 113
3.4 CoNSIAEIrAGOES FINAIS.....c..iiiiiiieiiiie ittt b e nbe e enes 115
3.5 Referéncias BiblIOGrATiCas ........ccoiueiiiiiiiiiiiiieee e 117
4. Estudo 3: “Nao brinco mais porque falta tempo”: o brincar na perspectiva dos pais
................................................................................................................................................ 125
I g1 0o U o Uo TSR URSPUR 125

4.1.1 A Teoria das Representagies SOCIAIS ... ...cveiveiieieereeieieeseeie e e eeesee e eee e e eneeenes 132



A2 IMBEOTO ..t et —— 134

4.2.1 PartiCIPANTES. ... ecvieieeiieeite ettt e ste ettt e te e e te et e e s e sae e aeeneesreebeeneesneenreeneeanes 134
4.2.2 INSTIUMEINTOS ...ttt etttk et e e ebe et e ek e et e e sbe e e st e e nbe e e neeeneneanns 135
4.2.3 Procedimentos A& COIBTA........coiiiiiiiiiieieie e 136
4.2.4 Procedimentos de @NAlISE..........cuieiiiiiieieierese et 136
4.2.5 QUESEDES BLICAS ....veeveeiireeirie it itee et e e re e st e st e e sbe e st e e sae e st e e sbeesabe e sbeesabeesbeeenreesreeearas 138
4.3 RESUItA0S € DISCUSSAD ......eeveeneiiiieitieieaiiesteesieasiesieesteeseesteestesseesseestesseesseesbesneesreesseeneeanes 138
4.3.1 O brincar ancorado nas memdrias da infancia: as brincadeiras de rua e o pé de fruta
NO QUINTAL ..ot 140
4.3.2 O brincar ancorado no medo: um brincar vigiado ..........ccccooevviieiiieni e 142
4.3.3 O brincar ancorado no capitalismo de consumo: o brinquedo do momento como
passaporte para 0 CONVIVIO SOCIAL.........cccueiviiiiicicee e 144
4.3.4 O brincar ancorado nas nog¢des contemporaneas do tempo: ndo resta tempo para
0] T Tor | USSR 146
4.4 CONSIAEraGOES FINAIS......ccuiiiiieietieieieie ettt bbbt 150
4.5 Referéncias BibIIOGrafiCas ..........ccoiviiiiiiiece e 151
5. CoNSIAEIAGOES FINGIS........eiiiiiiieieieiteite sttt bbb 157
6. Produto técnico: As histdrias que a publicidade conta para as criangas..................... 162
7. Referéncias BiblIOgrafiCas .........cociiiiiiiiieee e 182
ST Y 0 1=] [ L= SO STSUTOSPRRS 192
8.1 Apéndice A - Roteiro guia para analise de comerciais televiSivos ............cccovevveveveriennn, 192
8.2 Apéndice B - Roteiro semiestruturado para entrevista com Criangas............cccccvevvervennnn 193
8.3 Apéndice C - Roteiro semiestruturado para entrevista Com Pais .........cccceveerervrerieeieenne. 194
8.4 Apéndice D - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (para pais das criancas
PAMTICIPANTES) ...ttt bbbt b bbb bt s et e b e bbb e bt et et 195
8.5 Apéndice E - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (para pais) ..........c.cccoceveunen. 197

8.6 Apéndice F - Termo de Assentimento Livre e Esclarecido (para criangas)............c........ 199



13

Apresentacao

Todos n6s temos memorias da nossa infancia e essas memdrias, de alguma forma,
passam pelo brincar. Eu posso dizer que tive uma infancia privilegiada. Nasci em cidade
pequena, do interior. Brincava livremente na rua de pique-bandeira, amarelinha, pula-corda,
queimada, eléstico. Meus amigos eram todos da minha rua e o nosso contato era face a face.
Meus pais por muitas vezes também se misturavam as brincadeiras junto a mim e meus irmaos.
Lembro-me muito bem até hoje do cheiro das roupinhas de boneca feitas pela minha vo6 e dos
brinquedos que construia junto com meu pai.

E fato que muita coisa mudou e a histéria da minha infancia parece cada vez mais
distante das experiéncias ludicas vividas pelas criangas hoje no contexto da sociedade ocidental.
Por uma série de fatores, entre 0s quais, ressalta-se o progressivo desenvolvimento urbano e
tecnoldgico, a rua vem deixando de ser um local de convivio social para as criangas e 0s
brinquedos e brincadeiras, por sua vez, se modificam em grandes escalas e enorme velocidade.
O brincar, entdo, ganha novos contornos, tempos, espacos. Ocupa cada vez mais o0 ambiente
domeéstico e os espacos fechados, o que acaba favorecendo uma intensa participacdo da midia
nessa préatica, seja pelo fato de as criancas terem boa parte do seu tempo preenchido por
contedos midiaticos, seja pela incisiva exploracdo de produtos culturais e de consumo
direcionados a elas nesses meios.

Por tudo isso, enquanto profissional da area de Comunicagdo Social, especificamente
do campo da Publicidade e Propaganda, muito me interessou compreender 0s movimentos
atuais de mudancas no ambito do brincar e, sobretudo, a forma como a publicidade — instancia
estratégica dentro do nosso sistema de organizacéo social — participa dos discursos que circulam
na sociedade acerca do fendmeno. Este trabalho, portanto, nasce de uma inquietacao pessoal a
respeito da forca que os discursos midiaticos tém alcancado entre as criancas, interferindo, de

certa maneira, em suas praticas cotidianas e também de uma reflexao, enquanto profissional da
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midia, sobre qual é 0 nosso papel e 0 nosso propodsito como parte integrante de uma esfera t&o

ativa e determinante nas relacGes da sociedade como um todo.

Organizacgéo da tese

Esta tese pretende investigar o pensamento social cotidiano a respeito do brincar,
considerando o contexto de significativas transformacdes sociais, culturais, econdmicas e
tecnoldgicas o qual vivemos hoje, a partir da perspectiva de trés grupos diretamente
relacionados ao fendmeno: midia (em especial, a publicidade), criangas e pais. Para tanto,
buscou-se responder as seguintes questdes norteadoras:

e Quais sentidos a midia, em especial a publicidade dirigida a brinquedos, transmite as
criancas através de suas mensagens? Que tipo de relacdo com o brincar vem sendo
incentivado?

e O que pensam as criancas sobre brincar? De que forma as transformaces sociais podem
impactar no que elas pensam e nas praticas que vivenciam em relacdo ao brincar?

e Que papel os pais assumem nas experiéncias ludicas das criancas? De que forma as
transformacdes sociais podem impactar no pensamento dos pais em relacdo ao brincar
e nas préaticas vivenciadas junto aos filhos?

O referencial tedrico adotado foi a Teoria das Representacdes Sociais (TRS), proposta por
Serge Moscovici (1961). A TRS, que hoje assume grande importancia nos estudos académicos
de diversas areas, tem como objeto de estudo a realidade simbolica compartilhada entre
diferentes grupos sociais. Como explica Denise Jodelet (2002), uma das principais expoentes
da teoria, construimos representacdes sociais (RS) para entender o que temos a ver com 0
mundo que nos cerca, para ajustar-se, conduzir-se ou localizar-se fisica e intelectualmente.
Essas representacOes, por sua vez, sdo sociais porque ndo vivemos isolados em um “vazio

social” e compartilhamos o mundo com diversos outros sujeitos e objetos.



15

Nesse sentido, as RS podem ser definidas como uma forma de conhecimento construida por
sujeitos ativos em intima interagdo com objetos, que revelam as marcas tanto dos sujeitos como
dos objetos, ambos inscritos social e historicamente. Mas, que objetos sdo esses? Moscovici
(2012) elenca algumas caracteristicas que fazem com que um objeto seja passivel de gerar
representacgdes, sdo elas: 1) o fato de gerar conversas entre as pessoas; 2) de possuir relevancia
no contexto social; 3) de estar ligado as préaticas sociais; 4) de diferenciar grupos; e, por fim, 5)
de manter ligagcbes com o passado a0 mesmo tempo em que acompanha a fluidez da vida
cotidiana. Portanto, o brincar se mostra como um objeto de estudo pertinente dentro da teoria.

Para responder as questfes que nortearam o desenvolvimento desta investigacdo, a
presente tese estéa dividida em cinco se¢Bes. A primeira se¢cdo possui um carater introdutoério e
visa situar o leitor apresentando a fundamentacdo tedrica que serviu de base para o
desenvolvimento de todo o trabalho. Assim, sdo abordados nessa se¢do conceitos e pontos-
chave a respeito das tematicas de infancia, brincar/brinquedos, género/brincar bem como
principios basicos da Teoria das RepresentacBes Sociais (TRS). A secdo introdutéria é
finalizada com a apresentacdo do objetivo geral e os objetivos especificos da tese.

Apos a etapa introdutodria, a tese, entdo, se divide em trés se¢Bes que correspondem aos
trés estudos desenvolvidos com o objetivo de responder as perguntas acima descritas. Esses
estudos foram elaborados no formato de artigos cientificos e, portanto, seguem a seguinte
estrutura: Introducdo, Método, Resultados e Discussdo, Consideracdes Finais e Referéncias
Bibliograficas.

O primeiro estudo desenvolveu-se a partir de uma pesquisa documental e teve como
fonte de dados comerciais televisivos brasileiros do segmento de brinquedos veiculados em trés
emissoras de TV por assinatura voltadas exclusivamente para o publico infantil. O material foi

coletado durante 7 dias, em semana anterior ao Dia das Criancas, e, para a analise e
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categorizacdo dos dados, utilizou-se a anélise de contedo, a partir de um roteiro-guia com
unidades de analise previamente definidas.

O segundo estudo buscou investigar o pensamento das criangas a respeito do brincar.
Para isso, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com 12 criangas, seis meninos e seis
meninas, na faixa etéria de oito a nove anos. O método de andlise adotado foi a Anélise do
Discurso (AD), mais especificamente a corrente da AD baseada na analise da conversagao, com
foco na orientacdo a acdo que o discurso possui. Também foram consideradas nessa etapa as
proposicoes sugeridas por Spink (2013), umas das poucas autoras a utilizar a analise de discurso
em pesquisas desenvolvidas a partir da Teoria das Representacdes Sociais.

J& o terceiro estudo partiu da premissa de que as familias, especialmente os pais,
assumem um papel crucial nas experiéncias ludicas das criancgas e, por esse motivo, seu objetivo
foi investigar as representacdes sociais do brincar compartilhadas entre pais. Foram realizadas
11 entrevistas semiestruturadas, com 7 maes e 4 pais, com idades que variaram de 36 a 46 anos.
Os dados foram analisados por meio da Analise do Discurso, com foco no contetdo das falas e
na sua organizacdo em uma perspectiva mais social do que propriamente linguistica.

Na quinta secdo, os dados principais dos trés estudos, até entdo apresentados
separadamente, foram discutidos em conjunto, elencando, assim, as conclusdes gerais do
trabalho. Nessa etapa, também foram apontadas as limitacdes da tese, inerentes das escolhas
realizadas pela pesquisadora, € 0s caminhos que as pesquisas futuras podem seguir.

Por fim, com base no conjunto de dados levantados, a pesquisadora desenvolveu ainda
um produto técnico, o qual acompanha esta tese. Trata-se de uma cartilha que tem como
objetivo principal fazer com que os resultados encontrados na pesquisa, especificamente, no
primeiro estudo, circulem de uma forma mais acessivel entre profissionais, professores,

estudantes e demais interessados pelo campo da Comunicacao e incitem reflexdes a respeito da
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qualidade do conteudo que tem sido direcionado as criangas nas mensagens publicitarias e sobre

a grande responsabilidade de todos os envolvidos nesse processo.
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1. Introducéo

1.1 Panorama geral sobre a infancia

A infancia se refere a uma fase da vida que, assim como as outras fases, se constroi a
partir de condi¢es historicas, sociais e culturais especificas e, portanto, suas praticas, discursos,
simbolos e significados vdo se modificando ao longo da histéria. Autores como Aries
(2016/1978), Postman (1999), Qvortrup (2010) e Sarmento (2004) nos auxiliam a compreender
esse percurso e os diferentes sentidos associados a infancia desde a Antiguidade cléssica até a
sua concepgdo mais atual.

A nocdo de infancia nem sempre existiu. Postman (1999) ressalta que s&o poucos 0s
registros sobre as atitudes para com as crianc¢as na Antiguidade. Entre os gregos, por exemplo,
ndo havia uma preocupacgdo com a infancia como uma categoria etaria especial, as palavras
usadas por eles para falar de criancas e jovens eram bastante ambiguas e pareciam servir para
se referir a qualquer individuo que estivesse entre a infancia e a velhice. Entre as estatuas
remanescentes desse periodo nenhuma é de crianga e na literatura € possivel encontrar trechos
que se referem a relacionamentos de homens com meninas bem jovens. Algo, porém, destacado
por Postman (1999) ¢ o fato de os gregos valorizarem muito a educacdo e dos atenienses, em
especial, terem sido responsaveis pela fundacdo de varias escolas que acabaram se tornando
veiculos de disseminacédo da cultura grega em muitos lugares do mundo. Assim, ainda que a
preocupacdo grega com a escola ndo seja algo equivalente ao que se concebe como o papel da
escola para a infancia hoje, pode-se dizer que eles nos deram um prendncio da ideia de infancia;
“eles certamente ndo inventaram a infancia, mas chegaram suficientemente perto para que dois
mil anos depois, quando ela foi inventada, pudéssemos reconhecer-lhes as raizes” (Postman,

1999, p.22).
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Postman (1999) segue explicando que entre os romanos desenvolveu-se uma nogéo de
infancia que superou a grega. Na arte, por exemplo, revelou-se uma cuidadosa aten¢do a crianca
pequena e a crianga em crescimento. Também foram eles que comecaram a estabelecer uma
conexdo, aceita até hoje, entre a crianca e a nog¢do de vergonha, demonstrando certa
preocupacdo em manter as criancas sob protecéo e cuidados e a salvo dos segredos dos adultos.
Contudo, com a queda do Império Romano e o inicio da Idade Média na Europa, todas essas
ideias desapareceram. Segundo Postman (1999), quatro pontos cruciais deixaram de existir a
partir de entdo: a capacidade de ler e escrever, a educagdo, a nogdo de vergonha e, em
consequéncia desses trés, a ideia de infancia.

Assim como Postman (1999), Aries (2016/1978) também ressalta a inexisténcia de uma
consciéncia da particularidade infantil na sociedade medieval. Em sua obra Historia social da
crianca e da familia, originalmente publicada em 1978, o autor demonstra como essa
indeterminacg&o se estendia a toda a atividade social — na arte, no vestuério, nas brincadeiras e
nas relacGes familiares. A sensacdo, segundo Aries (2016/1978), era de que nasciam Vvarias
criangas para se conservar apenas algumas, uma consequéncia inevitavel dos altos niveis de
mortalidade da época. Logo, as pessoas acreditavam que ndo podiam se apegar muito ao que
era considerado uma perda eventual. Em registro literario do periodo, Ariés (2016/1978)
encontra a seguinte fala de uma vizinha para uma mulher, mae de cinco filhos e que acabara de
dar a luz: “antes que eles te possam causar muitos problemas, tu terds perdido a metade, e quem
sabe todos” (p.22).

Postman (1999) acredita que € a leitura a grande responsavel por separar a crianga do
mundo adulto, portanto, como 0 modo de aprender na ldade Média era baseado na oralidade,
ndo havia essa distin¢do entre infancia e idade adulta. A inféncia, segundo o autor, terminava
aos sete anos, pois era justamente quando as criangas passavam a dominar a palavra. O menino

de sete anos era um homem em todos os aspectos, participava dos mesmos jogos, mesmas
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histérias e mesmas conversas dos adultos, nem mesmo o0s segredos sexuais eram escondidos.
Téo logo as criangas saiam dos cueiros, ja eram vestidas como homens e mulheres de sua
mesma condicdo (Aries, 2016/1978; Postman, 1999). Tchuman (1978) define o periodo da
seguinte forma: “de todas as caracteristicas que diferenciam a Idade Média da Moderna,
nenhuma é tdo contundente quanto a falta de interesse pelas criangas” (p. 50).

As mudangas na forma de compreender a infancia s6 comegcam a ser mais perceptiveis
a partir do séc. XV. Dois acontecimentos sdo apontados por Aries (2016/1978) e Postman
(1999) como cruciais nesse periodo: a invencdo da prensa tipogréfica e a redefinicdo das
escolas. Os efeitos da invencdo da impressdo com tipos méveis foram sentidos mais cedo ou
mais tarde em todos os segmentos da vida humana. Estava-se diante de um ambiente simbolico
inteiramente novo que, segundo Postman (1999), ampliou significativamente a busca pela fama
e pela realizacdo pessoal. A possibilidade de ter suas préprias palavras e obras fixadas para
sempre trouxe uma nova ideia de individualidade, criando a consciéncia de que cada individuo
é importante em si mesmo (Eisenstein, 1979; Postman, 1999). O autor enfatiza, ainda, que com
0 surgimento da tipografia formou-se uma divisdo nitida entre os que sabiam e 0s que nao
sabiam ler; existir passava a ser existir impresso, e, aprender, tornou-se aprender nos livros.

Esse ambiente trouxe uma diversidade de experiéncias e informacgfes e exigiu 0
desenvolvimento de novas habilidades, atitudes e, sobretudo, consciéncia. Assim, como

sintetiza Postman (1999):

A partir dai a idade adulta tinha de ser conquistada. Tornou-se uma realizac&o
simbdlica e ndo bioldgica. Depois da prensa tipogréfica, os jovens teriam de
se tornar adultos e, para isso, teriam de aprender a ler, entrar no mundo da
tipografia. E para realizar isso precisariam de educagéo. Portanto, a civilizacdo
europeia reinventou as escolas. E, ao fazé-lo, transformou a infancia numa
necessidade (p.50, grifo do autor).

A escola da Idade Média, como aponta Aries (2016/1978), nédo era destinada a criangas,

era uma espécie de escola técnica destinada a instrucdo dos clérigos, fossem eles jovens ou
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velhos. “De modo geral, a transmissao de conhecimentos de uma geracao a outra era garantida
pela participagdo familiar das criangas na vida dos adultos” (Ari¢s, 2016/1978, p.158). Com a
importancia atribuida & educacdo, sobretudo a partir do séc. XV, as escolas deixam de ser
reservadas aos clérigos para se tornar um instrumento da iniciacdo social das criancas, uma
espécie de “lei” diferente da que governava o mundo adulto.

Contudo, essa escolarizagdo que viria a ser determinante para disseminar o sentimento
de familia e de infancia, ndo ocorreu de forma generalizada, sendo, em principio, destinada
exclusivamente a um Unico sexo, 0 masculino, e a uma camada social especifica, os burgueses.
As meninas, com excec¢do de algumas que iam a pequenas escolas ou a conventos, continuaram
em sua maioria sendo educadas em casa ou na casa de outras pessoas, como parentes e vizinhos.
Em relacdo a hierarquia social, a escola se estendeu primeiro a camada média da populacéo,
ficando a alta nobreza e os artesdos ainda fiéis as antigas formas de aprendizagem (Ariés,
2016/1978). Com o passar do tempo, porém, Ariés (2016/1978) afirma que a escola venceu,
“[...] através da ampliagao dos efetivos, do aumento do nimero de unidades escolares e de sua
autoridade moral. Nossa civilizacdo moderna, de base escolar, foi entdo definitivamente
estabelecida” (p. 160). A crianca passou a ocupar, cada vez mais, um lugar central dentro da
familia, digna de atencdo ndo s6 em relacdo a educacdo, mas também nas representacdes
artisticas, nos trajes e nos cuidados voltados para a higiene e a saude fisica até entdo pouco
considerados (Aries, 2016/1978).

No ambito cientifico, Qvortrup (2010) aponta que, até o final do século XX, os estudos
sobre infancia no campo das ciéncias sociais eram praticamente inexistentes. Havia um
consenso entre os estudiosos em se considerar a infancia apenas como uma fase preparatoria

para a vida adulta, o que fica bem claro nas palavras de Davis (1940):

As funcBes mais importantes de um individuo para a sociedade sdo
desempenhadas quando ele é um adulto pleno, ndo quando é imaturo. Por essa
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razdo, o comportamento da sociedade para com a crianga €, sobretudo,
preparatorio, e a sua avaliacdo é essencialmente antecipatéria (como uma
poupanca bancaria). Qualquer doutrina que compreenda as necessidades das
criancas como sendo de suma importancia e as da sociedade organizada como
de importancia secundaria ¢ “anomalia sociologica”. (p. 217)

Nesse periodo, 0 que as criancas tinham em comum era justamente a sua saida da infancia, ou
seja, o fato de todas elas estarem caminhando para a vida adulta.

Contudo, Qvortrup (2010) sinaliza que, para boa parte dos pesquisadores sociais da
época, a pergunta chave a ser respondida era sobre como um adulto poderia interagir de uma
forma mais positiva com as criangas, ao invés de simplesmente tolera-las pelo que elas viriam
a ser. Crescia, entdo, uma demanda de concessdo de visibilidade a infancia e de voz as criancas,
uma forma de “lidar com a infincia e as criangas por elas mesmas, ou seja, sem ter de
necessariamente fazer referéncia ao seu futuro” (p. 634). Nesse cenario, destacam-se estudos
gue assumem a infancia como uma categoria estrutural dentro da sociedade e nao simplesmente
como um plano de vida pessoal (Mayall, 1996; Qvortrup, 1993; Sgritta, 2002; Corsaro, 2011).

Segundo Qvortrup (2010, p. 637):

A infancia tanto se transforma de maneira constante assim como é uma
categoria estrutural permanente pela qual todas as criancas passam. A infancia
existe enquanto um espaco social para receber qualquer criancga nascida e para
inclui-la por todo o periodo da sua infancia. Quando essa crianga crescer e se
tornar um adulto, a sua infancia tera chegado ao fim, mas enquanto categoria
a infancia ndo desaparece, ao contrario, continua a existir para receber novas
geracdes de criangas.

E muito comum, seja na linguagem coloquial ou mesmo no discurso cientifico, definir-
se a infancia como um periodo, geralmente delimitado em anos, que indicam o inicio e o fim
da infancia de cada individuo. Esse tipo de divisdo, que também é estendido as outras categorias
geracionais, coincide com o sistema de valores que regem a sociedade e estd muito relacionado

a questdes praticas de convivio social, seja no aspecto educacional, médico, legal e até mesmo

na criacdo de politicas publicas. A Convencdo de Direitos da Crianga, aprovada pela
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Assembleia Geral das Nac6es Unidas, em 1989, por exemplo, considera como crianga todo ser
humano menor de 18 anos. No Brasil, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), que
assegura uma serie de direitos basicos a criancga, delimita a infancia a todo individuo com até
doze anos incompletos e a adolescéncia dos doze aos dezoito anos. Qvortrup (2010) ressalta
que as duas noc¢des de infancia, enquanto periodo de vida de cada individuo ou enquanto uma
categoria social, ndo se contradizem, elas podem e de fato coexistem lado a lado. A grande
diferenga € que “pensar em termos estruturais rompe com os planos de vida pessoal; faz pensar

ndo em termos do desenvolvimento da crianca, mas, particularmente, no desenvolvimento da

infancia” (Qvortrup, 2010, p. 635, grifo do autor).

Complementando o pensamento de Qvrotrup (2010), Sarmento e Pinto (1997) reforcam
que héa fatores sociais especificos que permitem pensar a infancia como uma construcéo social,
que se distingue de outros grupos e categorias, contudo, eles enfatizam que é indispensavel
considerar nas investigacdes sobre a infancia a heterogeneidade das condicOes sociais em que

vivem as criancas, tais como, classe social, etnia, género e cultura.

O estudo das criancas fora dos respectivos contextos sociais de pertenca
poderia iludir numa categoria comum a existéncia de diferencas essenciais a
compreensdo dos seus modos diversos de agir socialmente. Parece por isso
indispensavel considerar na investigacdo da infancia como categoria social a
multivariabilidade sincrénica dos niveis e fatores que colocam cada crianga
numa posi¢do especifica na estrutura social. (Sarmento & Pinto, 1997, p. 15).

A infancia assume diferentes formas diante das transformacdes sociais e em culturas e
contextos distintos. Nesse sentido, Qvortrup (2010) reflete sobre algumas transformacdes,
sobretudo na sociedade contemporanea, que a afetam de forma direta. A primeira delas diz
respeito as mudancas na piramide populacional, que passa por um processo de estreitamento da
sua base, o que significa que estdo nascendo menos criangas. O crescimento econdmico, a
industrializacdo, a urbanizacdo, o aumento na qualidade da saude, a educacdo, a

individualizacdo e a privatizacdo da familia sdo alguns dos fatores que podem explicar esse
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fendmeno. Como resultado, a infancia esta se tornando menor - tanto a nivel social quanto
familiar. Para o autor, essa situacdo faz com que a atitude perante as criancas, a0 menos a nivel
familiar, se torne cada vez mais sentimentalista e protetora. Outro ponto discutido pelo autor
esta relacionado ao extraordinario desenvolvimento da tecnologia nas Gltimas duas décadas, o
que, ao que tudo indica, proporcionara as criangas vantagens significativas sobre os mais velhos
na sociedade em um curto espacgo de tempo (Qvortrup, 2010).

Em sua obra, Postman (1999) também reflete sobre questdes que afetam diretamente a
infancia. Entre elas, o autor destaca o incisivo papel da midia intermediando cada vez mais
nossas relagdes sociais. Diante de tal fato, e tomando como base a cultura americana, Postman
(1999) questiona: estaria a infancia desaparecendo? A ideia defendida por ele é de que o acesso
sem restricdes a todo e qualquer tipo de informacdo pelas criangas através da midia tem
encurtado cada vez mais a infancia. Em uma breve analogia, Postman (1999) sugere que as
criangas sdo um grupo de pessoas que ndo sabem certas coisas que os adultos sabem. Logo,
como na Idade Média ndo havia essa restricdo da informacdo, também ndo existia a nogdo de
infancia, algo que se modificou com a invencdo da prensa tipogréafica e que agora parece estar
se diluindo com o significativo alcance da midia, em especial a televisao, entre 0s mais jovens.
“Porque quando falamos sempre podemos sussurrar para que as criangas nao oucam. Ou
podemos usar palavras que elas ndo compreendam. Mas a televisdo ndo pode sussurrar e suas
imagens sdo concretas e autoexplicativas. As criangas veem tudo o que ela mostra” (Postman,
1999, p.98). Postman (1999) acredita que os estilos e valores das criangas e adultos tendem
cada vez mais a se fundir, algo que para o autor fica bem claro ao nos depararmos com as
representacdes das criancas na midia, como uma espécie de adulto em miniatura.

A reflexdo proposta pelo autor na obra O desaparecimento da infancia, originalmente
publicada em 1982, parece ganhar contornos ainda mais fortes no contexto atual da sociedade

em que as formas de comunicacdo vém sendo completamente transformadas, sobretudo, com a
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consolidacdo da internet. Se naquele periodo, Postman ja chamava atencdo para o fato de as
criangas passarem mais tempo com os meios de comunicagdo do que com seus pais, 0 que dizer
do cenario vigente, em que estamos conectados vinte e quatro horas por dia e a um clique de
diversos conteudos produzidos e difundidos a uma enorme velocidade nas mais diferentes
plataformas? (Gabriel, 2010; Campos & Souza, 2003). E claro que estamos bem distantes de
adotar qualquer perspectiva em relacdo ao “desaparecimento da infancia”, mas, as questoes
levantadas por Postman (1999) e também por autores como Qvortrup (2010) e Sarmento (2004),
tém suscitado reflexdes entre diversos pesquisadores nos Ultimos anos e favorecido a ampliagéo
de estudos que, assumindo a crianga como protagonista, buscam compreender as suas relagoes
com a cultura contemporanea, abarcando temaéticas relacionadas a infancia e ao consumo
(Fraga, Alves & Torres, 2019; Momo, 2008; Santos & Grossi, 2007; Linn, 2006; Campos &
Souza, 2003) e a influéncia da midia e das transformac@es da era digital nas praticas cotidianas
das criancas (Oliveira, Nodari, Mercon-Vargas & Rosa, 2019; Bichara, Souza & Becker, 2019;
Alcéntara, 2017; Guedes, 2016; Freitas, 2014; Monteiro & Delgado, 2014; Buckingham, 2012;

Sarmento, 2004; Varotto & Silva, 2004).

1.1.2 O papel do brincar e do brinquedo na inféncia

O filésofo Huizinga (2017/1938) considera o lidico como uma caracteristica intrinseca
e essencial a todo tipo de atividade humana - seja nas artes, na ciéncia, na poesia, na guerra ou
na filosofia. Para o filosofo, antes mesmo da existéncia das sociedades humanas, o instinto do
Jogo ja se fazia presente nas praticas animais, ou seja, trata-se de um elemento anterior a propria
cultura, acompanhando-a e marcando-a desde as suas mais distantes origens até a fase atual em
que nos encontramos. Em sua obra Homo Ludens, originalmente publicada em 1938, Huizinga
(2017/1938) aponta algumas caracteristicas consideradas por ele como tipicas dos momentos

de jogos e brincadeiras, entre elas: o fato de ser uma atividade voluntaria e livre (“brinco porque
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gosto”), de ndo estar necessariamente relacionada a vida corrente/vida real (“suspensdo
temporaria do mundo habitual”) e de se distinguir tanto pelo lugar como pela duragdo que
ocupa, ou seja, possuir sentidos e caminhos proprios. Por depender menos de um sistema de
regras e mais de uma liberdade de criacdo e de interacdo com pares e objetos, o brincar se
estabelece, entdo, como uma pratica tipica das culturas infantis (Queiroz, Maciel & Branco,
2006; Cordazzo & Vieira, 2007; Porto, 2008; Brougére, 2010; Sales & Landim, 2014).

Na literatura, destacam-se estudos que consideram a atividade como crucial para o
desenvolvimento global da crianca, elencando elementos que fazem do brincar muito mais do
que “simples passatempo” ou “tempo fora do que ¢ sério” (Brougére, 2010; Cordazzo & Vieira,
2007; Linn, 2006; Monteiro & Delgado, 2014; Oliveira, 1994; Queiroz, Maciel & Branco, 2006;
Volpato, 2017). Para Cordazzo e Vieira (2007), através da brincadeira, a crianga, ainda que sem
intencionalidade, estimula uma série de aspectos que contribuem para o seu desenvolvimento
tanto individual como social, tais como: a) aspectos fisicos e sensoriais, ja que ao brincar é
possivel desenvolver caracteristicas de percepcdo, habilidades motoras, de forca e de
resisténcia; b) aspectos emocionais, por se tratar de uma atividade geralmente relacionada ao
prazer e, além disso, por auxiliar as criancas a dominar angustias e ampliar suas experiéncias e
contatos sociais; c) aspectos simbélicos de sociabilidade, cognicdo, linguagem e comunicacéo,
pois permite vivenciar situacdes, manifestar indagacdes, formular e reformular estratégias sem
gue haja algum tipo de punicéo e, além disso, propicia a amplia¢do do vocabulario e o exercicio
da pronudncia de palavras e frases.

Complementando essa ideia, a psicologa e autora do livro Criangas do consumo — a
infancia roubada, Susan Linn (2006), apresenta alguns exemplos que demonstram porque
preservar e nutrir nas criangas a capacidade de brincar é fundamental para todos os aspectos do

seu desenvolvimento mental, social e emocional. Nas palavras da autora:
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Quando uma crianca de quatro anos brinca num trepa-trepa, estd praticando
habilidades motoras e aprendendo sobre equilibrio e riscos. Quando brinca
com blocos, esta explorando as propriedades da gravidade e das formas. [...]
Quando as criancas brincam de casinha ou de exploradores do espaco ou
envolvem-se em qualquer outra dramatizacdo, elas estdo exprimindo
sentimentos e testando relacionamentos e papeis. Também estdo aprendendo
habilidades importantes tais como partilhar, esperar a vez, conceder e chegar
aum consenso. Por promover simultaneamente uma abertura nas experiéncias
das criancas, permitir sua autoexpressdo e oferecer uma oportunidade de
formular sentidos para o mundo, brincar é essencial para o bem estar
psicoldgico infantil. (Linn, 2006, p. 95).

Linn (2006) ressalta ainda a estreita relacdo do brincar com a criatividade. Para a autora,
a habilidade de brincar esta no centro da nossa capacidade de nos arriscar, de experimentar, de
pensar criticamente, de nos diferenciar e de significar a vida. E brincando que a crianca vai
estabelecendo a sua relagdo com o mundo exterior e se inserindo na cultura geral, da sociedade,
e também na cultura de seus pares (Oliveira, 1994; Brougére, 2010).

Os tedricos da area do desenvolvimento infantil Piaget (1978) e Vygotsky (1994)
consideram essa pratica fundamental para a crianca em desenvolvimento. Piaget (1978)
classifica o brincar a partir de uma perspectiva cognitiva e o relaciona a quatro estagios
sucessivos do desenvolvimento: 1) sensério motor, periodo de adaptacdo da crianca ao mundo
exterior em gque comecam a se desenvolver percepces e movimentos, 2) pré-operatorio, em
gue a criancga se insere no mundo da linguagem e passa a desenvolver atividades psicoldgicas
mais complexas, 3) operatdrio concreto, caracterizado, principalmente, pela nogdo de conceitos
como espaco, tempo, numeros e légica e, por fim, 4) operatorio formal, em que a crianca
desenvolve a capacidade de abstracdo, generalizacdo, anélise e sintese. Vygotsky (1994), em
sua obra, deu especial atengdo a brincadeira de faz-de-conta, ressaltando o papel da imaginagao
nas brincadeiras das criancas. Para o tedrico, nesse contexto, a crianga representa e produz

muito mais do que aquilo que V&, ela recria a realidade utilizando sistemas simbdlicos (Monteiro

& Delgado, 2014; Vygotsky, 1994). Como afirma o autor: “No brinquedo, a crianga sempre se
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comporta além do comportamento habitual da sua idade, além de seu comportamento diério;
no brinquedo ¢ como se ela fosse maior do que ¢ na realidade” (Vygotsky, 1994, p.134).

Sarmento (2004), ao estudar as culturas da infancia, identifica quatro eixos que as
estruturam e as distinguem da vida adulta e que estdo presentes na pratica do brincar, séo eles:
a interatividade, a ludicidade, a fantasia do real e a reiteragdo. Em relacdo a interatividade, o
autor afirma que o mundo da crianga é muito heterogéneo e que ela transita em vérias realidades
diferentes, através do contato com seus pais, amigos, familiares, professores, comunidade. A
partilha de tempo, acdes, representacdes e emogbes com esses grupos é fundamental no
processo de desenvolvimento da crianga. No dmbito da brincadeira, as criangas partilham
conhecimentos, rituais e jogos que vdo sendo transmitidos de uma geracdo a outra e também
aprendem brincadeiras e jogos em suas interagcdes com os adultos.

A ludicidade é também considerada um traco essencial das culturas infantis. Brincar
ndo é algo exclusivo das criancas, porém elas o fazem abnegadamente. No universo infantil,
“contrariamente aos adultos, entre brincar e fazer coisas sérias ndo ha distingdes, sendo o
brincar muito do que as criangas fazem de mais sério” (Sarmento, 2004, p. 15). O autor
continua, afirmando que: “o brincar é a condicdo da aprendizagem e, desde logo, da
aprendizagem da sociabilidade. Nao espanta, por isso, que o brinquedo acompanhe as criangas
nas diversas fases da constru¢do das suas relagdes sociais” (Sarmento, 2004, p.16).

Sarmento (2004) aponta a fantasia do real, comumente referenciada como “mundo do
faz de conta”, como parte da construcdo da visdo de mundo das criangas e sua forma de atribuir
significado as coisas, “[...] as criancas transpdem o real e imediato e o reconstroem
criativamente pelo imaginario, seja importando situagdes e personagens fantasistas para o seu
cotidiano, seja interpretando de modo fantasista os eventos e situacdes que ocorrem”
(Sarmento, 2004, p.16). Finalmente, a reiteracdo diz respeito ao tempo préprio do mundo da

crianga, que € recursivo e constantemente reinvestido de novas possibilidades, um tempo capaz
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de ser sempre reiniciado e repetido (Sampaio, 2016; Monteiro & Delgado, 2014; Sarmento,
2004). Como explica Sampaio (2016),

No plano sincrdnico, esse tempo recursivo da infancia exprime-se na recriagéo
de rotinas e situacdes. No plano diacrdnico, por sua vez, ele revela-se por meio
da transmissdo de brincadeiras, jogos e rituais, continuamente passados e
reinventados entre 0s grupos de criancas de maior idade para os de menor
idade, potencializando a continua reinvencao (p. 219).

Autores como Bréugere (2010), Cordazzo e Vieira (2007), Linn (2006), Monteiro e
Delgado (2014) e Sales e Landim (2014) afirmam que, reconhecida a importancia do brincar, é
crucial considerar também o papel do brinquedo nesse processo. Definido como objeto suporte
da brincadeira (Kishimoto, 1999) ou como “as coisas com que as criangas brincam” (Linn,
2006, p.95), esses autores destacam a sua dimensdo cultural, como objeto que revela valores,
crencas, representacdes e concepgdes de mundo que variam de acordo com a cultura, o contexto
e a época em que estdo inseridos. Como explicam Cordazzo e Vieira (2007), os brinquedos
mudam conforme mudam os padrdes da sociedade.

Assim, fazendo uma breve retomada histérica, as autoras Almeida (2006) e Monteiro e
Delgado (2014), com base nos estudos de Benjamin (1984), afirmam que no periodo anterior a
Revolucdo Industrial, os brinquedos eram produzidos pelos pais junto a seus filhos e, mais
tarde, passaram a ser confeccionados em lugares ndo especializados, como as oficinas de
entalhadores de madeira e/ou de fundidores de estanho. Volpato (2017) acrescenta ainda que,
em sua origem, ndo havia grande distin¢do entre os brinquedos, que eram compartilhados tanto
por adultos como por criangas, tanto por meninos como por meninas, nas mais diversas
situacGes do cotidiano. Com o advento do capitalismo, inicia-se um processo de especializagéo
dos brinquedos que passam de um modelo de produgdo artesanal para um modelo
industrializado. Essa mudanga em seus modos de producéo, fez com que o brinquedo deixasse
de ser um produto criado a partir de “restos”, com uma pluralidade de formas e materiais —

madeira, tecido, chumbo, lata, entre outros — para adquirir um status de fabricacdo especializada
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que, segundo Almeida (2006), partiu da necessidade de se produzir objetos menores “que
pudessem ser utilizados na decoragdo interna das casas” (p. 542). Oliveira (2010) reforga essa
ideia e afirma que a industria de brinquedos sofreu imensas modificagBes nesse periodo, sendo
que uma das principais foi a incorporacéo de variados tipos de plasticos como matéria-prima
de seus produtos.

A assimilagdo do uso do plastico foi fator importante de expanséo na produgao
e variedade dos brinquedos, embora os artificializassem na medida em que
foram substituindo quase que totalmente os elementos naturais, modificando
as relagdes das criangas com seus brinquedos. (Oliveira, 2010, pp. 30-31)

Porto (2008) enfatiza que os materiais utilizados na confec¢do de um brinquedo, seu
tamanho, modelo, formato, cores, etc. dizem muito sobre a linguagem, as significagcdes e as
representacdes do povo e da cultura em que eles foram criados. A crianca, ao manipula-lo,
apreende essa cultura ao mesmo tempo em que estabelece com esses objetos uma relacéo de
descobertas. O brinquedo, portanto, como elemento da cultura material e simbdlica,
desempenha funcBes sociais em relacdo a crianca. Através dele, como explicam Benjamim
(1984), Brougere (2010) e Porto (2008), a crianca pode projetar-se nas atividades adultas de
sua cultura, ensaiar futuros papeis e valores, gerar oportunidades para o seu desenvolvimento
intelectual, desenvolver motivacdes, habilidades e atitudes, apreender questdes de género, entre
outros, que irdo se completar na sua interacdo com os adultos e com outras criangas.

Para Benjamin (1984), ao analisarmos os brinquedos, é possivel compreendermos como
o0s adultos se colocam em relacdo ao mundo das criancas, ja que sdo eles que 0s constroem
baseados no que supdem ou esperam delas. Contudo, o autor ressalta que “as criangas, por sua
vez, respondem aos brinquedos através do brincar, por vezes até modificando a funcdo
esperada” (Benjamin, 1984, p.58). Essa visdao ¢ também compartilhada por Brougere (2010)
que afirma que os brinquedos s&o objetos que podem ou ndo estar presentes na brincadeira e
gue ndo necessariamente impdem a maneira de brincar. O autor reconhece, porém, que as suas

caracteristicas representam tracos da cultura e podem interferir nas representacdes das criancas.
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“O brinquedo € o suporte de uma representagdo. A crianga que o manipula tem em suas maos
um objeto a decodificar” (Brougére, 2010, p.9).

Nesse sentido, conclui-se que a relagdo com os brinquedos no ato de brincar ndo é um
processo estatico, de um lado, depende dos sistemas de significacdo coletivamente
compartilhados, que envolvem crencas e valores dos grupos com os quais a crianga tem contato:
pais, pares, professores, midia; e de outro, esta o papel ativo da crianca nesse processo, a partir
das referéncias que sdo transmitidas, mas que sao ressignificadas por ela em seu cotidiano e em
suas interacdes. As criangas apropriam-se do mundo adulto a partir dos seus interesses e, assim,
criam suas proprias dindmicas; brincam e manipulam brinquedos ndo necessariamente da forma
estabelecida pelo meio social, hd uma transformacdo e acéo particular nesse processo (Carvalho

& Pedrosa, 2002; Corsaro, 2009; 2011; Queiroz, Maciel e Branco; 2006).

1.1.3 Questdes de género, infancia e brincar

A cada anuncio de uma gravidez, cria-se uma série de expectativas em relacdo ao bebé
que esta por vir. “E menino ou menina?”, é a pergunta comumente ouvida pela mae e/ou pai da
crianga. Ser menina ou menino em nossa sociedade mobiliza processos e modos de socializagdo
distintos que estdo relacionados as nossas concepcdes sobre género (Sarmento & Pinto, 1997;
Galinkin & Ismael, 2013; Silva & Brabo, 2016).

Louro (1997) define género como um conceito que se refere a0 modo como as
caracteristicas sexuais sdo compreendidas e representadas, ou seja, como sdo trazidas para a
pratica social. Para além de uma determinacdo puramente bioldgica, o género deve ser
compreendido como uma construcédo social e historica, o que fica claro na exposicéo de Strey
(1998) sobre as diferencas entre 0s conceitos de sexo e género, que, por vezes, acabam sendo

equivocadamente utilizados como sindnimos:
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Sexo ndo € género. Ser uma fémea ndo significa ser uma mulher. Ser um
macho ndo significa ser um homem. [...] O sexo bioldgico com o qual se nasce
ndo determina, em si mesmo, 0 desenvolvimento posterior em relacdo a
comportamentos, interesses, estilos de vida, tendéncias das mais diversas,
responsabilidades ou papeis a desempenhar, nem tampouco determina o
sentimento ou a consciéncia de si mesmo, nem das caracteristicas da
personalidade, do ponto de vista afetivo, intelectual ou emocional, ou seja,
psicoldgico. Isso tudo seria determinado pelo processo de socializagdo e
outros aspectos da vida em sociedade e decorrentes da cultura. Enquanto as
diferencas sexuais sdo fisicas, as diferencas de género sdo socialmente
construidas (p. 182-183).

Apesar das distingbes sinalizadas por Strey (1998), no contexto da cultura ocidental,
expressar “corretamente” o género em consonancia com 0 sexo ¢ uma premissa quase que
inquestionavel durante todo o processo de formacéo dos individuos. Antes mesmo da crianca
nascer, sdo reforcadas condutas e atribuices femininas e masculinas - em uma perspectiva
binaria e de oposicao entre géneros - que partem do pressuposto de que as atitudes, sentimentos
e comportamentos de cada género sdo universais e imutaveis (Coutinho & Menandro, 2009;
Lira & Nunes, 2016; Silva & Brabo, 2016; Kropeniscki & Perurena, 2017).

E nesse sentido que, em nossa sociedade, de base patriarcal, as relagdes marcadas
historica e culturalmente pela dominacao e supremacia masculina e inferioridade feminina séo
identificadas como naturais, ou seja, justificadas e legitimadas por discursos ideoldgicos que se
baseiam em um determinismo biol6gico (Coutinho & Menandro, 2009; Silva & Brabo, 2016).
As caracteristicas socialmente prescritas, valorizadas e ensinadas aos homens relacionam-se a
ocupacdo do espaco publico, a producéo, a racionalidade e ao pensamento Idgico, ja em relacdo
as mulheres, Coutinho e Menandro (2009) destacam que a definicdo de suas identidades sempre
caminhou paralelamente a uma macica discriminagdo, como se elas ndo fossem portadoras de
todas as competéncias consideradas indispensaveis a vida publica, sendo reconhecidas a partir

de dois aspectos principais: como esposa prendada e dependente e mae afetuosa e dedicada.

Constroi-se, assim, uma logica em que o poder, controle e agressividade sdo comumente
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associados ao universo masculino e a submissao, docilidade e subordinacéo sdo vistas como
atribuigoes tipicamente femininas (Coutinho & Menandro, 2009).

Ainda que consideremos o0s avangos alcancados, liderados, sobretudo, pelos
movimentos feministas, que visam essencialmente promover préticas igualitarias entre os
géneros e que, desde o inicio, tém sido alvo de resisténcias (Galinkin & Ismael, 2013), Coutinho
e Menandro (2009) destacam que o papel da mulher ainda é muito demarcado pela vida
domeéstica e enfatizam a dificuldade de se romper com os valores tradicionais visto que estes
sdo reforcados a todo momento por discursos religiosos, pedagdgicos, familiares, psicologicos,
entre outros. Segundo Carvalho (2009), a problematica de género afeta homens e mulheres de
variadas formas de acordo com a classe, raca/etnia, sexualidade, idade, entre outros, mas
implica subordinacdo e desvantagem para as mulheres e privilégios para os homens, embora se
reconheca que eles também acabam se tornando prisioneiros das representacdes dominantes.

Para os autores Caldas-Coulthard e Leeuwen (2004), desde bem pequenos, meninos e
meninas sdo expostos a uma versdo muito diferente de mundo. Assim, modelos de masculino e
feminino vdo sendo longamente aprendidos e reproduzidos através da familia, da escola, da
midia e também por meio de jogos, brinquedos e brincadeiras (Silva & Brabo, 2016). Em
relagdo aos brinquedos, o fato deles funcionarem como verdadeiros repositorios de ideologias
e de valores sociais (Caldas-Coulthard & Leeuween, 2004; Brougére, 2010; Kropeniscki &
Perurena, 2017) faz com que acabem refletindo as relagbes de género tradicionais que
caracterizam a nossa cultura e reforcem as diferentes posicbes de homens e mulheres na
estrutura social (Kropeniscki & Perurena, 2017). Como complementam as autoras Lira e Nunes
(2016), “as taticas de producdo e divulgacdo dos brinquedos atuam diretamente na construcao
dos modos de ser menino e menina, agindo sobre a constitui¢do das diferencas e das identidades
sexuais e assim, desenhando os contornos de uma relacdo de género marcada por interesses

sociais” (p. 182). E como se os brinquedos constituissem uma espécie de “treinamento social”
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das criangas, em que as meninas é ensinado a serem ddceis, sensiveis e frageis e, aos meninos,
0s comportamentos que envolvem forca, luta e questdes alheias a vida familiar (Lira & Nunes,
2016).

Para Silva e Brabo (2016), as instancias de socializacdo nas quais as criangas estéo
inseridas imp&em a todo momento que tipo de brincadeiras e brinquedos meninos e meninas
podem e/ou devem realizar/utilizar. Para eles: dinossauros, carrinhos e soldados e para elas,
utensilios domésticos em miniatura, bonecas ou poneis. Assim, “os papeis sdo aprendidos e
condicionados desde a infancia, como se as criangas estivessem preparando-se para um destino
jé& determinado, num futuro préximo” (Silva & Brabo, 2016, p. 133).

Contudo, como ja citado anteriormente, hd um papel ativo da crianca em sua relacéo e
interacdo com os brinquedos (Corsaro, 2009; 2011; Queiroz, Maciel & Branco, 2006) e,
portanto, é bem possivel que meninos possam se interessar por bonecas e meninas se divirtam
com carrinhos. Incentivar um menino que goste de brincar de casinha e/ou de boneca néo pode
vir a ser, em longo prazo, uma forma de trabalhar suas representacdes de paternidade em
contraponto a figura ja naturalizada da maternidade como um instinto feminino? E a menina
que se interessa por games, futebol, esportes? Por que limitamos tanto suas possibilidades de
atuagdo no mundo ao simplesmente afirmamos que “isso ndo ¢ coisa de menina”? Segundo
Silva e Brabo (2016), essas criancas estdo apenas manifestando suas identidades enquanto
individuos dotados de gostos, interesses, aspiracdes e habilidades, que ora sdo parecidos e ora
sdo diferentes, mas que acabam muitas vezes sendo mal vistas e até mesmo ridicularizadas por

ndo se encaixarem na légica dominante (Lira & Nunes, 2016).

1.1.4 Perspectivas contemporaneas a respeito da infancia e do brincar

Os tempos contemporaneos sao tempos marcados por grandes mudancas sociais.

Segundo Sarmento (2004), uma dessas mudancas esta na forma como enxergamos a infancia
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em nossa cultura. Para o autor, as transformag0es na forma de ver a infancia acompanham as
transformacgfes que vem ocorrendo na estruturagdo do espaco-tempo, na reformulacéo da
familia, da escola e do espago publico como um todo. “O lugar social imputado as criangas ja
ndo ¢ idéntico ao de outrora” (Sarmento, 2004, p.7). Mas, que mudangas sdo essas que Nos
fazem pensar em uma reconfiguracdo da infancia? Distante de acolher qualquer tese a respeito
do fim da infancia, Sarmento (2004) nomeia 0 processo atual de “reinstitucionalizagdo da
infdncia”, apontando alguns fatores cruciais para compreendermos o Cenario que se estabelece
na cultura contemporanea.

O primeiro ponto esta relacionado a tendéncia crescente de privatizacdo dos espacos de
convivio das criangas, algo que Varotto e Silva (2004) denominaram como “refluxo do espago
publico para dentro do espago doméstico” (p. 170). E cada vez mais raro vermos criangas nas
ruas, seja brincando de bola, subindo em arvores ou empinando pipas. A intensificacdo da
urbanizacdo, os alarmantes indices de violéncia, 0 aumento da jornada de trabalho dos pais, a
consolidacdo da mulher no mercado de trabalho e a reconfiguracéo dos formatos familiares tém
feito com que as criangas permanegcam cada vez mais tempo dentro de casa ou em agéncias de
ocupacdo e regulacdo do tempo, tais como aulas de teatro, esportes, artes, ou ainda em espacos
recreativos privados e shoppings centers com programacgdo voltada ao publico infantil
(Buckingham, 2007; Freitas, 2014; Guedes, 2016; Sarmento, 2004; Santos & Grossi, 2007).
Segundo Buckingham (2007, p.105), “o principal lugar de lazer das criangas foi deslocado dos
espacos publicos (como as ruas), para os espacos familiares (a sala de estar) e dai para os
espacos privados (o quarto de dormir)”. Como resultado, Sarmento (2004) afirma que estamos
lidando com criangas sem tempo para descobrir os seus limites e sem espago para conhecer 0
sabor da liberdade.

Outra questdo que ha de se considerar diz respeito a reentrada da infancia na esfera

econdmica. Se houve durante a Idade Moderna uma tentativa de afastar as criangas dessa esfera,
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com o seu direcionamento para as escolas, 0 que se percebe é que no contexto atual as criangas
“contam” cada vez mais para a economia (Sarmento, 2004). Ou seja, em uma sociedade que
tem 0 consumo como grande protagonista e como instancia mediadora das relagdes sociais
(Baudrillard, 1995; Featherstone, 1995; Barbosa, 2004), as crianc¢as se tornam um mercado
extremamente rentavel e promissor. Assim, como propde Mcneal (1999), do ponto de vista
econdmico, a crianca desempenha trés papeis principais: 1) primeiro, como um mercado por si
sO, em que elas proprias gastam sua renda disponivel, vinda através de presentes ou mesadas;
2) como um mercado de influéncia sobre a compra dos adultos, podendo incluir as escolhas de
férias, carros, novas tecnologias, entre outros; 3) e, por fim, como um mercado futuro, ou seja,
consumidores potenciais com quem as empresas almejam manter um vinculo de lealdade que
va “desde o bergo até o ttmulo” (Linn, 2006).

Diante desse cenario, intensifica-se a criacdo de produtos culturais destinados a infancia
- programas de TV, filmes, desenhos animados, internet - que vém acompanhados de seus
respectivos produtos de consumo, tais como, brinquedos, acessorios de moda, material escolar,
alimentos, etc. (Freitas, 2014; Linn, 2006; Souza, 2014). Segundo Campos e Souza (2003), é
fato que as criangas no contexto vigente tém boa parte do seu tempo preenchido por contetidos
midiaticos, acessados através dos mais diversos dispositivos — TVs, celulares, computadores —
, que desempenham um importante papel enquanto instancias de referéncia e socializa¢ao para
as mesmas. Assim, atividades tipicas do seu cotidiano, como o brincar e, consequentemente, a
relagdo com os brinquedos, acabam sendo muito influenciados pelos valores que sdo produzidos
e difundidos pela midia (Linn, 2006; Varotto & Silva, 2004; Volpato, 2017).

Nesse sentido, Von (2001) ressalta que € comum nos depararmos hoje com personagens
de filmes, desenhos e programas infantis materializados na forma dos mais variados
brinquedos. Para a autora, os brinquedos que representam personagens da televisao possuem

forte apelo frente ao publico infantil e, por sua funcionalidade e praticidade, adequam-se mais
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facilmente aos espacos privados em detrimento das brincadeiras espontaneas. Como afirmam
Varotto e Silva (2004, p.180), “tudo vira mercadoria: a roupa do herdi, o seu meio de
locomocdo, seus gestos, falas, sotaques etc.”. Na viséo de Linn (2006), o fato de personagens
das telas do cinema e dos desenhos animados se materializarem em brinquedos e em diversos
outros produtos ndo é algo recente e acontece desde pelo menos a década de 1950. Para a autora,
“o que mudou foi a escala” (Linn, 2006, p. 91). Ela lembra que as criancas de sua época
passavam horas e horas montando o navio do Capitdo Gancho e traga um comparativo com 0

atual fendmeno infantil Harry Potter:

Desde o comeco, a Warner Brothers [produtora de filmes] vem
transformando os filmes de Harry Potter em produtos, produtos e mais
produtos: quebra-cabecas, jogos de tabuleiro, bonecos e outros brinquedos da
Mattel; jogos de computador da Eletronic Arts; blocos de construcéo da Lego.
E também em doces, fantasias, meias, camisas, cuecas, mochilas, calendarios,
bolsas e malas de rodinha. A cada novo langamento de filme, n6s e nossos
filhos podemos esperar imagens de Harry, de seus amigos e de seus inimigos
em todos os lugares (Linn, 2006, p. 91).

Assim, cresce a nameros expressivos uma verdadeira inddstria do brinquedo que
movimenta bilhGes a cada ano em todo 0 mundo (Varotto & Silva, 2004). No Brasil, segundo
dados da Associacdo Brasileira de Fabricantes de Brinquedos (ABRINQ) referentes ao ano de
2018, atuam hoje cerca de 400 fabricantes de brinquedos no pais e o faturamento somente no
referido ano chegou préximo a marca dos 7 milhdes de reais. Nesse periodo, foram criados
9.500 brinquedos, sendo 1.385 langcamentos, que custam em média de R$ 30,00 a R$ 100,00.
Entre as linhas de brinquedos mais vendidas estdo: bonecas e bonecos em geral e seus
acessorios (19,2%), veiculos como carrinhos, motos e pistas (16,7%) e brinquedos esportivos
(12,1%).

A publicidade, inserida na l6gica desse mercado, possui um papel chave e desenvolve

estratégias cada vez mais refinadas e assertivas para seduzir e criar vinculos com o publico

infantil. Assim como faz com os adultos, a publicidade dirigida a criancas ndo estd meramente
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preocupada em vender produtos, mas também em difundir modelos de comportamento, valores
e estilos de vida (Domingos, 2014; Freitas, 2014; Guedes, 2016). Os brinquedos sdo associados
a valores como prazer, diversdo, aventura, alegria, emocgéo e as crian¢as sdo incentivadas a
experimentar essas sensacOes através do consumo. O documentério americano Minimalism: a
documentary about the important things, produzido em 2016, chama atengéo para a expressiva
quantidade de mensagens com teor publicitario que as criancas vém recebendo, pelos mais
diferentes tipos de plataformas e veiculos. Segundo dados apresentados no documentério, em
1983, as empresas gastaram em torno de $100 milhdes de ddlares com marketing infantil e, em
2006, 23 anos depois, gastaram $ 17 bilhGes de ddlares, ou seja, houve um aumento de 17.000%
no investimento em marketing direcionado a criancas.

A TV ainda é o principal meio utilizado pela publicidade para atrair o publico infantil,
contudo, ja ndo € o unico. Diversas acdes de marcas estdo espalhadas entre museus, escolas,
parques, prédios, metrds, playgrounds, entre outros, impactando de diferentes formas o publico
infantil. Dentre tantas possibilidades, destaca-se uma tendéncia nas campanhas publicitarias de
se transmitir a sensacdo de que as criancas estdo no controle da situacdo. A publicidade cria
uma imagem de criancas sabidas e independentes e representa em seus anincios um universo
basicamente destituido da sabedoria adulta, estimulando-as a tomar suas proprias decisdes no
campo do consumo (Sampaio; 2009; Linn, 2006). Assim, segundo Linn (2006), vende-se para
as criancas a ideia de que elas sdo ou deveriam ser capazes de livre escolha no mercado e,
enquanto os pais estdo buscando estabelecer limites para os filhos, os anunciantes trabalham
para minar sua autoridade. Essa situagdo contribui para aumentar uma tensdo na vida familiar
que normalmente s se iniciaria na transi¢do da infancia para a juventude (Freitas, 2014; Linn,
2016).

Especificamente em relagdo aos brinquedos, os andncios enviam uma mensagem bem

clara para as criancas de que qualquer coisa que elas mesmas criem ndo € boa o suficiente, em
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uma tentativa de invalidar os brinquedos e brincadeiras produzidos por elas mesmas (Linn,
2006; Volpato, 2017). Para “fazer parte”, a crianga precisa de uma roupa especifica, do
brinquedo da moda ou do jogo que é a sensacdo do momento. Nas palavras de Linn (2006): “o
tempo e 0 espaco para suas proprias ideias e suas proprias imagens, para interacdes sem pressa
com texto e ilustragdes, diminui a cada sucesso de filmes e programas infantis — acompanhados
por uma série de brinquedos, livros, videos e roupas relacionados” (p. 90). Essa realidade
acelera o tempo de vida dos brinquedos, que rapidamente se tornam desinteressantes e
obsoletos, a cada novo langamento mais atrativo que surge no mercado.

Autores como Alcantara (2017), Laurindo e Bruck (2014), Oliveira (2010) e Lipovetsky
(2006) chamam atencdo ainda para o fato de que esses brinquedos s&o divulgados
indistintamente as criancas de diferentes contextos culturais, sociais e econémicos, para as
quais as condicdes de acesso a bens materiais também ocorrem de maneira diferenciada.
Oliveira (2010) ressalta que o principal interesse das grandes corporacfes estd em seduzir
consumidores para realizar negécios e ndo necessariamente em conhecer e respeitar as
peculiaridades de vida de cada crianca. Como apontam dados da pesquisa desenvolvida por
Laurindo e Bruck (2014), ainda que as criancas das classes mais baixas sejam, em geral, menos
expostas as mensagens de consumo, ao atingirem a terceira infancia (considerada pelas autoras
na faixa etaria de 9-10 anos) elas ja estdo bastante atentas as ofertas e valores difundidos pela
midia, o que as faz, muitas vezes, crescer com desejos reprimidos pelo fato de ndo poderem se
inserir nos circuitos de consumo. Como aponta Lipovestky (2006), “[...] assim como todos os
demais, as pessoas com menos renda também querem marcas, a moda, a televisdo, o iPod...”
(p. 2). Ou seja, elas também sdo hiperconsumidoras, embora apenas na cabeca. Ja entre as
criangas das classes mais altas, ha realmente um alto sentimento de poder de compra, sendo,

estas, consideradas como “alvos faceis do consumo”. S&0 meninos e meninas que exercem uma
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espécie de “prontiddo para o consumo’: sabem sobre todos os langamentos de produtos, suas
formas de uso, quais filmes serdo exibidos no cinema, entre outros (Momo, 2008).

Vivemos em uma sociedade cujo lema é ter para, assim, ser reconhecido pelos pares,
possuir voz em uma roda de conversa, fazer parte de um determinado grupo. Nesse cenério,
Linn (2006) defende que o fato de o consumo ser constantemente anunciado as crian¢as como
um valor, acaba influenciando na formagéo de seus valores essenciais e em suas escolhas de
vida. Santos e Grossi (2007) reafirmam essa visdo e enfatizam que isso certamente ira refletir
nas relagdes interpessoais futuras dessas criancas que tendem a ser marcadas pela
superficialidade, vulnerabilidade, frustracdo, impulsividade e uma lealdade desmedida a
marcas. Portanto, é urgente a necessidade de se ampliar a discussdo acerca das questdes que
envolvem a infancia na cultura contemporanea e a sensibilizacdo dos diferentes setores da

sociedade acerca da responsabilidade compartilhada para com esse segmento.

1.2 A Teoria das Representacgdes Sociais

A Teoria das Representagdes Sociais (TRS) surge junto a uma nova Psicologia Social
que ganha espaco, sobretudo na Europa, na segunda metade do séc. XX, como resposta aos
estudos demasiadamente individualizantes desenvolvidos nos Estados Unidos. Com o propdsito
de oferecer outros caminhos para o estudo dos fendmenos sociais e psicossociais, a teoria vem
a cada dia se estabelecendo como um importante campo de investigacdo, ndo apenas no &mbito
da Psicologia Social como também de outras disciplinas (Oliveira & Martins, 2014; Palmonari
& Cerrato, 2011; Castro, 2002; Sa, 1998).

O conceito de representacdo social foi idealizado na obra pioneira de Serge Moscovici,
intitulada La Psychanalyse: son image et son public (1961), onde o autor se propds a discutir a
significacdo da psicandlise para diferentes grupos sociais. As RS, como propde Moscovici,

podem ser compreendidas como a realidade simbdlica compartilhada por um determinado
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grupo, ou como ele mesmo prefere dizer, 0 conhecimento construido nas conversacoes da vida
cotidiana (Moscovici, 2012; Oliveira & Martins, 2014; Castro, 2002).

A definicdo considerada mais consensual entre os pesquisadores do assunto é a de
Denise Jodelet (2001) que afirma que “representa¢ées sociais sao uma forma de conhecimento
socialmente elaborado e compartilhnado, com um objetivo prético, e que contribui para a
constru¢do de uma realidade comum a um conjunto social” (2001, p. 22, grifo nosso). Jodelet
(2001) reforca ainda que toda representacdo se origina de um sujeito (individual ou coletivo) e
se refere a um objeto, ou seja, toda representacdo € representacdo de alguma coisa para alguém.
Dentro dessa relagdo entre sujeito-objeto, Palmonari e Cerrato (2011) nos alertam que 0s
estudos baseados na teoria devem estar atentos ndo apenas a especificar os sujeitos que mantém
as representacdes e 0s objetos representados, mas, principalmente, as condi¢bes sociais,
historicas e culturais especificas de sua vinculagdo. Assim, para se compreender as
representacdes sociais de um determinado grupo é essencial conhecer sua logica interna, o
principio organizador da representacdo e que relacdo ela estabelece com o mundo (Arruda,
2005).

Moscovici (2012) aponta dois processos que ocorrem concomitantemente e sédo
considerados fundamentais para a construcdo das representagdes sociais: a ancoragem e a
objetivagdo. Ambos constituem a génese da representacdo e nos auxiliam na transformacéo do
ndo-familiar em familiar (Arruda, 2002; Moscovici, 2012). Na ancoragem, atribuimos sentido
e significado a algo estranho e ndo familiar a partir de outros conhecimentos ja existentes,
organizados e categorizados previamente (Arruda, 2002; Almeida, 2005; Trindade, Santos &
Almeida, 2011; Oliveira & Martins, 2014). Como explica Arruda (2002), o objeto que até entdo
navegava “[...] as cegas pelas dguas do ndo-familiar” (p. 136) ¢ situado em territdrio conhecido
da bagagem conceitual do sujeito, integra-se a sua grade de leitura do mundo, ja que este recorre

ao que ja lhe é familiar para fazer uma espécie de conversdo da novidade. Ja a objetivacdo
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consiste em tornar uma ideia abstrata em algo concreto e tangivel. Arruda (2002) define a
objetivagdo como um grande processo de “corte-e-cola”, dividido em trés etapas: na primeira,
h& um enxugamento do excesso de informacéo em rela¢do ao objeto, j& que ndo é possivel lidar
com todo o conjunto de informagdes transmitidas. Esses cortes sdo baseados em nossas
informagdes prévias, nossas experiéncias e nossos valores. Feitos os recortes, cria-se um
esquema, que tende a apresentar um aspecto imagético, sendo este o cerne da representacao.
Assim, o objeto até entdo misterioso, é devidamente destrinchado e recomposto, torna-se algo
objetivo, palpavel, passa a parecer natural, chegando a fase da naturalizacdo e completando-se,
enfim, o ciclo da objetivagédo (Arruda, 2002; Jodelet, 2001).

O campo tedrico proposto inicialmente por Serge Moscovici, com as nogdes basicas e
conceitos centrais da TRS, € reconhecido na academia como a grande teoria (Doise, 1993), e,
a partir dele, verifica-se o desdobramento de pelo menos outras trés abordagens. Uma delas é
a abordagem estrutural, cujo expoente principal é Jean Claude Abric. Essa linha, que se
desenvolve, sobretudo, na regido do Midi, na Franca, tem como foco o estudo das estruturas
das RS, a partir da teoria do nucleo central (TNC). Outra abordagem é a de Willem Doise, da
regido de Genebra, que apresenta uma visdo mais socioldgica da teoria e tem como objetivo
central pesquisar as condicOes de producéo e circulagédo das RS. A terceira linha de investigacédo
da TRS é a processual — ou culturalista, dimensional — da qual Denise Jodelet € a grande
representante. Esta abordagem é a que mantém relacdo mais estreita com a perspectiva original
de Serge Moscovici, por privilegiar os aspectos histdricos e culturais das RS (Almeida, 2005).

Em geral, os estudos que tém a TRS como aporte tedrico permitem detectar sentidos,
significados e imagens que diferentes grupos compartilham, bem como entender os papeis que
as representagfes sociais assumem em suas vidas, orientando a¢bes e formando visdes de
mundo (Jodelet, 20021; Oliveira & Martins, 2014). Nesse sentido, destaca-se a importancia em

se considerar as possiveis articulagdes entre as representacdes sociais e as praticas dos sujeitos



43

e grupos. Naturalmente, como apontam Wolter e Peixoto (no prelo), poderiamos cair na
armadilha de considerar uma relacdo de circularidade entre os dois fenbmenos, como se a
influéncia entre ambos (RS e préticas) se desse em uma mesma medida. Entretanto, suas
influéncias ndo séo equivalentes e caminham em dois sentidos: as RS podem tanto ser uma
condicdo para que as praticas ocorram (RS >>> Préaticas) como as préaticas, por sua vez, podem
funcionar como um agente de transformacé&o das representacdes (Praticas >>> RS). Os autores,
apoiados nos estudos de Rouquette (2000), explicam que em situagdes consideradas normais —
e quando ndo ha uma norma muito rigida estabelecida —, sdo as representacfes as principais
responsaveis por orientar as praticas dos sujeitos dentro dos grupos. Em contrapartida, frente a
uma alteracdo forte do contexto externo, que gera novas praticas ndo suportadas pela
representacdo social compartilhada, o grupo tende a alterar sua representacao e, portanto, as
praticas atuam como fator de mudanca representacional. Todo esse processo se encerra sempre
que se estabelece uma adequacdo entre o que é pensado e a conduta adotada em relagdo ao
objeto (Wolter & Peixoto, no prelo; Wolter & S4, 2013, Rouquette, 2000).

Entendendo as representacdes sociais como manifestacfes proprias da cultura de uma
sociedade, ndo hd como negar a importancia da midia para sua formagéo, algo que o proprio
Moscovici ja sinalizava em seus estudos precursores. Como explica Jodelet (2001), uma das
condicGes de producdo das representacfes € a comunicacdo, seja ela intragrupo, entre grupos e,
também, a comunicacdo de massa. Sao, sobretudo, nos meios de comunicacdo de massa que
circulam os sentidos compartilhados socialmente e também a partir dos quais 0s sujeitos
significam a realidade (Rocha & Silva, 2007), o que demonstra o significativo papel que essa
instancia desempenha tanto na génese como na circulagdo das representacGes. Nesse contexto,
é importante considerar o conceito de modalidades comunicativas, definido por Moscovici
(2012), considerando o contetdo e a forma das mensagens que circulam nesses meios. Entre

essas modalidades, estdo: a difusdo, que consiste em fazer circular as informagdes sobre
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determinado assunto e assume, portanto, uma perspectiva mais generalista; a propagacao, que
prevé a elaboragdo de uma norma, a convergéncia em torno de uma doutrina aceitavel; e a
propaganda, que visa a acao e a persuasdo e desempenha uma funcéo reguladora, no sentido
de manter a identidade de uma determinado grupo.

Na perspectiva da academia, a midia tem se configurado como importante objeto de
estudo no campo das representacdes sociais desde a obra pioneira de Moscovici (1961). Ao
investigar as representacdes sociais da psicandlise, o teérico percorreu duas vias diferentes:
primeiramente, pesquisou diferentes grupos que fossem representativos da populacéo
parisiense e, em um segundo momento, Moscovici analisou, entdo, os artigos sobre psicanélise
publicados na imprensa francesa, tomando como base a imprensa genérica, as publicacdes
catolicas e as publicacbes comunistas. Outros estudos significativos dentro da teoria, como o
de Jodelet (2005), sobre as representacfes sociais da loucura, o de Ordaz e Vala (1997), que
analisou os processos de ancoragem e objetivacdo nas representacdes sociais de suicidio
presentes na imprensa escrita, ou, ainda, o de Jovchelovitch (2002), sobre representagdes
sociais e esfera publica, também apontaram o papel crucial dos meios de comunicacdo na
reproducéo e circulacdo de sentidos que contribuem para a formacao de representacdes sociais.
De um modo geral, as matérias jornalisticas tém despontado como um recurso importante para
as pesquisas dentro da TRS (Berri, Castro & Camargo, 2016; Machado, 2004; Menandro,
Trindade & Almeida, 2010; Siqueira & Faria, 2007; Silva, Bousfield & Cardoso, 2013), mas
também sdo encontrados estudos que tomam a publicidade como objeto (Martins, Muniz &
Rosa, 2012; Rocha & Silva, 2007; Rabello, 2010).

Em relacdo aos estudos com criangas dentro da teoria, estes, em uma perspectiva mais
recente, assumem-nas como atores sociais plenos, competentes na formulacdo de interpretagdes
sobre os seus mundos de vida e sobre a realidade social onde se inserem (Soares, Sarmento &

Tomas, 2005). Nesse sentido, diferentes tematicas vém sendo abordadas adotando as
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representacfes sociais como referencial tedrico. Os estudos de Chaves e Barbosa (1998) e
Ribeiro, Oliveira, Coutinho e Aradjo (2007) tiveram como foco as representacfes sociais de
criancas acerca da realidade escolar. O primeiro, realizado com criancas e adolescentes de 8 a
14 anos, visou identificar como alunos de escolas publicas representam o ambiente escolar e
encontrou representacdes relacionadas a valorizagao da escola e integracdo a esse espago. J& 0
estudo de Ribeiro et al. (2007) investigou as representacfes sociais de depressao no contexto
da escola. Os resultados encontrados evidenciaram que a depressdo nesse ambiente esta
ancorada em fatores como a falta de amigos e o medo de ser rejeitado. A pesquisa de Ribeiro e
Cruz (2013), a partir da perspectiva estrutural das RS, visou identificar as representagdes sociais
de familia entre criangas de escolas publicas e privadas. Foram investigadas criancas de 9 a 10
anos e utilizou-se o questionario de associacdes livres, a producéo de desenho da familia e os
grupos focais como técnicas de coleta de dados. Como principais resultados, a pesquisa apontou
que entre as criancas de escola publica as representacdes de familia foram objetivadas no afeto
e nas figuras de parentesco, enquanto para as criangas de escolas privadas foram relacionadas
a harmonia, paz e vinculos afetivos estendidos a amigos e animais de estimacao.

Utilizando o desenho como principal instrumento para a coleta de dados, o estudo de
Schwarz, Herrmann, Torri e Goldberg (2016) examinou as representacdes sociais da agua entre
criangas pertencentes a uma regido rural no México e a chuva apareceu como forte elemento na
construcdo das representacdes entre essas criangas. Método similar combinado com a realizacdo
de entrevistas tambeém foi utilizado por Lopes e Park (2007) para descobrir as representaces
sociais de criancas acerca do velho e do envelhecimento. Os resultados indicaram uma
representacdo social diversificada acerca dessa tematica, englobando temas como
caracteristicas fisicas, avos, doenca, morte, limitacdes fisicas, trabalho e atividades. Por fim, o

estudo de Subtil (2005) buscou identificar as representacées sociais de masicas veiculadas pela
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midia entre criancas de 9 a 11 anos e os resultados apontaram para o significativo papel que a
midia cumpre na socializacdo e valores das criancas.

Quanto ao objeto de estudo da presente tese — o brincar —, nota-se que, no contexto
brasileiro, predominam estudos no campo das representagdes sociais a partir da perspectiva de
profissionais da educacdo — sobretudo, professores (Lacerda, Moura, Cavalcanti & Cirino,
2017; Cruz & Santos, 2015; Andrade & Teibel, 2011; Freitas, 2005). Nesse sentido, 0s estudos
de Freitas (2005) e de Cruz e Santos (2015) investigaram as representagdes sociais acerca do
brincar do ponto de vista de professores da Educacdo Infantil. No estudo de Freitas (2005),
essas representacOes apresentaram-se de uma forma multifacetada, sendo o brincar
compreendido tanto em uma perspectiva mais livre, como um momento de suspensdo da
realidade, como também como uma prética dirigida sob a tutela de um adulto, de modo a
transmitir conteudos escolares. Ja no estudo de Cruz e Santos (2015), que analisou 0s discursos
dos professores, evidenciou-se uma visdo do sentido pedagdgico do brincar, ou seja, como uma
forma de construir saberes. A pesquisa de Andrade e Teibel (2011) foi desenvolvida com
universitarios do curso de Pedagogia e se prop6s a compreender as RS do brincar entre futuros
professores. Os dados indicam que, de um modo geral, 0s sujeitos investigados possuem uma
percepcdo positiva e idealizada sobre o brincar e que, de acordo com o tempo de graduacéo,
essa representacdo vai agregando novos elementos. Assim, entre os estudantes dos trés
primeiros anos da graduacao, o brincar foi representado, essencialmente, como uma pratica com
finalidade recreativa que ocorre em ambientes externos a sala de aula; ja entre os universitarios
do quarto ano, destacaram-se também representacdes que definem o brincar com uma fungéo
complementar a de ensinar. Finalmente, o estudo de Lacerda et al (2017) adotou a perspectiva
estrutural das RS e teve como objetivo identificar o nicleo central das representagdes sociais
de ludicidade construidas por professores de creches, Educagdo Infantil e Ensino Fundamental

ligados a rede publica e privada de ensino. De um modo geral, o brincar e o ludico foram
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representados pelos professores através de palavras como “diversdo”, “ensinar”, “alegria”,

“jogos”, “liberdade”, “prazer”, “diversdo”, “brinquedos” e “educacdo”, destacando a

importancia da sua inser¢do no ambiente escolar.

Baseando-se nos pressupostos da grande teoria inaugurada por Moscovici (2012) e na

perspectiva processual adotada por Denise Jodelet (2001), bem como nos estudos de S& (1998),

Arruda (2002), Castro (2002), Trindade, Santos e Almeida (2011), Wolter e Sa (2013), entre

outros autores, a presente pesquisa assume COmo percurso para a compreensao do processo

representacional as seguintes proposicoes:

1)

2)

3)

4)

5)

A consideracdo de que as RS dos grupos estdo relacionadas tanto a aspectos histéricos
e culturais como também a fluidez da vida cotidiana.

A consideracdo de que ha uma elaboracdo descritiva, a qual permite identificar o que é
a representacédo social de determinado grupo em relacdo a um objeto — que pode ser
tanto uma pessoa, uma coisa, um evento, um fendmeno, uma ideia, uma teoria, entre
outros;

A consideracdo de que as RS sdo formadas por dois processos denominados como
objetivacédo e ancoragem.

A consideracao de que representacfes sociais e praticas sdo conceitos que podem ser
articulados, sendo que as RS podem ser tomadas como uma condi¢do para as praticas,
funcionando como uma espécie de guia para a acdo; ou emergirem das praticas, sendo
as praticas, portanto, um agente de transformac&o das representacdes.

A consideracdo de que as representa¢des que circulam na sociedade guardam estreita
relacdo com a natureza das informagdes e das imagens que circulam no ambiente

midiatico.
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1.3 Objetivo Geral da Tese:

Investigar as representagdes sociais do brincar no contexto da cultura contemporéanea a partir

da perspectiva de dois grupos sociais (criancas e pais) e da midia (publicidade).

1.3.1 Objetivos Especificos:

Estudo 1:
e ldentificar as representacdes sociais acerca do brincar e do brinquedo presentes nas
mensagens publicitarias dirigidas ao publico infantil;
e Identificar os elementos verbo-visuais utilizados pela publicidade para se comunicar
com criangas nos comerciais de brinquedos;
e Analisar como os discursos da publicidade podem contribuir para a formacdo de

representacdes sociais acerca do brincar.

Estudo 2:
e Identificar as representacdes sociais do brincar entre criancgas.
e Investigar de que forma o contexto de transformacdes sociais, econémicas e culturais
contemporaneas pode impactar nas representacfes e nas praticas relatadas pelas

criancas em relacdo ao brincar.

Estudo 3:
e Identificar as representacdes sociais do brincar entre pais.
e Investigar de que forma o contexto de transformacdes sociais, econémicas e culturais
contemporaneas pode impactar nas representacdes sociais dos pais e nas praticas por

eles relatadas vivenciadas junto a seus filhos em relagéo ao brincar.
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2. Estudo 1:
Meninas brincam de rosa, meninos brincam de azul: representag6es sociais do brincar e do

brinquedo na publicidade

2.1 Introducéo

Brincar é muito do que as criancas fazem de mais sério. A afirmacao do autor Manuel
Sarmento (2004), dedicado ao estudo das culturas infantis, evidencia o papel crucial dessa
atividade para a infancia, tanto em termos desenvolvimentais (Cordazzo & Vieira, 2007; Linn,
2006; Monteiro & Delgado, 2014; Queiroz, Maciel & Branco, 2006) como também como uma
das principais formas de mediacdo da crianca com a realidade social (Sales & Landim, 2014).
Sdo0 nos momentos aparentemente despretensiosos destinados as brincadeiras que as criangas
apreendem valores, projetam-se nas atividades adultas, ensaiam futuros papeis, desenvolvem
motivacdes, habilidades e atitudes e constroem suas préprias interpretacdes a respeito da
macrocultura (Linn, 2006; Porto, 2008; Corsaro, 2011; Pereira & Pedrosa, 2016). Portanto,
brincar é também uma forma de entender o mundo.

Um dos elementos centrais para a pratica do brincar é o brinquedo. Embora autores
como Bréugere (2010) e Sales e Landim (2014) ressaltem que nem todo objeto que se apresente
como brinquedo seja capaz de favorecer o exercicio pleno do brincar e que nem toda brincadeira
necessite dele para ser concretizada, é fato que ambos 0s conceitos estdo intimamente
relacionados. Para o tedrico Vygotsky (1994), na interacdo com o brinquedo a crianga
representa e produz muito mais do que aquilo que Vvé, ela se comporta além do comportamento
habitual da sua idade; na manipulagédo do brinquedo, como define o autor, é como se a crianga
fosse maior do que é na realidade. Os brinquedos, por sua vez, carregam marcas dos tempos e
dos espacos diversos em que estdo inseridos. Eles transmitem mensagens as criancas que dizem

muito a respeito dos valores, representacdes e ideologias de uma determinada sociedade
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(Caldas-Couthard & Leeuwen, 2004; Kropesnicki & Perurena, 2017). Dessa forma, para
compreender as perspectivas acerca do brincar e do brinquedo no contexto contemporéneo, é
preciso atentar-se para as significativas transformacdes que vem ocorrendo na sociedade, tanto
na estruturagcdo do tempo como nos relacionamentos dentro da familia, da escola e no espago
publico como um todo (Sarmento, 2004).

Uma dessas mudancgas sociais esta na forma como se configura a infancia. Qual o
“lugar” da infancia hoje? Ao se pensar em criangas e, especialmente, em suas brincadeiras e
brinquedos, parece cada vez mais distante que venha a mente as pracas, as ruas ou as quadras
de futebol. A urbanizacdo, os crescentes indices de violéncia e a falta de seguranca séo alguns
dos fatores que ajudam a explicar porque esse lugar da infancia tem se deslocado cada vez mais
para o espago interno das casas, dos shoppings centers ou dos ambientes institucionalizados de
ocupacdo do tempo (Alcantara, 2017; Buckingham, 2007). Uma importante consequéncia desse
processo é a forte presenca da midia no cotidiano infantil; criangas que nasceram em um mundo
rodeado por tablets, celulares, TVs, notebooks, computadores, etc., que acabam por assumir
um papel importante na constru¢do das suas representagdes de mundo e de seus valores
(Campos & Souza, 2003; Guedes, 2014; Sampaio, 2012). Para Varotto e Silva (2004), como
substituicdo a rua, aos quintais, a praca, oferece-se as crianc¢as a possibilidade de viver através
desses dispositivos o que lhes é negado no real.

Outro ponto relevante a ser discutido é que, na logica de uma sociedade capitalista, a
crianga cresce sob a influéncia de um contexto que esta preocupado com o desenvolvimento de
suas fungbes enquanto consumidora (Veloso, Boutros, Campomar & Campomar, 2010). A
crianga interessa ao mercado tanto por suas fungdes como consumidora primaria, como também
como um mercado de influéncia e um mercado futuro em potencial (McNeal, 1999). As
transformaces no relacionamento entre criangas e adultos no &mbito familiar, de certa forma,

contribuiram para a ascensdo infantil ao mercado de consumo. Veloso et al. (2010), baseados
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em McNeal (1999), apontam alguns aspectos que favoreceram esse fendmeno, tais como: o
aumento do numero de provedores na familia, com a consolidagdo da participacdo da mulher
no mercado de trabalho; a diminuigdo do nimero de crianc¢as por familia e, logo, pais com mais
renda disponivel direcionada para a crian¢a; pais mais velhos, geralmente com carreiras ja
estabelecidas e com mais recursos disponiveis; familias reconstituidas; avos cada vez mais
presentes e participativos na cria¢do dos netos; e, por fim, os autores destacam também o fator
culpa, em um cenario em que pais sem tempo para ficar com os filhos se sentem culpados e ndo
poupam esforgos, sobretudo, financeiros — por meio da compra de bens e servigos - para
satisfazer as criancgas.

Todo esse processo é estimulado pelo fato de vivermos em uma sociedade que valoriza
em demasia 0 consumo e o tem como instancia mediadora das relagdes sociais (Featherstone,
1995; Barbosa, 2004; Baudrillard, 1995). Assim, 0s pais que encaram extensas jornadas de
trabalho visando oferecer o melhor aos seus filhos, querem, muitas vezes, garantir que eles
possam integrar-se a essa sociedade. Ter o melhor em uma sociedade capitalista de consumo
estd muito associado ao fato de possuir e acumular bens. Bens estes que sdo revestidos de
significados simbolicos e acabam por distinguir grupos e individuos e 0s posicionar no sistema
social (Baudrillard, 1995). Para Buckingham (2012), o consumo produz e sustenta hierarquias
de status e autoridade em todos os grupos, até mesmo nos grupos de pares das criangas. Ter ou
ndo um determinado brinquedo pode indicar status e, principalmente, pertencimento a um
determinado universo.

A publicidade tem papel estratégico nesse sistema. Sua funcéo ultrapassa o aspecto de
promover uma adesdo ao consumo, ela é também uma forma de saber, oferece ndo apenas
produtos, mas modos de ser e viver veiculando seus discursos sobre 0 mundo e sobre os sujeitos
(Pereira & Jobim, 2005; Williams, 2011). E importante salientar que o discurso publicitario ndo

nasce de um “vazio”, ou seja, para criar identificagdo com os grupos a quem se dirige, a
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publicidade parte das informagdes que consegue mapear sobre 0s interesses desses grupos, seus
comportamentos, valores, pensamento sobre determinados assuntos, representacfes. Diante
desse cenario, sua estratégia pode seguir tanto no sentido de reforgar esse pensamento,
sancionando-o, e alargando a sua consensualidade, o seu carater hegemonico; como seguir no
sentido oposto, podendo assim, contribuir para uma mudanca social (Camargo, 2007,
Domingos, 2014; Rizzo, 2015). Lindstrom (2012) defende ainda que os principios utilizados
pelas marcas para convencer seus consumidores muito se assemelham aos utilizados pelas
religides, entre os quais, cita: a sensagdo de pertencimento a uma comunidade, a ideia de ter um
proposito em comum, a estratégia de contar historias, o apelo sensorial e a exploracao de rituais,
simbolos e mistérios.

Mas, de que forma esse cendrio vem interferindo na relacdo das criancas com o brincar
e com os brinquedos? Como esses artefatos - e as préaticas a eles relacionadas - ndo estdo
deslocados do contexto social, é fato que a sociedade de consumo os afeta diretamente. Em
primeiro lugar, hd uma mudanca significativa na escala, no que diz respeito a producdo e
comercializacdo dos brinquedos. H& muitos brinquedos disponiveis no mercado. Essa oferta
excessiva eleva a sensacdo de descartabilidade dos brinquedos, j& que sempre haverd uma
novidade ainda mais interessante a ser adquirida (Santos & Grossi, 2007). Outro aspecto
observado por Linn (2006) e Sales e Landim (2014) é que muitas vezes 0s objetos sdo
meramente coleciondveis e possuem tantos recursos que até mesmo “brincariam sozinhos”.

Perde-se, assim, o carater inventivo, a dimensdo ludica associada ao brincar:

0s sentidos que deveriam ser gerados na mediacdo com a crianga Sao
apropriados pelo sistema produtivo para definir as “necessidades” da
infancia. Um processo que deveria partir de uma demanda espontanea
das criancas tem a logica invertida e € controlado pelo sistema
produtivo (Sales & Landim, 2014, p.32).
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Os autores complementam ainda que vivemos em uma época em que o0 simbolico esta em
evidéncia, contudo, n&o se trata do simbdlico relacionado ao brincar de faz de conta, mas, sim
0 simbdlico que envolve a distin¢do social e a nogdo de posse. Afinal, por que parece ser téo
necessario ter todas as bonecas da colecdo mesmo que sejam tdo parecidas?

Em consonancia com a imensiddo de brinquedos ofertados no mercado, observa-se,
como ja mencionado anteriormente, a incisiva participacéo da midia, incluindo a publicidade,
no cotidiano infantil. Apresentando-se como op¢des de diversdo e entretenimento, a TV e a
internet estdo de fato integradas ao universo ludico das criancas do séc. XXI (Alcantara, 2017).
As marcas, por meio da publicidade, chegam até o publico infantil através desses contextos -
sejam eles tradicionais, novos ou hibridos - e participam ativamente da construcdo da realidade
simbdlica das criancas (Linn, 2006). Segundo dados apresentados no documentario norte-
americano Minimalism: a documentary about the important things, produzido em 2016, ha um
aumento expressivo na quantidade de mensagens com teor publicitario que as criangas vém
recebendo, pelos mais diferentes tipos de plataformas e veiculos. De 1983 a 2006, houve um
aumento de pelo menos 17.000% no investimento em marketing direcionado a criangas.

A TV ainda se configura como um dos principais meios utilizados pela publicidade para
se comunicar com o publico infantil, em especial, os canais de TV por assinatura especializados,
J& que estes, nas palavras de Linn (2006), sdo “o tempo todo para criangas” (p. 42). O acesso
das criancas a TV, com frequéncia sem a companhia de um adulto, parece ser mais facilitado
do que 0 acesso a internet, ja que os pais, em uma tentativa de estabelecer limites aos filhos,
recorrem mais habitualmente ao uso de senhas para restringir o uso das midias online (Linn,
2006). Apesar de uma redugdo nos numeros gerais de audiéncia da TV por assinatura nos
ultimos quatro anos, resultado, sobretudo, do desenvolvimento de servicos de TV via internet,
chama atencéo o fato dos canais infantis figurarem no topo da lista das maiores audiéncias dessa

plataforma no horario nobre nas 15 principais regides metropolitanas do Brasil (Kantar Ibope
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Media, 2017; Rodrigues, 2018). Esses numeros reforcam a tendéncia de migracao da audiéncia
infantil paraa TV a cabo apds o fim da programac&o voltada para criangas em grande parte dos
canais de TV aberta (Rogenski, 2017). Além disso, é importante ressaltar que boa parte dos
brinquedos lancados no mercado representam personagens da televisdo, sobretudo, dos
desenhos animados (Varotto & Silva, 2004; Oliveira, 2010). Como aponta Reboucas (2016),
“na televisao a cabo, que dominou o Brasil, os intervalos comerciais misturam-se aos desenhos,
J& que os mesmos personagens ocupam todos os momentos” (p.137).

No ambiente online, sdo maltiplas as estratégias possiveis para interagir com criangas.
Covaleski (2010) explica que a mensagem publicitéria apresenta-se hoje, de forma crescente,
“inserida e camuflada no entretenimento, travestida de diversdo, mas ndo destituida de sua
funcdo persuasiva, mesmo que dissimulada” (p. 21). Esse tipo de estratégia é muito explorado
no contexto da internet, visto que ha menos controle sob o conteldo que é produzido. Nesse
sentido, recebem destaque os diversos canais direcionados a criangas presentes na plataforma
de videos Youtube, em que o contetdo publicitario, muitas vezes, aparece de maneira velada.
No Brasil, de acordo com dados da ferramenta Socialbakers (2019), o canal de videos do
Youtube com maior nimero de inscritos dentre todas as categorias € relacionado a prética de
unboxing, que nada mais é do que abrir brinquedos e tira-los de suas respectivas caixas. Os
brinquedos que sdo abertos por criangas nesses videos geralmente representam personagens de
desenhos animados e, concomitantemente, podem também ser vistos na TV, elevando ainda
mais a poténcia da mensagem dirigida ao publico infantil.

E importante observar que os canais, plataformas ou veiculos escolhidos para
desenvolver estratégias publicitarias constituem por si s6 uma espécie de recorte a respeito do
perfil de criangas com a qual as marcas almejam criar e manter vinculos ao oferecer recursos
simbdlicos através de bens de consumo. Estudo das autoras Laurindo e Bruck (2014) demonstra

como as criangas das classes mais altas sdo consideradas “alvos faceis do consumo”, por ja ser
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inerente a elas um alto sentimento de poder de compra; o que ndo quer dizer, como explicam
as autoras, que as criangas das classes mais baixas também ndo sejam atingidas pelos apelos
publicitarios. Contudo, ndo h& uma preocupagdo por parte dos anunciantes a respeito das
peculiaridades de quem pode ou ndo “comprar” o discurso que esta sendo veiculado e fica
evidente que “poder comprar” significa estar integrado ao sistema social dominante.

Cabe ressaltar ainda que a legislagcdo em relacdo a publicidade infantil no Brasil, mesmo
com avancgos consideraveis nos Ultimos anos, é ainda pouco efetiva. No pais, coexistem tanto
diretrizes estatutarias que normatizam questBes referentes a publicidade que dialoga com
criangas como também diretrizes de autorregulamentacao, contudo, como observaram Nodari
e Martins-Silva (2018), Craveiro e Bragaglia (2017) e, inclusive, como os préprios dados da
presente pesquisa comprovam, ndo ha de fato um cumprimento dessas diretrizes por parte dos
anunciantes. Autores como Trindade, Egi e Hellin (2012), Vett (2011) e Rebougas (2010)
defendem que o Conar - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - é
insuficiente como instancia para regular a publicidade infantil no pais e que a inexisténcia de
uma lei especifica sobre a tematica acaba favorecendo a atuagdo dos anunciantes sem uma

fiscalizacdo mais rigorosa sob o que é produzido e veiculado (Nodari & Martins-Silva, 2018).

2.1.1 A Teoria das Representacgdes Sociais e a midia

A maioria das relacdes sociais efetuadas, dos objetos produzidos e consumidos e das
comunicacgdes trocadas estdo impregnados de representacGes sociais (Moscovici, 2012). O
conceito de representacdes sociais (RS) foi apresentado por Serge Moscovici, em 1961, em sua
obra La psychanalyse, son image et son public, fruto de sua tese de doutorado, cujo objetivo
principal era compreender o que diferentes grupos sociais pensavam a respeito da psicanélise.

Moscovici (2012) ndo estava em busca do conhecimento cientifico sobre o tema, mas sim do
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conhecimento construido nas conversagoes didrias, nas “teorias ingénuas’ que 0s grupos criam
a respeito dos objetos que os cercam.

Segundo definicdo cléssica apresentada por Jodelet (2001), formamos representagdes
enquanto sujeitos sociais inseridos em uma determinada realidade e essas representacdes
servem para lidar com nossas questfes préticas do dia a dia. Spink (2013) ressalta que as
representagdes, enquanto formas de conhecimento, sdo estruturas cognitivo-afetivas e que néo
podem ser reduzidas apenas ao seu contetdo cognitivo. Nesse sentido, Moscovici (2012) aponta
trés dimensGes que se fazem presentes em cada universo representado: a atitude (a tomada de
posicdo em relacdo ao objeto — favordvel ou desfavoravel), a informagédo (organizacdo do
conhecimento que o grupo possui em relagéo ao objeto) e o campo da representacéo (a imagem
formada, que esté associada a a¢do e a pratica).

As representagOes sociais, de acordo com seu estado de desenvolvimento e seu modo
de circulagcdo na sociedade, podem ser consideradas como hegemodnicas, emancipadas ou
controversas (Cabecinhas, 2004; 2009; Moscovici, 1988, grifo nosso). As representactes
hegemdnicas compreendem os pensamentos largamente partilhados por grupos estruturados da
sociedade (ex.: uma na¢do, um partido politico, uma religido, entre outros) e que implicitamente
prevalecem em todas as praticas simbdlicas desses grupos. Sdo mais uniformes e podem ser
coercivas. Ja as representagdes emancipadas, como aponta Cabecinhas (2009, p. 2), “sdo o
produto da cooperacdo e da circulacdo de ideias entre subgrupos que estdo em contato mais ou
menos préximo, em que cada subgrupo cria as suas préprias versdes e partilha-as com 0s
outros”. Por fim, as representacdes controversas ou polémicas sdo geradas a partir de um
conflito social ou luta entre grupos, ndo sendo partilhadas pela sociedade como um todo
(Cabecinhas, 2004; 2009; Moscovici, 1988).

E consenso entre os autores considerar o papel determinante do contexto na producio

das RS, tanto o contexto historico (o dominio das memorias coletivas, do imaginario social),
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como o contexto vivido (a inser¢do socioeconémica, institucional, educacional e ideoldgica, ou
seja, as disposi¢des adquiridas em fungéo da pertenca a determinados grupos sociais) e também
0 contexto de interacdo entre os grupos em uma dada realidade (Spink, 2013; Moscovici, 2012;
Jodelet, 2001). Assim, como conclui Jodelet (2001), as representagdes sociais séo ligadas a
sistemas de pensamento mais amplos, ideoldgicos ou culturais, a um estado dos conhecimentos
cientificos, bem como a condi¢éo social e a esfera da experiéncia privada e afetiva do individuo.
Dois processos apresentados por Moscovici (2012) sdo fundamentais para se
compreender a génese das representacfes sociais, sdo eles: a objetivacdo e a ancoragem.
Sempre que um grupo se depara com um objeto novo, realiza-se esse duplo processo para
elaborar conhecimento sobre ele, para transformar o ndo familiar em familiar. Na objetivacéo,
como explicam as autoras Arruda (2002) e Cabecinhas (2004; 2009), o objeto até entdo
misterioso € destrinchado, recortado, recomposto, até tornar-se algo efetivamente objetivo,
palpavel e que pareca natural; o objeto tende a apresentar um aspecto imagético nesse processo,
transformando-se de abstrato em concreto. A ancoragem, por sua vez, € o que da sentido ao
objeto que sera compreendido/representado. O sujeito social recorre ao que lhe é familiar para
“fazer uma espécie de conversdo da novidade” (Arruda, 2002, p. 136), parte daquilo que “se
tem a mao”, ou seja, as representagdes inscrevem-se em quadros de pensamento pré-existentes
(Jodelet, 2001; Cabecinhas, 2009). A ancoragem &, entdo, reveladora da forma como o objeto
se insere no quadro de valores de uma determinada cultura ou sociedade (Arruda, 2002).
Muitos autores e, dentre eles, o proprio Moscovici (2012), se propuseram a compreender
a funcdo da midia na formac&o das representacfes sociais. Jodelet (2001) defende que ha trés
grandes fatores que devem ser levados em consideragcdo como condigdes para a produgéo de
representagdes sociais: a cultura, a insercédo social dos sujeitos e a comunicagdo — intragrupo,
entre grupos e a comunicacao de massas. Nesse sentido, Ordaz e Vala (1997) reforcam que 0s

meios de comunicagdo sdo sistemas com largos impactos na construgdo de mundo e de objetos
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significantes, sendo, portanto, crucial considerar os processos comunicativos ao se estudar
quaisquer RS.

A teoria da agenda-setting, desenvolvida na década de 1970 por Eugene F. Shaw, auxilia
no entendimento dessa relagdo entre a midia e os processos de formagéo do pensamento social.
Segundo a teoria, em meio ao turbilhdo de informacdes diarias noticiadas, a midia — 0s jornais
e/ou a publicidade — apresenta ao publico uma lista de assuntos sobre 0s quais € necessario ter
uma opinido e discutir, selecionam quais assuntos “cairdo na boca do povo”, ou seja, esses
meios controlam o agendamento dos assuntos em pauta e a intensidade de sua circulacéo (Justo,
2016; Rabelo, 2018). Portanto, é possivel afirmar que as representacGes que circulam na
sociedade guardam relagdo com a natureza das informacdes e das imagens que circulam na
midia (Justo, 2016; Moscovici, 2012). No contexto contemporaneo, o agendamento ganha uma
nova forga atraves do movimento dos usuérios de midias sociais que, de meros observadores,
tornam-se potentes propagadores de informacGes, pressionando inclusive a midia tradicional
sobre 0s assuntos que acreditam ser mais relevantes (Rabelo, 2018).

Diante de todo o contexto exposto e, entendendo a publicidade como uma instancia que
participa ativamente na construcao de valores, visdes de mundo e representacdes de sujeitos e
grupos, a presente pesquisa buscou identificar as representac6es sociais acerca do brincar e do
brinquedo presentes nas mensagens publicitarias dirigidas ao publico infantil. Mais
especificamente, procura identificar: quais ideias e conceitos tém sido promovidos para as

criangas? E ainda, que tipo de relacdo com a pratica do brincar tém se incentivado?

2.2 Método

2.2.1 Corpus
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O estudo se desenvolveu a partir de uma pesquisa documental que teve como fonte de
dados comerciais televisivos brasileiros do segmento de brinquedos exibidos em canais de TV
fechados com programacé&o voltada exclusivamente para o publico infantil. Segundo Rodrigues
(2000), a analise de materiais exibidos nos meios de comunicacdo permite conhecer as
concepgdes tanto dos agentes que produzem seu contetudo como de seu publico-alvo.

O material foi selecionado nos canais Cartoon Network, Discovery Kids e Gloob que,
segundo dados apresentados por Rodrigues (2018), estéo entre as dez maiores audiéncias da
TV por assinatura no horario nobre nas 15 principais regides metropolitanas do Brasil, sendo

que o primeiro e o segundo, respectivamente, ocupam os primeiros lugares na audiéncia.

2.2.2 Procedimentos de coleta

O material foi coletado durante sete dias, na semana anterior ao Dia das Criangas,
periodo em que o publico infantil se torna o principal alvo de campanhas publicitarias. Foi
gravada 1h (hora) de programacdo por dia nos canais selecionados, em horéarios aleatdrios
previamente estabelecidos pela pesquisadora, totalizando 21h (horas) de gravacao.
Procedimentos similares aos aqui propostos também foram empregados na pesquisa de
Craveiro e Bragaglia (2017), que analisou os comerciais televisivos presentes em 1h (hora) de

programacéo de cinco canais de TV por assinatura.

2.2.3 Instrumentos

Baseando-se nos estudos de Domingos (2014) e Craveiro e Bragaglia (2017),
desenvolveu-se um roteiro-guia para a analise dos comerciais selecionados (Apéndice A). A
importancia do desenvolvimento de um roteiro-guia é evidenciada por Gaskell (2002) por

funcionar como um esquema preliminar para as analises que serdo posteriormente realizadas.
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Primeiramente, foi realizada uma caracterizacdo descritiva dos comerciais,
identificando a marca, o produto anunciado, o periodo e horéario de veiculacdo e seu tempo de
duracdo; além disso, também foram observadas caracteristicas como: a utilizacdo de cores e
efeitos especiais, a utilizacdo de sons e/ou jingles, o texto falado e escrito, a presenga de
didlogos, a utilizacdo de celebridades e/ou personagens, a oferta de brindes e o direcionamento
para outras plataformas mididticas. Em um segundo momento, pretendeu-se responder as
seguintes questdes: para quem é destinada a mensagem?; que tipo de valores estdo sendo
estimulados?; como a figura da crianca esta sendo representada?; de que forma aparece o
brinquedo?; ha interacdo da crianca com o brinquedo?; como esta sendo representado o tempo

e 0 espa¢o?; ha alguma representacao de adultos?; ha interacdo com outras criancas?

2.2.4 Procedimentos de analise

Para andlise e categorizacdo dos dados, optou-se pela utilizacdo da analise de conteldo,
tendo como foco principal as orientacdes de Bardin (2004) e Rose (2002). Buscou-se observar
tanto o conteido manifesto como o contedo latente presente nos comerciais investigados. O
conteddo manifesto € aquele visivel ao nivel da superficie, relacionado a frequéncias e
quantificacbes, ja o conteldo latente ¢ mais complexo e requer o desenvolvimento de
constructos e conclusdes que ddo um sentido mais amplo ao texto analisado (Santos, 2007).

Baseando-se na metodologia de analise de imagens em movimento proposta por Rose
(2002), percorreu-se o seguinte percurso: 1) selecdo do material de analise tendo como base 0s
objetivos e a orientacdo tedrica adotada; 2) transcricdo do conjunto de informacgdes verbais e
visuais coletadas; 3) desenvolvimento de um referencial de codificacdo baseado no roteiro-guia
criado preliminarmente; 4) aplicacdo do referencial de codificacdo; 5) construcdo de tabelas
com as frequéncias das andlises visuais e verbais; 6) aplicacdo de estatisticas simples quando

apropriadas; 7) selecdo de citacOes ilustrativas que complementam as analises numeéricas; e 8)
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criagédo de categorias a partir da interpretacdo dos resultados encontrados. Ressalta-se que, na
apresentacdo de resultados, optou-se por ndo divulgar o nome/marca do(s) brinquedos (s) dos
comerciais selecionados como exemplos ilustrativos das categorias criadas, por entender que
estes sdo parte de um conjunto com caracteristicas semelhantes e ndo exemplos Unicos ou

isolados.

2.3 Resultados e Discussao

Ao todo, foram coletados 505 comerciais durante o periodo acima descrito. Destes, 392
eram referentes a brinquedos e os outros 113 comerciais se encaixavam em diferentes
categorias, sendo as principais: vestuario (n=48), lojas em geral (n=18) e alimentos (n=15).
Entre os comerciais de brinquedos, 96 foram exibidos no canal Discovery Kids, 103 no canal
Gloob e 193 no canal Cartoon Network. Destes, 255 eram repeticbes e 137 comerciais

diferentes, chegando, portanto, ao nimero total de 137 comerciais analisados.

2.3.1 Panorama geral dos comerciais

Na amostra investigada foram identificados comerciais televisivos de 21 marcas
diferentes, sendo a Mattel (24,8%; n=34), a Hasbro (17,5%; n=24) e a DTC (13,1%; n=18) as
trés marcas com o maior numero de comerciais exibidos. No estudo de Veloso et al. (2010),
que analisou diferentes estratégias de comunicacdo presentes em propagandas infantis, a Mattel
também aparece como principal anunciante. Para os autores, o fato de ser uma das maiores
empresas fabricantes de brinquedos a nivel mundial e de vender produtos com alto valor
agregado permite o investimento maior em insercGes publicitarias. Com relacdo a duracdo, a
maior parte dos comerciais teve duracdo de 15 segundos (60 comerciais), seguidos pelos

comerciais de 30 segundos (56 comerciais) e, em menor frequéncia, os comerciais de 20
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segundos (21 comerciais). Quanto ao publico a quem as mensagens publicitarias foram
direcionadas, a maior parte dos comerciais foi dirigido a meninas (48,9%; n=67), 32,1% (n=44)
foi dirigido a meninos e 19% (n=26) tiveram direcionamento misto. Em 67,8% (n= 93) dos
comerciais aparecem criangas, sendo que em 13,1% (n=18) apenas uma crianga participa do
comercial e em 54,7% (n=75) aparecem de duas a mais criangas. Nos demais comerciais
(32,2%; n=44) prevalecem os elementos ficticios e ndo ha a representacao de figuras humanas;
29,2% (n=40) dos comerciais utilizaram jingle (mensagem publicitaria musicada) como recurso
para promover o produto, 48,2% (n=66) utilizaram personagens de filmes, novelas ou desenhos
animados e 11,7% (n=16) mencionaram a possibilidade de acessar contetidos sobre o produto
e/ou marca anunciados através de plataformas online.

Assim, o padrdo apresentado pela amostra é de comerciais com duragdo de 15 e 30
segundos, direcionados majoritariamente a meninas e com a representacdo de duas ou mais
criangas em interacdo com os produtos anunciados (brinquedos). A partir da analise de todo
material coletado e tendo como base o aporte tedrico adotado, foram definidos quatro eixos de
interpretacdo que indicam elementos que constituem as representagdes sociais do brincar e do
brinquedo presentes nas mensagens publicitérias, sdo eles: 1) Em terra de brinquedos, quem
manda é a crianc¢a; 2) Os brinquedos superpoderosos; 3) Meninas brincam de rosa e meninos

brincam de azul; e 4) Brincando de ter coisas.

2.3.2 Em terra de brinquedos, quem manda ¢ a criancga

Nesta categoria, ressalta-se a posi¢cdo de protagonismo que € dada a crianga nos
comerciais de brinquedo. Em apenas dois comerciais a mensagem principal foi dirigida a algum
adulto, sendo que nos outros 135 (98,5%) é clara a mencéo direta a crianca, sobretudo, por meio
de expressfes como “vocé” e a utilizagdo de verbos no imperativo — “faga o seu pedido”,

2 <¢

“desafie seus limites”, “leve o poder da diversao para casa”, “venga seus desafios”, entre outros.
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E também muito baixa a presenca de adultos nos comerciais investigados: em apenas
9,5% (n=13) eles séo representados, coadunando com os resultados da pesquisa de Veloso et
al. (2010). Dentre estes, o papel mais representado foi de maes (6), seguido por funcionarios de
estabelecimentos comerciais (4), pai (2) e outros (4). Ndo foram observadas interagdes das
criangas com os adultos nas cenas analisadas, no sentido de brincar juntos, restringindo-0s a um
papel secundario, figurativo, como meros espectadores ou como alguém de quem as criangas
estdo se escondendo ou pregando uma pega.

Na interagcdo com os brinquedos que estdo sendo anunciados, é clara a mensagem de
que as criangas ndo precisam dos adultos. Explora-se uma figura de criangas “donas da
situacdo”, autdbnomas e bem resolvidas. Nesse quesito, dois pontos chamam a atengdo: em
relagdo aos brinquedos que representam objetos do “mundo real”, mais especificamente,
objetos que pertencem ao mundo dos adultos, como fog@es, panelas, cozinha, maquina de
costura, etc., reforca-se a ideia de que as criangcas podem fazer tudo sozinhas. Estdo nessa
categoria os comerciais de brinquedos que prometem fazer comida “de verdade”, também
aqueles em que as criangas aparecem em cenarios tipicamente adultos, como, cozinhas, lojas e
demais estabelecimentos comerciais, ou ainda manuseando maquinas de costura com
desenvoltura e sem nenhum tipo de auxilio ou acompanhamento. Tudo funciona perfeitamente
entre as proprias criangas. Em um dos exemplos, verifica-se um comercial de brinquedo que
simula uma maquina de costura, em que cinco meninas dividem o espaco de um atelié e elas
proprias costuram, cortam tecidos, tiram medidas e, assim, lindos vestidos e saias sdo

confeccionados. Ainda h& espago para a realizagcdo de uma sessdo de fotos organizada pelas

proprias garotas (Figura 1).

Figura 1. Meninas confeccionando suas proprias pecas de roupa no comercial do brinquedo maquina de costura.
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Outro ponto observado é que com frequéncia as criancas que estdo representadas nos
comerciais sdo mais velhas do que as que provavelmente irdo se interessar pelo tipo de
brinquedo que esta sendo anunciado, passando para as crian¢as menores a ideia de que elas tém
autonomia para ser e/ou fazer aquilo que almejam. Em um dos comerciais que compde a
amostra, referente a uma colecéo especifica de bonecas, meninas de aproximadamente 10-11
anos, organizam uma festa do pijama com as bonecas, com direito a decoracdo, lanche, masica,
jogos, filmagem, etc. E transmitida a ideia de que “toda menina sonha em fazer uma festa do
pijama”, e, ainda que, as meninas mais novas nem sempre tenham permissdo para isso, 0
comercial explora esse desejo. As garotas representadas no comercial incluem a crianca que
esta assistindo pela TV em todo o contexto que esta sendo representado, através de falas como:
“oi, pode entrar!”, “agora que estamos todas aqui do que vamos brincar?” direcionadas

diretamente a camera (Figura 2).

Figura 2. Comercial Bonecas — Festa do Pijama.

Linn (2006) acredita que as criangas respondem bem a produtos que as permitem tomar
suas proprias decisoes e Ihes transmitem uma sensagéo de controle. A publicidade investe nessa
imagem de criangas sabidas, independentes, e representa em seus anincios um universo
praticamente destituido do conhecimento adulto, incentivando que as criangas sejam capazes
de livre escolha (Linn, 2006; Sampaio, 2009). “Na terra dos comerciais, as criangas nao

precisam dos adultos. Exceto, talvez, para comprar alguma coisa” (Linn, 2006, p. 236). Outra
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tendéncia, apontada por Higgs e Pereira (2005), é a utilizacdo de criancas mais velhas do que
aquelas que pertencem ao publico-alvo do produto como forma de ativar mecanismos de
aspiracdo nas criangas que recebem a mensagem; sdo modelos a imitar, alguém que as criangas
desejam ser. Como explica Linn (2006), as criancas de cinco anos querem fazer coisas que a
sua irma de 12 anos faz e a publicidade encoraja isso. Ainda em relacdo a essa categoria, é
importante ressaltar que a ideia de protagonismo transmitida as criangas no discurso publicitario
se restringe as escolhas que elas fazem no campo do consumo, ou seja, quem dita as formas de

brincar, os tipos de brinquedo e as historias estabelecidas é a propria publicidade.

2.3.3 Os bringquedos superpoderosos

Segundo Oliveira (2010), a publicidade sugere em suas mensagens uma especie de
“aurea” que ndo vem junto com os brinquedos, ou seja, a boneca na caixa ¢ muito diferente da
boneca que aparece na TV. Esse pensamento é a tdnica dessa categoria. Os brinquedos
representados nos comerciais parecem mesmo possuir “superpoderes” como apontam alguns
resultados: em 81% (n=111) dos comerciais ha a utilizagdo de efeitos especiais; 44,5% (n=61)
ocorrem em espacos ficticios; 48,2% (n=66) exploram personagens de filmes, novelas e
desenhos animados; e em 20,4 % (n=28) sdo os proprios brinquedos que falam. Além disso,
reforgca-se a todo o momento a ideia de que ndo ha frustracdo no brincar, tudo esta sempre
pronto, em perfeito estado e envolto em um universo magico: cabelos nao despenteiam, bonecos
voam longas distancias, carros elétricos se movimentam debaixo de grandes tempestades,
sereias brilham, dragbes cospem fogo. H&4 comerciais em que os brinquedos realmente parecem
ter “vida propria”, pois, voam, pulam, correm, flutuam, etc., em uma mescla de animagao com
realidade, sem que haja qualquer manipulacdo humana. S&o incontaveis 0s recursos utilizados
que acabam por colocar a crianga como mera espectadora das multiplas fun¢ées dos brinquedos

(Figura 3). A sinalizacdo de que “a propaganda ilustra uma fantasia/cena imaginaria”, ha
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“efeitos de animacdo”, “os produtos sdo vendidos separadamente” ou que as “imagens sao
meramente ilustrativas” geralmente aparecem somente nas entrelinhas, em letras minusculas e
ocupando apenas os Gltimos segundos da propaganda. E o que ocorre no comercial apresentado
na Figura 4: uma perseguigdo entre carros é retratada e toda a cena é desenvolvida utilizando
diferentes efeitos de computacgdo grafica — raios infravermelhos, miras, manobras radicais. No
comercial, trés garotos sdo representados com controles remotos nas maos, como se eles
proprios estivessem controlando os carros e como se todos aqueles efeitos realmente estivessem

acontecendo.

Figura 4. Efeitos especiais em comerciais de carrinhos de brinquedo.

Domingos (2014) ressalta que através de signos, palavras e imagens, a publicidade cria
uma equivaléncia entre o mundo real e o mundo idealizado em torno dos bens de consumo. Ao
promover produtos perfeitos, a publicidade quer nos fazer acreditar que nossas vidas seréo
melhores com eles. Se ja é dificil para um adulto se desvencilhar dessa ideia, imagine para uma
crianga? Os brinquedos voam, correm e aparecem em tamanhos muito maiores do que

realmente sdo, instigando os pequenos consumidores a criarem listas de presentes no Dia das
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Criancas e no Natal. Contudo, como aponta Reboucas (2016), eles quase sempre se
decepcionam: os efeitos especiais tdo explorados nos comerciais ndo vém junto com o0s
brinquedos e, logo, o brinquedo novo, tdo desejado, se vé esquecido em algum canto.

A publicidade, ao exaltar brinquedos superpoderosos, acaba tendo impactos
significativos na relacdo das criangas com o brincar. Seus discursos desconsideram uma
caracteristica impar dos momentos de brincadeiras, que € justamente a possibilidade de errar,
de poder fazer de novo, e de novo, e quantas vezes forem necessarias, de criar e de recriar, de

lidar com conflitos e dificuldades (Sarmento, 2004; Linn, 2006).

2.3.4 Meninas brincam de rosa e meninos brincam de azul

Essa categoria revela como as propagandas de brinquedos contribuem para a
cristalizacdo de papeis tradicionais de género entre meninos e meninas. Em um quadro geral,
dentre os 137 comerciais da amostra, em 67 (48,9%) ha um direcionamento direto as meninas,
44 (32,1%) tém como foco os meninos e em 26 (19%) o direcionamento € misto. Os comerciais
dirigidos a meninas sdo, principalmente, de bonecas (65,7%; n=44) e de brinquedos
relacionados a reproducdo do mundo doméstico, tais como, casinha, fogdozinho, méaquina de
lavar, etc. (17,9%; n=12); para os meninos, 34,1% (n=15) dos comerciais séo de bonecos (em
sua maioria, super-herdis; n=12), 31,8% (n=14) de carros, motos ou pistas e 18,2% (n=8) de
armas; os comerciais com direcionamento misto, em grande parte (26,9%; n=7), séo referentes
a jogos de tabuleiro.

A presenca de meninos e meninas contracenando juntos em um mesmo comercial
ocorreu 27 vezes, sendo que: a) as categorias de produtos com maior ocorréncia foram os jogos
de tabuleiro (22,2%; n=6) e os brinquedos que simulam armas (14,8%; n=4). Nas duas
categorias, sobressaem representacGes relacionadas a competicdo e a disputa entre ambos; b)

em comerciais de bonecas, meninos e meninas aparecem brincando juntos apenas duas vezes;
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e, ainda, ¢) em comerciais referentes a bonecos e carros, ndo foi constatada a participagéo de
meninas.

Quanto as cores utilizadas nos comerciais, a mensagem parece ser bem clara: o rosa é a
cor predominantemente associada as brincadeiras femininas, aparecendo em 90,9% (n=60) dos
comerciais dirigidos a elas; ja para 0s meninos, o rosa ndo aparece em nenhum comercial e
predominam as cores azul, vermelho, preto e cinza. Em rela¢éo ao espaco, 29,5% (n=13) dos
comerciais dirigidos a meninos utilizam como cenario a rua e espagos abertos, por outro lado,
somente em 4,5% (n=3) dos comerciais para as meninas ocorre 0 mesmo, prevalecendo, entre
elas, a casa ou espagos ficticios. Em quase todos os comerciais dirigidos a meninos (97,7%;
n=43), ha a utilizacao de efeitos especiais, enquanto para as meninas isso ocorre em 71,6% dos
comerciais (n=48).

Dois comerciais da amostra representam bem o contexto apresentado: no primeiro deles,
apresentado na Figura 5, duas meninas se dividem entre diversas tarefas enquanto “maes” da
boneca: levar ao banheiro, ninar, colocar chupeta, fazer dormir. A boneca interage através de
palavras gravadas como: “xixi”, “mamae”, “te amo”. O slogan sintetiza a mensagem principal
do comercial: “por tras de cada pequena, hd uma grande mamae”. Explorando outra vertente, o
comercial de armas de brinquedo representa uma missédo em que trés garotos precisam salvar
uma mocinha que esta sofrendo um ataque de insetos em sua residéncia. Os meninos, munidos
de armas e langadores que compdem o brinquedo, enfrentam os insetos com maestria. Ao final,

saem vencedores, salvam a mocinha, que lhes serve cupcakes como recompensa. O comercial

¢ encerrado com a seguinte frase: “Missdao cumprida!” (Figura 6).
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Figura 6. Comercial de armas de brinquedo direcionado a meninos.

Os resultados descritos nessa categoria vao ao encontro dos dados de outras pesquisas
como as de Kropeniscki e Perurena (2017), Freitas (2014), Hentges e Case (2011), Veloso et
al. (2010), Caldas-Couthard e Leeuwen (2004) e Larson (2001) que, a partir da analise de
diferentes estratégias midiaticas, também demonstraram o predominio dos padrdes tradicionais
de género nos discursos voltados para criancas.

Nota-se uma explicita separacdo entre “brincadeiras/brinquedos de menina” e
“brincadeiras/brinquedos de menino” e ndo ha o incentivo para circulagdo de ambos em todos
0s espacos; quando isso ocorre, prevalece o discurso da competicdo entre eles. Freitas (2014)
ressalta que mesmo quando o préprio brinquedo ndo tem em si nada que o caracterize quanto
ao género, ao inseri-lo no comercial esse uso € demarcado. As meninas acabam sendo mais
associadas as brincadeiras com bonecas e atividades domésticas, reforcando papeis de maes e
donas de casa, € 0s meninos aos brinquedos e brincadeiras que envolvem herois, desafios e
exploracdo do espaco.

As cores também comunicam: o rosa € exclusivamente feminino e, em diferentes tons e

nuances - mais quentes, mais frios, mais claros, mais escuros -, reforca um discurso de
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delicadeza e fragilidade para as meninas. Também por isso, essa ¢ a “cor proibida” nas
comunicagdes dirigidas a meninos. Como provocam as autoras Kropeniscki e Perurena (2017),
“sua masculinidade parece correr perigo quando se aproximam da cor rosa” (p. 976). O espectro
de cores utilizadas para eles inclui tons mais sébrios, frios, que indicam mistério, aventuras e

desafios. Como explicam Caldas-Couthard e Leeuwen (2004):

O mundo dos meninos tende a ser mais escuro e mais intenso. Quase que
invariavelmente invoca mistério e perigo — as cores escuras € intensas estao
no céu por trads de um alce confrontado com uma matilha de lobos, numa
tempestade violenta, e na floresta encantada. O palécio de contos de fadas, em
contraste, exibe mais tons de rosa e é mais brilhante. A sensacdo de mistério
e aventura desaparece, substituida por uma atmosfera de romance (...) que
evoca uma sensacao de tranquilidade, sossego, feminilidade (p. 24).

E possivel afirmar, portanto, que tem se perpetuado nas comunicagdes publicitarias
dirigidas as criancas a exploracdo massiva dos modelos tradicionais de feminino e masculino.
Ensina-se a meninos e meninas, desde muito cedo, que 0 mundo é pensado de maneira diferente
para eles e para elas (Kropesnicki & Perurena, 2017; Silva & Brabo, 2016). Para Kassu (2015,
p. 28), “€ necessario quebrar um imaginario de que meninas nasceram para serem princesas €
meninos para serem heroéis. E para chegar a isso, precisamos de novas histérias”. No contexto
contemporaneo, o cenario que se desenha é bastante complexo: se por um lado sdo inegaveis as
profundas transformacdes sociais em direcdo a relacdes mais igualitarias entre os géneros -
homens mais comprometidos com a criacdo dos filhos, mulheres consolidadas no mercado de
trabalho, divisdo das atividades domésticas, intensificacdo das discussdes sobre feminismo,
entre outros; por outro, 0 avango de grupos conservadores — politicos, religiosos — tem
questionado as conquistas alcangadas nesse ambito e reforcam um ponto de vista dicotdmico
em relacdo ao género. Para a cientista politica Heldman (2015), em participacdo no

documentario americano The Mask you live in, estamos nos tornando muito mais bifurcados

em termos de hipermasculinidade e hiperfeminilidade. Os produtos para meninas estdo muito
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mais rosas e 0s produtos para meninos muito mais militares e violentos. E ndo sdo s6 os
brinquedos, mas também programas de televisdo, filmes e propagandas. Heldman (2015)
acredita que essa hipermasculinizacao e hiperfeminilizagdo séo fruto da tensdo cultural e do

medo pelo fato do género ser uma categoria construida socialmente.

2.3.5 Brincando de ter coisas

Uma varinha de brinquedo semelhante a que € utilizada pelo famoso bruxo dos filmes
infantis Harry Potter custa em média U$ 50 dolares nos prestigiados parques infantis da cidade
de Orlando (Flérida-EUA). A varinha em si, feita em material plastico, muito se assemelha ao
formato de um simples graveto. Mas, o que leva centenas, milhares de criancas a deseja-la tdo
insistentemente? O exemplo aqui citado explicita como vigora a l6gica da publicidade: ndo é o
aspecto funcional da varinha que atrai tantos apreciadores, mas os valores associados a ela — ter
um produto exclusivo, ter 0 mesmo objeto utilizado pelo personagem do filme, ter algo que
apenas um grupo de pessoas tem, ter um brinquedo “magico”. Possuir coisas € a principal
medida dos individuos em uma cultura baseada no consumo e assim, também, tem se
estruturado a relagdo das criancas com seus brinquedos (Sales & Landim, 2014; Santos &
Grossi, 2007; Linn, 2006).

O estimulo a premissa do “ter” é bastante explorado nos comerciais da amostra. Frases
como “Conheca todos da familia”; “H4 mais de 140 tipos™; “Vocé conseguird encontrar o
personagem ultra raro?”’; “Mais de 150 personagens”; “Sdo muitos looks possiveis, € s
comecar”; “Uma nova mania”’; entre outras, incentivam as criancas a acumularem mais e mais
brinquedos, mesmo que sejam todos muito parecidos entre eles. Em 32,1% (n=44) dos
comerciais esse argumento é ainda mais enfatico, j4 que sdo citados diretamente os demais
produtos que pertencem a mesma linha do brinquedo que esta sendo anunciado e que podem

também vir a ser consumidos.
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E bem clara a mensagem de que n&o € o preco o valor principal que esta em jogo, mas
sim 0 que a posse daquele objeto proporciona. Apenas em trés comerciais 0 preco é
mencionado, nos outros 134 (97,8%) ndo ha qualquer mengéo ao valor monetario do produto.
A publicidade interessa que as criangas desejem os produtos, 0 preco se torna apenas um
“detalhe” em meio as multiplas vantagens em possuir determinado brinquedo.

Outro fator observado € que, cada vez mais, 0 proprio ato de consumir bens materiais
tem sido incentivado como uma brincadeira divertida. Dois brinquedos cujos comerciais
compdem a amostra sdo bastante representativos desse dado: a caixa registradora e as
miniaturas de bens de consumo. O comercial do brinquedo caixa registradora se passa em um
ambiente de loja em que duas meninas representam os papeis de dona da loja e de cliente. A
menina que representa a cliente seleciona diversos produtos para comprar e leva-0s até o caixa
da loja. S&o apresentados, entéo, os diferencias do brinquedo: uma caixa registradora rosa que
vem com uma calculadora que funciona “de verdade” e também com diferentes cartdes (“pink
card”; “gold card”), dinheiro e moedas. As falas indicam que é “tudo o que uma loja super
fashion precisa” e que “brincar de loja é mais divertido com a caixa registradora da [nome do
brinquedo]”. A menina cliente sai da loja repleta de sacolas (Figura 7).

Os comerciais das miniaturas também seguem a mesma linha. Trata-se de brinquedos
colecionaveis que representam bens de consumo em diferentes categorias: casa e jardim,

alimentacdo; pet shop, entre outros. Além disso, é possivel também construir uma vila com os

produtos, uma espécie de cidade das compras. O conceito se fecha com os textos: “Aqui tem

tudo que vocé precisa”; “Uma cidade s6 de [nome do brinquedo]. E demais!” (Figura 8).

Figura 7. Comercial brinquedo Caixa Registradora.
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Figura 8. Cenas de comerciais das miniaturas de bens de consumo.

Segundo Sales e Landim (2014) o desejo de posse estimulado pelos comerciais infantis
¢ alimentado por uma ldgica de necessidades. A crianca é levada a crer que precisa de
determinado produto e por isso o quer consumir. A grande questdo, para 0s autores, é que esses
brinquedos, em grande parte, sdo meramente coleciondveis ou descartaveis e atendem as
interesses especificos do mercado, afastando-se cada vez mais do carater inventivo e da

dimensao ludica do brincar. Como aponta Levin (2007),

a urgéncia e a celeridade com que ocorre a renovagdo dos brinquedos das
criancas marcam o ritmo irritante e “elétrico” do consumo macico. Sdo
objetos-brinquedo efémeros, para ser consumidos rapidamente, sem perda de
tempo; eles ndo sdo feitos para brincar, mas estruturados, configurados e
preparados para o0 consumo (p. 29).

Linn (2006) e Santos e Grossi (2007) ressaltam as consequéncias de 0 consumo ser
constantemente anunciado as criangas como um valor, o que, para os autores, certamente ird
influenciar na formacéo de seus valores essenciais, em suas escolhas de vida e nas suas relagdes
interpessoais futuras que tendem a ser marcadas pela superficialidade, vulnerabilidade,

frustracdo, impulsividade e por uma lealdade desmedida a marcas.

2.3.6 As representacdes sociais do brincar e do brinquedo na publicidade: apontamentos
principais
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Para uma discussdo a respeito dos elementos identificados como constituintes das
representagdes sociais do brincar e do brinquedo na publicidade, tomaremos como base os
processos de ancoragem e objetivacdo, apresentados por Moscovici (2012), e também o
conceito de representagdes hegemadnicas (Cabecinhas, 2004; 2009).

J& se sabe que o brincar cumpre um papel fundamental no desenvolvimento infantil e
atua diretamente no processo de compreensdo do mundo por parte da crianga (Sarmento, 2004;
Linn, 2006; Cordazzo & Vieira, 2007; Monteiro & Delgado, 2014; Sales & Landim, 2014). Por
estarem inseridas em um meio social, as criancas interiorizam referéncias exteriores no ato de
brincar, sendo, portanto, significativos os contatos que realizam com a familia, com os pares,
professores, com os préprios brinquedos e também com a midia (Pereira & Pedrosa, 2016). A
publicidade, como parte integrante do cotidiano infantil, participa desse processo de desvendar
“o0 novo” e seus discursos contribuem para a elaboracdo do pensamento das criangas (Linn,
2006; Alcéantara, 2017).

Os resultados demonstram que a publicidade dirigida a criancas em comerciais de
brinquedos tém reforcado representagfes hegemonicas (Cabecinhas, 2009), sobretudo, a
respeito da delimitacdo de género na préatica do brincar. Ao incentivar uma visdo dicotdmica
dos géneros baseada em papeis tradicionais masculinos e femininos - como se todas as meninas
se encaixassem em um perfil que se interessa por bonecas, utensilios domésticos e pela cor rosa
ou que somente 0s meninos tivessem afinidade com brinquedos que exploram desafios e
aventuras -, a publicidade contribui para a consensualidade de um pensamento ainda fortemente
presente na sociedade que parte do principio da existéncia de uma oposic¢ao entre 0s géneros,
baseada em uma supremacia masculina — e, logo, inferioridade feminina — que € legitimada e
naturalizada pelo discurso do determinismo bioldgico (Kropeniscki & Perurena, 2017; Silva &

Brabo, 2016).
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Além disso, os outros elementos identificados como parte das RS da publicidade sobre
o brincar, apontam que ela estd ancorada ainda em valores como independéncia, adultizagéo,
consumismo, poder, magia e perfeicdo. E a partir dessas referéncias que a publicidade, ento,
objetifica seu pensamento, transformando-o em um esquema figurativo que faca sentido para
as criangas. Como explica Cabecinhas (2009), este processo de selecdo e organizacdo dos
elementos da representacdo ndo é neutro ou aleatdrio, dependendo das normas e dos valores
grupais. E ainda: os conceitos retidos no esquema figurativo e as suas respectivas relagdes “[...]
constituem-se como categorias naturais, adquirindo materialidade. Isto €, os conceitos tornam-
se equivalentes a realidade e o abstrato torna-se concreto através da sua expressao em imagens
e metaforas” (Cabecinhas, 2009, p. 7, grifo da autora).

Assim, ao representar criancas nos momentos de brincadeiras sem a presenca de adultos
Ou apenas meninas brincando com bonecas ou mesmo ao incentivar que as criangas colecionem
muitos brinquedos, a publicidade transmite mensagens diretas a elas sobre o que considera de
mais significativo na prética do brincar. Ainda nesse sentido, ndo foram observadas
representacdes que estimulassem a via da diversidade, das maltiplas possibilidades e do caréater
inventivo caracteristico dos brinquedos e brincadeiras.

Parte dos impactos da veiculagdo dessas representacdes foram discutidos a medida que
as categorias foram apresentadas, contudo, outros impactos ainda podem ser verificados. Para
Craveiro e Bragaglia (2017), as representacdes reforcadas acabam potencializando influéncias
negativas na vida das criangas, tais como: estresse familiar, diminuicdo de brincadeiras
criativas, reforco de esteredtipos que impactam diretamente na infancia e na vida adulta,
sentimento de excluséo social/inferioridade e outras formas de mal estar decorrentes do

consumismo e dos valores a ele relacionados.

2.4 Consideracdes Finais
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A presente pesquisa cujo objetivo principal foi identificar as representacbes sociais
acerca do brincar e do brinquedo presentes nas mensagens publicitarias dirigidas ao publico
infantil demonstrou, principalmente, que:

e As representacGes hegemonicas presentes em nossa cultura em relacdo aos papeis de
género ainda hoje séo reforcadas no discurso publicitario direcionado a criancas em
relacdo a seus brinquedos;

e Explora-se uma imagem de criangas “adultizadas”, sabidas, independentes, capazes de
realizar suas proprias escolhas no campo do consumo — apresentado a elas como uma
das principais formas de insercdo social em um universo basicamente destituido da
orientacdo e da interagdo com adultos (Barbosa, 2004; Baudrillard, 1995; Linn, 2006);

e Vende-se uma imagem de brinquedos sobrenaturais, magicos, irreais, perfeitos, que
tampouco se parecem com 0s que estardo disponiveis nas lojas para 0 consumo, criando
grandes expectativas e, em consequéncia, gerando frustracdo e descartabilidade.

Entendendo a for¢a da publicidade enquanto instancia que participa ativamente da organizacao
da sociedade, questiona-se: 0 qudo importante seria romper com a logica vigente e refletir sobre
a responsabilidade do discurso que vem sendo repetidamente direcionado a criangas?

Pensar uma publicidade mais ética e humana, mais préxima dos verdadeiros anseios dos
individuos e grupos, comeca, aos poucos, a ser uma questao dentro da categoria. Como aponta
Rizzo (2015), em material publicado para discutir “como a industria criativa pode construir
um novo imagindrio de género para as criangas”, 0 papel da publicidade:

ndo é apenas rever padrdes e estere6tipos, mas abragar o seu papel social e seu
poder de transformagdo. Campanhas que mostram novas constituicdes
familiares, que abracam novos padrdes de beleza e de comportamento podem
contribuir muito positivamente na criagcdo de um novo mindset e de uma nova
visdo de mundo e de sociedade (p. 14).

Qual seria, entdo, o caminho? Mostrar com naturalidade diferentes representacfes na préatica do

brincar, entre meninos e meninas, criangas e pais, incentivar novas atribuigdes, novos papeis,
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refletir sobre os valores que tém se comunicado as criancas e sobre a possibilidade de contar
novas histérias (Papel e Caneta, 2015).

Além disso, a falta de uma legislacao especifica e de um posicionamento mais rigoroso
a respeito da publicidade dirigida a criancas mostra-se um cenério favoravel para que 0s
anunciantes continuem encontrando “brechas” ao explorar esse nicho de mercado. O atual
contexto politico brasileiro demonstra uma posi¢do de retrocesso frente a essa questdo e até
mesmo conquistas ja alcancadas visando uma maior protecdo das criangas aos apelos
publicitarios comegam a ser questionadas (Nodari & Martins-Silva, 2018; Craveiro &
Bragaglia, 2017).

Como limitacGes desse estudo e indicacdo para pesquisas futuras, ressalta-se a
necessidade de se investigar que tipo de contetdo as marcas tém disseminado ao se comunicar
com criangas no ambiente digital. Com a ascensdo e o desenvolvimento das tecnologias maveis,
a internet se constitui, cada vez mais, como parte integrante do universo lidico infanto-juvenil
(Alcantara, 2017) e os comerciais de TV passam a dividir espaco com as multiplas estratégias
publicitarias no ambiente online. Portanto, considerar metodologias que abarquem também
essas estratégias € um caminho importante para os estudos futuros com o publico infantil.

Nota-se, no contexto atual, o direcionamento de altos investimentos no uso de novas
tecnologias, pesquisas e diferentes plataformas para se comunicar com criangas, 0 que nao se
pode perder de vista, entretanto, é 0 quanto os contetdos que sdo disseminados entre elas
impactam diretamente em suas vidas e a grande responsabilidade de todos os envolvidos nesse

processo.
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3. Estudo 2:

e

“E na escola que eu brinco bastante”: representagoes sociais do brincar entre criangas

3.1 Introducgéo

O brincar é reconhecido como uma caracteristica definidora e universal da infancia
(Gosso & Carvalho, 2013; Estatuto da Crianca e do Adolescente, 1990; Declaracdo Universal
dos Direitos da Crianca, 1959). Criancas de todo o mundo e das mais diferentes culturas
brincam e, assim, constroem suas realidades, ressignificam noc¢des de tempo e espaco,
produzem, reproduzem e compartilham rituais, valores e crencas e vao se ajustando ao ambiente
ao qual pertencem (Palma, 2017; Silva & Sodré, 2017; Sarmento, 2004). Seja com o brinquedo
de sucesso do momento, com a caixa de papelao que se transforma em “nave espacial” ou
mesmo sem a mediacdo de qualquer objeto, o brincar mais do que uma acao, é um ato de
linguagem; permite a crianca transpor o real e imediato e reconstrui-lo criativamente pelo
imaginario, recriar e interpretar de maneira singular o mundo a sua volta (Viana, Imbrizi &
Jurdi, 2017; Oliveira, 2010; Sarmento, 2004). Alcantara (2017) denomina a pratica como um
“oficio” proprio da crianca.

Todo esse processo, que envolve a participacdo ativa da crianca, ndo pode ser analisado
sem que se considerem seus contextos. Como explica Sarmento (2004), as brincadeiras, fixadas
em uma base local, recebem influéncias das culturas societais globalizadas, das culturas
comunitarias e das culturas de pares. Portanto, as criangas, ao desenvolverem o seu principal
“oficio”, o fazem a partir de perspectivas diferentes, pois t€ém a sua volta contextos culturais,
sociais e econémicos distintos, que instituem modos diversos de viver a infancia.

Entendendo a relevancia dos contextos, € importante situar o tempo historico
investigado e o cenario geral que se apresenta, sobretudo, em relagdo a forma como se tem

concebido a categoria infancia e os aspectos a ela interligados, como a pratica do brincar.
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Alguns aspectos principais se destacam entre 0s autores que investigam a infancia na
contemporaneidade, séo eles: o fato de vivermos em um capitalismo de consumo e o que isso
implica; as transformacBes na relagdo com o espaco publico em tempos de urbanizagéo,
inseguranca e diminuicdo dos contatos face a face; e, por fim, a incisiva participacdo da midia
como um importante agente de socializagdo na vida das criancas — todos esses fatores
encontram-se, de certa forma, imbricados e, portanto, devem ser considerados em conjunto e
néo isolados (Alcantara, 2017; Guedes, 2014; Sampaio, 2012; Corsaro, 2011; Sarmento, 2011,
2004; Mollo-Bouvier, 2005).

Compreende-se que as sociabilidades contemporaneas séo fundadas em um capitalismo
de consumo (Baudrillard, 1995). Isso significa dizer que as nossas identidades, bem como as
relacbes que constituimos sdo, de forma bastante significativa, demarcadas pelos bens que
possuimos e que nos distinguem em relagdo aos pares, no que se pode chamar de consumismo
existencial, ou seja, razdo de viver dos nossos tempos. Esse contexto reflete de varias formas
na nocdo de infancia. Em primeiro lugar, é importante considerar que as criangas, cada vez
mais, importam para 0 mercado de consumo. Se por muito tempo, julgou-se como relevante o
seu papel de influéncia nas decisdes de compra dos pais, hoje, entende-se a crianga como uma
consumidora plena, para quem os apelos de consumo sdo pensados estrategicamente e,
sobretudo, com quem, espera-se manter um vinculo de lealdade (Veloso, Boutros, Campomar
& Campomar, 2010; Linn, 2006; McNeal, 1999) que, nas palavras de Linn (2006), va “desde o
bergo até o timulo”.

Nesse contexto, o valor “dinheiro” ¢ convertido em valores imateriais e, portanto,
incalculaveis, como prestigio, beleza, sucesso, status (Baudrillard, 1995). E ha sempre mais a
se almejar, pois tem-se a ilusdo de estar quase o tempo todo “em atraso” com os objetos que
estdo disponiveis (Camargo, 2007). A nocdo de plenitude nunca é satisfeita em uma sociedade

fundada no consumo e ndo sé os adultos entram no “jogo mercadoldgico”, como também
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espera-se que as proprias criancas estejam aptas a, no futuro, se inserirem nesse mercado, sendo
impelidas a trilhar um caminho de obrigacGes, investimentos, responsabilidades e sucesso, que
as propicie participar do sistema vigente (Vectore, Rebello, Vectore & Dias, 2018; Palma,
2017).

Outro ponto a ser discutido diz respeito a relagdo da infancia com o espaco publico. As
pracas, antes simbolos emblematicos dos momentos de troca entre criangas, configuram-se hoje
mais como ambientes de passagem do que de pausa. A forga dos discursos que alimentam
representacdes da rua como um espacgo perigoso, ameacador e inapropriado, sobretudo, para as
categorias infanto-juvenis, ecoam no crescimento e proliferacdo dos condominios fechados,
com seus altos muros e aparatos de segurancga, bem como dos espacos privados para ocupagao
e regulacdo do tempo infantil, como os shoppings centers, parques tematicos, “espacos kids "
e aulas especializadas de teatro, esportes, musica, entre outros (Freitas, 2014; Guedes, 2016;
Melgaco, 2012; Silva, 2011; Santos & Grossi, 2007; Sarmento, 2004) — ambientes definidos
por Rasmussen (2004) como espagos para criancas (aqueles planejados pelos adultos para elas)
em distingdo aos espacos de criancas (aqueles apropriados e adaptados por elas).

Colonna e Bréas (2011) ressaltam que € comum que as criangas hoje passem boa parte
do seu tempo em ambientes isolados, muitas vezes delimitados por faixa etéria, espalhados
como “ilhas” no mapa das cidades. Os proprios condominios fechados assumem como premissa
um ideal de exclusividade que vai de encontro as nocles de coletividade e comunidade
(Melgago, 2012). Em substituigdo a ter de lidar com o “outro” em uma praga publica de
esportes, por exemplo, “prefere-se 0 privilégio de ter um campo de futebol particular, mesmo
que ele corra o risco de ficar a maior parte do tempo subutilizado por falta de jogadores”
(Melgaco, 2012, p. 89). O proprio contato com amigos, vistos como as companhias preferidas

das criangas, sobretudo, em suas préaticas do brincar, é restrito a micro-espagos e micro-tempos

! Areas recreativas, geralmente presentes em bares e restaurantes, voltadas para o entretenimento de criangas.
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de uma rotina guiada por horérios e espacos institucionalizados (Alcantara, 2017; Ricardo &
Rossetti, 2011; Garcia & Pereira, 2008; Garcia, 2005).

A trama que engloba 1) raras possibilidades de circulacéo pelo espago publico, 2) longas
jornadas de trabalho dos adultos (incluindo-se o trabalho “levado para casa”), 3) permanéncia
das criancas dentro de casa e, ainda, 4) ampliacdo das oportunidades de acesso as tecnologias
de informac&o e comunicacdo, resulta em uma presenca da midia no cotidiano infantil como
nunca antes vista — 24h por dia, sete dias por semana (Vectore et al, 2018; Alcantara, 2017;
Piedras, 2016; Freitas, 2014). Para Piedras (2016) e Alcantara (2017), a forma de organizacéo
da sociedade ndo deixa muitas alternativas em termos de estilos de vida, o que faz com que a
midiatizacdo e a conexdo digital ocupem cada vez mais tempos e espacos da rotina infantil,
integrando-se ao universo ludico das criangas e convivendo com outros jogos, atividades e
brincadeiras.

Como explica Sampaio (2012), na conjuntura social que se apresenta, as criancas [...]
“experimentam uma socializa¢do marcada ndo apenas pelas relacdes familiares e comunitarias,
mas também no ambito midiatico, com implicacdes importantes do ponto de vista da
redefini¢do dos sentidos acerca do publico e do privado, do familiar e do estranho, entre outros”
(p. 112). As midias, em especial as eletronicas, configuram-se mais do que como meros
veiculos; configuram-se como agentes, participando dos processos de representacao de mundo
e na construcdo dos valores na infancia (Guedes, 2014; Sampaio, 2012; Campos & Souza,
2003).

Os brinquedos também acompanham as transformacdes sociais. Esses elementos que,
com frequéncia funcionam como suportes para as brincadeiras, estdo intimamente relacionados
a forma de organizacao da sociedade, suas ideologias, representacées e valores, que interferem
no modo como séo projetados, seus movimentos, funcionalidades, cores, modelos, materiais

com que sdo produzidos, entre outros (Lira, Dominico & Nunes, 2019; Linn, 2006; Caldas-
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Couthard & Leeuwen, 2004). E claro que ha muitas mudancas fisicas facilmente notaveis nos
brinquedos atuais — brinquedos automatizados, com infinitos recursos, associados a
personagens, etc. —, mas a mudanca principal esti no papel que eles assumem nas relacdes da
crianga com seus pares e com a pratica do brincar. A medida que o “ter”, a nogdo de posse,
torna-se simbolo de distin¢do social, ndo s6 entre adultos, mas também entre criangas, 0
brinquedo torna-se objeto de desejo: seja o brinquedo da moda, o brinquedo que representa o
personagem dos filmes e desenhos animados, o brinquedo que “fulano” mostra no video da
internet ou 0 que passa na propaganda da televiséo, todos estdo em grande escala abarrotando
as prateleiras das lojas em um cenario que criangas circulam mais em shoppings do que em
pracas. Assim, o brinquedo possuido apresenta-se a crianga de um modo claro que o distingue
de outros objetos ndo possuidos — “eu tenho” versus “eu quero ter” (Sales & Landim, 2014;
Varotto & Silva, 2004).

O quadro social aqui exposto ndo afeta igualmente todas as criangas, embora interfira
de algum modo na vida de todas elas, sobretudo, se considerarmos que vivemos em uma era
globalizada onde o0 acesso a informagdo é cada vez mais veloz e integrado. O que vai determinar
o tamanho do impacto dessas transformacdes, como ja mencionado, sdo os diferentes contextos
sociais em que as criangas se inserem que indicam também “préticas sociais diferenciadas,
inclusive no que se refere a forma de brincar e de incluir nas brincadeiras elementos a que se
tem acesso” (Alcantara, 2017, p. 163).

Alcantara (2017), em estudo com criancas de diferentes classes sociais, defende que as
criangas com maior poder aquisitivo acabam sendo as mais afetadas pelo sistema social vigente.
Suas experiéncias ludicas acontecem quase sempre em ambientes privados - casas ou espagos
concebidos para esse fim — e 0s aparatos tecnoldgicos e midiaticos se tornam a alternativa mais

viavel para os momentos de diversdo, ja que o contato com outras criancas, fora do ambiente



90

escolar, é bastante eventual (Palma, 2017; Viana et. al, 2017; Siqueira, Wiggers e Souza; 2012;
Silva. 2011).

As criangas das familias de baixa renda também s&o afetadas pelos valores e discursos
hegemdnicos na sociedade de consumo, uma vez que a “voz” do mercado ndo pede passagem
a quem quer que seja; entretanto, ha um claro recorte no que se refere as possibilidades de
acesso dessas criangas que lidam muito mais com o fato de “ndo poder ter” (Laurindo & Bruck,
2014; Oliveira, 2010). Essa realidade, como indicam os estudos de Laurindo e Bruck (2014) e
Alcéntara (2017), pode gerar nas criangas tanto a sensacao de frustracdo e de desejos reprimidos
como também pode propiciar que elas desenvolvam diferentes mecanismos de modo a partilhar
dos cadigos e simbolos da sociedade. Em relacdo as praticas do brincar, pesquisas como as de
Alcéantara (2017), Pinto e Bichara (2017), Bittencourt (2010) e Santos e Dias (2010) revelam
que entre criancas de classes populares € muito mais comum o convivio em pracas, calgcadas e
ruas, ambientes mais acessiveis a elas, principalmente, pelo fato de ndo possuirem uma agenda
de ocupacdes extraescolares.

Silva e Sodré (2017), ao investigarem criangas em um ambiente rural, encontraram
préticas do brincar associadas a elementos da natureza e ao contato direto com animais, algo
distante da realidade de criangas urbanas. Pojo e Barreto (2015), por sua vez, em estudo sobre
0 brincar de criancas em uma comunidade quilombola ribeirinha, descobriram que as
brincadeiras infantis nessas comunidades envolviam um ndmero consideravel de criancas, em
grupos diversos e plurais de meninos e meninas. Além disso, 0s espacos utilizados eram bem
variados, como o campo de futebol, o rio, o quintal de casa, as arvores, as canoas, as trilhas e a
casa de vizinhos.

O contexto até aqui apresentado suscitou alguns questionamentos a respeito da relagdo
das criangas com o brincar, tais como: 0 que pensam as criangas sobre o Seu “principal

oficio”?; qual o lugar do brinquedo nesse processo?; e ainda: de que forma as transformacoes
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sociais, econdmicas, culturais podem impactar nas representacfes e nas praticas das criangas
em relagdo ao brincar? Partindo desses questionamentos e adotando a Teoria das
Representagdes Sociais (TRS) como base teérica, 0 presente estudo teve como objetivo
principal investigar as representagdes sociais do brincar entre criangas e as relagdes entre essas

representacdes e as praticas por elas relatadas.

3.1.1 Representacdes sociais, praticas sociais e criancas

A Teoria das RepresentacOes Sociais (TRS), assim definida por Serge Moscovici
(1961), propde-se a explicar o processo de pensamento das pessoas sobre o mundo ao qual
pertencem. Ou seja, a forma como as pessoas atribuem significados a realidade cotidiana a
partir de elementos diversos que envolvem crencas, posicionamentos, informacGes, imagens,
normas, atitudes, valores, etc. (Justo, 2016; Moscovici, 2012; Jodelet, 2001). Como aponta
Jodelet (2001), as representacdes sociais estdo presentes em diversas situacdes da nossa vida:
elas circulam nos discursos, estdo carregadas nas palavras, veiculadas nas mensagens e imagens
midiaticas, cristalizadas nas condutas e nos agenciamentos materiais ou espaciais. Ao investiga-
las, de uma maneira geral, tem-se como objetivo encontrar respostas ao Sseguinte
guestionamento: que ideias um determinado grupo compartilha e como essas ideias interferem
na sua relacdo com o mundo?

Na busca pelas respostas, algumas premissas a respeito da TRS devem ser consideradas:

e Na&o ha representacdo sem objeto e esta, por sua vez, é sustentada por alguém (sujeito),
de maneira que as caracteristicas de ambos se manifestam na representacdo (Justo,

2016; Moscovici, 2012; Jodelet, 2001).
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e O sujeito na TRS é um sujeito social, que, portanto, ndo deve ser tomado como um
individuo isolado; seus pensamentos individuais manifestam-se enquanto tendéncias
do grupo de pertenca ou de afiliacdo do qual participam (Doise, 2002; Jodelet, 2001).

e Por serem sociais, as representacdes estdo ligadas a sistemas de pensamento mais
amplos, ideoldgicos ou culturais, aos diferentes tempos historicos — com suas
transformacdes e permanéncias — bem como as diferentes posi¢Ges dos individuos no
campo social (Moscovici, 2012; Doise, 2002; Jodelet, 2001; Bourdieu, 1996).

e Asrepresentacdes encontram-se, de alguma maneira, articuladas as préaticas sociais dos
grupos: podem ser tomadas como uma condicdo para as praticas, funcionando como
uma espécie de guia/orientacdo para a acdo; ou emergirem das praticas, sendo as
praticas, portanto, um agente de transformacéo das representacdes (Wolter & Sa, 2013;
Rouquette, 2000; Flament, 1994; Guerin, 1994).

A partir da obra seminal de Moscovici (1961), em que a TRS foi apresentada, a teoria
expandiu-se através de diferentes abordagens — a processual, a societaria e a estrutural. Nesta
pesquisa adotou-se a abordagem processual, também denominada como dinamica ou
dimensional (Arruda, 2002; Jodelet, 2001), que tem como foco os processos de elaboracdo da
representacdo, suas dimensdes, investigando os aspectos constituintes das RS. Seu estudo
centra-se na busca das “forgas geradoras” das representagdes, considerando aspectos historicos,
posicBes sociais dos grupos, elementos socioculturais, modelos normativos e esgquemas
cognitivos (Ribeiro & Antunes-Rocha, 2016; Arruda, 2002). A ancoragem e a objetivacdo sdo
parte crucial desse processo de elaboracdo das RS, norteando sujeitos e grupos no
processamento do novo em familiar. Nesse sentido, a objetivacdo atua como uma espécie de
“corte-e-cola” das informagoes recebidas a respeito do objeto, com o intuito de simplifica-lo e

torna-lo palpavel dentro da realidade do sujeito; a ancoragem, por sua vez, tem como principal
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funcdo situar o objeto em territério conhecido da bagagem conceitual do sujeito, integrando-o
a sua grade de leitura do mundo (Arruda, 2002; Jodelet, 2001).

Em relacdo as articulagdes entre representacdes sociais e préaticas, Wolter e Peixoto (no
prelo) definem esse campo como um dos enigmas mais férteis da psicologia social. Para S&
(1994), mais do que desvendar o contetdo em si das representacdes, € Util entender como elas
se relacionam com as préticas sociais dos grupos, considerando suas diferentes insercdes e
posi¢des sociais (Sa, 1994; Bourdieu, 1996). Segundo Wolter e Peixoto (no prelo), dentro da
TRS, tanto a visdo de que o pensamento influi nas acdes e a de que as acgdes influem no
pensamento foram estudadas. Contudo, baseando-se nos estudos de Rouquette (2000), os
autores enfatizam que ndo se deve “cair na armadilha” de que ha uma relacao de circularidade
entre representacdes e praticas sociais, ou seja, as duas influéncias — da RS sobre a prética e da
pratica sobre a RS — séo distintas e, portanto, ndo ha possibilidade de uma retroalimentar a outra
(Wolter & Peixoto, no prelo; Wolter & S&, 2013; Rouquette, 2000).

O caminho, como aponta Rouquette (2000), esta em tomar as representacdes sociais como
uma condi¢do para as préaticas e as praticas, por sua vez, como um agente de transformacao das
representacdes. Assim, em situacdes cotidianas consideradas complexas, em que ndo existam
normas muito rigidas regulamentando-as, as representa¢cdes funcionam como guias para a
pratica, atuando como base para que a pratica aconte¢a (RS >>>Praticas). Como exemplo dessa
condicdo, pode-se citar a emblematica pesquisa de Denise Jodelet (2005) sobre as RS da
loucura: a autora, ao entrevistar habitantes de uma comunidade onde doentes mentais viviam
como pensionistas, concluiu que a representacdo desses moradores a respeito da loucura como
algo ambiguo, ameacador e cercado de inseguranca, fazia com que estes adotassem praticas
sutis de distanciamento e marginaliza¢do dos doentes, como, por exemplo, a ndo utilizagdo dos

mesmos pratos e talheres.
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Por outro lado, em situagfes de mudangas nas circunstancias externas, ou seja,
modifica¢fes no mundo a volta dos grupos sociais que levam a transformacdes em suas a¢oes,
as préaticas podem atuar como agentes de transformacéo das representacdes (Praticas>>>RS);
tende-se, entdo, a modificar o que é pensado em relacdo ao objeto (Wolter & Peixoto, no prelo;
Wolter & S4, 2013; Rouquette, 2000; Flament, 1994). Wolter e Peixoto (no prelo) citam como
exemplo da relacéo Praticas >>> RS, o surgimento da AIDS nos anos 80: uma modificagao
externa (AIDS) gerou modificacdes na forma como diversos grupos exerciam sua sexualidade
(préticas sociais), o que provavelmente teve um forte efeito nas representagdes desses grupos
de modo a compatibiliza-las as novas praticas. Rouquette (2000) destaca ainda que a relacdo
entre representacao e pratica - e suas respectivas influéncias - deve levar em conta quatro tipos
de prética: 1) a pratica como passagem ao ato (quem ja praticou X quem nunca praticou); 2) a
pratica como recorréncia (intensidade de vezes que ja praticou); 3) a pratica como maneira de
fazer (maneiras de realizar a pratica) e 4) a pratica como “céalculo” (diferentes objetivos em
relacdo a pratica).

Para Duveen (2013), a maioria das discusses em torno das RS tem considerado a teoria
como uma importante contribuicdo para compreender a construgcdo do pensamento social do
mundo adulto. A crianca, até entdo, vem recebendo um interesse apenas marginal nas
investigagBes a partir desta teoria. O autor defende que ao considerarmos 0S processos através
dos quais a crianga incorpora as estruturas do pensamento de sua comunidade e adquire lugar
como participante — competente e funcional — nessa comunidade, abrimos um campo de
investigacdo que pode ser fonte de questdes produtivas e contribui¢cbes construtivas para a
prépria TRS, como € o caso dos estudos de Duveen e Lloyd (1988), Ribeiro et al (2007), Ribeiro
e Cruz (2013), Schwarz et al (2016). De acordo com Arruda (2002), a forma de estruturagéo do
pensamento infantil, conforme conceituada pelo tedrico Piaget (1978), foi fonte de inspiracéo

para o0 proprio Moscovici ao desenvolver sua teoria; na perspectiva piagetiana, a crianca
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desenvolve seu pensamento por meio de imagens e também por “corte-e-cola”, juntando
fragmentos do que ela ja conhece para formar uma configuracdo que traduza o que ela
desconhece, ou seja, um processo muito similar ao que realizamos quando formamos nossas
representagdes.

Ainda em relagdo as criangas, como aponta Duveen (2013), é importante enfatizar que elas
nascem em um mundo j& estruturado pelas RS de seu grupo social, o que lhes garante a tomada
de um lugar em um conjunto existente de relacBes e préticas sociais. Nesse processo, como
afirma o autor, a crianga identifica a sua propria posicao dentro de sua comunidade e demonstra
uma forma de elaboracdo de pensamento mais dindmica em comparacao ao que ele denomina
como o “estatico senso comum” do universo adulto (Duveen, 2013). O mundo desconhecido ¢
representado pela crianga & medida que ela vai se inserindo e interagindo com os contextos
familiares, escolares, midiaticos, grupos de pares e também a partir da posi¢éo social que ocupa
e das normas institucionais e modelos ideoldgicos que obedece (Jodelet, 2001). O brincar
(entendido nesta pesquisa como pratica) também se estabelece como uma forma crucial das
criangas vivenciarem e construirem representacdes, pois, sdo justamente nesses momentos que
elas interpretam os eventos e situacdes que ocorrem ao seu redor e atribuem significados aos

objetos com que se relacionam.

3.2 Método

3.2.1 Participantes

Participaram da pesquisa 12 criancas, sendo seis meninos e seis meninas, na faixa etaria
de oito a nove anos, residentes na regido metropolitana de um estado do sudeste, em bairros

considerados de classe média/classe média alta.
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A amostra foi selecionada a partir do critério de conveniéncia e utilizou-se a amostragem
em “bola de neve”, com algumas pessoas indicando outras (Flick, 2004). Optou-se por
entrevistar sujeitos com idades de oito a nove anos considerando-se que nessa faixa etaria as
criancas normalmente estéo cursando o 3° e 4° ano do Ensino Fundamental, portanto, j& estéo
alfabetizadas, possuem certo dominio da linguagem e conseguem expressar com maior riqueza
de detalhes suas experiéncias e pensamentos (Paula, 2013). Além disso, decidiu-se ndo estender
muito a faixa etéria dos entrevistados para que nao houvesse uma diversidade muito grande de
brincadeiras e brinquedos por eles mencionados ao discursar sobre suas préaticas do brincar.

Quanto aos bairros selecionados para a realizacdo da pesquisa, priorizou-se a
participacdo de criancas que se encaixassem em um perfil de classe média/classe média alta por
entender que a posicgéo diferenciada dessas criangas no sistema social propicia a elas um maior
acesso aos estimulos de uma sociedade midiatizada, conectada e de consumo (Alcéntara, 2017),

portanto, interessa-nos compreender como esse contexto pode atuar em suas representacoes.

3.2.2 Instrumentos

O instrumento escolhido para a coleta dos dados foi a entrevista com roteiro
semiestruturado. A entrevista, como afirmam Fraser e Gondim (2004), por meio das trocas
verbais e ndo verbais que nela se estabelecem, favorece o acesso direto ou indireto as opinides,
as crencas, aos valores e aos significados que as pessoas atribuem a si, aos outros e a0 mundo
circundante. Em relagdo ao roteiro semiestruturado, Gaskell (2002) afirma que nesse modelo
as perguntas sdo quase que um convite ao entrevistado para falar longamente, com suas préprias
palavras e com tempo para refletir. O pesquisador, por sua vez, pode obter esclarecimentos e
acréscimos com sondagens apropriadas e questionamentos especificos.

Pelo fato de envolver criangas, algumas caracteristicas relacionadas a conducdo das
entrevistas receberam uma atencdo ainda maior da pesquisadora durante 0 processo

investigativo, sdo elas: 1) a necessidade de adequacdo as caracteristicas proprias desses sujeitos,
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sua linguagem, idade, seu grau de experiéncia, motivacdo, mobilizacéo, etc. 2) o fato das
entrevistas assumirem configuragdes diversas uma vez que as criangas podem influenciar tanto
em seu formato, orientacdo e até mesmo em sua duragdo; 3) a utilizacdo de elementos indutores
para a troca de informac6es como forma de ultrapassar situagdes iniciais de desconforto ou falta
de vontade (Soares, Sarmento e Tomas, 2005). Portanto, acredita-se que o roteiro
semiestruturado, por sua flexibilidade e a adaptabilidade, mostrou-se adequado ao publico
investigado. A entrevista foi desenvolvida por meio de perguntas norteadoras que centraram-se
nas seguintes tematicas: sentidos atribuidos ao brincar entre criancas; pessoas envolvidas no
contexto do brincar; relagdes com a midia; préaticas relatadas pelas criangas referentes ao brincar

e ao uso de brinquedos (Apéndice B).

3.2.3 Procedimentos de coleta

Primeiramente, a pesquisadora entrou em contato com os pais das criancas para agendar
uma visita as suas casas. Nesse contato, foi solicitado a cada mée ou pai que pedisse ao (a) filho
(a) que separasse para a entrevista 0s seus trés brinquedos preferidos — sendo este o elemento
indutor utilizado para dar inicio a conversa com os participantes. Ao chegar as casas, a
pesquisadora logo percebia que estava sendo aguardada pelas criangas participantes: eram elas
que atendiam a chamada no interfone ou esperavam na porta para recebé-la. A pesquisadora,
entdo, dirigia-se ao quarto das criangas onde, geralmente, elas ja tinham separado os brinquedos
preferidos e os colocado sob a cama. As entrevistas eram, entdo, realizadas, individualmente e
com durag@o média de 30 minutos. As falas das criangas foram gravadas e transcritas na integra.

Todos os nomes das criancas citados neste estudo sao ficticios.

3.2.4 Procedimentos de analise
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Para analise dos dados, optou-se pela utilizacdo da Andlise de Discurso (AD). Tilio
(2010) defende que a AD, por sua perspectiva transdisciplinar, ndo se restringe a um modelo
de anélise estatico e engessado, permitindo o didlogo com diversas outras teorias que se alinhem
aos seus pressupostos. Gill (2002) define esse método de anélise como uma leitura cuidadosa,
“[...] que caminha entre o texto e o contexto, para examinar o contetido, organizagao e fungdes
do discurso” (p. 266). Nao existe uma Unica analise de discurso, ela se divide, principalmente,
em trés linhas de estudo, contudo, o que todas tém em comum é a concepcao de que a linguagem
ndo é um meio neutro de descrever o mundo (Gill, 2002).

Na presente pesquisa, optou-se pela utilizacdo da corrente da AD que é baseada na
andlise da conversacdo, com foco na orientacao funcional ou orienta¢éo a acdo que o discurso
possui. Nessa linha, o discurso € visto como pratica social, ja que enquanto atores sociais, “nds

estamos continuamente nos orientando pelo contexto interpretativo em gue nos encontramos e

construimos nosso discurso para nos ajustarmos a esse contexto” (Gill, 2002, p. 248, grifo da
autora). Entende-se que as a¢Bes ou funcdes desempenhadas pelos individuos ndo podem ser
pensadas apenas como “algo da sua propria cabeca”, elas sdo muitas vezes globais ou
ideoldgicas e sdo melhor definidas como préticas culturais (Tilio, 2010; Gill, 2002).

Em relacdo a AD de entrevistas, Orlandi (1996) explica que a analise deve servir para
compreender os aspectos contextuais e histéricos que estdo presentes nas formacdes discursivas
investigadas. Capelle, Melo e Gongalves (2011), apoiados nos estudos de Martin (1990) e Sitya
(1995), destacam a importancia de considerar as rupturas, contradigdes ou momentos em que o
discurso do entrevistado perde o sentido; interpretar as metaforas, identificadas como uma fonte
rica de maltiplos significados, e examinar os siléncios, pausas ou o que ficou subentendido.
N&o h&d um modelo especifico para a realizacdo de uma analise de discurso. Gill (2002) aponta
alguns caminhos que podem guiar o processo e que compreendem a fase de transcri¢do dos

dados coletados, uma leitura cética de todo o material e a codificacdo. Em relacdo a codificagéo,
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a autora orienta que, em suas fases iniciais, ela deve ser feita da maneira mais abrangente
possivel, de modo que todas as instancias possam ser incluidas, e defende que ha varias formas
de codificar, mas, essencialmente, a codificacdo € uma maneira de organizar os temas ou
categorias de interesse.

Spink (2013) é uma das poucas autoras que utilizou a anélise de discurso como método
de analise em uma pesquisa desenvolvida a partir da Teoria das Representa¢des Sociais (TRS).
Para a autora, o discurso dentro da TRS deve ser analisado em uma perspectiva intertextual,
como a justaposicdo de dois textos: o discurso socio histdrico e o discurso funcional, que
constituem as nossas relages sociais. O percurso metodolégico adotado por Spink (2013)
seguiu as seguintes etapas: 1) transcricdo das entrevistas; 2) leitura flutuante do material
coletado; 3) mapeamento das possiveis dimensfes da representacdo, considerando a variedade
de ideias e imagens presentes nos discursos; 4) associa¢do entre as ideias e compreensdo das
relacOes entre 0s aspectos cognitivos, afetivos e as praticas. A pesquisadora adotou o percurso

delineado por Spink (2013) como base para a anélise dos dados coletados.

3.2.5 Questdes éticas

Os aspectos éticos que garantem a integridade dos participantes foram assegurados de
acordo com a legislacdo brasileira, tendo como base a Resolucgédo n° 510 (Brasil, Ministério da
Saulde, 2016) e o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Brasil, 1990). A pesquisa foi aprovada
pelo Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal do Espirito Santo, através da
Plataforma Brasil (base nacional unificada para pesquisas que envolvem seres humanos), sob o
n®2.457.195.

Os pais das criangas participantes foram previamente informados sobre os objetivos da
pesquisa, a voluntariedade da participagédo, a garantia de sigilo das informacdes pessoais € a

possibilidade de desisténcia a qualquer momento, sendo, entdo, solicitado que assinassem 0
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido autorizando a participacdo de seus filhos
(Apéndice D). As criangas também foram informadas sobre os objetivos da pesquisa,
procedimentos e possiveis riscos e beneficios. A pesquisadora leu junto a cada crianga o Termo
de Assentimento Livre e Esclarecido (Apéndice F), que foi escrito com uma linguagem clara e
acessivel, e, ap0s a leitura do termo, foi solicitada a assinatura da crianga caso concordasse com

a sua participacao.

3.3 Resultados e Discussao

Todas as criancas participantes da pesquisa estudam em escolas particulares e cursam o
3°ano (criancas com 8 anos completos) ou o0 4° ano (criangas com 9 anos completos) do Ensino
Fundamental. A maioria vive em um arranjo familiar com pai, méde e irmaos, sendo que 2
criancas sdo filhas Unicas. Em relacdo ao tipo de residéncia, todas moram em apartamentos
localizados nas regides delimitadas pela pesquisadora. No tempo “livre” do horério escolar,
todas as criancas alegaram fazer algum outro tipo de atividade institucionalizada — ballet, vélei,
futebol, violdo, entre outras —, ou seja, com espacos, dias e horarios pré-definidos, sendo que 5

delas fazem 3 ou mais atividades, 5 fazem 1 atividade e 2 fazem 2 atividades.

3.3.1 RepresentacOes do brincar entre criangas

Os elementos presentes nos discursos das criangas acerca do brincar incluem espacos,
pessoas, objetos e praticas que se integram a sua realidade e estruturam as suas representacdes
sociais. Esses elementos serdo apresentados nessa se¢do a partir de um esquema visual

construido pela pesquisadora tendo como referéncia o estudo de Spink (2013).
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Os amigos sdo um dos elementos principais presente nas representacdes das criangas
sobre o brincar (Figura 9). Seus discursos apontam 0s amigos como as companhias preferidas
para os momentos de brincadeiras; sdo com eles que gostam de estar e dividir esses momentos.
As criangas citam nomes de amigos com quem mais brincam e reforcam que “brincar com
amigos é muito mais divertido” (Pedro, 9 anos). Os amigos também aparecem como influéncias
sociais importantes na vida das criangas, sobretudo, quando falam sobre os brinquedos, os que
possuem e/ou 0s que gostariam de possuir: “Eu ja sabia muito sobre esse brinquedo porque
meus amigos estavam comegando a ter” (Maria, 9 anos); “Esse brinquedo todo mundo estd
querendo. A minha amiga vai trocar o aniversario dela por um”(Ana, 9 anos), “Sete amigos
meus tém esse brinquedo "(José, 9 anos).

Os estudos de Garcia e Pereira (2008) e Ricardo e Rossetti (2011) sobre a amizade entre
criancas também apontaram o brincar como a atividade mais relevante realizada entre amigos
na infancia. As relagdes de amizade — ter, fazer e manter amigos — sdo parte da vida social da
crianga e contribuem diretamente com o seu desenvolvimento no plano emocional, afetivo e
cognitivo (Garcia & Pereira, 2008; Ricardo & Rossetti, 2011). Com 0s amigos, as criangas
compartilham atividades, rotinas, artefatos, valores, interesses e interpretam os elementos da
macrocultura em que estdo inseridas (Corsaro, 2011). Em relacdo a influéncia social dos
amigos, Garcia (2005) afirma que, em algumas situacdes, essa influéncia é mais expressiva que
a dos proprios pais. No contexto contemporaneo, como pode ser observado nos proprios
discursos das criancgas investigadas, essa influéncia se d&, sobretudo, em uma perspectiva do
consumo, em gue a posse de determinados objetos funciona como uma forma de pertencimento
ao grupo. Filho (2008), em fala no documentério Crianca, a alma do negdcio, discute que ndo
sdo0 apenas as caracteristicas de género ou habilidades em um determinado esporte que unem
criangas em suas experiéncias ludicas, mas, cada vez mais, a condi¢cdo de possuir ou ndo um

determinado objeto. Assim, quando o José, de 9 anos, diz com exatiddo que sete dos seus
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amigos possuem um determinado brinquedo e demonstra o seu desejo em ter 0 mesmo, o que
estd por trds desse discurso ndo € simplesmente o objeto em si, mas o fato de nele estarem
ancorados valores de pertenca e de inscricdo em um grupo seleto de amigos (Sales & Landim,

2014; Arruda, 2002).

—

Figura 9. Elementos que constituem as RS do brincar entre criancas (Parte 1).

Se o brincar € algo que as criangas associam aos amigos, 0 espago para encontra-los e
vivenciar esses momentos € a escola, mais precisamente, o recreio (Figura 10). Esse dado
também foi encontrado nas pesquisas de Palma (2017), Viana et al (2017), Azevedo (2014),
Siqueira, Wiggers e Souza (2012) e Silva (2011). Palma (2017) e Silva (2011) apontam a escola
como um dos principais contextos onde ainda é possivel promover a interacdo entre criancgas e
que, portanto, se configura como lécus privilegiado para a constitui¢do das culturas infantis. De
uma maneira geral, os autores destacam o momento do recreio escolar como uma das poucas
oportunidades — se ndo a Unica — em que as criancas podem brincar umas com as outras, com
adultos menos invasivos, mesmo que em supervisdo permanente (Palma, 2017; Silva, 2011).

Esse contexto propicia a auto-organizagédo das criancas e a constituicdo de grupos e redes de
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praticas sociais, nas quais as brincadeiras sdo a forma mais importante de perpetuacdo e
producdo das culturas da infancia.

Para Palma (2017), “¢ admiravel que esses quinze a vinte minutos, em um universo de
24 horas diérias, representem um tempo tdo precioso, t40 magico para as criancas. E nesse
pequenino tempo que elas dizem fazer o que mais gostam: brincar” (p. 211). A autora pontua
ainda que, basta alguns minutos observando o recreio, para perceber que, sao as brincadeiras
coletivas e com dindmicas mais intensas as preferidas nos patios escolares: correr, pular,
arremessar bolas, piques, etc. Essas brincadeiras, com ampla movimentacdo corporal e
realizadas em grandes grupos, também foram citadas como prediletas nos estudos de Silva e
Sodré (2017) e Pojo e Barreto (2015). As criancas participantes da pesquisa confirmam esse
dado. E na escola, no momento do recreio, com os amigos, que elas afirmam vivenciar as
brincadeiras que mais gostam, que sdo, essencialmente, brincadeiras coletivas: piques,
queimada, futebol, volei, policia-ladrdo, entre outras. E o que relata Maria, de 9 anos: “na
escola eu brinco bastante, de policia-ladrdo, pique-bandeira... no recreio, depois que a gente
lancha, a gente vai brincar. Pique-esconde e queimada maluca eu gosto muito também de

>

brincar na escola.’
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Figura 10. Elementos que constituem as RS do brincar entre criangas (Parte 2).
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A rua ndo apareceu nos discursos das criangas investigadas como um elemento
constituinte da sua representacdo do brincar. Como j& apresentado na sec¢do introdutéria deste
artigo, na tentativa de manter as criancgas distantes dos problemas urbanos (violéncia, trafego
de veiculos, presenca de estranhos, entre outros), observa-se uma reducao significativa das suas
interacGes com o espaco publico e, como consequéncia, suas experiéncias ludicas acabam sendo
muito vivenciadas em ambientes privados (Amorim, 2008; Pinto & Bichara, 2017). Segundo
Oliveira (2004), as ruas tém deixado de ser, para muitas criangas, pontos de encontro e se
constituido como locais de passagem despersonalizados. Essa relagdo com as ruas, entretanto,
n&o ocorre de forma igual entre todas as criangas. Como apontam os resultados dos estudos de
Pinto e Bichara (2017), Bittencourt (2010) e Santos e Dias (2010), entre as criangas de bairros
populares, as ruas ainda se constituem como espacos integrados aos momentos de brincadeiras,
principalmente, as vias proximas as suas casas, em que ndo se faz necessaria uma supervisdo
tdo constante de adultos, e que, portanto, proporcionam certo grau de liberdade e autonomia.
Entre as criancas investigadas, ressalta-se o fato de todas residirem em apartamentos, muitos
deles dentro de condominios fechados. Esses espacos se configuram como ambientes privados
de entretenimento e lazer e oferecem a seus moradores diversos atrativos tais como: campos de
futebol, piscina, sala de jogos, entre outros, demarcados pelos altos muros que circundam as
propriedades (Melgaco, 2012). Contudo, mesmo com tantos atrativos, 0 acesso das criancas a
esses espagos nao é algo frequente: a falta de algum adulto que tenha disponibilidade em
acompanha-los, a rotina corrida entre escola e aulas institucionalizadas, entre outros fatores, faz
com que a utilizagdo dos ambientes de lazer dos prédios seja algo eventual:

“Eu brinco de futebol aqui em baixo no meu prédio. Como na semana tem muita atividade para

fazer, eu ndo costumo descer, mas no fim de semana, eu desco, feriado também” (Lucas 9
anos).
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“Vou na drea de lazer do prédio raramente, é mais, assim, quando tem churrasco, ai eu vou e
fico até mais tarde” (Maria, 9 anos).
Ainda nessa perspectiva, de domesticacdo do brincar, emergiram das falas das criancas
outros dois contextos: a loja e a casa (Figura 11). Ao longo de todo o processo de coleta, a
partir das conversas mantidas com as criangas nas entrevistas, chamou atencéo da pesquisadora
a familiaridade e naturalidade com que elas se referiam ao contexto loja, mais especificamente,
lojas de brinquedos. De fato, esse € um contexto que esta incorporado a vida dessas criancas,
um local que elas frequentam com certa regularidade, seja para comprar presentes em
aniversarios de amigos ou para si proprias, especialmente, em datas comemorativas. No
contexto da TRS, as criancas ancoram a sua ida as lojas como a principal via de acesso aos
brinquedos que viram na TV, internet, em casa de amigos, entre outros; ¢ uma espécie de “fonte
dos brinquedos” que desejam. E o que demonstram as falas de Luisa, 8 anos, e Helena, 9 anos:
“Essa boneca da Rapunzel eu j& queria desde que eu tinha 3 anos. Eu tinha visto em uma loja.
Ai eu ndo ganhei com 3 anos ndo, demorou um pouquinho, eu ganhei com 7. A boneca Violeta,

eu estava na loja e peguei assim a familia toda dos Incriveis [filme infantil] e mostrei para
minha mde. Ai ela falou que eu podia escolher um e eu escolhi essa’ (Luisa, 8 anos).

6

a verdade, geralmente eu vou na loja com a minha vo, por exemplo, no aniversario desse
ano, eu fui com a minha vé na PB Kids [nome de loja de brinquedos] e a minha tia também foi.
A minha v6 me deu trés Barbies e a minha tia me deu um bichinho de pelucia que eu nao sei
onde esta” (Helena, 9 anos).

No ambito da loja, aparecem nos discursos dos participantes as figuras do pai e da mae
e também dos avos e, em menor grau, dos tios. Sdo eles que levam as criangas a esses espagos
e, consequentemente, viabilizam a posse de brinquedos. Segundo Linn (2006) e Nodari (2020),
essa é uma representacdo reforcada pela midia: nos comerciais de brinquedos, difunde-se a
mensagem de que as criangas ndo precisam dos adultos, exceto, talvez, para comprar alguma
coisa. Em pesquisa de Veloso e Hildebrand (2007), solicitou-se a criangas de 9 anos que

fizessem desenhos a partir do termo indutor “Ir as compras”. A 1oja de brinquedos Ri Happy

foi um dos contextos mais representados nas imagens, as criangas se desenharam com
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expressOes sorridentes e entretidas nesses ambientes e foi demonstrado certo grau de afeto as
lojas atraves de coragdes.

Associado ao contexto da loja e também da casa (que sera discutida mais a frente), uma
forte presenca na representacdo das criangas acerca do brincar foi o brinquedo Lego (Figura
11). Lego é um brinquedo de origem dinamarquesa, criado em 1932, cujo significado € uma
abreviacdo das palavras "leg godt" que significam "brincar bem” (Fonte: Site Lego). Consiste
em pecas de montar que, inicialmente, eram produzidas em madeira e, posteriormente,
passaram a ser produzidas em plastico, que é como se mantém até hoje. Nao s6 o material de
producdo do brinquedo mudou ao longo dos anos, mas, principalmente, o seu posicionamento,
na perspectiva do marketing e publicidade, acompanhando as transformag6es da sociedade de
consumo. Lego ndo € apenas um brinquedo de montar, € uma marca que esta integrada a vida
das criangas, no seu vocabulario, nos desenhos animados, filmes, em parques, cinemas,
supermercados, entre outros. Ter um “Lego” se torna, entdo, um signo de distingdo entre as
criangas: “varios amigos meus sdo viciados em Lego, eles sempre levam para a escola, é la
que eu vejo” (Augusto, 9 anos). Como explicam Sales e Landim (2014), na sociedade de
consumo, as caracteristicas que distinguem as criangas entre si — nas suas diversidades étnicas,
regionais, etarias, etc. — e elas dos adultos, sdo mais signos do mercado do que propriamente
diferencas reais.

Varotto e Silva (2004) chamam atenc¢do ainda para o fato de, geralmente, os brinquedos
preferidos das criangas serem aqueles mais divulgados pela publicidade ou associados a
personagens de filmes e desenhos animados. Essa € uma das estratégias principais adotadas
pela empresa Lego. Qualquer langamento de filme infantil hoje (ou mesmo adulto) tem o seu
proprio “brinquedo Lego”. Star Wars, Batman, Harry Potter, Jurassic Park, entre muitos
outros, se materializam nas famosas pecinhas de montar coloridas, o que favorece uma ligagédo

emocional das criangas com o0s produtos, j& que os sentimentos nutridos pelos personagens
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ficticios acabam sendo transferidos aos objetos-brinquedos (Bonfd & Rabelo, 2009). Isso
estabelece uma légica de que a cada lancamento de filme, havera um novo langcamento de
brinquedo, imprimindo uma ideia de descartabilidade e efemeridade aos brinquedos, pois logo
ja estd em voga o desejo por outra aquisicdo. Quando pedimos as criangas participantes da
pesquisa que nos contassem sobre seus brinquedos preferidos, 15 do total de 30 brinquedos
mencionados estavam relacionados a algum personagem de filme e/ou desenhos animados. Para
Levin (2007), os brinquedos atuais ndo séo feitos para brincar, mas estruturados, configurados
e preparados para o0 consumo. Gabriel, 9 anos, ao ser questionado sobre algum brinquedo que

gostaria de ter, diz:

“eu quero muito uma caixa desse tamanho [abre os dois bragos] que vem com oito bonecos,
um carro e um cendrio gigante, que é do Lego. Sé que eu acho que nem vende mais porque ja
esté passado, mas as vezes, tem lugar que vocé encontra ainda. Eu quero porque eu gosto muito
dos bonecos e tem bonecos que nem existem mais, 0 Robin, o Batman, o Pinguim, que é muito
dificil de achar e nessa caixa tem, tem também a Arlequina, o Coringa. Eu ja vi em uma loja
e em um papel de propaganda que meu amigo me emprestou para eu ver o nome. Tem tempo
ja que lancou, foi ano retrasado se ndo me engano ” (grifos nossos).

O Lego pode ser compreendido, portanto, como a objetivacao de um tipo de brincar “adequado”
ao estilo de vida dessas criangas, ele é a forma como elas concretizam o brincar dentro da sua
realidade: um brinquedo que se adequa aos espacos fechados em que elas circulam; com o qual
podem brincar sozinhas, ja que ha pouca convivéncia com os pares; e, finalmente, que supre
um sentimento de posse e de perten¢a a um determinado grupo. Vale ressaltar ainda que, mesmo
tratando-se de um brinquedo com forte apelo publicitario, os blocos de montar da Lego se
mostram bastante alinhados as caracteristicas apontadas por Linn (2006) e Cordazzo e Vieira
(2007) como essenciais nos momentos de brincadeiras, que envolvem imaginacao, criatividade

e o desenvolvimento de aspectos fisicos e emocionais das criangas.
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Figura 11. Elementos que constituem as RS do brincar entre criancgas (Parte 3).

Outro aspecto que aparece nos discursos dos sujeitos investigados é a demarcacdo de
género na relacdo das criancas com os brinquedos. Dois pontos podem ser discutidos aqui. Em
primeiro lugar, € importante salientar que as criancas acabam repercutindo representacoes
hegeménicas da cultura dominante em que estdo inseridas, baseada em papeis de género
tradicionais de homens e mulheres, sustentando discursos sobre que tipo de brinquedos meninos
e meninas podem e/ou devem utilizar (Silva & Brabo, 2016). Isso pode ser observado em uma
das falas de Lucas, 9 anos, ao se referir aos “brinquedos de meninas™: “eu ndo gosto de brincar
porque é tudo rosinha, acho muito de menininha’’; €ssas representacfes circulam entre seus
familiares, amigos, pais de amigos, escola e, de uma forma mais insidiosa, através dos
corredores azul e rosa das lojas de brinquedos, pelos livros, programas de TV e também pela
publicidade (Greenword, 2015; Nodari, 2020). Os brinquedos que as criangas investigadas
possuem ou gostariam de ganhar também refletem as representacfes hegemonicas de género:
as meninas expressam um desejo em ganhar brinquedos da marca Lego, mas pelo fato de, em
grande parte, eles estarem associados a personagens de super-herois, se tornam uma realidade

muito mais proxima da vida dos meninos, que 0s tém aos montes. Bruna, de 8 anos, chama
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atencdo para essa situacdo: “eu escolheria ter um Lego. Porque meu irmdo tem varios Legos,
ai eu fico com inveja. E eu ndo tenho nenhum aqui. Ele s6 escolhe Lego, ele tem uma caixa
deste tamanho cheia de Lego.” Por outro lado, apesar de as criangas ndo deixarem de estar
sensiveis as representagdes reforcadas pelo contexto social mais amplo no qual se inserem, elas
demonstram uma reacao a esses discursos e criam também suas préoprias dindmicas. Bruna, 8
anos, Maria, 9 anos, e Gabriel, 9 anos, ao serem questionados sobre diferencas entre brinquedos
e brincadeiras de meninos e meninas, exemplificam bem a construcdo ativa das proprias
criangas em suas representacoes:

“FEu acho que todo mundo tem direito a brincar do que quiser. Por exemplo, meu irmao ja
brincou de boneca comigo, eu jogo futebol, que é mais de menino, eu ja brinquei com os barcos
do meu irmdo, ja brinquei de Lego” (Bruna, 8 anos).

“Quando eu vou na casa dos meus primos, que é la em Domingos Martins [municipio do
Espirito Santo], o meu priminho tem varios brinquedos que a minha prima, irma dele, da para
ele porque ela ndo quer mais. Ele tem a imaginagdo dele e comega a montar um monte de

coisas” (Maria, 9 anos).

“Meu irmdo pediu uma boneca no Natal, uma desse tamanho, com mamadeira, chupeta e ele
ganhou, ndo tem problema nenhum’ (Gabriel, 9 anos).

Finalmente, cabe discutir as questdes levantadas pelas criancas em relacdo a casa, um
contexto significativo presente em suas RS acerca do brincar. Nas paredes da casa, surgem as
telas: TV, celular, computador (Figura 12). Notou-se, no discurso das criangas investigadas,
que as praticas ladicas dentro de casa ocorrem, na maior parte das vezes, de forma solitéria. E,
portanto, nesse cenario, que as midias surgem como a principal op¢do para “fazer companhia”
as criangas. Como quase sempre elas ndo podem jogar bola dentro de casa ou mesmo frequentar
as areas de lazer dos prédios sozinhas, o celular, a TV e a internet acabam sendo o caminho
mais féacil para entreté-las (Piedras, 2016; Guedes, 2014). Como explicita Helena, 9 anos: “ a
minha mae falou que ndo pode brincar com bola dentro de casa, porque a nossa casa é muito

branca”.
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Todas as criangas participantes da pesquisa tém contato com celulares e acesso a
internet: seis delas tem celular préprio e seis usam os aparelhos dos pais. Um dos meninos
apontou o celular como um de seus brinquedos preferidos e uma das meninas relatou que o seu
aparelho (“eu tenho”) estava quebrado no periodo da entrevista, mas que logo ganharia um
novo e de uma marca especifica: “eu tenho celular, sé que o meu a bateria estourou, quando a
gente viajar, minha mde vai comprar um iphone pra mim” (Luisa, 8 anos). Questionadas sobre
0 que mais fazem quando estdo com o celular, a resposta principal foi “jogar”, mas também
apareceram: o uso do aplicativo Whatsapp para conversar com amigos e familiares e 0 acesso
a plataforma Youtube, onde seguem canais diversos de youtubers mirins. Além do celular,a TV
também é representada como uma possibilidade de diverséo e entretenimento dentro de casa.
Nos discursos, sdo recorrentes as citaces aos canais de TV a cabo infantis — Cartoon Network,
Nickelodeon, Gloob, entre outros - e a plataforma de streaming (TV via internet) Netflix. As
falas de Gabriel, 9 anos, demonstram a familiaridade das criangas com essas plataformas e
também os mecanismos utilizados até mesmo para burlar o controle dos pais em relacdo ao
acesso aos dispositivos:

“Tem um desenho do Lego que se chama Ninjago, so falta eu ver as duas ultimas temporadas
da série e ainda ndo chegou no Netflix. Eu tive que parar de ver também porque meu pai

colocou senha no Netflix. Toda vez que eu ficava pronto para ir para a escola eu vinha e ligava
a TV, mas agora meu pai ndo deixa mais, sO gque ai eu coloco no Youtube, porque no Youtube

’

ndo tem senha”.
“ds vezes eu peco o celular para ver as fotos, mas acabo vendo Youtube. Meus pais controlam,
mas a gente gosta tanto das coisas que a gente vé. Eles falam s6 mais esse, s6 que como tem
um monte, eles falam sé mais um, ai vai mais uns cinco, um atrds do outro”.

Vectore et al (2018) chamam a atencdo para a ampla gama de possibilidades que a
convergéncia midiatica propicia: se antes a TV servia exclusivamente para assistir transmissdes
televisivas, hoje ela é usada para as mais diversas atividades, tais como, compras online,

visualizagdo de fotos e videos, video-on-demand, entre outros. Todas essas possibilidades

favorecem o acesso irrestrito a contetidos de todos o0s tipos pelas criangas, inclusive aos apelos
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de consumo. Silva (2011) demonstra preocupa¢do com 0 cenario que Se apresenta na
contemporaneidade em relacéo as culturas ludicas da infancia, em que os jogos e brincadeiras
partilhados por criangas em grupos, com interacdes cara a cara, realizados majoritariamente em
espacos externos, tém sido substituidos por formas solitarias do brincar, com interacGes
realizadas prioritariamente a frente de dispositivos tecnoldgicos, no interior de suas casas.
Quando ndo estdo brincando sozinhas e/ou utilizando dispositivos eletronicos, as
criancas citaram os irmaos como as principais companhias para suas brincadeiras dentro de casa
(Figura 12). Irmdos e amigos apareceram nos discursos das criangas como as companhias com
guem mais gostam de brincar, porém, em casa, a presen¢a dos amigos € um evento raro, sendo,
entdo, os irmdos a presenca mais constante. Ir a casa de amigos e receber amigos em casa nao
€ uma pratica comum entre as criancas participantes da pesquisa e, quando isso ocorre, € algo
muito planejado ou em uma situacdo muito especifica:
“As minhas amigas nd@0 vém muito na minha casa, € mais na escola mesmo que brinco com
elas, s6 vem quando tem aniversario, mas ai a gente ndo brinca muito com brinquedo, é tipo
no playground. Brincar em casa mesmo eu brinco mais sozinha” (Ana, 9 anos).
Esse dado vai de encontro ao que foi observado por Pojo e Barreto (2015), em uma comunidade
quilombola ribeirinha, em que as brincadeiras infantis envolviam muitas criangas e as casas de
amigos/vizinhos eram ambientes bastante frequentados. Os pais, por sua vez, foram
mencionados como companheiros para as brincadeiras realizadas dentro de casa apenas por 3
criangas. No geral, elas relataram a falta de tempo dos pais ou delas proprias como fatores que
dificultam esses momentos. Luisa, 8 anos, ao ser questionada se brincava com seus pais,
respondeu:
“Ndo. Porque quando eu quero usar o computador, minha mde ta mexendo nele, ai quando ela
para de mexer, eu que vou mexer no computador. Ai depois eu estou vendo TV, ela esta no

computador, depois quando ela esta vendo TV, eu estou no computador. Meu pai também fica
s0 no computador, fica dormindo...”
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Assim como as telas, os brinquedos tambeém se acumulam em larga escala nos ambientes
das casas, mais especificamente nos quartos das criancas, algo observado diretamente pela

pesquisadora e também presente no discurso dos participantes:

“Isso aqui é uma Lol [marca de boneca], que eu ndo sei se vocé ja ouviu falar, eu tenho muita
Lol, no meu quarto tem uma estante cheia de Lol.”” (Maria, 9 anos)

“Eu brinco mais no meu quarto, la tem uma mesa gigante com duas caixas de Lego, uma em
cima da outra.” (Gabriel, 9 anos)

“Essa é a Rapunzel, que a gente comprou ha um pouco de tempo, na verdade, eu comprei ela
e fiquei brincando um pouco e depois eu deixei ela sentada ali naquela cama de cima.” (Luisa,
8 anos)

Perguntados sobre o que fariam se estivessem em um lugar sem brinquedos, as respostas
caminharam em duas perspectivas: 5 criangas recorreram a representacbes de um brincar
inventivo, baseado na imaginacao, e deram respostas associadas a fantasia envolvida na préatica
do brincar; as demais criangas citaram contextos midiaticos em suas respostas, fazendo
referéncia a TV e ao celular dos pais, ou mesmo ndo souberam responder exatamente o que
fariam, com respostas como: ficar sentada e dormir.

A partir dos resultados apresentados, configura-se, portanto, o esquema final com os

elementos presentes nos discursos das criangas que constituem as suas RS acerca do brincar:
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Figura 12. Configuragdo final dos elementos que constituem as RS do brincar entre criancgas.

3.3.2 Representaces sociais e praticas do brincar entre criangas: uma reflexao

As representacdes sociais acerca do brincar que emergiram dos discursos das criangas
devem ser compreendidas a partir de trés aspectos: o tempo historico em que elas se situam — e
a dindmica das relacdes nesse tempo; suas posic¢des sociais; e a relacdo dessas representacoes
com as préticas (Wolter & Peixoto, no prelo, Rouquette, 2000; Bourdieu, 1996; Flament, 1994;
Guerin, 1994).

Portanto, com base nos resultados encontrados, defende-se a perspectiva de que, no
contexto contemporaneo, hd mudancas importantes nas circunstancias externas que influenciam
as préticas sociais infantis e repercutem, de alguma maneira, em suas representagdes sobre o
brincar (Praticas >>> RS). Essas novas préaticas que se manifestam nos discursos das criangas
séo reflexo das transformag0es que vem ocorrendo no campo social como um todo e que estdo

relacionadas aos processos de urbanizacdo, aumento da violéncia, mudangas nos locais de
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moradia, diminui¢do dos encontros e contatos face a face, forte presenca das midias pautando
até mesmo 0s nossos relacionamentos e, englobando todas as outras, as condi¢des impostas
pelo sistema social vigente, denominado capitalismo de consumo (Alcantara, 2017; Guedes,
2014; Sampaio, 2012; Corsaro, 2011; Sarmento, 2011; 2004; Mollo-Bouvier, 2005).

Dessa forma, pode-se afirmar que, as modificagbes no mundo a volta das criancas
interferem diretamente em suas praticas, especificamente em um aspecto da prética que
Rouquette (2000) denominou como “maneiras de fazer”, ou seja, nesse caso, as suas maneiras
de brincar. Estamos diante de criangas que ocupam uma posi¢ao privilegiada na sociedade, com
amplo acesso a produtos culturais, que passam boa parte do seu tempo em espacos fechados de
lazer e entretenimento criados especificamente para “ocupa-las” (Rassmussen, 2004) ou mesmo
dentro de casa, onde, muitas vezes sozinhas, acabam tendo as midias como principal companhia
nos momentos livres; criangas que convivem com naturalidade com marcas, lojas, plataformas
de TV e internet; que quase ndo encontram 0s amigos, impossibilitadas devido as novas
configuracBes dos espacos urbanos e também das relacbes humanas. Todas essas “novas
maneiras” ou “novas praticas” tem um forte efeito no que é pensado sobre o brincar, logo, as
RS dessas criancas também comegam a se reorganizar, incorporando novos elementos.

Se pensarmos nas representac@es de criancas sobre o brincar a algumas décadas atras
certamente alguns elementos sequer apareceriam, como a internet, o Youtube, o celular, etc. e
outros poderiam estar presentes, como a rua, a casa dos amigos, vizinhos, etc. Como explicam
Wolter e Peixoto (no prelo), o pensamento social dos grupos é formado por uma ligacdo com
elos do passado a0 mesmo tempo que acompanha a fluidez da vida cotidiana. E assim que
algumas representacdes que possuem mais forga para o grupo acabam permanecendo por mais
tempo, como € o caso da associacdo do brincar com os amigos, por exemplo, e outras podem

ser incorporadas acompanhando as transformacdes da sociedade.
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Entre as RS do grupo investigado, destaca-se a posi¢do de protagonismo assumido pela
escola como o espaco onde o brincar coletivo e entre amigos de fato se estabelece (Palma, 2017;
Azevedo, 2014; Silva, 2011). Sera que as escolas estdo realmente aptas a compreender esse
papel? Palma (2017) defende que n&o. Segundo a autora, a forma como o ambiente escolar se
estrutura parece desvincular totalmente a ludicidade das aprendizagens, j& que esta se baseia
em programas pedagogicos precisos e com objetivos pré-estabelecidos, alicercados na ideia de
“[...] crescer rapido e aprender ainda mais depressa” (p. 206). Assim, como complementa
Azevedo (2014), o compartilhamento de brincadeiras com outras criangas, as trocas e
experiéncias entre pares sem uma supervisao tdo direta de algum adulto, ou seja, 0 exercicio
pleno do “oficio” de ser crianca, acabam se restringindo aos poucos minutos dos recreios
escolares.

Nota-se, ainda, nos discursos das criangas acerca do brincar que suas representagdes
estdo muito associadas a objetos e territorios especificos, ou seja, uma visdo do brincar como
atividade que depende de uma conjuntura particular para acontecer. Inseridas em uma légica
mercadologica que promove uma verdadeira “induastria do brinquedo” e com os aparatos
digitais cada vez mais integrados a sua realidade, as criancas vao perdendo a potencialidade de
um brincar livre, baseado na criacdo e adaptacdo dos seus proprios espacos e objetos em suas
praticas ludicas. E assim que ao perguntarmos o que elas fariam em um lugar sem brinquedos,
apareceram respostas relacionadas ao celular, a TV, ou mesmo discursos passivos, como
“sentar” e “dormir”. O brincar sem pressa, sem regras, sem um tempo controlado pela sirene
escolar e que ndo seja dirigido por alguém ou alguma coisa, tem se tornado cada vez mais raro

nas vivéncias infantis, o que reflete na visdo dessas criancas a respeito desse objeto.

3.4 Consideragdes Finais
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O presente estudo buscou investigar as representacdes sociais das criangas acerca do
brincar. Sabe-se que as brincadeiras e os brinquedos acompanham as ideologias, valores e
transformac6es da sociedade. O brincar muda de forma, de contexto, de tempo, e também, por
isso, a TRS, por sua flexibilidade e adaptabilidade (Moscovici, 2012), se mostrou como uma
teoria pertinente para compreender o fendmeno. Os resultados encontrados indicam que as
mudancas nos contextos sociais tém impactado as préaticas sociais das criangas, 0 que repercute
em suas RS. Predominam, sobretudo, praticas do brincar delimitadas ao espaco das casas, as
brincadeiras solitarias e muito demarcadas por objetos e territorios especificos, ou seja, que se
distanciam de uma vis&o do brincar mais livre e coletivo. Nesse sentido, algumas reflexdes se
mostram pertinentes: o0 quanto estamos nos distanciando em promover para as criangas um
brincar sem pressa e sem regras? Que demandas de responsabilidade estamos transferindo para
criancas de 8, 9 anos? O que pode ser feito para promover mais encontros e menos
“virtualidade” entre as criangas? De que forma, enquanto adultos, pais, tios, avos, seremos
realmente promotores do brincar e menos doadores de brinquedos?

Como limitacbes do estudo e também indicaces para pesquisas futuras, ressalta-se a
possibilidade de agregar diferentes metodologias que abarquem a observacdo do cotidiano
dessas criancas — na escola, em casa, na relacdo com os dispositivos digitais, entre outros - de
modo a conhecer mais profundamente as suas praticas, indo adiante dos seus discursos. Outro
caminho interessante € entender como se estruturam as representacdes de outros atores sociais
que se relacionam com as criancgas: seus pais, professores, irmé&os.

Sarmento (2004) afirma que, na contemporaneidade, estamos lidando com criangas sem
tempo para descobrir 0s seus limites e sem espaco para conhecer o sabor da liberdade. Brincar
é uma caracteristica intrinseca e essencial a todo tipo de atividade humana. Brincar € um direito
legalmente reconhecido e assegurado as criancas. Portanto, que as escolas entendam o seu papel

chave no contexto que se apresenta e se tornem, cada vez mais, escolas brincantes; que os muros
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caiam e novos espagos se configurem para o exercicio pleno da infancia; que as criancas
realmente vivenciem o brincar, o que, nas palavras dos autores Viana et al (2017), deve se
pautar no uso e abuso do imaginar, na invencao de brincadeiras e ritmos e na socializacdo face

a face.
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4. Estudo 3:

“Nao brinco mais porque falta tempo”: o brincar na perspectiva dos pais

4.1 Introducgéo

A familia é o primeiro meio de socializagdo da crianca (Crepaldi et al, 2006; Martins &
Szymanski, 2006; Baptista, 2009). Isso significa dizer que, independente da sua configuracéo
— gue pode variar de acordo com seu tamanho, caracteristicas dos individuos que a constituem,
contexto econémico e cultural, meio geografico que habita, entre outros —, € nela que a crianga
recebera a base inicial do que consiste a vida em sociedade. Na familia, as interagdes entre
adulto/crianca, tais como, as praticas de alimentar, confortar e brincar, sdo fundamentais para
efetivar processos essenciais do desenvolvimento (Crepaldi et al, 2006).

A nocdo de familia tal qual temos hoje nem sempre existiu. Aries (2016/1978), em sua
obra Historia Social da Crianca e da Familia, descreve como as relagdes no seio familiar foram
se modificando e ganhando novos significados da era medieval a era moderna. Na ldade Média,
a funcgdo principal da familia estava na transmisséo da vida, dos bens e dos nomes, ou seja,
como explica Aries (2016/1978), tratava-se mais de uma instituicdo moral e social do que
propriamente sentimental. Isso ndo quer dizer que os pais ndo amassem seus filhos, mas néo se
alimentavam os lacos afetivos entre eles. Nessas condi¢des, uma situacdo muito habitual era
que as criangas deixassem suas casas aos 7/9 anos de idade e fossem levadas para casas de
outras pessoas, onde ficavam até os 14/18 anos, para que l& aprendessem sobre boas maneiras
(Ariés, 2016/1978). Portanto, a crianga na Idade Média “escapava” desde muito cedo da sua
prépria familia e, mesmo que voltasse a ela, isso s6 acontecia depois de adulta (Aries,

2016/1978).
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Esse cenério comegou a se modificar por volta do séc. XV e seguiu em um longo
processo de transformacBes sociais que se consolidaram somente no séc. XX. Um desses
acontecimentos marcantes que mudou a forma de enxergar a crianga na sociedade foi a extensédo
da vida escolar & categoria infantil — que até entdo era restrita aos clérigos. A medida que a
escola se tornou instrumento de inicia¢do social das criangas, estreitaram-se também os lacos
familiares, bem como o sentimento de familia e de infancia. Despontaram nesse periodo
preocupacOes dos pais em relacdo a salde e educacdo dos seus filhos e as familias passaram,
cada vez mais, a limitar sua vida em sociedade, abrindo caminho para uma vida mais particular,
privada e intima. Nascia, assim, o conceito de familia moderna, centrada nos pais e suas
criangas, bem proxima a nogdo que temos hoje na cultura ocidental (Ariés, 2016/1978). Aries
(2016/1978) enfatiza, entretanto, que esse sentimento de familia, em seu inicio, foi associado
também a um sentimento de classe. Ou seja, comegou com as familias burguesas e sé mais tarde
difundiu-se entre as classes mais baixas. O sentimento de familia e o seu modelo nuclear (pai-
mée-filhos) sdo, portanto, construgbes da era moderna e correspondem a um modelo
hegemonico de familia tradicional burguesa, monogamica e patriarcal, privilegiado até hoje nas
concepcdes a respeito dos grupos familiares (Borsa & Nunes, 2011).

Desde a consolidacdo da escola e do estabelecimento do modelo de familia moderna, a
sociedade passou - e ainda vem passando - por intensas transformacdes que envolvem questdes
econbmicas, culturais e tecnoldgicas, que repercutem na dindmica social como um todo
(Alcantara, 2017; Leite, 2015; Gabriel, 2010; Qvortrup, 2010; Momo, 2008). Entre essas
mudangas, elencamos algumas que afetam significativamente a forma de organizagdo das
familias e as relacBes entre os individuos que a compfem, sdo elas: a) 0s movimentos
demograficos a nivel global, que indicam um estreitamento da base da piramide populacional
e alargamento do topo, ou seja, a geragcdo mais velha esta se tornando cada vez mais numerosa

e, em paralelo, estdo nascendo menos criangas. Como consequéncia desses movimentos, tem-
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se uma infancia menor (tanto a nivel social como familiar), o que faz com que a atitude perante
as criangas, ao menos a nivel familiar, se torne cada vez mais sentimentalista e protetora
(Qvortrup, 2010); b) a maior abertura em relacdo aos papeis de género e as novas
configuracdes familiares — consolidagdo das mulheres no mercado de trabalho, maior
flexibilizagdo do papel do homem na instituicdo familiar, conquistas dos movimentos
feministas em prol de uma convivéncia mais igualitaria entre os géneros, aumento do indice de
divorcios, novos arranjos familiares (familias monoparentais, reconstituidas, homoafetivas,
entre outras), avos cada vez mais presentes e participativos na criacdo dos netos, entre outros
(Cabrera et al., 2000; Silva & Piccinini, 2007); c) a insergdo progressiva das tecnologias em
nosso cotidiano, modificando a forma como nos relacionamos e interagimos uns com 0s outros.
As tecnologias da informacdo e comunicacdo (TICs) favoreceram ndo sé a redugdo das
distancias entre os individuos e grupos e o0 acesso a informacdo em tempo real como também
trouxeram uma sobrecarga de imagens, informacGes e objetos que circulam na sociedade
(Alcéantara, 2017; Leite, 2015; Gabriel, 2010); e, por fim, d) as mudangas nas nog¢des de tempo
e espaco em um sistema capitalista de consumo no qual vivemos com a sensacdo de estar
sempre “perdendo tempo” e somos medidos pelos bens que possuimos e/ou lugares que
frequentamos (Momo, 2008; Baudrillard, 1995). Dentro dessa perspectiva, momentos
verdadeiramente livres, dedicados ao lazer, aos contatos face a face, sem constrangimentos de
qualquer espécie, se tornam cada vez mais escassos. E também frequente que as demandas de
trabalho ultrapassem as fronteiras da vida particular, que as experiéncias de lazer sejam
condicionadas aos ambientes privados e até mesmo que as criangas se vejam imersas em uma
rotina de obrigagdes capazes de garantir-lhes um futuro prdéspero e de sucesso econémico/social
(Palma, 2017; Baptista, 2009).

Essas transformacgdes impactam de muitas maneiras as relagdes familiares, mas nao

diminuem a sua importancia enquanto espago de socializa¢io priméaria da crianca. E consenso
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entre as pesquisas, a relevancia desse contexto e das relacGes entre adultos e criangas nele
estabelecidas para o desenvolvimento infantil (Bichara & Gomes, 2019; Baptista, 2009; Silva
& Piccinini, 2007; Crepaldi et al, 2006; Linn, 2006). Segundo Prado, Piovanotti e Vieira (2007),
no ambito familiar, os pais assumem boa parte da responsabilidade em promover um contexto
facilitador para o desenvolvimento da crianga, oferecendo o suporte cognitivo e emocional
necessarios. Esse suporte pode ocorrer de diversas formas, tais como, apoio na educagdo
escolar, participagdo em atividades cotidianas, encorajamento no desenvolvimento de
habilidades, reforgo de comportamentos positivos, dialogo e troca de experiéncias e também
através da pratica do brincar (Crepaldi et al , 2006; Prado, Piovanotti & Vieira, 2007; Baptista,
2009). Brincar é uma das principais formas da crianca integrar-se ao mundo a sua volta e a
participacdo dos pais nesses momentos é fundamental tanto para a criacdo de vinculos como
para o fortalecimento de lagos positivos com os filhos (Borges, 2008; Cia & Barham, 2009).
Como apontam Martins e Szymanski (2006), trata-se de um dos primeiros veiculos de
comunicacdo entre a crianca e 0 adulto; uma prética privilegiada para o intercambio de
experiéncias e a transmisséo de conhecimentos, normas de comportamento e sistema de valores
(Baptista, 2009).

Considerada uma prética tipica da infancia, o brincar assume diferentes significados e
caracteristicas de acordo com as sociedades econdmica e culturalmente diversificadas em que
ocorre (Bichara & Gomes, 2019; Cotrim & Bichara, 2012). Bichara e Gomes (2019) destacam
ainda outros fatores que influenciam nos momentos de brincadeiras das criancas, que séo: a
forma como os valores sdo transmitidos pelos adultos, a disponibilidade de diferentes tipos de
brinquedos, 0 acesso as midias e as tecnologias digitais, as atitudes dos pais e outros familiares
em relacdo ao brincar, bem como o incentivo e o tipo de brincar que se promove. Para Borges
(2008), no contexto das familias, mais importante do que transmitir brincadeiras as criangas ou

do que comprar brinquedos, € que os adultos participem ativamente de suas experiéncias
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ludicas, sintam prazer em interagir e brincar junto a elas, seja atraves das fantasias oriundas das
historias criadas com bonecos, das construgdes e reconstru¢des com massas de modelar, tintas
e papeis, da exploracéo e recriacdo de objetos, entre tantas outras possibilidades.

Na perspectiva atual, tendo como base todo o contexto de transformagdes acima
descrito, nota-se que os habitos ludicos familiares desenvolvem-se cada vez mais a partir da
posse de brinquedos/objetos que se adequam aos estilos de vida contemporaneos e de uma
significativa participacdo da midia (Linn, 2006; Nodari, 2020; Momo, 2008). Segundo dados
da pesquisa realizada por Nodari (2020), entre as criangas das classes mais altas e com padréao
de vida urbano, predominam, sobretudo, no espago das casas, brincadeiras solitarias e muito
demarcadas por objetos especificos, ou seja, que se distanciam de um brincar mais livre e
coletivo. Nesse cenario, Linn (2006) discorre sobre como o marketing e a publicidade,
elementos chave do sistema social vigente, desenvolvem estratégias refinadas para se
comunicar com as criangas, bombardeando-as com ofertas de brinquedos e impactando
diretamente as relacdes familiares. Para a autora, “enquanto os pais estdo tentando estabelecer
limites, profissionais de marketing trabalham dia e noite para minar sua autoridade” (p. 63). E
ainda: ao anunciar produtos usando como apelo “a necessidade de estar no controle” por parte
das criancas, a publicidade aumenta uma tensdo normal e continua na vida familiar que s6 se
iniciaria na transicdo da infancia para a juventude (Linn, 2006).

N&o sdo muito abundantes, sobretudo em ambito nacional, as pesquisas que exploram
especificamente as relagdes entre pais e criangas com o brincar (Farias, Santos & Fuertes, 2014;
Santos, 2013; O Grady, 2007; Baptista, 2009; Borges, 2008; Martins & Szymanski, 2006),
sendo mais estudados outros tipos de cuidado e envolvimento parental, tais como:
paternidade/participacdo do pai nos cuidados da crianga (Visentin & Lhullier, 2019; Lima,
Serddio & Cruz, 2011; Cia & Barham, 2009; Silva & Piccinini, 2007; Prado et al, 2007;

Crepaldi et al, 2006), aspectos psicossociais da parentalidade (Borsa & Nunes, 2011), estilos
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parentais de cuidado (Silva & Silva, 2013; Weber, Prado, Viezzer & Brandenburg, 2004),
influéncias das condicOes de trabalho nas relagdes entre pais e filhos (Cia & Barham, 2006),
entre outros.

Entre as pesquisas que adotam o brincar como objeto de estudo, nota-se que diferentes
variaveis contextuais impactam nas experiéncias ludicas familiares. Os estudos de O"Grady
(2007), Baptista (2009) e Faria et al (2014) investigaram aspectos que influenciam a relacdo
dos pais com as criangas no brincar, segundo a perspectiva dos proprios progenitores. De um
modo geral, o estudo de Baptista (2009) constatou que as brincadeiras desenvolvidas entre pais
e criangas no ambiente familiar sdo pouco diversificadas, ndo sendo mencionadas mais que uma
ou duas brincadeiras por eles realizadas. J&4 O"Grady (2007) verificou que os principais motivos
alegados por maes para a ndo participacdo em momentos ludicos com os filhos sdo: cansaco,
compromissos familiares e falta de tempo. Faria et al (2014), por sua vez, debrucaram-se sobre
as diferencas no modo com pais e maes interagem com filhos e filhas nos momentos de
brincadeiras. Segundo os autores, os pais interagem em brincadeiras mais fisicas, ativas e
imprevisiveis com os filhos do que com as filhas; por outro lado, as mées interagem em mais
jogos simbolicos e estdo mais disponiveis emocionalmente em relacéo as filhas. A investigacao
de Borges (2008) seguiu um percurso diferente e, utilizando como método a observacéo,
desenvolveu-se em uma brinquedoteca de um hospital publico onde diariamente circulam pais
e criancas que realizam algum tipo de tratamento hospitalar. A autora observou um alto nimero
de interagdes solitarias das criangas com os brinquedos nesses ambientes e a permanéncia dos
pais quase sempre como meros espectadores, apesar das significativas oportunidades de
interacdo, j& que ambos (pais/crian¢a) encontram-se em um momento de “espera” pelo
atendimento. Ja as autoras Martins e Szymanski (2006) tiveram como foco as préaticas do
brincar entre familias de baixa renda e apresentaram dados que indicam que, nas familias de

periferia, 0s brinquedos industrializados sdo poucos e conseguidos com certo sacrificio pelos
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pais. Logo, as mées, tios e avds das criangas nesses contextos — que ndo tiveram muitos
brinquedos quando criancgas — utilizam-se desse argumento como justificativa para ndo dar livre
acesso as criangas aos brinquedos mais caros, 0s quais s@o alvo de grande zelo e cuidado por
parte dos adultos. Nota-se ainda, nesses contextos, que, de um modo geral, os pais brincam
pouco com as criangas. Contudo, segundo as autoras, as brincadeiras sdo motivos de constante
observagdo e atuacdo dos pais, ou seja, 0s adultos prestam atencdo nas brincadeiras
desenvolvidas pelas criangas, interagindo e trocando informagGes variadas sobre a prépria
especificidade da brincadeira ou sobre questdes do mundo social o qual a crianca se insere. Em
um comparativo com as familias de classe média, Martins e Szymanski (2006) apontam que
estas, por outro lado, caracterizam-se como consumidoras vorazes de brinquedos, em especial
0s jogos pedagdgicos, como uma tentativa de oferecer aos filhos os estimulos necessarios para
o seu pleno desenvolvimento. Ou seja, o foco destas familias esta no “vir a ser” dessas criancas
e ndo sdo medidos esforgos para que o0s objetivos sejam alcangados, a partir, principalmente, da
aquisicao de objetos.

Considerando o papel crucial das familias, especialmente dos pais, nas experiéncias
ludicas das criangas e as transformagBes sociais ocorridas no contexto ocidental
contemporaneo, a presente pesquisa, cujo referencial tedrico foi a Teoria das Representacoes
Sociais (TRS), buscou investigar as representacdes sociais do brincar compartilhadas entre pais
(mae ou pai), com énfase no conceito de ancoragem e nas relacfes entre essas representacoes e
as praticas por eles relatadas vivenciadas junto a seus filhos. Espera-se que os resultados
encontrados permitam uma maior compreensao a respeito dos processos de pensamento dos
pais acerca do brincar, indicando caminhos para uma participacao mais ativa das familias nesses
momentos de modo a propiciar para as criangas a confianga, a autonomia e o acolhimento

necessarios em suas vivéncias ludicas.



132

4.1.1 A Teoria das Representacdes Sociais

Existe hoje uma relevante comunidade de pesquisadores que organizam o seu trabalho
tedrico e empirico em fungdo da Teoria das Representacdes Sociais (Castro, 2002). Inaugurada
por Serge Moscovici, em 1961, a qual é reconhecida como a “grande teoria” (Arruda, 2002; S,
1998) por conter suas proposi¢des basicas e conceitos centrais, a TRS desdobrou-se em ao
menos trés correntes tedricas complementares: uma mais fiel & teoria original, liderada por
Denise Jodelet; uma que procura articula-la a uma perspectiva mais socioldgica, liderada por
William Doise; e uma que enfatiza a dimensdo estrutural das representacdes, liderada por Jean-
Claude Abric (Sa, 1998). No presente estudo, optou-se por adotar a abordagem de Denise
Jodelet, denominada como processual, dimensional ou culturalista, que preocupa-se
centralmente com os processos de elaboracdo das representacdes sociais e seus aspectos
constituintes — informacdes, crencgas, valores, imagens, elementos culturais, ideoldgicos,
historicos, entre outros (Arruda, 2002; Jodelet, 2001).

Mas, afinal, por que construimos representacfes? Quem responde ao questionamento é
a propria Denise Jodelet (2001) ao afirmar que “sempre necessitamos saber o que temos a ver
com o mundo que nos cerca. E necessario ajustar-se, conduzir-se, localizar-se fisica ou
intelectualmente, identificar e resolver problemas que ele pde. Eis por que construimos
representacdes” (p. 1). As representacdes sociais, portanto, como complementa a autora, se
referem ao processo de pensamento das pessoas sobre o mundo; elas nos guiam na maneira de
nomear e definir os diferentes aspectos da nossa realidade cotidiana, de interpreta-los e, em
alguns casos, de tomar uma posi¢do a respeito e defendé-la. Essas defini¢cbes, normalmente
compartilhadas pelos membros de um mesmo grupo, constroem, para esse grupo, uma Visao
consensual da realidade que se torna, entdo, uma espécie de guia para suas acdes e trocas
cotidianas (Jodelet, 2001; Moscovici, 2012). Ou seja, as RS, para aléem de se constituirem

apenas como um mero agregado de informacdes, encontram-se inteiramente relacionadas as
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praticas dos sujeitos e — em contextos considerados estaveis — sdo elas as responsaveis por
orientar as ac¢fes dos individuos, funcionando como base para que suas praticas ocorram
(Wolter & S§, 2013; Rouquette, 2000).

Cabe as investigacdes cientificas a tarefa de descrever, analisar e explicar as dimensdes,
formas e processos de funcionamento das representacées sociais. Nesse sentido, Castro (2002),
com base nos estudos de Moscovici, aponta dois aspectos considerados cruciais para se
compreender o funcionamento interno de uma RS: a elaboragdo descritiva do que € a
representacdo social e 0s processos pelos quais essas representacdes se constituem (grifos da
autora). Em relacdo ao primeiro aspecto, deve-se levar em conta as trés dimensées que, segundo
Moscovici (2012), constituem as representacdes sociais, sdo elas, a informacéo a respeito do
objeto representado, a atitude avaliativa em relacdo a ele e 0 campo da representacédo, ou seja,
seu contetdo concreto. Em relagdo aos processos, estes cumprem a fungéo de transformar o que
ndo € familiar para um determinado grupo em algo que Ihe é conhecido/habitual. Moscovici
(2012) especifica dois pelos quais uma representacdo social é elaborada: a objetivacdo e a
ancoragem. Esses processos funcionam a partir do que Moscovici (2012) chama de pensamento
natural e sdo regulados por um metassistema normativo (Castro, 2002). A objetivacao consiste
em dar materialidade a um objeto abstrato; para isso, privilegiam-se determinadas informacdes
em detrimento de outras, associando-as ao contexto de conhecimento imagético do sujeito ou
do grupo (Trindade, Santos & Almeida, 2011). Para Moscovici (2012), a objetivacdo ocorre em
trés etapas — construcdo seletiva, esquematizagdo e naturalizagdo. Em relagdo dialética com a
objetivacdo, esta a ancoragem, que tem por fungdo inserir o objeto em uma estrutura de
pensamentos ja constituida. As representacdes sobre os objetos do mundo, como explicam Justo
(2016), ndo se inscrevem jamais numa tabula rasa, mas se ancoram em outras representagoes ja

existentes. Este processo é fundamental, pois é revelador da forma como ocorre a inser¢do do
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objeto representado nos valores de uma determinada cultura ou sociedade (Justo, 2016;
Guareschi, 2013).

E consenso entre os autores que as representacdes sociais tém sempre que ser remetidas
as condigdes sociais que as engendraram, ou seja, seu contexto de producao (Moscovici, 2012;
Justo, 2016; Trindade, Santos & Almeida, 2011; Jodelet, 2001; S4, 1994). Segundo Sa (1994),
grande parte do que pensamos a respeito do nosso cotidiano esté relacionado aos grupos e
comunidades em que nos inserimos; dessa forma, é fundamental entender as relacGes
estabelecidas nesses grupos, que envolvem: relacfes de poder entre seus membros, o que faz
ou ndo diferenca para o grupo bem como a relacdo do grupo com o objeto representado,
considerando a sua posi¢do social (S, 1994; Bourdieu, 1980). O contexto, todavia, ndo diz
respeito apenas ao espaco social de convivéncia e deve ser compreendido também a partir de
uma perspectiva temporal. Spink (2013) define trés dimensdes do tempo que impactam na
construcdo de nossas RS: o tempo curto, da interagcdo, com foco na funcionalidade da
representacdo; o tempo vivido, que se refere ao habitus (Bourdieu, 1980), ou seja, as
disposicdes adquiridas em fungdo da pertenca a determinados grupos sociais; €, por fim, o
tempo longo, que corresponde ao dominio das memdrias sociais, em que se encontram 0s
contetidos culturais cumulativos da sociedade e presentes no imaginario social. No campo das
memorias sociais, como aponta S& (2007), coabitam nossas memdrias pessoais, memdarias
comuns, memadrias coletivas, e, ainda, as memorias historicas documentais, memarias historicas
orais e memdrias publicas. Todas elas, segundo o autor, repercutem de alguma forma na

maneira como as pessoas pensam e significam os objetos que estéo a sua volta.

4.2 Método

4.2.1 Participantes
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A pesquisa foi realizada com 11 pais, sendo 7 maes e 4 pais, com idades que variaram
de 36 a 46 anos, residentes em bairros considerados de classe média e classe média alta, na
regido metropolitana de um estado do sudeste. A amostra foi selecionada a partir do critério de
conveniéncia e da técnica de amostragem em “bola de neve”, com algumas pessoas indicando
outras (Flick, 2004).

E importante ressaltar que esta pesquisa corresponde a segunda etapa de um estudo
acerca do brincar realizado com criangas e pais. Portanto, todos os pais entrevistados compdem
uma diade com criancas de 8 e 9 anos que participaram da primeira etapa do estudo, sendo que
em um dos casos, os dois filhos do progenitor entrevistado participaram da pesquisa em sua

fase anterior.

4.2.2 Instrumentos

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi a entrevista semiestruturada. Segundo
Fraser e Gondim (2004), na pesquisa qualitativa, a entrevista mostra-se como um método
apropriado para as investigacfes cujo objetivo € conhecer como as pessoas percebem o mundo.
Sua finalidade ndo é contar opinifes e nem pessoas, mas, sobretudo, explorar o espectro de
opinides, as diferentes representacdes sobre o0 assunto em questéo, por meio das falas dos atores
sociais investigados (Gaskell, 2002; Flick, 2004; Fraser & Gondim, 2004). No roteiro
semiestruturado, a condugdo da entrevista ocorre de uma forma mais aberta, seguindo um
esquema com topicos ou com perguntas mais gerais, que podem ser adaptadas de acordo com
os rumos do dialogo estabelecido entre entrevistador e entrevistado. Como explica Gaskell
(2002), esse tipo de entrevista, permite ao pesquisador obter esclarecimentos e acréscimos em
pontos importantes com sondagens apropriadas e questionamentos especificos e, ainda, cabe a

ele perceber quando temas considerados importantes aparecem na discussao.
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Nas pesquisas em representagdes sociais, € importante que o roteiro de entrevista
permita ao pesquisador encontrar respostas a questdes consideradas fundamentais dentro da
teoria que estdo relacionadas a posi¢cdo dos sujeitos no campo social, as informacbes que
possuem em relacdo ao objeto representado, aos processos que constituem a representacao e
aos efeitos dessas representacfes em suas praticas na sociedade (Moscovici, 2012; Jodelet,
2001). Nessa perspectiva, segundo Silva e Ferreira (2012), o instrumento deve abordar aspectos
do cotidiano pratico dos sujeitos, visando captar os elementos que compdem e estruturam suas
representagdes. No presente estudo, realizado com pais, as perguntas norteadoras das
entrevistas centraram-se nas seguintes tematicas: memorias do brincar, o brincar no contexto
contemporaneo, importancia do brincar, praticas relatadas pelos pais com seus filhos em relacéo

ao brincar e ao uso de brinquedos (Apéndice C).

4.2.3 Procedimentos de coleta

A pesquisadora realizou contato prévio com todos os pais convidando-os para a
participacdo na pesquisa. Neste primeiro contato, foi solicitado que os proprios pais (pai e mée)
decidissem qual dos dois concederia a entrevista. Apds a definicdo, foi, entdo, agendada uma
visita as suas casas. Todas as entrevistas foram realizadas individualmente, na prépria
residéncia dos participantes, com duracdo média de 40 minutos. As falas foram gravadas e

transcritas na integra. Todos os nomes citados neste estudo séo ficticios.

4.2 .4 Procedimentos de analise

Utilizou-se como método para a analise dos dados a Analise de Discurso (AD), tendo
como base, principalmente, os estudos desenvolvidos por Gill (2002). Como salienta Gill

(2002), ndo existe uma Unica andlise de discurso, mas, ao menos, trés estilos diferentes de
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andlise, o que todas tém em comum, segundo a autora, é a convicgao da importancia central do
discurso na construcdo da vida social. A primeira dessas correntes € voltada para 0 campo
linguistico e pode ser representada pelos estudos da midia que visam entender como formas
linguisticas especificas podem ter efeitos na forma como um acontecimento ou fenémeno é
compreendido. A segunda linha de estudos é inspirada na teoria do ato da fala e na analise da
conversacao, o seu foco esta na orienta¢do a acdo que o discurso possui, em como ele organiza
as interagdes sociais. O terceiro conjunto de trabalho é associado ao pos-estruturalismo e tem
como um de seus expoentes Michel Focault. Esta vertente esta interessada em olhar
historicamente para os discursos e ndo se prende em detalhes de textos falados e escritos (Gill,
2002).

No presente trabalho, o caminho percorrido aproxima-se da segunda corrente tedrica da
AD, cujo foco empirico concentra-se mais no “conteudo da fala, em seu assunto e em sua
organizagdo mais social do que propriamente linguistica” (Edwards e Potter, 1992, p. 28). Para
Gill (2002), a analise de discurso constitui-se como um enfoque teoricamente coerente com a
analise de textos e falas e que o ponto de partida na utilizacdo desse método deve ser a
compreensdo de que nada € “sem importancia” em relagdo a linguagem, ou seja, falas e textos
sdo praticas sociais, e, até mesmo afirmacfes que parecam triviais, estdo implicadas em varios
tipos de atividades. Portanto, o grande desafio para o pesquisador, ao empreender uma analise
de discurso, estd em entender as condi¢Ges de producdo e significacdo dos textos ou falas
analisados — seu modo de funcionamento, principios de organizacao, produgéo social de sentido
—, as quais o situam em um contexto historico-ideolégico mais amplo (Orlandi, 2001; Capelle,
Melo & Gongalves, 2011). Para isso, sdo exigidos mecanismos apropriados que encontrem nos
dados coletados informagdes que ilustrem, expliquem ou ajudem a revelar os fenémenos

investigados (Capelle, Melo & Gongalves, 2011).
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No ambito pratico, a presente analise orientou-se pelas etapas propostas Gill (2002), que
compreendem: 1) transcricdo do material; 2) leitura cética do mesmo; 3) codificacdo; e 4)
andlise. Em relacdo a codificagdo, a autora destaca que existem varias estratégias que podem
ser utilizadas para codificar um texto, mas, essencialmente, esta etapa deve funcionar como
uma forma de organizar as categorias de interesse. Quanto & analise, o intuito é buscar um
padrdo nos dados, com foco tanto na variabilidade como na consisténcia dos discursos. Ao
mesmo tempo em que se examinam as falas e a linguagem empregada pelos sujeitos, deve-se

estar sensivel aquilo que ndo foi dito.

4.2.5 Questdes éticas

Os aspectos éticos que garantem a integridade dos participantes foram assegurados de
acordo com a legislacdo brasileira, tendo como base a Resolucgéo n°® 510 (Brasil, Ministério da
Saude, 2016). A pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa da Universidade
Federal do Espirito Santo, através da Plataforma Brasil (base nacional unificada para pesquisas
que envolvem seres humanos), sob o n® 2.457.195.

Os participantes foram previamente informados sobre os objetivos da pesquisa, a
voluntariedade da participagéo, a garantia de sigilo das informagdes pessoais e a possibilidade
de desisténcia a qualquer momento, sendo, entdo, solicitado que assinassem o Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE — Apéndice E).

4.3 Resultados e Discussao

Os dados que iniciam esta secdo cumprem o papel de situar os sujeitos investigados no
contexto social especifico em que se inserem, entendendo que as suas representacfes estao

relacionadas aos valores, normas e ideologias partilhados nesse contexto. Sendo assim, é
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importante salientar que os pais participantes da pesquisa residem em uma regido considerada
relativamente pequena — tanto em extensdo como em nimero populacional — o que faz com que
pessoas com caracteristicas sociais semelhantes convivam em um ambiente bastante
homogéneo, ou seja, filhos que estudam nas mesmas escolas, familias que viajam para 0s
mesmos lugares ou que frequentam os mesmos ambientes, favorecendo, assim, a uma nocao de
grupo social com préticas bem similares.

Em sua totalidade, a amostra investigada vive em um modelo familiar composto por pai,
mde e filhos. Duas destas familias possuem apenas um filho, duas possuem trés filhos e sete
possuem dois filhos. As familias vivem em regides consideradas de classe média e classe média
alta e, em relagéo ao tipo de moradia, todas moram em apartamentos. Todos os filhos estudam
em escolas particulares e realizam alguma atividade complementar fora do horério escolar. A
renda familiar aproximada mencionada pelos pais investigados variou de 10 a 20 salérios
minimos. Quanto a escolaridade e ocupacao profissional dos participantes, em relacdo as mées,
cinco sdo pos-graduadas e duas possuem ensino superior completo. As profissdes por elas
mencionadas foram: servidora publica (1), fisioterapeuta (1), assessora de comunicacdo (1) e
dona de casa/ do lar (4). Entre os pais, dois sdo pds-graduados e dois concluiram o ensino
superior. As profissdes citadas por eles foram: professor universitario (1), administrador (1),
engenheiro (1) e escrivao (1). O contexto estudado caracteriza-se, entdo, por familias pequenas,
com nivel socioecondmico elevado, alto grau de instrucdo e que partilham uma realidade social
bem proxima.

Pensando em suas representagdes, surgem questdes a respeito do que seria o “ndo
familiar” para esses pais em relacdo aos filhos: a forma de educé-los?; o desejo de fazé-los
felizes?; de torna-los adultos bem sucedidos? Em todas essas questdes, o0 brincar, enquanto
fendmeno inerente & vida das criancas, encontra-se diretamente envolvido e, portanto,

configura-se como importante elemento a ser pensado/representado pelos pais.
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Sabe-se que a forma como o0s pais representam o brincar impacta diretamente nas
experiéncias ladicas que os filhos irdo vivenciar (Bichara e Gomes, 2019). A partir dos seus
discursos a respeito do fenébmeno, é possivel perceber que o brincar estd ancorado em
determinados valores que fazem sentido para o grupo social ao qual pertencem, os quais serao

apresentados e discutidos a seguir.

4.3.1 O brincar ancorado nas memdrias da infancia: as brincadeiras de rua e o pé de fruta
no quintal

As memodrias sociais, como exposto por Sa (2007), refletem a influéncia do tempo
histérico na maneira como as pessoas pensam e significam os objetos que estdo a sua volta.
Elas compreendem tanto as memdrias pessoais dos individuos como também as memdrias
coletivas, geralmente, compartilhadas por um determinado grupo por ter vivido em um mesmo
periodo histérico e configuracao cultural.

No campo das memorias, 0s pais investigados recorrem a esfera afetiva ao discursarem
sobre o brincar e surgem em suas RS elementos relacionados a cheiros, gostos, pessoas e
lugares. O brincar da infancia dos pais € objetivado em uma imagem muito presente em seus
discursos: o “pé de fruta” do quintal. Pé de manga, de carambola, jabuticaba, jambo, etc. Ao
falarem sobre a época em que brincavam, o “pé de fruta” é a concretizagdo da liberdade e do

contato fisico das brincadeiras que marcaram a sua infancia.

“Olha, eu brincava muito no quintal. A minha casa tinha um quintal muito grande, um pé de
jambo gigante e ali eu brinquei muito de pique, de amarelinha [...] nossa, eu adorava. Tinha
um pé de carambola, eu lembro direitinho, e tinha uma amarelinha debaixo, ai o terreno
chegava a ser solado de tanto que a gente brincava ali ” (Leandra, 46 anos).

A nocéo de um brincar coletivo também se sobressai em seus discursos sobre a época

da infancia. Havia sempre muitas criancas com quem brincar — primos, irmdos, amigos e
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vizinhos — e as brincadeiras tinham como caracteristica o fato de envolverem muitas pessoas,
como piques, amarelinha, queimada, volei, betting, entre outras. Os brinquedos comprados —
bonecas, carrinhos, entre outros — quase ndo aparecem nos discursos dos pais sobre o brincar

da sua infancia, sendo mencionados apenas em situagdes especificas.

“Eu morava em um prédio, entdo, tinha muitos amigos no prédio e muitos parentes morando
perto tambem, muitos primos [...] eu era muito de brincar de bola, volei, futebol, esconder na
rua e uma brincadeira com taco, tipo bastdo improvisado e latinha” (Marciel, 41 anos).

“A gente podia sair, brincar na rua, todos os dias eu brincava na rua. Tinha horario para sair
e para voltar [...] ndo tinha celular, nem relégio, mas a gente sabia a hora de voltar. Ah, e
para brincar ndo necessariamente precisava de brinquedo. Talvez uma bicicleta sé [...] a gente
brincava muito do que era proposto na hora, pigue ou seja o que for, entre as criangas mesmo”’
(Rose, 43 anos).

Leite (2015) prop6e uma reflexdo em relagcdo a essa visdo saudosista de uma “infancia feliz”
que as geragdes mais velhas ressaltam em seus discursos. Para a autora, nossas memarias tecem
uma nocdo de infancia universal e a projetam a partir de um ideal que € sustentado pelas nossas
préprias experiéncias. Nesse sentido, os pais, ao recordarem com saudade de um tempo que ja
passou e das relacdes nele efetuadas, reforcam posicionamentos de que “naquele tempo era
melhor”; “aquilo é que era bom”; quando questionados acerca do brincar. Como explica
Guareschi (2013), as representacOes sociais devem ser entendidas como uma constante
construcdo. Sdo realidades dinamicas e ndo estaticas e vao sendo reelaboradas e enriquecidas a
partir de novos elementos, praticas e relacdes estabelecidas ao longo do tempo. Portanto, as
representacdes sociais dos pais sobre o brincar, ou seja, 0 que pensam sobre o fenébmeno e como
essas RS guiam suas condutas com seus filhos, recebem de alguma forma influéncia do campo
das memadrias sociais, marcadas por uma visdo nostalgica e idealista do seu préprio tempo da
infancia, ao mesmo tempo que acompanham as transformac6es da sociedade e de seus valores
bem como as caracteristicas adquiridas em funcéo da pertenca a um determinado estrato social

(Moscovici, 2012; Jodelet, 2001; S&, 1994) conforme sera discutido nas demais categorias.
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4.3.2 O brincar ancorado no medo: um brincar vigiado

Os problemas sociais urbanos que alimentam representacdes do espaco publico como
um ambiente ameacador, perigoso e inapropriado para criangas, faz com que os pais mantenham
discursos de vigilancia e privagdo dos filhos em relagdo ao brincar ancorados no medo do
“mundo 14 fora”. A rua aparece como local praticamente proibido para o desenrolar das
brincadeiras infantis e as restricGes dos pais se estendem também a outros ambientes, como as
areas comuns dos prédios e condominios em que residem. O medo interfere ainda na relacao
com outras criangas: os filhos raramente frequentam a casa de amigos ou recebem seus amigos
em casa. Entre as justificativas dos pais, ressalta-se o fato de ndo conhecerem a fundo a familia
dos amigos ou o desejo de se abster da responsabilidade de receber uma crianca em suas casas.
Em pesquisa realizada por Baptista (2009), com 311 pais, 75,6% deles afirmou que nao deixa
as criangas brincarem sozinhas na rua e nem com amigos da mesma idade. Quanto aos motivos
para essa decisdo, foram citados: o perigo do transito (89,3%), 0 medo de assaltos e molestacdes
por adultos (88,8%) e a pouca idade da crianca (80,4%). As falas de trés pais participantes da
pesquisa, Marciel, Roberto e Eliane, também demonstram como o medo acaba pautando seus
discursos sobre o brincar — tanto em relagcéo aos espacos com em relacdo as pessoas:

“Hoje a gente vé um brincar que é muito vigiado, a minha filha ela ndo anda nem de elevador
sozinha. Tem drea de lazer no prédio e ela ndo vai sozinha. Sempre que ela esta ld, eu estou
perto. Se estd na piscina e pede para ir ao banheiro, eu vou junto e fico na porta esperando. E
uma questdo de seguranca, a gente tenta antecipar para que algo ndo aconte¢a” (Marciel, 41

anos).

“Eu quis mudar para esse prédio porque aqui talvez eles teriam uma liberdade maior para
brincar, porque aqui dentro tem um clube. Tem um més que eu comecei a deixar eles descerem
sozinhos, mas s6 no domingo e s6 se tiver algum outro adulto que eu conheca |&4 embaixo e
também é por pouco tempo, sé enquanto eu estou terminando de lavar uma loucga, ai eles
descem [...] eu acho que hoje a gente tem acesso a muita informacéo e a muita informacgao
ruim, e a gente vé que esta tudo muito proximo. Hoje também tem muito perigo na rua” (Eliane,
38 anos).
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“«

oje em dia tem muito a questdo da privacidade dos pais, muito receio, a gente fica com
medo de trazer, medo também de deixar ir. Tem a questdo da inseguranca mesmo. Quando a
gente deixa, prioriza em grupos, tipo festinha com varias criangas, ndo deixa ir so ela, é
complicado. Receio entendeu? Hoje em dia esta muito delicada essa questdo” (Roberto, 40
anos).

Qvotrup (2010), ao abordar questdes relacionadas a infancia, defende que, a diminuicao
do namero de filhos nas familias atuais, tem contribuido para uma atitude mais protetora dos
pais em relacdo as criancas. Nesse sentido, como explicam Cotrim e Bichara (2012) e Baptista
(2009), na tentativa de manter os filhos longe dos problemas sociais, priorizam-se as
experiéncias ladicas desenvolvidas em ambientes fechados, segregados da vida em
comunidade, onde aparentemente eles estdo seguros e distantes dos perigos fisicos e das mas
influéncias. Assim, multiplicam-se atividades institucionalizadas no ambito do brincar,
desenvolvidas em espacos especializados de lazer infantil, demarcados por horarios e
brincadeiras especificas, ou mesmo restritas ao ambiente domeéstico, caracterizadas,
inevitavelmente, pela forte presenca da midia e das tecnologias digitais. E o que reforca a fala

de Valdir, 40 anos:

“E muito jogo eletrénico, cada vez menos interacdo com brinquedos que exigem algum
movimento [...] acho que 70% das brincadeiras hoje envolve algum eletrdnico, a gente até
tenta policiar para brincar mais de outras coisas. Eles aqui em casa costumam dormir tarde,
meia noite, uma hora, ai tem que policiar o tempo todo, para ver menos TV, essas coisas”

(Valdir, 40 anos).

O brincar vigiado esta ancorado no medo. Portanto, 0 medo contribui para que os pais alicercem
o0 brincar em nog¢des de controle e vigilancia, uma atividade com a qual eles devem estar em

atencdo permanente, sobretudo, quando desenvolvida em ambientes publicos.
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4.3.3 O brincar ancorado no capitalismo de consumo: o brinquedo do momento como
passaporte para o convivio social

Como ja apontado, as familias ndo estdo alheias a influéncia das ideologias e valores
dominantes no meio onde se inserem e, por esse motivo, as representacdes dos pais acerca do
brincar estdo notadamente ancoradas e legitimadas em um sistema capitalista de consumo.
Momo (2008) afirma que o mundo de hoje engaja seus membros na sociedade em funcédo da
sua condi¢do enquanto consumidor. Isso quer dizer que nossas identidades, bem como as
relacbes que constituimos sdo, de forma bastante significativa, demarcadas pelos bens que
possuimos e que nos distinguem em relagdo aos pares, inclusive entre criancas. Imersos nessa
I6gica social, os pais investigados, de uma forma geral, assumem que compram muitos
brinquedos para os filhos: “olha sO, vergonhosamente, 85% das vezes a gente compra
brinquedos para nossos filhos. Depois a gente reconhece que ndo é o ideal, mas a gente sempre
compra. [...]” (Carla, 36 anos). A mae Carla demonstra ainda reconhecer a existéncia de um
sistema por tras dessa ac¢do, o qual ela denomina como ‘“consumismo”: eu acho que 0
consumismo é o principal responsavel por a gente estar sempre comprando coisas para eles.
As vezes, nem eles pedem, nem sabem que existe e a gente dd.” (Carla, 36 anos).

O fato de comprar brinquedos para os filhos € ancorado em justificativas endossadas
pelo préprio sistema que prega 0 consumo como base para que as relagdes sociais ocorram.
Entre essas justificativas, podemos citar algumas repetidas longamente para a pesquisadora ao
questionar-lhes sobre o consumo de brinquedos pela familia, tais como: “é algo que eu ndo tive
e agora tenho condi¢des de dar a eles”; “eu trabalho muito justamente para isso” OuU ainda
“ndo quero que ele se sinta excluido da turma”. Duas falas exemplificam bem essa questao:

“A gente acaba vendo que, se vocé olhar ali tem um armario inteiro cheio de brinquedos. 1sso
na verdade talvez seja um buraco que eu queira tapar, cobrir, de uma coisa que eu nao tive na
minha época [...] Eu nunca pedi meu pai nem para fazer uma viagem, eu nem sabia o0 que era
isso, minha filha vira para mim e diz: pai me da um Iphone [marca de celular]? Como assim,
filha? Pai, me leva para a Disney? De onde surgiu isso filha?” (Roberto, 40 anos).
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“A minha infancia ndo foi assim, meus pais viveram uma situa¢do financeira um pouco mais
complicada, entdo, eu penso assim, ah se eu posso, eu vou dar né?” (Carla 36 anos).

Como nota-se na fala de Roberto, as criangas também estdo atentas aos valores e signos
compartilhados pela sociedade. Segundo Momo (2008), elas assumem uma posicdo de
“prontiddo para o consumo”. Ou seja, sabem dos ultimos langamentos de brinquedos, das
ultimas invengdes tecnoldgicas, de filmes que passardo no cinema, dos ultimos produtos postos
a venda (de alimentos a vestuario) e, incentivadas pelos apelos publicitarios, pedem esses
objetos assiduamente para seus pais. Marciel, 41 anos, confirma o fato e chama a atengéo para
a efemeridade dos bens no contexto contemporaneo:

“Outro dia ela queria muito uma cobrinha que vocé poe pilha e ela sai andando pela casa, que
viu no canal do Lucas Neto [youtuber brasileiro], e ai, a gente comprou a cobrinha. Ela levou
aquela cobrinha para cima e para baixo. Logo depois ela queria um lagartinho que casava
com essa cobrinha, o lagartinho nem pilha a gente colocou, ela perdeu o interesse sem a gente
nem ver como funcionava. Foi 100 reais o brinquedo ™.

Dizer “nao” para os pedidos de consumo dos filhos ndo ¢ algo tao simples assim, como
afirma Linn (2006). A autora faz a seguinte provocagdo: o que 0s pais mais querem? Filhos
felizes. E o que é a felicidade hoje? Para Linn (2006), explora-se uma ideia de que os bens
materiais sdo a chave para a felicidade, tirando vantagem do desejo inato dos pais de querer a
felicidade dos filhos. Somos orientados a acreditar que a felicidade estd na aquisicdo de um
carro, de uma casa, €, assim, também crescem as criangas. O fator amolador, isto é, criancas
insistentemente pedindo produtos aos pais, é incentivado pelas mensagens publicitérias, o que
inclusive pode contribuir para situagfes de conflito e estresse familiar. Entre os pais
participantes da pesquisa, observou-se que, quando questionados sobre a compra de brinquedos,
0 pai ou mae entrevistado tendia a depositar a “culpa” no parceiro, reforcando essa sensagdo de
desconforto no ambito familiar:

“Minha mulher, hoje é até menos, mas sempre que pede, ela da, mesmo que seja um Kinder
ovo [marca de chocolate], ela da. Ja eu néo, fago de dificil e s6 dou no momento correto. Ela
ja da com uma frequéncia maior” (Valdir, 40 anos).



146

“O meu marido ama internet, tem o Aliexpress [site que vende produtos importados da China],
um site de compras internacional, e 14 as coisas sdo infinitamente mais baratas, entdo, por
exemplo, o meu filho ama Lego [marca de brinquedo], um Lego que aqui custa hipoteticamente
50 reais, la se compra por no maximo 20. Entéo, ele acaba comprando muita coisa para as
criangas” (Carla, 36 anos).

E inegavel que os pais desejam o melhor para os filhos e que compreendem a
importancia dos brinquedos para o seu desenvolvimento e interagdo com o mundo (Martins &
Szymanski, 2006). Contudo, na l6gica do sistema capitalista de consumo, o discurso dominante
¢ de que “ndo serve qualquer brinquedo”, ou seja, para participar do jogo social, o objeto a ser
adquirido tem cor, forma e nomes especificos. E como tentar resistir a comprar uma boneca da
marca Lol em meio aos milhares de estimulos que as criancas recebem todos os dias a respeito
da boneca — seja através da midia ou mesmo pelos pares a sua volta. Ainda nesse contexto, ndo
é de se espantar que nenhum dos pais entrevistados tenha conseguido se lembrar da ultima vez
que construiu espontaneamente brinquedos junto a seus filhos, sem que esta tenha sido uma
determinacdo especifica de uma atividade escolar. Explora-se, assim, uma ideia de que o
brinquedo comprado é mais pratico, adequa-se facilmente aos espacos e estilos de vida das
familias contemporaneas e possui um apelo pedagdgico, o que, segundo Martins e Szymanski
(2006) tem grande poder de atracdo frente aos pais, principalmente das classes mais altas, que
ndo medem esforcos em oferecer os estimulos necessarios para o pleno desenvolvimento dos

filhos.

4.3.4 O brincar ancorado nas nog¢des contemporaneas do tempo: ndo resta tempo para
brincar

Por fim, associada as outras dimens@es, tem-se a ancoragem do brincar nas nog¢Ges
contemporaneas do tempo, um tempo cada vez mais acelerado e também escasso. Uma das
principais consequéncias da insercéo das tecnologias da informacéo e comunicagéo (TICs) em

nossas vidas €, sem davidas, a sobrecarga informacional a que somos submetidos todos os dias
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e a aceleracéo vertiginosa da nossa percepc¢ao de tempo, o que transmite uma ideia de que cada
minuto precisa ser aproveitado (Gabriel, 2010). Assim, passar um tempo simplesmente

brincando com os filhos soa quase como um “pecado”, ja que este tempo poderia ser utilizado

29 ¢

para outros fins, como, por exemplo, o trabalho. Essa sensa¢ao de “ndo ter tempo”, “ndo poder
perder tempo” ou mesmo de que os filhos, criancas de 8, 9 anos, “ndo possuem tempo” €
recorrente no discurso dos pais investigados confirmando que o “tempo para brincar” encontra-
se cada vez mais reduzido nas rotinas das familias. Giovana, 40 anos, relata, em dois momentos
da entrevista, que tanto a sua rotina como a rotina do filho ndo propiciam o compartilhamento
de experiéncias ludicas entre eles:

“Eu gostaria de brincar mais vezes, ndo brinco mais porque falta tempo mesmo. Ja tenho
muitas atividades, o tempo que sobra eu vou fazer almoco e preparar eles para a escola. Nos
dias que eu trabalho a tarde entdo, eu surto.” (Giovana, 40 anos).

“Nossas manhds sao bem corridas. Ele tem muita prova, muita atividade. Amanha mesmo ja
tem prova, as aulas retornaram do recesso agora, na sexta que vem ele ja inicia outro ciclo de
provas, é muito corrido. Eu ndo me lembro de ter estudado metade do que esse menino estuda.
Tem que fazer simulados onlines, participar de olimpiada canguru. E uma rotina puxada. O
unico dia que ele ndo tem nada é segunda. Terca e quinta é inglés, quarta e sexta é judo, e
segunda e quarta a noite é futebol. E puxado. Tem dias que ele fala, pelo amor de Deus mamae,
deixa eu ficar sem fazer nada, e fica esticado aqui na poltrona.” (Giovana, 40 anos).

Em relacdo a frequéncia com que as familias se reinem para brincar todos juntos, nota-se que
essa ndo € uma pratica muito habitual e que ocorre esporadicamente:

E raro, acho que uma vez por més que brincam os trés [...] De noite, as vezes, a gente até
pega um jogo, eu e o pai dela, brincamos com ela, mas dai um pouquinho ela volta para o
jogo eletrnico. Porque a gente também néo tem essa disponibilidade sempre, entende? As
vezes vocé esta cansado...” (Soraia, 40 anos).

“Ndo brincamos muito. A gente até conversa e tal, mas confesso que brincar mesmo, de
sentar todos juntos, ndo é muito ndo.” (Roberto, 40 anos).

Baptista (2009) argumenta que o estilo de vida contemporaneo faz com que o tempo

livre familiar seja gasto principalmente com 0 repouso necessario para encarar a rotina
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acelerada dos dias. A autora complementa ainda que, nesse cenério, até mesmo o tempo das
criangas é compartimentado de forma semelhante ao dos adultos. Assim, além do tempo
dedicado a escola, sdo determinados outros tempos para a realizacdo de atividades especificas
que se encaixam dentro das demandas e horérios estipulados pelos pais. A combinacdo entre a
ocupacdo demasiada das criangas em atividades regulares e a forte presencga das TICs em seu
cotidiano resulta em um tempo cada vez menor dedicado ao livre brincar, como observam os

proprios pais em seus relatos:

“No dia a dia, nao tem muito tempo para ele brincar porque acaba que ele tem atividades a
semana toda. A gente sai de casa antes do almogo e so volta a noite.” (Lena, 45 anos).

“Vou dizer que brincando mesmo com brinquedo ela passa menos de uma hora por dia, a maior
parte do tempo é vendo TV. Por mais que tenha esse monte de brinquedo, ela gruda na
televisdo, principalmente, Netflix e Youtube.” (Marciel, 41 anos).

Na atual organizagdo da sociedade, as criangas sdo incessantemente incentivadas a
trilhar um caminho de obrigacOes, investimentos e responsabilidades que possa ser capaz de
projeta-las a um futuro de sucesso, restringindo-lhes as oportunidades de viver o presente e a
sua condicéo de ser crianga. S&o cada vez menores as suas possibilidades de brincar a partir do
“nada”, sem pressa, sem regras, sem objetos e, principalmente, sem o tempo demarcado entre
uma obrigacdo e outra. Brincar livremente desenvolve nas criancas competéncias como a
confianga, a autonomia e a criatividade e é justamente a presenca ativa dos adultos — pai, mée,
entre outros — nesses momentos aparentemente “vazios” que assegura a elas o acolhimento
necessario para as novas descobertas, a imaginagéo e a potencialidade das suas ideias (Bichara
& Gomes, 2019; Palma, 2017; Baptista, 2009; Borges, 2008; Prado, Piovanotti & Vieira (2007);
Crepaldi et al, 2006).

H4& ainda uma questdo de género que se mostra pertinente a ser discutida em relacéo a

dimenséo do tempo. Chamou-nos a atencdo o fato de 4 mulheres dentro da amostra investigada,
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mesmo com o alto grau de instrugdo, declararem-se em relagdo a ocupagdo como donas de casa.
Questionadas sobre isso, todas afirmaram se tratar de uma escolha pessoal, como reforca a fala
de Eliane, 38 anos: “Tem um ano e meio que estou sem trabalhar, foi uma op¢do, em uma fase
que eu estava praticamente sem encontrar com as criancas, primeiro eu mudei meu horario de
trabalho para poder ficar com eles, so que dois anos depois eu resolvi sair mesmo de vez.” O
ponto que se coloca em discussdo aqui, entretanto, € que, nos discursos dos sujeitos
investigados, essa ndo aparece como uma opgao que venha a ser considerada pelos homens
(pais), mas apenas pelas mulheres (mées), dentro do contexto familiar. E, embora as maes
tenham feito essa escolha com o intuito de ficarem mais tempo com seus filhos, todas
reconhecem que o fato de passar mais tempo em casa fez com que tivessem uma rotina muito
mais intensa do que imaginavam de dedicacdo as atividades do lar:

“Aqui dentro de casa é mais corrido, porque eu estou ficando por conta de tudo, eu pensei,
nossa vou sair do trabalho e poder ficar mais com os meninos, mas € uma loucura, as vezes eu
tenho que fazer muita coisa de casa e ndo consigo brincar com eles. E mais a noite, fim de
semana que da para brincar de alguma coisa, mais joguinhos mesmo.” (Leandra, 46 anos).

Esse fato vai ao encontro dos resultados encontrados por O Grady (2007), em pesquisa
realizada apenas com maées, em que 0s principais motivos alegados por elas para ndo brincarem
com filhos foram: o cansaco, os compromissos familiares (envolvendo o marido) e a falta de
tempo. Estudo recente desenvolvido pelo Google (2019) aponta ainda que o aumento da
participacdo feminina no mercado de trabalho ndo trouxe a diminuigcdo proporcional em sua
responsabilidade pelas atividades domésticas. No Brasil, as mulheres dedicam 26h por semana
as atividades domésticas, enquanto os homens dedicam 11h por semana. Complementando esse
dado, as pesquisas de Cia e Barham (2006) e Borsa e Nunes (2011) demonstraram que as mées
tendem a se envolver mais do que os pais nas tarefas dos dia a dia junto a prole e que o trabalho
domeéstico continua sendo atribuido as mulheres, mesmo quando estas participam ativamente

da economia familiar. Nota-se, portanto, que, especialmente para as mulheres, a carga de
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dedicacdo as atividades do lar acaba sendo maior e acumula-se junto a outras atribui¢des, o que
faz com que sobre pouco tempo para participar ativamente dos momentos ludicos com os filhos,
ainda que esta tenha sido a principal intencdo entre aquelas que optaram por pausar as suas

carreiras profissionais.

4.4 Consideragdes Finais

A presente pesquisa objetivou investigar as representagdes sociais do brincar
compartilhadas entre pais. Como observado, no contexto das intensas transformagdes ocorridas
na sociedade, envolvendo questdes econdmicas, culturais e tecnoldgicas, os valores e demais
representacdes preexistentes entre o grupo funcionaram como base para a formagao do seu
pensamento a respeito do brincar — o que na TRS é denominado como ancoragem. Ressalta-se
que nos discursos dos pais investigados despontam elementos que caracterizam o brincar a
partir de uma noc¢éo de controle, mediagéo e restri¢do, sobretudo, em relagdo aos espagos de
circulacdo das criancas, que se distanciam cada vez mais dos locais publicos, em especial, a
rua. Nessa perspectiva, nota-se que o medo (da violéncia, dos assaltos, do transito, da rua, etc.),
contribui para que os pais restrinjam as possibilidades dos filhos em relacdo ao brincar, que
acaba se desenvolvendo em sua maior parte no ambiente doméstico, onde os adultos encontram-
se sem tempo para realizar atividades em conjunto com as criangas que, por sua vez, recorrem
a midia e aos aparatos digitais como forma de ocupar o tempo.

Linn (2006) argumenta que, em nossas sociedades capitalistas, industrializadas, a
comunicacdo midiatica diz o tempo todo para as criangas — e para seus pais — que eles ndo
podem se divertir a ndo ser que tenham determinados objetos. Diante de ataques tdo
implacaveis, espera-se dos pais uma postura de guardides inflexiveis e protetores exclusivos
dos filhos. Mas, em meio a toda sobrecarga do cotidiano — em relacéo trabalho, informacdes,

obrigacdes, entre outros — é justo que se coloque toda a “culpa” sob os pais? A discussdo que
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se suscita a partir dos dados apresentados é: como escapar desse sistema que parece nos engolir?
Como encontrar estratégias para estimular os filhos a investigar, trocar experiéncias, construir
e organizar suas préprias descobertas?

Esses certamente sdo os grandes desafios que imperam em um contexto marcado ao
mesmo tempo pelo excesso — de objetos, estimulos, informacdes — e pela escassez — de atencao,
de tempo e de contatos face a face. Como sugerem autores como Linn (2006), Qvortrup (2010)
e Alcantara (2017), ainda que a familia seja o primeiro meio de socializagdo da crianga, a
responsabilidade em relacdo a elas e, mais ainda, em relagdo a infancia, deve se tornar um
esforgo coletivo, ampliando-se para além da familia imediata.

Nesse sentido, como possibilidades para estudos futuros, propde-se a realizacdo de
pesquisas que envolvam outros atores sociais que se relacionam diretamente com as criancas,
como por exemplo, os sujeitos inseridos no contexto escolar. E interessante também
aprofundar-se em pesquisas sobre os diferentes papeis assumidos por pais e por mées na pratica
do brincar, algo que aparece nessa pesquisa, mas que ndo foi totalmente explorado por ndo ser
o foco principal do estudo. Por fim, a investigagdo em um contexto social diferente do
pesquisado certamente revelaria outras representacdes em jogo, uma vez que a posi¢do no
campo social é determinante na formacéo do pensamento dos grupos.

Sabe-se que o brincar € uma das principais formas de integrar-se ao mundo, desenvolver
competéncias, habilidades, e, por isso, deve ser exercido com liberdade, criatividade e a partir
da troca com pares e também com adultos. Nao exige grandes recursos, além da imaginagao e
do tempo e espago disponiveis para criar suas proprias narrativas. Portanto, se a principal
obrigagdo das criangas é brincar, a nossa enquanto sociedade é justamente garantir que elas

brinquem.
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5. Considerac0es Finais

Huizinga (2017/1938) demonstra em sua obra Homo Ludens como o ludico é
caracteristica intrinseca e essencial a todo tipo de atividade humana, nas artes, na ciéncia, na
poesia, na guerra ou na filosofia. Todos estéo aptos a viver esses momentos que se alicercam,
sobretudo, sobre os conceitos de prazer e divertimento. Brincar é de todos e estad em todos,
sejam criangas ou adultos. A grande diferenca talvez seja, como bem definiu Sarmento (2004),
que, contrariamente aos adultos, para as criangas, “entre brincar e fazer coisas sérias ndo ha
distingdes, sendo o brincar muito do que elas fazem de mais sério” (p. 15). No ato de brincar,
ampliam-se as possibilidades das criancas de viver a fantasia, a imaginacdo, de imitar o mundo
adulto e de descobrir quem sdo, 0 que sentem, seus medos, suas preferéncias, seus potenciais e
suas limitacdes.

N&o ha davidas a respeito da importancia do brincar para as criancas e para as suas
relacbes com o mundo que as rodeia. Partindo desse principio, a presente tese investigou o
pensamento social cotidiano a respeito do brincar, segundo a perspectiva de trés grupos
diretamente relacionados ao fenbmeno: midia (em especial, a publicidade), criancas e pais.
Adotou-se como referencial tedrico a Teoria das Representacfes Sociais (TRS) com o intuito
de responder ao seguinte questionamento: que ideias esses grupos compartilham sobre o
brincar e como elas interferem na sua relacdo com esse objeto?

Como defendem os autores Moscovici (2012), Jodelet (2001) e Sa& (1994), as
representacdes sociais que construimos estdo ligadas a sistemas de pensamento mais amplos,
ideoldgicos e culturais, aos diferentes tempos historicos, com suas transformacdes e
permanéncias, bem como as diferentes posi¢des dos individuos no campo social. Elas s&o

realidades dindmicas e ndo estaticas e vao sendo reelaboradas a partir de novos elementos,
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praticas e relacdes estabelecidas ao longo do tempo. Dessa forma, para compreendé-las, €
fundamental considerar o seu contexto de producao.

Nesta tese, investiu-se em um olhar para as perspectivas contemporaneas acerca do brincar,
considerando o contexto de significativas transformacfes — sociais, culturais, econémicas e
tecnoldgicas — o qual vivemos hoje. Entre essas transformacdes, foram elencadas ao longo de
todo o trabalho aquelas que interferem diretamente nas relagdes com o fendémeno investigado e
que refletem na forma como os grupos se relacionam e, consequentemente, pensam o0s objetos
a sua volta, entre as quais estdo: 1) o fato de vivermos em um capitalismo de consumo; 2) a
privatizacdo dos espacos de convivio das criancas em tempos de urbanizacdo, violéncia e
inseguranca; 3) a reconfiguracdo dos formatos e das relagdes familiares; 4) a insercéo
progressiva das tecnologias em nosso cotidiano, modificando a forma como nos relacionamos
e interagimos uns com os outros; e, por fim, 5) a incisiva participacdo da midia como um
importante agente de socializagédo na vida das criangas.

Diante do cenario apresentado, observa-se que as representacGes sociais dos grupos
investigados acerca do brincar se constituem a partir de 3 eixos principais: consumo, espaco e
tempo. Em relagdo ao primeiro eixo, os resultados encontrados demostram que o modelo de
organizacdo social vigente nas sociedades ocidentais, pautado em um sistema capitalista de
consumo, impacta de muitas maneiras nas representagdes sociais sobre o brincar. Esse sistema
é 0 que sustenta as relacdes em sociedade, seja entre adultos e criancas ou entre as préprias
criangas, e a midia, por sua vez, atua como uma importante propagadora de seus principios e
valores. Nota-se, portanto, que as representacdes contemporaneas sobre o brincar estdo muito
alicercadas em uma visdo mercadoldgica do mesmo, pautada na aquisicdo de objetos-
brinquedos, nos quais ancoram-se valores de pertenca e de inscricdo em um determinado grupo

social (Sales & Landim, 2014).
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No segundo eixo representacional, referente ao espaco, tém-se uma visdo do brincar
demarcada por contextos bem especificos, como a escola, a loja e a casa. Entre os discursos das
criancas, ressalta-se que a nogdo de um brincar coletivo, baseado em brincadeiras que néo
necessariamente dependem do suporte de um objeto, como piques, queimada, policia e ladréo,
esta totalmente associado ao ambiente escolar. E nesse ambiente que as criancas encontram
com amigos e desenvolvem suas brincadeiras preferidas. A loja de brinquedos também aparece
como elemento recorrente nas RS sobre o brincar. Esse espaco aparece naturalizado tanto nas
imagens dos comercias infantis como € ancorado nas falas das préprias criangas como a
principal via de acesso aos brinquedos que veem na TV, internet, em casas de amigos, entre
outros. Ja em relacdo ao espaco da casa, 0s trés grupos investigados o integram de alguma forma
aos seus pensamentos a respeito do brincar: para os pais, a casa representa o local onde ha certo
grau de controle sob as atividades dos filhos, ja que o medo os impede de deixa-los acessar
livremente outros ambientes; entre as criancas, a casa é o local em que acumulam-se 0s mais
diversos tipos de brinquedos e também onde suas experiéncias ludicas acabam sendo
significativamente dominados pelas telas — TV, celular, computador. Logo, é também nesse
ambiente que a publicidade mais “conversa” com as criancas e desenvolve estratégias para
atrai-las e divulgar bens de consumo.

Por fim, o tempo é a dimensdo que complementa o eixo principal das representacfes sociais
sobre o brincar identificadas nos estudos realizados. Sabe-se que uma das caracteristicas
inerentes aos momentos de brincadeiras é justamente a reiteracdo do tempo, um tempo que pode
ser repetido e reinventado, revestindo-se de novas possibilidades (Sarmento, 2004). Contudo,
0 que se percebe nos discursos dos sujeitos investigados é que o tempo do brincar vem sendo
visto cada vez mais como um tempo compartimentado e delimitado dentro de uma grade de
afazeres e obrigac6es. Como bem define Alcéntara (2017), o tempo para brincar parece estar

confinado entre-espacos e entre-tempos determinados por uma rotina guiada pelos horarios e
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espacos institucionais — sdo 0s 15 a 20 minutos do recreio, o tempo entre a aula de inglés e a de
musica ou ainda o tempo “comprado” em um espago privado de recreacdo. Em uma sociedade
marcada pelos excessos — de objetos, estimulos, informacbes — falta tempo para vivenciar
experiéncias ludicas sem pressa, sem regras e sem o controle da sirene escolar.

Os eixos aqui apresentados s&o um reflexo do tempo em que vivemos. E fato que estamos
diante de contextos, espacos e, também, praticas diferentes daquelas que os adultos de hoje
vivenciaram em sua época de criangas. Um olhar mais apressado pode nos fazer cair na
armadilha de pensar que “bom mesmo era 0 tempo que passou” ou que “antigamente as
criancas eram mais felizes”. Contudo, mais do que uma discusséo entre mocinho ou vil&o,
melhor ou pior, cabe a nés entendermos a realidade que se apresenta e como podemos atuar
sobre ela. Que tipo de experiéncias estamos promovendo para nossas crian¢as? Quais memorias
elas estdo construindo em relagédo a sua infancia?

Né&o estamos diante de criangas que ndo sabem brincar ou de criangas que ndo brincam;
nem mesmo de criangas que deixaram de ser inventivas e de explorar o universo do faz-de-
conta; mas de criangas que, apesar de terem ao seu alcance uma ampla gama de recursos para
vivenciar esses momentos, parecem ter cada vez menos oportunidades para decidir o que,
como, quando e com quem querem brincar. O brincar livre esta diretamente associado a
construgdo da confianga, da criatividade e da autonomia (Linn, 2006; Queiroz, Maciel & Branco,
2006; Cordazzo & Vieira, 2007; Monteiro & Delgado, 2014). E preciso, portanto, garantir
ambientes propicios para que as criangas sejam elas mesmas, para que criem, recriem, frustrem-se
e assim adquiram novos aprendizados. Para isso, a responsabilidade em relacdo as criangas, e mais
ainda, em relacdo a infancia, deve se tornar um esforco coletivo, ndo somente de pais ou
responsaveis diretos, mas de toda a sociedade que, sobretudo nesse contexto de intensas
transformacoes, deve rever os rumos que tém tomado marcados pelo excesso de consumo, de

trabalho, de desperdicio, entre outras questdes.
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Assim como em todo procedimento cientifico, a presente pesquisa foi realizada a partir de
um recorte social e metodoldgico especifico que orientou a pesquisadora em suas escolhas
durante o processo investigativo e que, consequentemente, abriu um leque de possibilidades a
serem exploradas em pesquisas futuras. Nesse sentido, considera-se pertinente que novos
estudos dentro da tematica abordem um contexto social diferente do que fora pesquisado, de
modo a revelar outras representagdes em jogo, uma vez que a posi¢cdo no campo social é
determinante na formacao do pensamento dos individuos (Moscovici, 2012; S, 1994). Além
disso, pode-se também ampliar a investigacdo das RS do brincar para outros grupos
relacionados ao fenébmeno, como por exemplo, professores, pedagogos, entre outros. Sugere-
se, ainda, a utilizacdo de técnicas de coleta de dados complementares que propiciem a
observacao do cotidiano dos grupos estudados, de modo a adentrar mais profundamente em

suas praticas, indo além dos seus relatos e discursos.
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6. Produto técnico:
Cartilha: As histdrias que a publicidade conta para as criangas

A medida que esta tese foi se desenhando e seus dados surgindo, senti-me motivada,
enquanto profissional e docente da area de Publicidade, a compartilhar com alunos e colegas
de profissdo um material visual, claro e de facil acesso com alguns dos resultados encontrados.
Esse é o intuito da cartilha que sera apresentada nas paginas a seguir, que reuniu dados do
primeiro estudo da tese, a respeito dos sentidos que circulam nas mensagens publicitéarias de
brinquedos dirigidas a criancas.

Muitas vezes, no fazer publicitario, nos deixamos levar pelas longas horas de trabalho,
pelos desafios do dia a dia, pelas metas a serem batidas a curto prazo, e acaba sendo um caminho
facil cair nos atalhos e em narrativas reduzidas acerca das pessoas com quem nos comunicamos.
A reflexdo que me proponho a fazer aqui é a seguinte: o qudo somos responsaveis pelo contetdo
qgue compartilhamos todos os dias — seja na TV, na internet ou nos corredores dos
estabelecimentos comerciais? Como podemos realmente dar uma contribuicao diferente para a
sociedade e construir um propdsito em nosso fazer diario?

Os dados apresentados na cartilha sinalizam que a publicidade de brinquedos que se
comunica com criancas conta a elas histdrias bastante limitadas sobre as suas possibilidades de
atuacdo no mundo, muito demarcadas por binarismos de género e pelo forte apelo ao consumo.
Portanto, que este seja um convite para agir agora, para refletir sobre os contetdos que
disseminamos, sobre as ideias que impulsionamos e sobre 0 nosso poder de transformacéo
social; pois, “ser consciente sobre a humanidade ao nosso redor nos ajuda ndo apenas a
desenvolver um sentido de empatia mais agug¢ado, mas também a dar um ‘reset’ em nossas
engrenagens. Refletindo isso no nosso trabalho, nds refletimos isso nos outros também” (Papel

e Caneta, 2015, p. 40).
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Apresentacao

Este relatério é direcionado a profissionais,
professores, estudantes e demais interessados pelo
campo da Comunicacéo, especificamente pelas
areas de Marketing e Publicidade.

Os dados aqui apresentados séo fruto da tese de
doutorado Perspectivas contemporaneas do brincar: um
estudo a partir da Teoria das Representacées Sociais (Nodari,
2020) e alertam para um cenério bastante preocupante:
a publicidade de brinquedos que se comunica
diretamente com criancas conta a elas histérias
bastante limitadas sobre as suas possibilidades de
atuacdo no mundo, muito demarcadas por binarismos
de género e pelo forte apelo ao consumo.

E fato que a publicidade impulsiona ideias que
transformam a maneira como as pessoas pensam e agem
em seu cotidiano. Portanto, esse relatdrio é um convite
para agir agora, fazendo uma reflexdo sobre a
responsabilidade do contelido que tem sido direcionado
as criancas e sobre a grande oportunidade de contar
novas historias.

Percursos
metodologicos

Material analisado

Realizou-se uma pesquisa documental com pecas
audiovisuais brasileiras veiculadas em trés emissoras
de TV fechadasvoltadas exclusivamente para o publico
infantil - Discovery Kids, Cartoon Network e Gloob.
Os canais escolhidos destacam-se na audiéncia do
segmento infantil da TV por assinatura, sendo que os
dois primeiros sao lideres no ranking geral de audiéncia
entre os canais pagos (Rodrigues, 2017).

Coleta do material

O material foi coletado durante 7 dias, em semana
anterior ao Dia das Criancas, periodo em que o publico
infantil se torna o principal alvo de campanhas
publicitarias. Foi gravada 1h (hora) de programacéo por
dia nos canais selecionados, em horarios aleatdrios
previamente estabelecidos pela pesquisadora,
totalizando 21h (horas) de gravacao.

Vocé nao pode
ser aquilo que
nao pode ver.

Marian Wright Edelman

®

discovery k'ds

Analise do material

Para a analise do material coletado e
categorizacdo dos dados, optou-se pela
utilizacao da analise de contetido, a partir de
um roteiro-guia com unidades de analise
previamente definidas.




foram
Amostra 5 O 5 coleharsne
v todo no periodo

investigada comerciais descrito.

3 9 2 eram comerciais ;n;r: 0s comer.cll’c.us de brmq‘uedos: :
de BRlNQUEDOS. oram exibidos no Discovery Kids.
103 foram exibidos no Gloob.

193 foram exibidos no Cartoon Network.
1 1 3 eram de OUTRAS
CATEGORIAS, sendo:

Vestuario 48 comerciais z 55 1 3 7

Lo!as em geral 18 cor.n(.erCIals repeticdes comerciais
Alimentos 15 comerciais - diferentes*

Outros 32 comerciais

*Numero total de comerciais analisados.

Figuras representadas
Panorama geral

dos comerciais de
brinquedo investigados 13.1%

54,7% Aparecem 2 ou mais criancas

Aparece uma crianca

Aparecem apenas elementos
2,2% .. ..
e ficticios

Principais marcas anunciantes
E ainda...

24,8% Mattel  131% DTC Utilizaram personagens de filmes,
48,2% ’
novelas ou desenhos animados

17,5% Hasbro
Utilizaram jingle (mensagem

29,2% publicitdaria musicada) como
recurso para promover o produto

Duracao dos comerciais

43,8% 15 seg 15,4% 20seg Mencionaram a possibilidade de
‘ ; acessar contetidos sobre o produto
40,8% 30 seg 3 . J e/ou marca anunciados através de

plataformas online




Que histoérias a publicidade
conta para as criancas?




1. Na terra

dos comerciais,
quem manda é
a crianca.

Em apenas 9,5% dos comerciais

9 8 r 5 % aparece a figura do adulto, sendo:

Méze (6)

dos comerciais falam
diretamente com as criancas.

Funcionario de
estabelecimentos comerciais (4)

Pai (2)

Falas preseqtes Outros (4)
Nnos comerciails

“Faca o seu pedido”

Os adultos sao representados em

“Desafie seus limites” um papel secundario, figurativo,
) como meros espectadores ou como
Leve o poder da alguém de quem as criancas estio se

diversao para casa” escondendo ou pregando uma peca.




O que essas
narrativas reforcam?

v

v

Explora-se uma figura de criancas adultizadas,
auténomas e bem resolvidas.

Incentiva-se que as criancas sejam capazes de livre
escolha em relacéo ao consumo.

Ativam-se mecanismos de aspiracdo nas criancas,
utilizando como recurso a representacado de
criancas mais velhas do que as que provavelmente
irdo se interessar pelo tipo de brinquedo que esta
sendo anunciado.

A ideia de protagonismo transmitida as criancas
nesses comerciais é restrita as suas escolhas no
campo do consumo, ou seja, quem “dita” as formas
de brincar, os tipos de brinquedo e as historias
estabelecidas é a propria publicidade.

“Na terra dos comerciais,
as criancas nao precisam
dos adultos. Exceto,
talvez, para comprar
alguma coisa.”

Susan Linn, 2006



2. Meninas
brincam de

rosa e meninos
brincam de azul.

Categorias de brinquedos anunciados

Para meninas Para meninos

65,7% W1 ler S 34,1% W L L))

cy®:¥7Y Carros, motos ou pistas
Reproducdo do mundo real

17,9% (cas.inha, mdquifra de lavar, 18,2% [T
carrinho de bebé, entre outros).

dos comerciais direcionados dos comerciais direcionados

87,5% a meninas s6 aparecem 90,6% a meninos s6 aparecem
meninas. meninos.




Para meninas

Cores predominantes

90,9% WG]

42,4% W66

25,8% WIS

Cenarios

Para meninos

Cores predominantes
83,7% WV
44,2% Bl )

29,5% erL]

Cenarios

Apenas 4,5% dos comerciais ocorrem 29,5% dos comerciais dirigidos a meninos

em ambientes abertos, predominando utilizam como cendrio a rua e espacos
espacos como a casa ou ambientes abertos. Em 97,7% dos comerciais
ficticios (95,5%). direcionados a meninos, hd a utilizacdo de

efeitos especiais.




O que essas
narrativas reforcam?

A publicidade de brinquedos contribui para a
cristalizacdo de papeis tradicionais de género
entre meninos e meninas.

V Nota-se uma explicita separacdo entre
“brincadeiras/brinquedos de menina" e
“brincadeiras/brinquedos de menino"” e nio héd o
incentivo para circulacdo de ambos em todos os
espacos.

‘/ Promove-se uma hipermasculinidade e
hiperfeminilidade nas relacoes das criancas com
seus brinquedos, o que gera sérias consequéncias,
tais como: a forte pressdo que as meninas sofrem
desde cedo para se encaixar em padrdes de beleza,
ao mesmo tempo, que precisam estar preparadas
para assumir a maternidade como uma espécie de
“missao de vida" e sdo desencorajadas a
desenvolver atividades que envolvam movimento,
aventura, conquistas, etc;

a ideia de que os meninos precisam a todo custo
ser bem sucedidos, fortes, competitivos e que, se
nado o forem, “deixam de ser meninos”.

Essa segregacao impoe certos limites as criancas
que irdo repercutir diretamente na forma como
elas se integrardo enquanto individuos a
sociedade.

Perguntei a um jogador como
ele se sentiria se o técnico dele
dissesse que ele joga como uma
menina. Ele respondeu: destruido. ‘
O que estamos ensinando a esses
meninos sobre meninas?

Tony Porter, educador e ativista, em fala no
documentdrio The Mask You Live in, 2015.



3. Os brinquedos
superpoderosos.

dos comerciais de brinquedos analisados
utilizam efeitos especiais como principal
recurso para atrair criancas

dos comerciais desenvolvem-se
em espacos ficticios

dos comerciais exploram personagens
de filmes, novelas e desenhos animados

dos comerciais sao os proprios
brinquedos que falam




O que essas
narrativas reforcam?

v

Reforca-se a todo o momento a ideia de que ndo ha

frustracao no brincar, tudo estd sempre pronto, em
perfeito estado e envolto em um universo magico:
cabelos ndo despenteiam, bonecos voam longas

distancias, carros elétricos se movimentam debaixo

de grandes tempestades, sereias brilham, dragbes
cospem fogo.

Promovem-se “produtos perfeitos” com a intencédo
de fazer o publico acreditar que a sua vida sera
melhor com eles. Se ja é dificil para um adulto se
desvencilhar dessa ideia, imagine para uma
crianca?

Desvaloriza-se uma caracteristica tnica dos
momentos de brincadeiras, que é justamente a
possibilidade de errar, de poder fazer de novo, e de
novo, e quantas vezes forem necessarias, de criar e
e de recriar, de lidar com conflitos e dificuldades.

Os brinquedos voam, correm e
aparecem em tamanhos muito
maiores do que realmente sao,
instigando os pequenos
consumidores a criarem listas
de presentes no Dia das
Criancas e no Natal.

Nddia Reboucas, 2016



4. Brincando
de TER coisas
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O estimulo a ter,
colecionar coisas, é
bastante explorado
nos comerciais
analisados:

Falas presentes nos comerciais
“Conheca todos da familia”
“Ha mais de 140 tipos”
“Mais de 150 personagens”

“Sao muitos looks possiveis,
é s6 comecar”

dos comerciais nao fazem qualquer
mencdo ao valor monetério do produto.

dos comerciais citam demais produtos
que pertencem a mesma linha do
brinquedo que esta sendo anunciado.




O que essas
narrativas reforcam?

v

Explora-se a ideia de que o ato de consumir é uma
brincadeira divertida para as criancas.

O preco se torna apenas um “detalhe” em meio
aos multiplos valores associados a posse de
brinquedos.

A crianca € levada a crer que precisa de
determinado produto e, por isso, o deseja a
qualquer custo.

O consumo é anunciado as criancas como um valor
essencial em suas vidas, o que acaba influenciando
na formacdo de suas identidades e em suas
relacées interpessoais futuras.

Isso certamente ira refletir
nas relacoes interpessoais
futuras dessas criancas que
tendem a ser marcadas pela
superficialidade,
vulnerabilidade, frustracao,
impulsividade e uma lealdade
desmedida a marcas.

Andréia Santos e Patricia Grossi, 2007



O que diz a legislacao sobre a publicidade infantil?

A questdo da regulamentacéo da publicidade infantil é
um tema de intenso debate no Brasil, que envolve tanto
as entidades de protecdo a crianca, que batalham por
uma legislacao mais rigida, como as organizacoes que
defendem a auto-regulamentacdo, com base em uma
visdo mais neoliberal da publicidade.

Atualmente, coexistem tanto diretrizes estatutarias que
normatizam algumas questdes referentes a publicidade
que dialoga com criancas como também diretrizes
complementares de auto-regulamentacéo.

Em relacdo aos aspectos legais, artigos especificos da
Constituicdo Federal (artigo 227), do Estatuto da Crianca
e do Adolescente (artigos 71, 74, 75, 76, 79, 240, 241,
entre outros), do Cédigo de Defesa do Consumidor
(artigos 36, 37, 38 e 39) e, mais recentemente, do
Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (Resolucdo n?163/2014) asseguram a

Em paralelo a essas diretrizes, tém-se ainda a atuacdo do
Conselho Nacional de Auto-regulamentacao Publicitaria,

0 CONAR. O conselho ocupa-se de dentncias feitas por
cidadaos, empresas concorrentes, autoridades publicas e
associacdes e julga o teor abusivo, ofensivo ou desrespeitoso
das mensagens publicitarias.

Quando ha punicdes para os anunciantes, estas se dao por
meio de sugestoes de correcao ou suspensao da veiculacio,
sem aplicar multas ou ressarcimento ao consumidor.
Especialistas da drea acreditam que o conselho é insuficiente
como instancia para regular a publicidade infantil no pais.

Varias questdes sao levantadas, entre elas:

O fato de ndo existir controle sobre os anunciantes que
ndo estao ligados as associacoes que fazem parte do
conselho;

O fato de sua atuacdo ocorrer muito em funcao dos
interesses do setor publicitario;

A auséncia de mecanismos para garantir o
cumprimento do cédigo, como por exemplo, a
existéncia de uma supervisado através de um 6rgao
independente, o que acaba por fragilizar sua aplicacdo.

protecao integral da crianca, sobretudo, em relacao aos
conteldos disseminados pela midia.

Aprovada por unanimidade em 2014, a Resolucdo n® 163
do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (CONANDA) é a norma que definiu
critérios mais especificos para a identificacao das
estratégias abusivas utilizadas pela publicidade voltada
para criancas, entre os quais destacam-se: | - o uso de
linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; |l
- 0 uso de trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas
por vozes de crianca; Ill - a representacéo de crianca; IV -
a atuacao pessoas ou celebridades com apelo ao publico
infantil; V - o uso de personagens ou apresentadores
infantis; VI - o uso de desenho animado ou de animacao;
VII - a realizacdo de promocéo com distribuicdo de
prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao
publico infantil; entre outros.

Posicionamento do Conselho
Federal de Psicologia (CFP)

Em 2008, o Conselho Federal de
Psicologia (CFP) publicou o documento
“Contribuicao da Psicologia para o fim

da publicidade dirigida a crianca”.
Na publicacéo, o érgao afirma que:

“E preciso esperar, em média, a idade dos 12 anos
para que o individuo possua um repertorio
cognitivo capaz de liberd-lo, tanto do ponto de
vista cognitivo quanto moral, da forte referéncia a
fontes exteriores de prestigio e autoridade” (CFP,
2008, p.13). E conclui, alertando que: “[...]
deduz-se que, de fato, as criancas e, em parte, os
adolescentes devem ser protegidos e, portanto,
que é necessdria uma regulacdo precisa e severa
do mundo da publicidade para criancas”
(CFP, 2008, p. 20).




Por que as
diretrizes vigentes
nao sao seguidas?

Conclusoes

De um modo geral, todos esses dispositivos tém se
mostrado ineficientes em relacdo a fiscalizacéo das
estratégias e contelidos midiaticos voltados ao
segmento infantil. A falta de uma lei especifica para a
regulamentacao do setor e de um posicionamento
mais rigoroso a partir das diretrizes vigentes mostra-se
um cenario favoravel para que os anunciantes
continuem encontrando “brechas’ ao explorar esse
nicho de mercado.

O cenario que vem se desenhando é ainda mais
preocupante: o atual contexto politico brasileiro
demonstra uma posicao de retrocesso frente a essa
questao e até mesmo conquistas ja alcancadas visando
uma maior protecdo das criancas aos apelos
publicitédrios comecam a ser questionadas e colocadas
novamente em discussao.

A publicidade é um fendmeno que se constroi
cotidianamente e estd intimamente relacionado a
fatores ideoldgicos, culturais, econdmicos, simbdlicos e
tecnoldgicos presentes na sociedade. Portanto, a andlise
dos contelidos disseminados por ela vai muito além de
uma discussao centrada apenas em seus aspectos
positivos ou negativos e deve considerar a
responsabilidade do seu papel para a sociedade

e também o seu potencial transformador.

Acredita-se que as
narrativas publicitarias
podem tanto manter
representacoes dominantes
como promover
transformacoes sociais.

Ao explorar narrativas limitadas a respeito das
possibilidades de atuacdo das criancas em relacdo ao
brincar, a publicidade contribui diretamente para uma
série de impactos negativos em suas vidas, tais como:
estresse familiar, diminuicdo de brincadeiras criativas,
reforco de esteredtipos que impactam diretamente na
infancia e na vida adulta, sentimento de excluséo
social/inferioridade e outras formas de mal estar
decorrentes do consumismo e dos valores a ele
relacionados.



Entendendo a forca da publicidade enquanto
instancia que participa ativamente da
organizacdo da sociedade, questiona-se:

O quao importante seria romper
com a logica vigente e refletir

sobre a responsabilidade do
discurso que vem sendo
repetidamente direcionado
a criancas?

Pensar uma publicidade mais ética e humana, mais
préxima dos verdadeiros anseios dos individuos e grupos,
comeca, aos poucos, a ser uma questao dentro da
categoria. Nao se trata apenas rever padroes e
esteredtipos, mas abracar o seu papel social e seu
poder de transformacao.

Mostrar com naturalidade diferentes
representacoes na pratica do brincar,
entre meninos e meninas, criancas e pais,
incentivar novas atribuicoes, novos papeis,

refletir sobre os valores que tém
se comunicado as criancas e

sobre a possibilidade de contar

novas historias pode contribuir muito
positivamente na criacdo de um novo escopo

para os profissionais da area e de uma nova
visdo de mundo e de sociedade.

Ha, no contexto contemporaneo, o direcionamento
de altos investimentos no uso de novas tecnologias,
pesquisas e diferentes plataformas para se comunicar com
criancas, o que ndo se pode perder de vista, entretanto, é
o quanto os contetidos que sdo disseminados entre elas
impactam diretamente em suas vidas e a grande

responsabilidade de todos os envolvidos nesse processo.
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Marca Produto | Horério/ Cores Efeitos Texto
Duracdo | predominantes Especiais Falado/Escrito
1
2
3
4
5
6
7
8
Sons/ Brindes | Personag | Paraqueméa | Representacdo | Representacdo
Jingle em/Cele mensagem da crianca do brinquedo
bridade
1
2
3
4
5
6
7
8
Valores | Tempo/ | Interacd | Interacdocom | Interacdo com Outras
Espaco |ocomo familiar outras criangas observacdes
brinque
do

O NO|O|BR|WIN[F-
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8.2 Apéndice B - Roteiro semiestruturado para entrevista com criangas

Nome: Idade:
Tem irmaos: Quantos:

Onde mora:

Com quem mora:

Onde estuda: Ano escolar:

Faz mais alguma atividade além de estudar:

(Explicar para a crianca que serao feitas algumas perguntas direcionadas aos
brinquedos que ela escolheu).

Por que voceé escolheu esses brinquedos como os seus preferidos?
Como vocé brinca com esses brinquedos?

Quem te deu esses brinquedos?

Vocé pediu para alguém esses brinquedos?

Vocé ja tinha visto esses brinquedos antes de ganhar? Onde?

Tem algum brinquedo que vocé esteja querendo e ndo tem? Qual? Por que?

N oo o a bk~ w N

Vocé pede a seus pais para comprarem brinquedos para vocé? Com que frequéncia?
Onde vocé vé esses brinquedos?

8. Do que vocé mais gosta de brincar? Em que horéarios vocé costuma brincar? Onde
voceé brinca?

9. Com quem vocé mais gosta de brincar?
10. Vocé prefere brincar sozinho ou com amigos? Por que? Do que?
11. Vocé assiste TV? Quais programas? Em que canal?

12. Vocé costuma brincar imitando alguém, algum personagem ou histéria que voceé viu
na TV ou em filmes? Qual?

13. Vocé costuma comprar/pedir para seus pais brinquedos que vé na TV? Por que ? O
que te chama mais ateng¢ao?

14. Vocé acha que existem diferencas entre brinquedos de menino e menina? Por que?
15. Vocé brincaria com um brinquedo considerado de menina/o?

16. Se vocé estivesse em um lugar sem nenhum brinquedo, o0 que vocé faria para passar o
tempo?

17. Se vocé pudesse escolher o que quisesse em uma loja de brinquedos, o que vocé
escolheria? Por que?
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8.3 Apéndice C - Roteiro semiestruturado para entrevista com pais

Nome:
Idade:
Quantos filhos/idade dos filhos:

Escolaridade:

Com o que trabalha:
Renda aproximada da familia:

Onde mora:

Quem mora com VOCeé:

o ~ w npoE

o

10.
11.
12.

13.

Me fale um pouco sobre os brinquedos e brincadeiras da sua infancia.

Existem diferencas entre a sua época e a época do seu (a) filho (a)? Em que sentido?
Vocé acha que brinquedos sdo importantes para seu filho(a)? Por que?

Do que seu filho mais gosta de brincar? Com quem ele costuma brincar?

Quais foram os altimos brinquedos que vocé deu a ele? Em que ocasides vocé deu? O
gue te motivou a dar esses brinquedos?

O que voceé observa quando escolhe um brinquedo para seu filho (a)?

Sobre os brinquedos que seu (a) filho (a) te pede, vocé acha que ele viu em algum
lugar? ...na TV ou internet? Com que frequéncia ele te pede brinquedos? Vocé compra
sempre que ele pede? Quais 0s critérios?

Quando vocé compra brinquedos para seu filho (a) ele costuma ir junto? Se sim, como
ele se comporta na loja de brinquedos?

O seu filho costuma levar algum brinquedo quando vai a algum lugar (casa dos
amigos, escola, sair com os pais para o restaurante)? Quais?

Quanto tempo do dia do seu filho ele passa brincando?
Vocé acha que existem diferencas entre brinquedos de menino e menina? Por que?

Vocé ja observou nas brincadeiras do seu filho se ele imita algum tipo de trabalho, ou
personagem de filmes, desenhos animados? Quais? Por que vocé acha que ele imita?

Vocé brinca com seu filho? De que? Com que frequéncia?

14. Vocé ja construiu algum brinquedo com seu filho? Qual? Qual foi a reacdo dele?
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8.4 Apéndice D - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (para pais das criancas

participantes)

Projeto: O brincar e o brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes Sociais
Responsavel: Manoela Pagotto Martins Nodari

Orientador: Profé. Dr, Priscilla de Oliveira Martins da Silva

Contato com pesquisador responsavel:

Telefone para contato: (27) 99748-2397

E-mail: manu_pagotto@yahoo.com.br

Universidade Federal do Espirito Santo — UFES: Programa de POs-Graduacdo em
Psicologia. Endereco: Av. Fernando Ferrari, n. 514, Goiabeiras, Vitoria, ES. CEP 29075-910.
Telefone para contato: (27) 4009-2501.

Instancia para dendncias e/ou intercorréncias na pesquisa, entrar em contato com o
Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES):

Campus Universitario de Goiabeiras, Av. Fernando Ferrari, s/n, Vitoria - ES, 29060-970. Tel:
(27) 3145-9820
E-mail: cep.goiabeiras@gmail.com

INFORMAGCOES AOS PAIS OU RESPONSAVEIS

Seu filho (a) esta sendo convidado a participar de uma pesquisa intitulada: O brincar e
0 brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacgdes Sociais.

O estudo se destina a investigar as representacdes sociais do brinquedo, de modo a
compreender como as criangas se relacionam com seus brinquedos e também como 0s pais se
inserem nesse processo.

Os resultados que se desejam alcancar sé@o os seguintes: producdo de artigos para
publicacdo em revistas cientificas e contribuicbes que permitam avangos tedricos e
metodoldgicos para os estudos sobre a infancia.

O estudo sera feito da seguinte maneira: com realizacdo de entrevistas com criangas de
8 a 9 anos, de forma individual e com duracdo média de aproximadamente 30 minutos.

Sobre a participagao na pesquisa:

Seu filho (a) participara deste estudo, por sua prdpria vontade, sem receber qualquer
incentivo financeiro e com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa.

A colaboragéo de seu (a) filho (a) se fard de forma anonima, incluindo entrevista
concedida ao pesquisador a ser gravada a partir da assinatura desta autorizacéo.

Sempre que desejar, serdo fornecidos esclarecimentos sobre cada uma das etapas do
estudo.

A qualquer momento, seu (a) filho (a) podera se recusar a continuar participando do
estudo e, também, vocé podera retirar este seu consentimento, sem que isso lhe traga qualquer
penalidade ou prejuizo.

As informac0es conseguidas atraves da participagdo de seu (a) filho (a) ndo permitirdo a
sua identificacdo, exceto aos responsaveis pelo estudo, e a divulgacdo das mencionadas
informagdes so sera feita entre os profissionais estudiosos do assunto.

A participagéo do seu (a) filho (a) podera envolver riscos minimos, como 0s seguintes:
inseguranca quanto a melhor resposta a ser fornecida; conflitos entre o que pensa e 0 que
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imagina que deve ser respondido; desconforto por ser perguntado sobre assuntos que podem
Ihe gerar certo desconforto ou constrangimento. Caso seja necessario, seu (a) filho (a) podera
ser encaminhado ao atendimento psicolégico no Nucleo de Psicologia Aplicada da
Universidade Federal do Espirito Santo.

Este termo de Consentimento Livre e Esclarecido sera impresso em duas vias e assinados
por vocé, voluntario e por mim, pesquisadora. Sendo garantida a vocé, a posse de uma dessas
vias.

Ap0s estes esclarecimentos e apos receber as informacdes sobre a pesquisa com o titulo
provisorio “O brincar e o brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes
Sociais” e os direitos do meu (a) filho (a) abaixo relacionados:

A garantia de receber informacdes a qualquer davida relacionada com a pesquisa;

A liberdade de deixar de participar da pesquisa a qualquer momento;

A seguranca de ndo ser identificado, mantendo o anonimato das informacdes e a garantia
de que estas serdo mantidas e utilizadas somente para fins de pesquisa;

O conhecimento que nao receberei qualquer incentivo financeiro pela participacdo do meu
(a) filho (a) na pesquisa;

A seguranca de que meu (a) filho (a) ndo tera nenhum prejuizo ou punicédo, de qualquer
natureza, por participar ou ndo desta pesquisa.

Eu,

, tenho

ciéncia do exposto e concordo, livremente, que meu (a) filho (a) participe desta pesquisa.

Vitéria, ES, de de

Responsavel

Manoela Pagotto Martins Nodari
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8.5 Apéndice E - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (para pais)

Projeto: O brincar e o brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes Sociais
Responsavel: Manoela Pagotto Martins Nodari

Orientador: Profd. Dr2, Priscilla de Oliveira Martins da Silva

Contato com pesquisador responsavel:

Telefone para contato: (27) 99748-2397

E-mail: manu_pagotto@yahoo.com.br

Universidade Federal do Espirito Santo — UFES: Programa de POs-Graduacdo em
Psicologia. Endereco: Av. Fernando Ferrari, n. 514, Goiabeiras, Vitoria, ES. CEP 29075-910.
Telefone para contato: (27) 4009-2501.

Instancia para dendncias e/ou intercorréncias na pesquisa, entrar em contato com o
Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES):
Campus Universitario de Goiabeiras, Av. Fernando Ferrari, s/n, Vitoria - ES, 29060-970. Tel:
(27) 3145-9820

E-mail: cep.goiabeiras@gmail.com

INFORMACOES AO PARTICIPANTE

Vocé estd sendo convidado a participar de uma pesquisa intitulada: O brincar e o
brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes Sociais.

O estudo se destina a investigar as representacfes sociais do brinquedo, de modo a
compreender como as criancas se relacionam com seus brinquedos e também como os pais se
inserem nesse processo.

Os resultados que se desejam alcancar sdo 0s seguintes: producdo de artigos para
publicacdo em revistas cientificas e contribuicbes que permitam avancos tedricos e
metodoldgicos para os estudos sobre a infancia.

O estudo seréd feito da seguinte maneira: com realizacdo de entrevistas, de forma
individual, e com duracdo média de aproximadamente 50 minutos.

Sobre a participacdo na pesquisa:

Vocé participara deste estudo, por sua propria vontade, sem receber qualquer incentivo
financeiro e com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa.

Sua colaboracdo se fard de forma anénima, incluindo entrevista concedida ao
pesquisador a ser gravada a partir da assinatura desta autorizacao.

Sempre que desejar, serdo fornecidos esclarecimentos sobre cada uma das etapas do
estudo.

A qualguer momento, vocé podera se recusar a continuar participando do estudo e,
também, podera retirar este seu consentimento, sem que isso lhe traga qualquer penalidade ou
prejuizo.

As informacdes conseguidas através da sua participacdo ndo permitirdo a identificagdo
da sua pessoa, exceto aos responsaveis pelo estudo, e a divulgacdo das mencionadas
informagdes so sera feita entre os profissionais estudiosos do assunto.

A sua participacdo poderd envolver riscos minimos, como 0s seguintes: inseguranca
qguanto a melhor resposta a ser fornecida; conflitos entre o que pensa e o que imagina que deve
ser respondido; desconforto por ser perguntado sobre assuntos que podem lhe gerar certo
desconforto ou constrangimento. Caso seja necessario, vocé serd encaminhado ao atendimento
psicolégico no Nucleo de Psicologia Aplicada da Universidade Federal do Espirito Santo.
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Este termo de Consentimento Livre e Esclarecido sera impresso em duas vias e assinados
por vocé, voluntario e por mim, pesquisadora. Sendo garantida a vocé, a posse de uma dessas
vias.

Ap0s estes esclarecimentos e apos receber as informacdes sobre a pesquisa com o titulo
provisorio “O brincar e o brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes
Sociais” e meus direitos abaixo relacionados:

A garantia de receber informacdes a qualquer davida relacionada com a pesquisa;

A liberdade de deixar de participar da pesquisa a qualquer momento;

A seguranca de ndo ser identificado, mantendo o anonimato das informacdes e a garantia
de que estas serdo mantidas e utilizadas somente para fins de pesquisa;

O conhecimento que néo receberei qualquer incentivo financeiro pela minha participagédo
na pesquisa;

A seguranca de que ndo terei nenhum prejuizo ou punicdo, de qualquer natureza, por
participar ou ndo desta pesquisa.

Eu,

, tenho

ciéncia do exposto e manifesto, livremente, meu desejo em participar da pesquisa.

Vitéria, ES, de de

Participante

Manoela Pagotto Martins Nodari
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8.6 Apéndice F - Termo de Assentimento Livre e Esclarecido (para criancas)

Projeto: O brincar e o brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes Sociais
Responsavel: Manoela Pagotto Martins Nodari

Orientador: Profé. Dr, Priscilla de Oliveira Martins da Silva

Contato com pesquisador responsavel:

Telefone para contato: (27) 99748-2397

E-mail: manu_pagotto@yahoo.com.br

Universidade Federal do Espirito Santo — UFES: Programa de PoOs-Graduacdo em
Psicologia. Endereco: Av. Fernando Ferrari, n. 514, Goiabeiras, Vitoria, ES. CEP 29075-910.
Telefone para contato: (27) 4009-2501.

Instancia para denudncias e/ou intercorréncias na pesquisa, entrar em contato com o
Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES):
Campus Universitario de Goiabeiras, Av. Fernando Ferrari, s/n, Vitoria - ES, 29060-970. Tel:
(27) 3145-9820

E-mail: cep.goiabeiras@gmail.com

INFORMACOES AO PARTICIPANTE

Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa intitulada: O brincar e o
brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes Sociais.

Esse estudo busca investigar as suas relacdes com os brinquedos no seu dia-a-dia.

Os resultados véo contribuir para que possamos compreender um pouco mais sobre
questdes relacionadas a infancia.

O estudo seréd feito da seguinte maneira: com realizacdo de entrevistas, de forma
individual, e com duracédo de aproximadamente 30 minutos.

Sobre a participacdo na pesquisa:

Vocé participara deste estudo, por sua prépria vontade, sem receber ajuda financeira e
com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa.

Sua colaboracdo se fard de forma andnima, ou seja, sem que seja possivel a sua
identificacéo, incluindo entrevista concedida ao pesquisador a ser gravada a partir da assinatura
desta autorizacéo.

Sempre que desejar, serdo fornecidos esclarecimentos sobre cada uma das etapas do
estudo.

A qualguer momento, vocé poderd se recusar a continuar participando do estudo e,
também, podera retirar a sua concordancia em participar, sem que isso lhe traga qualquer
penalidade ou prejuizo.

As informacdes conseguidas através da sua participacdo ndo permitirdo a identificagéo
da sua pessoa, exceto aos responsaveis pelo estudo, e a divulgacdo das mencionadas
informagdes so sera feita entre os profissionais estudiosos do assunto.

A sua participacdo poderéd envolver riscos minimos, como 0s seguintes: inseguranca
guanto a melhor resposta a ser fornecida; conflitos entre o que pensa e o que imagina que deve
ser respondido; desconforto por ser perguntado sobre assuntos que podem lhe gerar certo
desconforto ou constrangimento. Caso seja necessario, vocé serd encaminhado ao atendimento
psicolégico no Nucleo de Psicologia Aplicada da Universidade Federal do Espirito Santo.
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Este termo de Assentimento Livre e Esclarecido serd impresso em duas vias e assinados
por vocé, voluntario e por mim, pesquisadora. Sendo garantida a vocé, a posse de uma dessas
vias.

Ap0s estes esclarecimentos e apos receber as informacdes sobre a pesquisa com o titulo
provisorio “O brincar e o brinquedo: perspectivas a partir da Teoria das Representacdes
Sociais” e meus direitos abaixo relacionados:

A garantia de receber informacdes a qualquer davida relacionada com a pesquisa;

A liberdade de deixar de participar da pesquisa a qualquer momento;

A seguranca de ndo ser identificado, mantendo o anonimato das informacdes e a garantia
de que estas serdo mantidas e utilizadas somente para fins de pesquisa;

O conhecimento que néo receberei qualquer incentivo financeiro pela minha participagédo
na pesquisa;

A seguranca de que ndo terei nenhum prejuizo ou punicdo, de qualquer natureza, por
participar ou ndo desta pesquisa.

Eu,

, tenho

ciéncia do exposto e manifesto, livremente, meu desejo em participar da pesquisa.

Vitéria, ES, de de

Participante

Manoela Pagotto Martins Nodari
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