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RESUMO

Este trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) busca elaborar uma reflexao sobre
a publicidade e o consumo infantil. Utilizou-se a televisdo e a Internet como
campos de pesquisa e focalizando o olhar para a publicidade do iogurte Dino
Profissées, da marca Danone, que foram exibidas na televisdo entre outubro e
dezembro de 2015 e em videos de criancas disponiveis em canais no site
Youtube, nos quais as criangcas mostram suas colecdes do produto referido. O
estudo baseou-se na etnografia de tela para a construcdo dos materiais a
serem analisados. A publicidade e os videos das criangas foram tratados como
pedagogias culturais, pois elas sempre ensinam algo e contribuem para
constituicdo de modos de vida. Trabalhar com a publicidade de um produto
alimenticio possibilitou ‘fugir das Barbies e bonecos de acgao, ja analisados em
muitos trabalhos, entre eles alguns utilizados nesta pesquisa. Refere-se - ao
consumo para além do produto, afinal hoje se consome muito mais que apenas
o produto em si. O consumo esta relacionado a conceitos e as questdes de
identidade. Para compor o trabalho, enfatizou-se a compreensdo de crianga e
de infancia contemporanea, que diferentemente de outros momentos da
histéria, nasceram num ambiente cultural e tecnolégico da imagem e da
virtualidade, fazendo com que sejam capazes de utilizar computadores, tablets
e outros dispositivos digitais com grande agilidade e intimidade. Por fim, o
trabalho analisou a dimensao pedagogica da publicidade e dos videos infantis,
apontando os principais ‘ensinamentos’ dos mesmos, dentre os quais esta a
formacéao do sujeito hiperconsumidor infantil.

Palavras-chave: Consumo; Pedagogias Culturais; Infancia.
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1 LIGANDO E CONECTANDO IDEIAS DA PESQUISA

O presente trabalho tem como intuido abordar questées de consumo e
publicidade voltadas para as criangas pequenas. Traz uma analise de duas
publicidades oficiais de um produto da marca Danone, e dois videos de canais
de criancas no site YouTube. As duas instancias foram consideradas como
Pedagogias culturais (SILVA 2004), mostrando assim que elas sdo capazes de
nos ensinar algo.

Meu interesse em estudar questdes relacionadas ao consumo infantil é
relativamente recente. Em uma das aulas de Educagédo e Infancia I' nos foi
apresentado o documentario “Crianga, a alma do negdcio®’, que mostra, entre
outras coisas, criangas desde cedo preocupadas com o visual de seus corpos,
com roupas de marcas, com horarios no saldo de beleza e muitas outras
preocupacdes atreladas ao consumo que sédo associadas ao universo adulto.
Eram criangas que influenciavam uma as outras em seus desejos de consumo
apresentados pelas pecas publicitarias transmitidas na televiséo.

Esse documentario foi relembrado por mim durante todo o percurso da
graduagéo, e quando chegou o momento de pensar sobre o Trabalho de
Conclusao de Curso (TCC) logo veio esse assunto a minha mente novamente.
Desde entdo, tenho tido interesse pela publicidade direcionada ao publico
infantil, especialmente nas propagandas veiculadas em larga escala na
televisdo, em canais abertos e fechados. Senti-me instigada para entender um
pouco mais sobre como alguns segundos de imagens e falas ‘facies’ e simples
podem incidir sobre as pessoas e despertar desejos, principalmente nas
criangas.

Nos dias de hoje, mesmo sabendo-se que a internet movimenta o
mundo e faz parte da vida cotidiana da maioria das pessoas, com acesso em
celulares, computadores, tablets entre outros, podemos dizer que a televiséo
ainda € um importante veiculo de entretenimento, em que a cada intervalo da
programagdao somos ‘atacados’ por diversas pecas publicitarias querendo
vender-nos algo, mostrando que uma coisa ou produto € melhor que outro, que

! Disciplina foi ministrada ao Curso de Pedagogia da UFSC pela Prof2. M2 Maria Raquel
Barreto Pinto, no segundo semestre de 2011.

2 O documentario foi lancado em 2008 e foi dirigido por Estela Renner. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=KQQrHH4RrNc



https://www.youtube.com/watch?v=KQQrHH4RrNc

isso ou aquilo é verdadeiro, mas, principalmente que precisamos ‘comprar
mais e mais, que precisamos seguir uma tendéncia. Nos apresentam
identidades e nos moldam, afinal, consumo ndo é s6 comprar mercadorias, ndo
€ apenas ‘ter’, mas também ‘ser’.

Passamos boa parte do nosso tempo na frente da televisao, sentamos
no sofa para assistir sua programacao sé para passar o tempo, muitas vezes
sem percebermos suas ingeréncias no nosso modo de pensar, de vestir, de
comer, enfim, no nosso estilo de vida, mesmo quando a utilizamos como um
meio de informacédo, de aproximagcdo com o mundo e de conhecimento de
lugares novos, sem sair de casa.

A pesquisa brasileira de midia 2015 (BRASIL 2015) — Habitos de
consumo de midia pela populacdo brasileira —; constatou que os brasileiros
assistem televisdo, em média, 4h31 por dia, de 22 a 62-feira, e 4h14 nos finais
de semana, sendo que a maior parte deles o faz todos os dias da semana
(73%). O periodo de maior exposi¢ao € das 18h as 23h, embora nos dias de
semana haja um pequeno pico de exposi¢ao na hora do almogo e, nos finais de
semana (BRASIL, 2015, p. 15).

A televisdo ndo € o Unico meio que prende a nossa atencdo, hoje
contamos com um grande arsenal de tecnologias, com muitos artefatos digitais
e eletrénicos contemporaneos que vém contribuindo para produzir alteracoes
radicais nas formas de como somos e estamos no mundo. Costa (2003) nos
apresenta alguns desses elementos, como as fotografias, os videos e filmes,
0s jogos eletrdnicos, revistas, os outdoors entre outros, vao nos subordinando,
governando nossa vontade, fabricando nossas identidades e nos prendendo
em significados e representagées®.

A televisdo possui um cardapio de programas para chamar a nossa
atencédo, como novelas, telejornais, desenhos, programas de entretenimento, e
também as publicidades, que sdo basicamente a mantenedora dos canais de
televisdo. Portanto, nenhumas dessas atividades que sao apresentadas nos
canais de televisdo abertos e fechados sédo neutras, desinteressadas. Ha
importantes interesses econémicos, politicos e outros envolvidos na

programacao.

% Ver mais em: http://www.apagina. pt/?aba=78&cat=127&doc=9679 Data de acesso: 23/02/2016.



http://www.apagina.pt/?aba=7&cat=127&doc=9679

Assim, a televisdo passou a ser um aparelho ‘obrigatdério’ em nossas
casas. Muitas delas ndo possuem apenas um, mas varios, distribuidos nos
quartos, salas, cozinhas e também em areas externas. Estes aparelhos sao
trocados de acordo com as ‘necessidades’ ou por conta da tecnologia, que
muda a cada ano, nos oferecendo a possibilidade de termos aparelhos cada
vez mais sofisticados e com multiplas fungées. Segundo Costa (2009)

A propria sociedade de consumidores estimula a antecipagdo do
descarte e premia com a reposicao constante. O telefone celular (ou
a Barbie, o computador, o par de ténis, a namorada, 0 emprego)
recém-adquirido pode ser substituido praticamente sem custos, ou
com minimo custo, por outro mais novo, aperfeicoado ou
conveniente. (COSTA, 2009, p. 37).

Em pesquisas realizadas em 2006 constatou-se que 93% dos
brasileiros ttm ao menos um televisor em casa, e s6 no ano de 2005 nas lojas
brasileiras foram vendidas 9,8 milhdes de televisores. Segundo o Censo 2010,
aparelhos de televisdo estdo em mais de 95% dos domicilios brasileiros*.

O mesmo vem ocorrendo com a internet, com 0 acesso cada vez mais
rapido e facil, muito de nés vivemos conectados, seja em computadores,
smariphones, tablets entre outros.

O mundo da internet ja nao atinge apenas nés, adultos, ela também ja
€ uma referéncia e uma possibilidade de comunicacdo e entretenimento para
as criangas, com canais infantis online, jogos eletrénicos, videos em geral.

A pesquisa brasileira de midia (BRASIL, 2015, p.50) mostra que as
redes sociais 0s programas de trocas de mensagens instantaneas mais usadas
estdo o Facebook ° (83%), o Whatsapp ¢ (58%), o YouTube’ (17%), o

4 Informacgao extraida de uma noticia disponivel em:<

http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/2012-04-27/ibge-pela-1-vez-domicilios-brasileiros -tem-
mais-tv-e-geladeira-d.html >, Data de acesso: 08/02/2016.

> O site Facebook é conhecido mundialmente pelos internautas, € um espagco para se
compartilhar fotos, noticias entre outros, € gratuito, e para entrar basta fazer um cadastramento
online. E permitido acessar a partir dos 13 anos;

°0 Whatsapp € um programa de troca de mensagens, videos e fotos, apenas disponibilizado
para os smartphones; para obter uma conta basta cadastrar o numero do celular pelo
aplicativo, tendo a idade minima de 16 anos.

"0 YouTube é um site de compartilhamento de videos, a partir dos 13 anos podem ser feitos
cadastros para se criar um canal proprio. Nesse canal as pessoas podem compartilhar
diferentes videos com o resto do mundo, qualquer pessoa pode visualizar, porém, ha videos
restritos para menores de 18 anos.
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Instagram® (12%) e o Google+ (8%). O Twitter ® foi mencionado apenas por 5%
dos entrevistados.

Em pesquisas recentes realizadas pelo site Nielsen', que analisa
sobre a dinamica do mercado e as atitudes e comportamentos dos
consumidores, mostra que o total de brasileiros que utilizam a internet por meio
de um smariphone chegou a 68,4 milhdes no primeiro trimestre de 2015. O
numero representa um crescimento de cerca de 10 milhdes sobre os 58,6
milhées do trimestre anterior'".

Assim como na televisdo, na internet também temos um grande
percentual de propagandas publicitarias, com fotografias, videos e textos para
vender algo. A publicidade online tem como propédsito convencer sobre a
necessidade ou os beneficios na compra de produtos ou na contratacdo de
servicos por meio de anuncios na internet.

A internet, por portar muitos acessos proibidos para menores de idade
acaba perdendo um pouco do publico infantil para a televisdo, mas nds
podemos ver varios perfis na internetde criangas com idades inferiores aquelas
permitidas pelos sites, que ja possuem um perfil pessoal no site do Facebook,
por exemplo.

Esse dado é um tanto quanto preocupante, pois vemos criangas cada
vez menores expostas na internet, com seus perfis virtuais com pouca/ou
nenhuma privacidade, e muitas vezes, sem a supervisdo efetiva de um adulto

responsavel.
1.1 Uma problematizacao possivel

Na televisdo ou na internet, a publicidade tem sua presenga marcante,
apresentando-nos produtos e servigos variados, os quais ndo vém sos. Eles
estdo vinculados a valores, conceitos e referéncias (de beleza, de saude, de
diversdo, de infancia, de juventude etc.) capazes de produzir desejos de

.0 Instagram também é um site de compartihamento de fotos e de videos curtos (15
segundos), para fazer o cadastro necessita-se ter 13 anos; o Google+ € um site de pesquisa e
que é livre para todas as idades.
® OTwitter permite enviar e receber mensagens \ia internet, para obter uma conta o usuario
também necessita ter 13 anos.

Ver mais em: http://www.nielsen.com/br/pt.html
"'Ver mais em: http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/68-milhoes-us am-a-internet-pelo-
smartphone-no-Brasil.html Data de acesso: 08/02/2016.



https://pt.wikipedia.org/wiki/Produto_(marketing)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o_(economia)
http://www.nielsen.com/br/pt.html
http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/68-milhoes-usam-a-internet-pelo-smartphone-no-Brasil.html
http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/68-milhoes-usam-a-internet-pelo-smartphone-no-Brasil.html
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consumo. Se adultos ja se ‘rendem’ facilmente a uma propaganda, podemos
imaginar que isto deve ser ainda mais facil para uma crianga que quer ter as
coisas sem saber as reais condigfes financeiras de seus responsaveis.
Desejam as coisas aparentemente sem motivos, querem ‘apenas’ para ter, por
passar na televisdo, ou porque o0 colega tem. Acontece que tais sinais e
comportamentos ndo sdo meramente utilitaristas. Eles estdo implicados com a
constituicdo de modos de viver e pensar a infancia (que também esta dentro
das escolas), com formas de pertencimento e com a constituicdo de
identidades cada vez mais inter-relacionadas com praticas de consumo. Nesse
sentido, “Pesquisas tém evidenciado que os comerciais de TV contribuem
decisivamente para a formacédo da sindrome do ‘compra-maméae!”” (LEWIN,
1992, p. 508). Entendo que esta “sindrome” refere-se, ndo necessariamente a
uma patologia, € sim a um conjunto de manifestagbes em torno do consumo
que sdo comuns entre milhdes de criancas e suas familias. Segundo Nordi

(2011), atualmente

[...] as criangas estdo cada vez mais cedo voltadas para a midia, com
acesso a internet e a televisdo, principalmente, ocupando varias
horas de seus dias. Especialmente a TV faz parte da maioria das
aquisigdes das familias, independente do nivel social. Assim, ndo ha
como negar que os conhecimentos transmitidos para as pessoas por
destes meios de comunicagdo, influenciam suas vidas de alguma
forma, principalmente as criangas. (NORDI, 2011, p. 20).

Sabendo que as criangas sao publico alvo para o consumo, cada vez
mais a televisdo esta voltada para elas. Juntamente com a criacdo de um
desenho animado, ha um arsenal de produtos destinados as criangas, como
mochilas, bolsas, materiais escolares, calgados, roupas e acessorios diversos.
Estes produtos sdo enderecados a elas utilizando-se de marcadores de
género, como € o caso do uso das cores rosa para produtos ‘de meninas’ e
azul ou outras cores fortes para objetos ‘de meninos’.

Nos ultimos anos, os produtos alimenticios também tém aprimorado
suas estratégias de marketing, incorporando em suas campanhas e pecgas
publicitarias elementos do universo infantil. O objetivo é atrair a atengdo de
criancas e de adultos, mostrando-se como produtos que conhecem e
consideram as caracteristicas do seu publico alvo, além de preocupar-se com

habitos alimentares saudaveis. Apresentam-se como alternativa capaz de levar
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as criancas experimentar e a consumir determinado alimento, por causa da sua
embalagem, por ter personagens de animagbes, ou por oferecer um prémio
para quem passar a consumi-lo, devido ao que ele oferece para além da
alimentagéo.

Este é o0 caso da publicidade do iogurte Danoninho, especialmente do
Dino Profissées, produzido pela Danone, cujas pegas publicitarias sao o foco
das minhas analises neste TCC. Entendo-as como pedagogias culturais, ou
seja, como instancias que tém uma dimensédo pedagdgica, na medida em que
colocam em circulacao possibilidades de consumo que estao implicadas com
uma noc¢ao de sujeito, nesse caso de infancia, servindo-lhes como referéncia
de comportamento, de estética e de identidade. Devo esclarecer ainda que o
consumo do Dino Profissdes pelas criangcas tem propiciado uma maneira ndo
oficial de diwulgar o produto: os videos feitos pelas proprias criancas
disponiveis no YouTube'?, que acaba se tornando uma espécie de publicidade
testemunhal, onde as criangas apresentam suas colecdes e possibilidades de
brincar com as embalagens do iogurte. Navegando pelo site do YouTube
encontrei varios canais de criangas falando de suas cole¢gdes de Dino
ProfissGes, selecionei dois deles para descrever/analisar mais adiante. Os dois
videos selecionados foram:

e Dicas da Laurinha ®, com o video: Brincando com Dino
Profissoes.

e lIsaac Tube', com o video: Minha colecéo Dino Profissées.

A parir do que foi explicitado, elaboramos a seguinte questao
orientadora da pesquisa: O que a publicidade oficial de um iogurte e os
canais infantis do produto disponiveis no YouTube podem ensinar as

criancas contemporaneas?

20 YouTube é um site de compartilhamento de videos conhecido pelo mundo todo. Segundo
Bugess e Jean (2009), o YouTube foi fundado por Chad Hurley, Steven Chen e Jawed Karim,
em Junho de 2005. O YouTube era um entre os VArios servigcos concorrentes que tentavam
levar para as pessoas um maior compartilihamento de videos na internet. O site é de livre
acesso para todas as idades, tendo um espaco reservado para maiores de idade que possuem
acesso através de um cadastramento prévio. Ele possui videos de varios géneros, como:
humor, musica, televisao, entre varios outros.

'3 Ver mais em: https://www.youtube.com/watch?v=IxMtB05QjcM Data de acesso: 8 mar. 2016
% Ver mais em: https://www.youtube.com/watch?v=u_DQ-jPn8K| Data de acesso: 8 mar. 2016



https://www.youtube.com/watch?v=IxMtB05QjcM
https://www.youtube.com/watch?v=u_DQ-jPn8KI
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Nessa direcdo, este TCC tem como objetivo analisar a publicidade
oficial do iogurte Danoninho — Dino Profissoes — e os videos disponiveis
no YouTube produzidos por criancas consumidoras do produto, enquanto
pedagogias culturais que tem como foco o publico infantil.

Tais questdbes me parecem de extrema importancia para o campo da
Educacao, especialmente para e educagao escolar, pelo fato de cada vez mais
a publicidade fazer-se presente no mundo infantil dentro e fora da escola.
Trata-se de um tema que merece um olhar analitico desde o Curso de
Pedagogia, em especial, 0 da nossa Universidade, ja que trata de um tema que

ainda é pouco abordado.

1.2 O ‘objeto’ de analise: Dino Profissoes

Como mencionei anteriormente, as pecgas publicitdrias que foram
analisadas neste estudo sdo do iogurte Dino Profissbes, da Danoninho, que
circularam em canais abertos e a cabo de televisdo e também na internet de
outubro a dezembro de 2015. Nesse intervalo que iniciou proximo ao dia das
criangas até as vesperas do Natal, foram exibidas duas pegas do Dino
Profiss@es, que tinha como slogan “O iogurte que vira diversao”.

Os produtos Danoninho sdo fabricados pela empresa Danone. A
Danone iniciou suas atividades no Brasil na década de 1970, com o
lancamento do primeiro iogurte com polpa de frutas, que rapidamente se
revelou um sucesso de vendas no pais'°.

Ja o produto Danoninho foi langcado em 1972, na Franca, com 0 nome
Danone Petit Gervais Aux Fruits; e no Brasil em 1973 com o nome Danoninho,
um diminutivo para Danone, jA que era direcionado ao publico infantil e
baseado na constatacdo de que ao iniciar a fala, as criangas aprendem “tudo
no diminutivo” e “adoram esse tipo de expressao '®”.

Segundo os seus fabricantes, o produto Danoninho € uma marca de

nutricdo infantil. Os produtos da linha sao enriquecidos com Caélcio, Ferro,

15 Informagbes extraidas do site da Danone. Ver mais em: http://danone.com.br/a-danone/no-
brasil/ Data de acesso: 23/02/2016.
16 Expressodes retiradas do site da Danone, acessado em 23/02/2016.



http://danone.com.br/a-danone/no-brasil/
http://danone.com.br/a-danone/no-brasil/
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Zinco, Foésforo e Vitaminas para complementar a alimentacdo das criancas de
idade pré-escolares .

O tradicional e animado mascote da marca € o Dino, um “simpatico e
serelepe dinossauro”, que facilita a aproximacdo com o publico infantil. O
personagem, sempre associado a diversdo, ao riso, a brincadeira e a
satisfacdo, agregou valor para o produto e gerou um relacionamento maior
entre a marca e as criancas. No Brasil o mascote foi langado em 2002.
Inicialmente um dinossauro azul, recentemente 0 mascote foi remodelado em

alguns paises adquirindo a cor verde e um ar mais adolescente '®.

Ewolugcao do mascote do produto Danoninho. Imagem extraida do site Mundo das
marcas.

O produto Dino Profissbes é um iogurte da marca Danone, que vem em
uma embalagem “pronta para beber’. Essa versdo nova do Danoninho para
beber foi criada em 2006, com garrafinhas de 180 gramas'®, e o produto Dino
Profissdes (embalagem de 100 gramas) comecou apenas com 0O sabor
morango, e mais tarde foi lancado sabor banana e maca. O formato das
embalagens foi repensado para se adequarem melhor as maos de uma

crianca®.

7 Ver mais em: http://danone.com.br/nossas-marcas/danoninho/ Data de acesso: 23/02/2016.
Ver mais em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2011/04/danoninho.html Data de

acesso: 23/02/2016.

' Ver mais em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2011/04/danoninho.htm! Data de

acesso: 21/02/2016.

20 \er mais em: http://voxnews.com.br/havas-e-danoninho-profissoes-viram-musica-e-games/

Data de acesso: 21/02/2016.
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Quando a publicidade surgiu havia 15 embalagens do Dino Profissdes
no sabor morango, todas com 15 diferentes profissbes para as criancas

colecionarem.

Astronavta Awviador Bombeiro Cantor Cientista Construter Explorader

Salva Vidas Policial Pintor Pescador Me!‘gﬂhﬂdor Médico Marinheire Jardineire

As primeiras 15 embalagens do produto Dino Profissdes. Imagem extraida do
Facebook do Danoninho.

Depois surgiram 10 novas profissbes para as criangas colecionarem,
que agora tinham um sabor diferente: banana e maca. As 10 novas profissdes
sao:
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As 10 novas embalagens do produto Dino Profissées. Veterinario — Surfista — Professor —

Atleta — Magico — Fazendeiro — Detetive — Cozinheiro — Carteiro — Militar. Imagem extraida do
Facebook do Danoninho.

O curioso foi ver que mesmo tendo meninas e meninos juntos na
publicidade, todas as profissbes é representada no género masculino,
pesquisando além da programacao da televiséo, fui para a internet para buscar
informagdes sobre o produto e pude constatar que o personagem Dino do

7

Danoninho possui um site que € considero o seu mundo, que se chama

“Dinocity” 2!

. Ele possui um site préprio com um link de acesso no site da
Danone. Esse lugar de acesso infantil € um espaco que a crianca pode brincar

vitualmente.

20 e e
e N
e 2 Minds.

2! Ver mais em: http://www.danoninho.com.br



http://www.danoninho.com.br/
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Nessa cidade virtual a crianca pode explorar varios lugares, como o
‘Teatro do Dino’, ‘Prainha’, ‘Quiosque do Dino’, ‘Minha casa’, ‘Escolinha’,
‘Floresta do Dino’, ‘Brinquedoteca’, ‘Clubinho’, ‘Quintal do Dino’, ‘Leite
fermentado’ e ‘Casa do Dino’. Cada espaco desses possui brincadeiras e
desafios diferentes. As criancas também tém a opcao de se cadastrar no site,
cada crianga que faz o cadastro precisa ter um e-mail que ndo precisa ser
proprio, pode ser de um adulto responsavel. Fazendo esse cadastro ela pode
escolher um Inho (Avatar — é um cibercorpo digital, uma figura grafica que nos
representa em ambientes bi e tridimensional) para representa-la virtualmente;
podendo assim, escolher entre ser menino ou menina, a cor da pele, o tipo de
cabelo (corte e cor), cor dos olhos, acessorios e o tipo de roupa que ela quer
usar (vestidos, camisas, saias, calcas, jardineiras entre tantos outros, em varias
cores e modelos). Criado esse personagem virtual, ela também pode escolher
um apelido que ela gostaria de ser chamada.

O site também possui um espaco para ‘Pais e responsaveis’, e é
possivel ter acesso aos diversos produtos da Danone direcionados para as
criancas, além de ter um espaco para se cadastrar para poder acompanhar o
desempenho das criangcas nas brincadeiras e desafios. O site disponibiliza
também videos de publicidades para as criancas da Danone, e um espaco para
o contato com a empresa Danone.

Além do site pesquisado também encontrei varios canais de criangas
no YouTube relacionados com o produto Dino Profissbées. Assim eu pude
conhecer um pouco de algumas criangcas desconhecidas que usam o site do
YouTube para publicar nos seus canais de entretenimento alguns videos
mostrando a sua colec¢ao de Dino Profissdes.

Essas criancas publicaram esses videos de forma ‘livre’, ndo era um
pedido do site da Danone ou da publicidade do produto que passou na
televisdo. Os videos das criancas nos canais foram ideias delas, ou de algum
adulto, no intuito de mostrar para todos a sua colecdo do produto Dino
Profissdes.

Até dezembro de 2015, localizei no site do YouTube aproximadamente
50 videos nos canais das criancas falando sobre o Dino Profissées. Neles elas
apresentam as suas colegcdes, fazem algumas encenacgdes, elaboram

brinquedos e brincadeiras com as embalagens vazias do iogurte.
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Diante desse ‘achado’, identificamos que estes canais, mesmo nao
sendo uma peca publicitaria oficial, acabam atuando na divulgacao do produto
numa espécie de testemunho feito de criangca para crianca. Por isso, dois
canais foram selecionados para compor os materiais de analise deste TCC. Os
critérios para esta selecao foram: dominio na frente da camera, visualizacao
das embalagens e a criatividade das criangas.

Assim, o material de analise deste estudo esta composto por duas
pecas publicitarias oficiais do Dino Profissées e dois videos feitos por e para
criancas, disponiveis no YouTube.

1.3 Caminhos metodoldgicos

A metodologia do meu trabalho foi inspirada na etnografia de tela, que
de acordo com Rial (2004), consiste em descrever aquilo que se vé na tela de
uma televisdo ou de um computador.

A descricédo etnografica € uma pratica comum entre os antropélogos,
quando pesquisam grupos, comunidades, etnias, praticas de pessoas, rituais
etc. A etnografia de tela é uma possibilidade etnografica mais recente. Esse
tipo de descricdo tornou-se possivel e necessario com o célere
desenvolvimento e a rapida expansao das tecnologias da comunicacao e da
informacao. O termo, segundo Balestrin (2011) teria surgido dos “estudos de
tela” que desde os anos 1980 ja se referiam ao estudo etnografico dos
artefatos da midia.

Segundo Rial (2004), “a etnografia de tela possibilita ir além do texto e
ao encontro do contexto”, ou seja, € ir além do que se vé na tela, para capturar
0 que o texto quer nos dizer, 0 que as imagens querem nos mostrar. “A
etnografia, mais do que qualquer outro método, apresenta a capacidade de
revelar os "espacos sociais" da televisdo”. (RIAL, 2004, p. 30). No
entendimento de alguns pesquisadores, este aspecto é extensivel as telas dos
computadores e de outros dispositivos que acessam internet.

Apesar de basear-me na etnografia de tela, ndo tenho a pretensédo de
realizar uma etnografia neste estudo, devido as limitagcdes de tempo para
realizar uma descricdo mais densa e para imergir nos estudos etnograficos no

préprio campo da antropologia.
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Sendo assim, analisei duas telas e duas formas em que o Dino
Profissbes circulou: 1) a publicidade ‘oficial do iogurte, um alimento
enderegado ao publico infantil, que passou na televisdo aberta e na televisdo
fechada no periodo do dia das criangas no ano de 2015 e foi até o més de
Dezembro do mesmo ano. Na televisdo aberta ela foi exibida em alguns
horarios especfificos, na parte da manhda e no meio da tarde, ja na televisdo
fechada em canais voltados para as criancgas, ela circulou com mais frequéncia
e sem horario certo para passar. Na TV aberta assisti a publicidade Dino
Profissbes no Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), e percebi que o0s
comerciais do produto foram exibidos no horario da manha, anico horario que
tem programagado para criangas, um programa com desenhos animados e
jogos, e suas propagandas durante o intervalo é quase exclusiva para o publico
infantil. Ja na TV fechada assisti nos canais Cartoon Network e Discovery Kids,
voltados para o publico infantil. 2) Os videos feitos por criangcas que
apresentavam suas colecoes de Dino Profissées, disponiveis nos canais
individuais das mesmas no YouTube. Trouxe como metodologia do meu
trabalho a etnografia de tela, pois eu destaquei como procedimentos adotados:
periodo relativamente extenso em contato com o campo, no caso a televiséo e
a tela do computador; Observacéao da publicidade do produto Dino Profissdes e
os videos das criangas; o registro das cenas, procurando descrever a
publicidade oficial do produto e os videos que foram selecionados. Nas pecas
publicitarias e nos videos procurei prestar atengcdo em seus detalhes. Como as
falas, os dialogos, borddes, trilha sonora, gestos, cenarios, buscando ver como
é apresentado o produto.

Para tal, foi necessario ir e voltar varias vezes no material. Precisei
assistir as pecas e os videos muitas vezes, a fim de verificar se havia algum
detalhe ndo descrito e também para tentar entender algumas palavras que
eram ditas sem muita clareza.

As leituras sobre os conceitos centrais do meu trabalho auxiliaram
significativamente para as interpretagdes que foram possiveis desenvolver. No
capitulo seguinte apresentarei estes conceitos.

Diante do que expus até o momento, esclareco que este trabalho foi
organizado em trés capitulos. No primeiro apresentei o estudo, seus obijetivos,
o problema e a metodologia. No segundo, procuro mostrar minhas escolhas
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tedricas sobre o tema. No terceiro apresento as analises que realizei,

finalizando com as minhas conclusdes sobre este processo.
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2 DIALOGOS TEORICOS: INFANCIA, CONSUMO E PEDAGOGIAS
CULTURAIS.

Neste capitulo apresentarei os investimentos em leituras e autores que
foram necessarios para realizar minhas escolhas teoricas, a fim de pensar
sobre o problema da pesquisa, considerando também o objetivo da mesma. O
movimento de articular alguns conceitos fundamentais para o desenvolvimento
do estudo possibilitou-me a busca de autores com os quais tive contato durante
o Curso de Pedagogia e a ‘procura’ de autores que eu ndo conhecia.

O estudo apresenta nogdes tedricas de estudos realizados na area de
comunicacgao social e publicidade, educacao e infancia e dos estudos culturais.
Dos estudos culturais — um campo de estudos surgido na década de 1960, em

Birmingan, Reino Unido — adotei a compreensao de pedagogias culturais.

2.1 A crianca contemporanea e o hiperconsumo

O mundo em que vivemos hoje é constituido por tecnologias da
comunicacao e da informagdo que avangcam cada ano mais € mais, e esse
acaba sendo um dos componentes que diferencia a infancia de agora, da

infancia que nds, adultos de hoje tivemos.

Sabemos que a historia do adulto depende de sua histéria de infancia
e, embora a experiéncia dos adultos relacionada as brincadeiras
envolva certo saudosismo da infancia, é qualitativamente diferente da
experiéncia das criangas de hoje, que ja& nascem num mundo
midiatico vivendo com naturalidade diferentes formas de relacdo com
a tecnologia que ndo tinhamos em nosso tempo de crianca. E
contextualizar as diferentes formas de viver a infancia e recuperar a
histéria sociocultural, familiar e a trajetéria pessoal dos adultos, bem
como as mediacOes ai realizadas, pode indicar pistas para uma maior
compreensao da infancia atual. (FANTIN, 20086, p. 12).

Por consequéncia disso temos hoje uma infancia cada vez mais
voltada para as tecnologias. Elas ja nascem nesse meio, € por isso conseguem
lidar com bastante intimidade com os aparelhos tecnolégicos digitais,
diferentemente de parte significativa dos adultos que ainda esta apreendendo
esta realidade tecnoldgica que nos ronda. Segundo Fantin (2006, p. 15), “as

criancas de hoje ndo sdo como as criancas que fomos, visto que hoje sao
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telespectadoras, internautas etc., possuindo uma cultura da imagem diferente
da que tinhamos”. As infancias que temos hoje sdo bem diferentes dos outros
tempos. Antigamente a crianga era tratada como os adultos com muitos

afazeres e trabalhos pesados para uma crianga pequena.

Anteriormente a sociedade industrial, a duragcdo da infancia se
limitava a tenra idade em que ela necessitava dos cuidados fisicos
para a sua sobrevivéncia. Logo que este desenvolvimento fisico fosse
assegurado, a crianca passava a conviver diretamente com o0s
adultos, compartilhando do trabalho e dos jogos, em todos os
momentos. A aprendizagem de valores e costumes se dava a partir
do contato com os adultos: a crianga aprendia ajudando aos mais
velhos. Logo, a socializagao acontecia no convivio com a sociedade,
ndo sendo determinada ou controlada pela unidade familiar. Nesta
forma coletiva de \vida se misturavam idades e condi¢cbes sociais
distintas, ndo havendo lugar para a intimidade e a privacidade.
(MIRANDA, 1985, p.126).

As criangas comegaram a ter privacidade e intimidade quando surgiu a
familia moderna no século XVIll, guando houve a unido e o sentimento afetivo
de casal, pais e filhos. “Sua consolidagdo aconteceu gragas a destruicao das
formas comunitarias tradicionais, reorganizando-se em funcdo das
necessidades da ordem capitalista”. (MIRANDA, 1985, p.126).

Nao podemos dizer que todas as criancas tem uma mesma infancia,
vemos ainda nos tempos atuais criangas trabalhando, sem ir para a escola, e
tendo os seus direitos negados, pois segundo Miranda (1985):

N&o existe, portanto, uma natureza infantil, mas uma condi¢do de ser
crianga, socialmente determinada por fatores que vao do biolégico ao
social, produzindo uma realidade concreta. Assim, a dependéncia da
crianga é um fato social e ndo um fato natural. (MIRANDA, 1985, p.
128)

A mesma autora também afirma que independente da condicao

financeira, a crianca ainda é consumista:

[...] as criangas dos diferentes estratos da classe média sé&o
consumidoras muito importantes, enquanto filhos de consumidores, o
que serd lembrado pela publicidade, pela industria de brinquedos,
discos, livvos, pelas escolas particulares, etc. como trabalhadora ou
como consumidora, a crianga participa ativamente enquanto ser
social atuando mais ou menos de acordo com seu estigio de
desenvolvimento fisico. (MIRANDA, 1985, p. 132).
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Passou o tempo em que nds pensavamos que as criancas pequenas
eram incapazes de aprender, desenvolver e evoluir rapido. As criangas de
agora tem sede, principalmente do conhecimento tecnolégico. Em alguns
contextos de hoje € mais facil ver uma crianga com tfablets e smartohones do
que com livros e até mesmo do que com brinquedos nas maos. Além disso,
muitos pesquisadores tem chamado a atengdo para a compreensao de que as
criancas nao vivem de forma passiva aquilo que o universo adulto lhes oferece.
Elas também s&o produtoras de cultura.

Ouvimos muito que as criancas estao deixando de ser crianga por que
ela ndo brinca mais. Mas sera que elas nao brincam? O que elas estdo fazendo
com seus aparelhos eletrbnicos e digitais ndo é brincadeira? Essas sao
questdes que merecem ser pensadas e analisadas, pois as criangas nunca
deixaram de brincar, elas apenas estao brincando do jeito em que as coisas
estdo postas hoje, com jogos nao mais em tabuleiros de papelao, plastico etc.,

elas passam a jogar virtualmente e muitas vezes individualmente.

Embora a cibercultura, a diversdo virtual e os jogos eletrbnicos sejam
considerados uma possibilidade de interagao ludica e real, sabemos
que o fato de poderem se tornar uma alternativa de criagdo cultural
com experiéncias de autonomia e diversidade depende dos tipos de
jogos, dos textos em si e das mediagbes culturais. Sem isso, correm o
risco de serem “apenas” entretenimento. Sabemos também que
nenhuma prética substitui a outra e que a realidade imediata néo
pode ser substituida pela virtual. Ambas estdo presentes na cultura
infantil porque estdo presentes na cultura mais ampla, mas a forma
como as criangas se relacionam com elas traz a especificidade que é
prépria delas.(FANTIN, 2006, p. 15).

Assim, as diferentes infancias que temos hoje tém outra forma de lidar
com as tecnologias. Elas vivem também de forma intensa a cultura da imagem
e da visibilidade, em que ver e ser visto é constitutivo de modos de ser. Elas
também estdo expostas a televisdo, a publicidade e aos programas de
entretenimento especialmente produzidos e enderegados a elas.

Pode-se constatar que as criangas sao consumidoras, nao apenas de
roupas, acessorios e brinquedos, mas também de lazeres. Segundo Lipovetsky
(2007), o lazer esta associado a busca de prazer. Na contemporaneidade, o
prazer assume um papel central nas praticas de consumo, inclusive quando se
compra determinados produtos em busca desse prazer, instigando
comportamentos hedonistas. Para o autor



24

A sociedade do objeto apresenta-se como civilizagdo do desejo,
prestando um culto ao bem-estar material e aos prazeres imediatos.
Por toda parte exibem-se as alegrias do consumo, por toda parte
ressoam os hinos aos lazeres e as férias, tudo se vende com
promessas de felicidade individual. Viver melhor, “aproveitar a vida”,
gozar do conforto e das novidades mercantis aparecem como direitos
do individuo, fins em si, preocupacfes cotidianas de massa.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 102).

Portanto, o ato de consumir nao é algo isolado, € nem neutro, ele
movimenta nossa vida, e estd presente em todos os lugares, afinal, basta
apenas existir para tornar-se consumidor.

Nao se trata de demonizar o consumo na sociedade capitalista, e sim,
pensa-lo como algo que esta presente em todos 0s espagos e muitas vezes
torna-se inescapavel. Mais do que condenar, é preciso entender o seu
movimento e suas formas de captura dos sujeitos desde a infancia.

A infancia s6 pode tronar-se alvo do mercado em geral somente a partir
do momento em que ela foi reconhecida como uma fase especifica da vida que
precisava ser cuidada, protegida e também brincar. Contudo, hoje ela faz parte
de um publico que consome massivamente ou em larga escala determinados
produtos, principalmente aqueles disponiveis pela indUstria cultural®®, como é o
caso da publicidade, das animacdes e do cinema.

O termo consumo nao é algo novo, ele ja existe ha bastante tempo, e
pode-se dizer que é ele que movimenta a sociedade capitalista
contemporéanea, que para alguns pensadores € a “sociedade de consumo”. As
analises nessa perspectiva fazem um deslocamento da sociedade de producéo

capitalista, a sociedade de consumo, que também é uma pratica desse

sistema. Para Momo (2015, p. 94)

[...] j& ndo estamos em um mundo que valoriza e engaja seus
membros em fungdo de sua condigdo de produtores ou de soldados,
0 que quer dizer que as condicbes da Modernidade deixaram de
existir. Elas coexistem com as condi¢des culturais contemporaneas,
mas o que mudou foi o eixo organizador das sociedades, que deixou
de ser a produgao e passou a ser o consumo. (MOMO, 2015, p. 96).

22 Segundo Edgard e Sedwick (2003), o termo industria cultural foi cunhado por Adorno e
Horkheimer na publicacgéo intitulada “A dialética do esclarecimento”. Ela serve para transformar
a utilidade de uma mercadoria em algo produzido pelo sistema capitalista e sugere uma
combinagao importante da publicidade com a midia de massa, promovendo produtos e estilos
de \ida.
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Hoje o ato de consumir ndo se trata apenas de comprar mercadorias,
mas sim dos significados que envolvem essa mercadoria, seja pela felicidade

imediata ou pela simples vontade de comprar e ter certo produto.

[...] & medida que nossas sociedades enriquecem, surgem
incessantemente novas vontades de consumir. Quanto mais se
consome, mais se quer consumir: a época da abundancia é
inseparavel de um alargamento indefinido da esfera das satisfagdes
desejadas e de uma incapacidade de eliminar os apetites de
consumo, sendo toda saturagdo de uma necessidade acompanhada
imediatamente por novas procuras. (LIPOVETSKY, 2007, p. 38).

Para Lipovetsky (2007), o final do século XX comegou a ser
caracterizado pelo hiperconsumo, o qual € composto por uma forte relagao
entre a busca de satisfacdo corporal e estética dos individuos, criando uma
nova relagdo emocional entre pessoas e as mercadorias. Cada vez mais as
marcas ganham forca e, no lugar da venda de produtos, vendem-se também
alguns conceitos, como os estilos de vida, saude, prazer, bem-estar. Para o
autor, o hiperconsumo surge pela crescente ansiedade do individuo pelo ato de
consumir, muitas vezes como uma forma de driblar suas tristezas e frustracées.

O ato de consumir também esta ligado ao nosso corpo, pois nele
expressamos 0 que sentimos, com cortes de cabelo, roupas, acessorios,
personagens, etc. Para Momo e Camozzato (2009, p. 39) “Esta é uma
tendéncia contemporanea — “transformar todas as partes do corpo em imagens
de marca e num marketing privilegiado do ‘eu’.”

Pode-se supor que desde cedo vimos ensinando as criancas a
tornarem-se hiperconsumidoras, ou seja, a estarem incessantemente
desejando novos produtos e servigos. Isto se aplica ao consumo de objetos
colecionaveis em que nao basta ter apenas um. Neste caso, mais importante

do que adquirir um produto € manter vivo o desejo por ele.

2.2 A publicidade e os videos infantis como pedagogias culturais

Neste TCC entendo a publicidade e os videos infantis que serdo
analisados como pedagogias culturais. Por pedagogia cultural entendem-se
outras instancias da cultura que tal como a educacao escolar, também sao
pedagogicas e ensinam alguma coisa (Silva, 2004). Por isso estdo envolvidos
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em processos de formacdo e de transformacdo da identidade e da
subjetividade. Nas palavras de Silva (2004), sao sistemas culturais
extraescolares. O autor observa ainda que ndo se trata de entretenimento ou
informacédo, mas dos dois aspectos ao mesmo tempo em que poderao incidir
sobre ideias e comportamentos.

Para melhor ilustrar este conceito, trago as analises de Giroux (1995)
sobre filmes produzidos pela Disney, onde o pesquisador questiona a suposta
inocéncia e a inofensividade destas producbes etnocéntricas e sexistas
capazes de ‘moldar’ de forma particular identidades infantis.

Na mesma direcdo, Steinberg (1997) analisou os valores morais e
sociais das bonecas Barbie. Ela nomeia de ‘kindercutura’ esta produgcao
cultural voltada ao publico infantil feminino. Ha também o conhecido estudo de
Kincheloe (1997) que analisou a pedagogia que opera na publicidade do
McDonald’s, nos Estados Unidos.

Segundo a literatura, a palavra publicidade vem do latim publicus, que
significava publico, e deu origem ao termo publicité, em lingua francesa. A
principio, o termo designava o ato de divulgar, de tornar publico. A primeira
utiizacdo da palavra em lingua moderna foi no diciondrio da Academia
Francesa, em sentido juridico, e referia-se a publicacao (afixacido) ou leitura de
leis, ordenacdes, éditos e julgamentos. Posteriormente, o termo perdeu o
sentido ligado a questao juridicas, adquirindo, no século XIX, o significado
comercial®.

No livro Dicionario de Comunicacdo, Carlos A. Rabaca e Gustavo
Barbosa (1978) definem a Publicidade e Propaganda como sendo “qualquer
forma de divulgacao de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente
pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com
objetos de interesse comercial®*”.

A publicidade € um dos meios mais faceis de convencer a pessoa a
comprar algo. Ela estd presente em varios lugares, como a televiséo, a internet,

nos jornais, revistas, outdoors entre outros. Segundo Lipovetsky

23 Algumas das informag¢des presentes neste paragrafo basearam-se no seguinte enderego: <
http://www.unicap.br/catolicain/blog/?page_id=1029>, acesso em 23 de marco de 2016.

2% Ver mais em: http://www.unicap.br/catolicain/blog/?page id=1029 Acesso em 25 de margo de
2016.
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A histéria da publicidade liga-se estruturalmente ao desenvolvimento
da sociedade industrial e do consumo de massa. A idade de ouro do
anuncio comercial comega na metade do século XIX e é por volta de
1880 que sé&o contratadas as primeiras grandes campanhas nacionais
de marcas, orquestradas por agéncias especializadas e destinadas a
escoar os produtos fabricados em enorme série. (LIPOVETSKY,
2007, p. 173).

Na televisao ela aparece em maior escala, somos ‘atacados’ por ela a
todo o0 momento nos intervalos da programacéo, nos falando sobre roupas,
materiais domésticos, estilos de vida, carros, escolas, entre varios outros
elementos.

Somos convencidos muitas vezes pelo discurso que ela nos passa,

segundo Lipovetsky, ela vem

“Bombardeando” os consumidores, criando necessidades supérfluas,
impulsionando continuamente novos desejos de aquisigcao,
identificando a felicidade aos bens mercantis, a publicidade é
acusada nao apenas de manipular-padronizar-cretinizar as pessoas,
mas também de ser armadilha diabdlica, aprofundando
indefinidamente a insatisfagcao dos individuos. (LIPOVETSKY, 2007,
p.171).

A publicidade atinge a todos, desde criangas até os mais velhos,
Segundo Lipovetsky (2007) a publicidade para o publico mais novo comegou a
ser vista pelos anos 1950-60, que foi o periodo em que a crianca — filho/filha
ganhava voz nas decisdes da familia, podendo opinar ao comprar algo.

Ela quer vender muito mais do que o produto que ela anuncia, quer
vender um estilo de vida, uma identidade, e para isso ela vem cada vez mais

moldada para chamar a atengéo do publico.

Em primeiro lugar, muitas campanhas se afastam da valorizagéao
repetitiva do produto, privilegiando o espetacular, o ltdico, o humor, a
surpresa e a sedugao dos consumidores. A publicidade denominada
“criativa” é a expressdo dessa mudanga. Ja n&o se trata de vender
um produto quanto de um modo de vida, um imaginario, valores que
desencadeiem uma emogdo: 0 que a comunicacdo se esforga por
criar cada vez mais é uma relacdo afetiva com a marca. Os intuitos da
persuasao comercial mudaram; ja ndo basta inspirar confianca, fazer
conhecer e memorizar um produto: & preciso conseguir mitificar e
fazer amar a marca. As estratégias mecanicistas seguiram-se as
estratégias emocionais, em concordancia com o individualismo
experimental. (LIPOVETSKY, 2007, p. 96).
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A publicidade voltada para o publico infantil tem muitos atrativos para
elas, com cores, desenhos animados, criangas falando para criangas, musicas
animadas, celebridades voltadas para este publico, produtos que possuem
brindes e geram cole¢des entre outros elementos e assim cria nas criancas o
desejo de consumir tal produto.

Desse modo, a publicidade escolhida para ser analisada, e os videos

infantis sobre o Dino profissdes sdo uma pedagogia cultural, pois,

[...] falar em pedagogia hoje é algo complexo e que vai além dos
espagos escolares. Ou melhor, é borrar estas fronteiras, téo
insistentemente demarcadas por alguns, sobre aquilo que é e aquilo
que ndo é educativo. Falar na pedagogia da midia, por exemplo, é
compreender que ao lermos um jornal, ao olharmos uma novela,
estamos aprendendo coisas, estamos sendo constantemente
interpelados por discursos que nos conformam e nos subjetivam.
(SCHMIDT, 2001, p. 63).

Pois penso que nao s6 ela, mas sim todas as publicidades nos
ensinam algo, nos transmitem algo, fazendo com que nos identifiquemos com

muitas coisas que nos sao transmitidas.

Comportamento, corpo, sexualidade... E esse &€ um dos pontos mais
importantes: a publicidade ndo se limita a vender produtos. Através
dela sdo vendidos também valores, tipos de comportamentos,
subjetividades ligadas a estilos de vida determinados. Aqui reside sua
dimensédo pedagoégica: é onde a publicidade se coloca como campo
de constituicdo de identidades, de regulagdo de condutas, a partir do
momento em que estabelece padrdes, desde ja reconhecidos como
certos. De modo algum a relagdo que pode ser estabelecida entre a
imagem apresentada em um anuncio publicitédrio e alteragdes nos
modos de comportamentos e valores se da de forma direta e
automatica. (SABAT, 2001, p. 67).

O personagem principal da cena da publicidade escolhida para a
analise deste trabalho é um dinossauro, um personagem animado, com um
nome divertido e facil de lembrar e associar ao produto, e aparenta estar
saindo da infancia e entrando na fase da sua adolescéncia. E divertido, gosta
de brincar, e fala diretamente com as criangas. E também um animal forte e
cheio de disposicao.

Como veremos no préximo capitulo, por meio da publicidade ele ‘diZ
que é divertido tomar o iogurte Dino Profissdes, que é saudavel e gostoso, e

que ainda é possivel brincar com as embalagens, e cada um pode montar a
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sua propria colecao com as embalagens. Que ainda € possivel fazer parte do
seu mundo acessando o site do produto. Tais ideias também estdo presentes

nos videos das criangas, sobre os quais falarei a seguir.
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3 OIOGURTE QUE VIRA DIVERSAO! - ALGUMAS ANALISES

O material selecionado para ser analisado neste capitulo foi composto
pelas pecas publicitarias oficiais do Dino Profissées, ou seja, a publicidade
produzida pelo fabricante do produto que circulou em canais abertos e
fechados de televisao entre outubro e dezembro de 2015 e estdo disponiveis
na internet, com link na pagina do mesmo e também pelos videos
aparentemente espontaneos feitos por criangas que estdo disponiveis em seus
respectivos canais do YouTube e que podem ser acessados somente pela
internet. Neles ha uma publicizacado de colegdes do Dino Profissdes realizadas
pelas criangas que nestes videos aparecem como um testemunho sobre “o
iogurte que vira diversao”, slogan do produto.

Desse modo, as analises foram organizadas em duas sec¢bes. Na
primeira abordarei a publicidade oficial do Dino Profissées; na segunda,
focalizei os videos aparentemente espontaneos produzidos pelas criangas.

Esclareco que meu objetivo neste trabalho ndo é o de analisar as
praticas de consumo das criangas, e sim a propria publicidade — oficial e

espontanea — como uma pedagogia cultural direcionada ao publico infantil.

3.1 Dino Profisso6es: a publicidade oficial

As pecas publicitarias do Dino Profissbes veiculadas no decorrer do
periodo ja informado, de modo geral, sdo apropriadas as criangcas e nao
apresentam problemas que poderiam classifica-las como politicamente
incorretas. Pelo contrario: sdo alegres, coloridas, atraentes e porisso, agradam
também os adultos responsaveis pelas criancas.

Contudo, um olhar mais agucado e atento, permite-nos algumas
interpretacdes analiticas sobre elas no seu conjunto: imagens, cenario,
didlogos, linguagens, personagens e protagonistas, as quais passarei a

apresentar.

Peca publicitaria 01: Dino Profissoes

A peca inicia apresentando a imagem de um dinossauro (o Dino, que é o mascote da
marca) em desenho animado segurando uma embalagem de Danoninho. Ao fundo a
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musica instrumental pertencente a0 produto Danoninho. O comercial € uma mistura de
fantasia — com personagens de animacdo — e realidade — pessoas ‘de verdade’ - com
embalagens de plastico que ganham vida. Tem duracdo de 30 segundos. O dinossauro
fala: Danoninho apresenta — Dino Profissoes, o iogurte que vira diversdo. Em seguida,
mostra duas criangas, um menino € uma menina em um quarto cheio de brinquedos
espalhados pelo chdo e pelas prateleiras, com vérias embalagens de Danoninho pelo
chdo, como se fossem brinquedos. Cada crianca com uma embalagem na mao. As duas
criangas parecem ser irmdos. Sdo brancas, aparentemente de classe média/alta e
pertencem a uma familia ‘ideal’, com a mae em casa cuidando dos filhos, enquanto o
pai provavelmente esta fora, trabalhando. As criancas estdo brincando com dois frascos
de Danoninho vazios. O menino, segurando o Dino astronauta em uma das maos, o faz
voar usando gestos e diz: Eu sou um astronauta e vim aqui pra esse planeta. A menina,
com o Dino piloto em uma das mdos também faz o gesto e fala: Eu sou piloto Teca
buuuuzzzz (barulho do avido). Uma mulher, provavelmente a mie das criancas aparece
na porta do quarto e diz: Criangas, td na hora do lanchinho, e depois vamos juntar os
brinquedos heim? As criancas saem do quarto correndo. O Danoninho “bombeiro”
convida os outros Danoninhos dizendo: Vamos ajudar as criancas! E todos respondem:
Sim senhor! O Danoninho “policial” auxilia os outros mostrando o caminho e dizendo:
Por aqui! Até que o quarto fica todo organizado, e as criangas juntamente com a mulher
adulta chegam ao quarto. As duas criangas continuam com as embalagens nas maos.
Surpreendidos a menina fala: Quem arrumou? O menino responde: Ndo sei. E a mulher
olha para as embalagens na prateleira, ¢ a embalagem do ‘“bombeiro” pisca para a
mulher. Ao final, o dinossauro do inicio retorna a tela e diz em tom animado: Chegou o
Dino Profissoes. O iogurte com 15 profissoes diferentes para se divertir. As criangas
aparecem tomando os iogurtes, € quando a menina acaba ela coloca a embalagem junto
com as outras na prateleira, para formar a cole¢do. Todas as 15 profissdes aparecem na
publicidade, todas elas trabalham para deixar o espaco arrumado para as criangas.

(Para acessar; < https//www.youtube.com/watch?v=flVq2uUg2 HQ >).

A descricdo acima apresenta aspectos da peca publicitaria que tem
como alvo ndo somente as criancas, mas também os/as adultos/as. Enquanto
pedagogia cultural, mais do que simplesmente apresentar um produto, a
publicidade nos disponibiliza referéncias de identidade, tais como, valores,
tipos de comportamentos, habitos alimentares e muitas outras coisas.

A dimensao pedagédgica das pecas publicitarias do Dino Profissdes
esta associada a uma rede de significados sobre infancia, enfatizando o brincar
e a diversao, para vender um produto alimenticio que pode virar brinquedo.

Assistindo muitas vezes a este comercial, tornou-se possivel identificar
seus principais ‘ensinamentos’. O primeiro deles, e talvez o mais acentuado, é
o de ensinar uma ‘nova’ modalidade de consumo que além de estar associada
aos cuidados da crianga, apresenta um consumo colecionavel.

As embalagens dos produtos voltados para as criangas tém como

atrativos personagens animados, e muitos tém distincao para as meninas e


https://www.youtube.com/watch?v=flVq2uUg2HQ
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para 0s meninos, mesmo o produto sendo igual. Princesas, carros, herdis,
animais, sdo imagens quase obrigatérias nessas embalagens para chamar a
atencdo das criancas, e € isso que elas estdo em busca, de um alimento que

traz uma diversao, dogura, brindes, colecéo, entre outros.

Os critérios infantis a respeito do que constitui um bom alimento
parecem ser significativamente afetados por algumas praticas
utilizadas nos comerciais de televisdo. As criangas parecem formar os
seus conceitos a partir de atributos irrelevantes do produto, tais como:
aparéncia, dogura, textura, diversdo, figuras de herdis, magicas e
oferta de brindes. Menos importantes parecem ser as informagdes a
respeito de valores inerentes ao alimento e ligados a nutrigdo e saude
em geral. (BARCUS, 1978 apud LEWIN, 1992, p. 511).

Muitas dessas publicidades de alimentos com personagens animados
mostram para as criangas que se elas compram e consome tal produto elas
podem ficar mais felizes, com mais energia para brincar, e que podem ganhar
muita forca apenas ingerindo o produto.

Assim, com as embalagens divertidas, coloridas e animadas faz-se o
apelo para que a hora de comer das criangas nao seja apenas um momento
para se alimentar, mas também para ser presenteada com mais um objeto-
brinquedo colecionavel, justificando, assim, o slogan “O iogurte que vira
diversao”. Nesse caso, a crianga que bebe o iogurte € premiada com um
brinquedo. Com isso, ha também uma sobreposi¢ao do brincar sobre a questéao
da alimentacdo, em que a diversdao & supervalorizada. Ha uma espécie de
apelo a diversdo no consumo de um iogurte, que nos leva a pensar que tudo,
na infancia, deve ser diversao.

Na peca publicitaria ha ideia de participagdo das criangcas na
organizagdo do quarto, pois as criangas precisam arrumar os brinquedos, a
partir de uma ordem vinda da pessoa adulta. Mas ela também conta com a
ideia de mistério, fantasia, pois ndo s&o as criangas que arrumam O espago,
sdo as embalagens do Dino Profissdes que ganham vida e organizam-no para
elas, j@ que as embalagens sdo representacbes de profissbes e de
trabalhadores que precisam mostrar que sabem trabalhar, mostram servico,
afinal, estdo ali para isso. Novamente constata-se uma supervalorizagdo do
sentimento de infancia, apresentado por Ariés (2011), que acaba isentando as
criangas da responsabilidade de organizar seus brinquedos.
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Acredito que a ideia de representar nas embalagens diversas
profissbes nao foi em vao. Notei que, mesmo sem ter esta intencdo declarada,
a peca mostra para as criangas, desde pequenas, que quando adultas elas
precisarao trabalhar, ter uma profissdo. Mostra também uma referéncia
feminina associada a velha ideia de que mulheres ficam em casa, e que nao
precisam trabalhar, j& que cuidar dos filhos é prioridade, principalmente para
elas. Trata-se, portanto, de mais uma peca publicitaria que como tantas outras,
recorrem a velha representagdo da mulher no ambiente doméstico,
gerenciando a vida familiar. Isso fica evidente quando vemos na maioria das
publicidades televisivas uma mulher em casa cuidando dos filhos e da casa, e
nao um homem, o que seria perfeitamente possivel.

Sobre isso, Louro (2001), nos traz questdes para pensar sobre essa
formacado ‘ideal de familia brasileira. A autora apresenta o seguinte

questionamento:

Por que sao tao pouco representadas, nesta familia ideal, as diversas
etnias que vivem no pais? Quantas familias conhecemos que néo
tém a presenca de um homem? Em quantas delas, mulheres
sozinhas estdo vivendo com filhos, netos ou outras criangas? Onde
ficam as familias constituidas por homens gays ou por mulheres
lésbicas? Quantas e mudltiplas formas de arranjos familiares
conhecemos? (LOURO, 2001, p. 72)

Sao questbes para se pensar em toda a grade televisiva e nao
somente nas pecas publicitdrias analisadas, afinal, remete a uma
representacdo hegemdnica de familia ‘ideal, ‘adequada’ e devidamente
estruturada.

As figuras das embalagens também nos mostram as marcas de género
impressas no proprio produto, com roupas tipicamente masculinas, com
profissbes mais ligadas ao sexo masculino e nomeadas somente no masculino.
Até mesmo “o professor’” e “o cozinheiro” — profissdes que historicamente
carregam uma marca do género feminino — obedecem a padronizagdo de
representar no masculino, para nao incorrer em possiveis ‘erros’.

Por fim a publicidade mostra para as criancas a ideia de colecao, pois
nao basta ter apenas uma embalagem, € preciso ter mais. Assim, corrobora a
cultura do consumo, despertando nas criancas o0 desejo de comprar nao

apenas um, mas varios danoninhos para coleciona-los. Nota-se que cada vez
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mais sdo oferecidos produtos diferenciados e coleciondveis para as criancas,
ndo somente no ramo alimenticio. Isso ficou totalmente evidente quando surgiu
a segunda peca publicitaria, possibilitando uma ampliacao da colecéo, a qual
descrevo a seguir.

Peca publicitaria 02: Dino Profissoes

A segunda publicidade do produto comeca da mesma forma que a primeira. A imagem
do Dino, mascote da marca em desenho animado, surge na tela segurando uma
embalagem de Danoninho. Ao fundo a miusica instrumental do produto Danoninho. O
cendrio ainda é o mesmo, um quarto de crianga com varios brinquedos espalhados pelo
chio, porém nessa peca nao hd mistura da realidade com o desenho. Toda ela é feita em
animacdo, sem a presenca de imagens de pessoas ‘de verdade’. O dinossauro fala:
Danoninho apresenta: 10 novas Dino Profissoes! Dino Profissoes tem novidades: novo
sabor magd e banana, e 10 novas profissoes para se divertir! E na internet vocé ainda
encontra mais surpresas! As embalagens aparecem fazendo movimentos caracteristicos
de suas profissoes, e ao lado delas tem um objeto que € correspondente a cada profissao.
A peca finaliza com Dino anunciando que na internet as criangas poderdo encontrar
mais surpresas. Essa publicidade tem 15 segundos de durag@o, um tempo relativamente
menor se comparado a primeira e tem o intuito de apresentar para os adultos e criangas,
as 10 novas embalagens do Dino Profissdes coleciondveis com novidades de sabores.
(Para acessar: https:/www.youtube.com/watch?v=4b40Umc Vnlg ).

Como se pode observar, a nova publicidade mostra para as criangas e
para os adultos o langamento de mais 10 profissdes, além de apresentar um
novo sabor, pois antes eram apenas de morango, agora tem de maca e
banana, mais uma novidade do produto.

Essa segunda publicidade é langcada na mesma linha da primeira, com
um tom alegre, divertido e animado. Usando linguagens faceis, cores e com os
Dinos ganhando vida, atraem os olhares das criangcas. Como na peca anterior,
nessas embalagens também fica evidente a sobreposi¢cao do género masculino
nas profissbes apresentadas, com roupas tipicamente masculinas, e com
profissbes associadas a esse sexo.

Observa-se também um atravessamento de classe nas duas pecas
analisadas, como por exemplo, a diversidade de profissdes incluindo aquelas
de maior prestigio, como o médico e 0 engenheiro, até aquelas que sao menos
valorizadas que sé@o posicionadas como profissdo de pessoas pobres, como o
pescador, o jardineiro e o carteiro. Cumpre notar que o iogurte Dino Profissdes
€ mais caro que o iogurte ‘que ndo vira diversdo’ da mesma marca, ainda que

este Ultimo tenha uma quantidade maior.


https://www.youtube.com/watch?v=4b40UmcVnIg
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A navegacdo no site da Danone e em outras paginas da internet
permitiu-me identificar outra forma de dar visibilidade ao produto, por meio dos
videos feitos de crianca para crianca, aparentemente de forma espontanea, os
quais acabam sendo um meio de divulgacdo do produto com caracteristicas

testemunhais.

3.2 De crianca para crianca

Durante o processo de escrita do TCC tornou-se impossivel nao
considerar os canais infantis disponiveis no YouTube onde as criangas
divulgam, a partir das suas vivéncias, aquilo que fazem e compram. Alguns
deles, geralmente os que tém um elevado nimero de acessos, contam com o
financiamento de empresas. Outros nao.

Para se criar um canal € necessério ter uma conta no site Gmail e para
fazer um e-mail nesse site é necessario ter 13 anos de idade. Porém, os canais
que visitei eram de criangcas menores, 0 que se supde que eles usavam uma
conta do e-mail de algum adulto responsavel.

Os canais de videos de criangas sobre o Dino Profissdes que eu visitei
mostram criangas entre 5 a 10 anos de idade. Nesses videos elas mostram
brincadeiras, jogos e toda a sua colecdo — completas ou ndo — de profissdes.

Nos videos as criancas tem todo o cuidado para mostrar aos
internautas os detalhes das embalagens de cada profissdo. Muitos ainda
explicam o que aquela determinada profissédo faz, outras fazem um barulho que
caracteriza a profissdo. Em nenhum video que analisei aparece um adulto,
apenas a crianga.

Esses videos produzidos pelas criangas acabaram se tornando um tipo
de diwlgacdo do produto da Danone, pois muitas dessas criangcas s&o
seguidas no seu canal do YouTube, fazendo com que o produto da Danone
chegue para as criangas por meio de um tipo de testemunho pessoal, em que
cada crianga apresenta os seus produtos e possibilidades de torna-los vivos,
do mesmo modo como aparecem na publicidade oficial.

Segundo a literatura sobre publicidade, o testemunho consiste num
recurso que se serve de depoimentos, narragdes, demonstracdes reais de um

produto ou servico, a fim de vendé-lo. Em relagdo aos videos disponiveis nos
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canais infantis, ressalto que ndo encontrei qualquer chamada ou campanha da
Danone para que as criangas divulguem seu produto. Contudo, ndo podemos
deixar de pensar que essa acaba se tornando uma espécie de propaganda
‘barata’, ja que a Danone ndo precisou investir nos mesmos. Ainda assim
ganham maior repercussao entre as criangas, que veem na internet uma
crianga falando para outra. Sao formas de comunicar de crianga para crianga.
Navegando no site do YouTube e acessando 0s canais das criangas,
selecionei dois videos de criangas diferentes, mostrando e falando sobre sua
colecao de Dino Profissdes.
e Dicas da Laurinha ®, com o video “Brincando com Dino
Profissdes”.
e Isaac Tube®®, com o video “Minha colecdo Dino Profissées”.
Para esta escolha considerei que tanto Laurinha, quanto Isaac
mostram-se totalmente a vontade fazendo os videos, e em seus canais
possuem outros videos falando sobre diversos assuntos, e com varias criangas

inscritas.

Dicas de Laurinha — Brincando com Dino Profissoes

O ‘Dicas de Laurinha’ parece ter um cenario proprio. Na parede ha um quadro branco
com a moldura temdtica da Monster High escrito: CANAL NO YOUTUBE “DICAS
DA LAURINHA” INSCREVA-SE. H4 também uma mesa e um sofd de crianga que
estdo centralizados durante a captura das imagens para o video, provavelmente feita
com a ajuda de um adulto. Sobre a mesa t€m algumas embalagens do Dino Profissdes,
alguns porta lapis, canetas entre outros materiais; € no sofa estd sentada Laurinha e seu
cachorro. O video tem duracdo de 1 minuto e 27 segundos. Laurinha fala: Old pessoal!
Tudo bem? O meu nome é Laura, e hoje eu vou falar pra vocés sobre um iogurte da
Danone que é muito delicioso e sauddvel. Ele é o Dino Profissoes, tem vdrias profissoes
legais. Olha, aqui (ela pega uma embalagem da mesa e mostra para a cdmera). Eu jd
tomei. Tem uma nova profissdo também que é Dinos novos sabores. E banana e magd, é
muito delicioso (Laurinha pega uma embalagem e finge que toma). HUMMMM é
mesmo! Esses sdo de morango (aponta para a embalagem). E vocé pode, depois de ter
tomado, brincar com seus pais! De vdrios jogos legais. E, vou dar dois exemplos, vocé
pode brincar de ‘Jogo da velha’ que vocé ‘preparar’ uma, trés rodelas né, e colar aqui
oh (mostra que colou um papel em formato de circulo, com um circulo desenhado na
parte superior da embalagem) nessa parte onde eu jd colei tudinho, que é onde vem esse
lacre aqui oh (mostra uma embalagem que ndo foi aberta ainda) ta bom? E vocé pode
jogar boliche e outras coisas mais com seus pais. Pode brincar, e é muito divertido. Se

25 \er mais em: https://www.youtube.com/watch?v=IxMtBO5QjcM Data de acesso: 8 mar. 2016
%6 \er mais em: https://www.youtube.com/watch?v=u_DQ-jPn8KI Data de acesso: 8 mar. 2016



https://www.youtube.com/watch?v=IxMtB05QjcM
https://www.youtube.com/watch?v=u_DQ-jPn8KI
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inscrevam-se no meu canal. Bye bye.
(Para acessar: < https//www.youtube.com/watch?v=IxMtB05QjcM>).

Laura é uma crianca que aparenta ter entre cinco e sete anos e; mostra
pertencer a uma familia com elevado poder aquisitivo. Tem uma voz meiga, é
delicada e parece estar extremamente a vontade na frente da camera.

Por meio dos seus gestos e do modo de falar, Laura nos faz acreditar
que o iogurte é delicioso e saudavel, e que tomar esse iogurte ndo € apenas
uma forma de se alimentar, mas também é um modo de se divertir, como
aponta o slogan da marca, pois ela nos ensina brincadeiras e jogos que
podemos elaborar depois de ter consumido o produto. Ela ndao se preocupa
muito em mostrar os detalhes das embalagens, seu intuito € mostrar
brincadeiras, legitimando a ideia do iogurte que vira diverséo, a partir de sua

vivéncia como consumidora do produto.

Isaac Tube — Minha colecao de Dino profissoes

O video de Isaac Tube tem um cendrio mais simples, uma parede branca ao fundo, e
uma mesa escura. Isaac aparenta ter aproximadamente 07 anos de idade, e seu video tem
duracdo de 4 minutos e 9 segundos. O video comeca com uma foto de Isaac com sua
colecdo de Dino Profissdes sobre a mesa, € no canto superior esquerdo estd escrito o
nome do video: Colecdo Dino Profissdes. O video traz uma musica instrumental de
fundo. Aparece Isaac sentado com os bragos apoiados sobre uma mesa escura, atrds dele
apenas uma parede branca. Old galera, meu nome é Isaac ‘Zubarg’ e bem vindo ao meu
canal! Antes de comecar o video eu quero mandar um abraco pros meus amigos. Vovo
Bolivar, vové Milton, tia Michele, tio Daniel e pras minhas primas Adarsa, Sara e
Bianca. Pessoal o canal ta com uma novidade, nosso endereco! (Isaac fala)
www.youtube.com/isaactubehd Agora ficou bem mais fdcil acessar o canal. Pessoal,
hoje to aqui pra mostrar a minha nova colecdo de Dino Profissoes! Vou comegar pelos
meus preferidos. Mergulhador (pega a embalagem na mdo e mostra para a camera. No
canto superior esquerdo aparece a embalagem mais de perto). Ele trabalha de pegar
conchas, pegar peixes, esses ‘trem’. SO que eu acho que ele so pega concha, por causa
que pegar peixe é pescador esses ‘trem’ (coloca a embalagem sobre a mesa). Segundo é
o cientista (pega a embalagem na mdo e mostra para a cdmera, no canto superior
esquerdo aparece a embalagem mais de perto). O cientista trabalha de fazer porgoes,
remédios, esses ‘trem’ (coloca a embalagem sobre a mesa). Agora o pintor (pega a
embalagem na mdo e mostra para a camera, no canto superior esquerdo aparece a
embalagem mais de perto). O pintor ele faz desenhos pra por no museu e ganhar
dinheiro. O pintor ‘é’ pessoas ficam famosas e esses ‘trem’ (coloca a embalagem sobre
a mesa). Agora gente o bombeiro (pega a embalagem na mio e mostra para a cimera,
no canto superior esquerdo aparece a embalagem mais de perto). O bombeiro é que
salva gatinhos de drvores, esses ‘trem’ (coloca a embalagem sobre a mesa). Agora
gente, o cantor (pega a embalagem na mido e mostra para a cimera, no canto superior

N

esquerdo aparece a embalagem mais de perto). O cantor é ‘rockista’ canta e tudo



https://www.youtube.com/watch?v=IxMtB05QjcM
http://www.youtube.com/isaactubehd
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(coloca a embalagem sobre a mesa). Policial (pega a embalagem na mdo e mostra para a
camera, no canto superior esquerdo aparece a embalagem mais de perto). O policial, é
policial de transito, prende ladrdo, esses ‘trem’ (coloca a embalagem sobre a mesa).
Astronauta (pega a embalagem na mido e mostra para a cdmera, no canto superior
esquerdo aparece a embalagem mais de perto). Astronauta que ele vai ld na lua, ld no
espaco, se vé um pé do primeiro homem que pisou na lua (coloca a embalagem sobre a
mesa). Agora o aviador (pega a embalagem na mio e mostra para a cidmera, no canto
superior esquerdo aparece a embalagem mais de perto). O aviador vai indo pelo céu de
avido tirando foto do mundo (faz o movimento do avido no ar com a embalagem) vai
levando pessoas pra outra cidade (coloca a embalagem sobre a mesa). Salva-vidas
(pega a embalagem na mdo e mostra para a camera, no canto superior esquerdo aparece
a embalagem mais de perto). O salva-vidas é aquele que salva vidas, tipo na praia tem
um buraco gigante e ele poe uma bandeira, salva pessoas de tubaroes, aqueles ‘trem’
que queima e tudo (coloca a embalagem sobre a mesa). O médico (pega a embalagem na
mao e mostra para a cdmera, no canto superior esquerdo aparece a embalagem mais de
perto). Salva vidas e da remédio pra os ‘menininho’ ficar bem, eu acho que é so isso
que ele faz (coloca a embalagem sobre a mesa). Aqui o pescador (pega a embalagem na
mao e mostra para a cdmera, no canto superior esquerdo aparece a embalagem mais de
perto). Ele pega ‘larvras’, é a parte mais nojenta, ele pega ‘larvas’ pra pescar peixes
(coloca a embalagem sobre a mesa). Marinheiro (pega a embalagem na mao e mostra
para a camera, no canto superior esquerdo aparece a embalagem mais de perto). Ele leva
as pessoas pra outra cidade e praias, esses ‘trem’ (coloca a embalagem sobre a mesa).
Explorador (pega a embalagem na mio e mostra para a ciAmera, no canto superior
esquerdo aparece a embalagem mais de perto). Ele explora o mundo e sobrevive
achando caverna, fazendo abrigo esses ‘trem’ (coloca a embalagem sobre a mesa).
Construtor (pega a embalagem na mao e mostra para a camera, no canto superior
esquerdo aparece a embalagem mais de perto). Construtor ele constroi casas, constroi
prédios (coloca a embalagem sobre a mesa). Jardineiro (pega a embalagem na mio e
mostra para a camera, no canto superior esquerdo aparece a embalagem mais de perto).
Ele cuida das plantas, ele tira o mato que é grande e tal (coloca a embalagem sobre a
mesa). Esse foi o ultimo. Pessoal essa colecdo aqui demorou muito tempo pra fazer ela.
Sabe qual mais demorou, foi o iiltimo que eu consegui: aviador (pega da mesa e mostra
para a camera), ndo tinha na casa ‘itau’ OH ‘buxxx’ (movimenta os bragcos pra cima) o
ultimo dia foi é que eu tinha desistido de comprar os minis Dinos. Se vocé também tem
a cole¢do de Dino Profissoes, deixe aqui (apontando pra baixo) a sua a historia e sua
colecdo aqui nos comentdrios. Pessoal, esse foi o video de hoje, se vocé gostou, dé
joinha’ (fazendo sinal de positivo com a mio) e se inscreva no meu canal. Até a
proxima! No final do video volta a musica instrumental e aparecem imagens de mais
dois videos de Isaac, sobre outras coisas.

(Para acessar: https//www.youtube.com/watch?v=u_DQ-jPn8KI).

Isaac, diferente da Laurinha, mostra para os internautas, os detalhes
de cada embalagem do produto, e ainda nos da uma pequena explicacao do
que cada profisséao exerce.

Também mostra uma colecao grande de Dinos e conta como fez para
conseguir o ultimo da colegdo: o aviador. Ele testemunha seu consumo por

meio da colecdo exibida e de alguns esforcos que fez para completa-la.


https://www.youtube.com/watch?v=u_DQ-jPn8KI
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Os videos da Laurinha e do Isaac tem um potencial pedagégico, na
medida em que mostram as outras criangas um modo de ser crianga
despojada, comunicativa e performatica, que quer ser vista por muitas outras
criancas. Isso também nos ajuda a pensar a cultura contemporanea em que as
identidades precisam ser vistas e mostradas para todos.

H& também a questio da intimidade das criangas com as tecnologias
digitais, e uma apropriagdo da linguagem virtual. Isto ficou evidente no
momento em que Laurinha e Isaac convidam as criangas para inscreverem-se
nos seus canais. Isaac também convida as criangas internautas a interagir,
dando “joinha” se gostaram do seu video e convida ainda para postar sobre as
colecdes dos seus interlocutores.

Para além do entretenimento, as pedagogias culturais disponibilizam
(muitas vezes com grande alcance) ‘modelos identitarios’, linguagens e formas
de conhecimento poderdo ter grande poder de influencia nos comportamentos
das pessoas e nos seus modos de vida.

Vale lembrar que este processo ndo se da de forma impositiva.
Conforme Silva (2004, p. 140) “Elas apelam para a emocéao e a fantasia, para o
sonho e a imaginacdo. [...] E precisamente a forca desse investimento das
pedagogias culturais no afeto e na emocédo que tornam seu ‘curriculo’ um
objeto fascinante de analise”.

Muitas vezes vemos 0 consumo como algo natural, sem
aprofundamento de analise e com poucas condi¢cdes de analisa-lo de forma
critica. Um dos fatores mais relevantes que explicita que somos realmente uma
sociedade consumista € o valor que damos para os objetos. Para muitos, o
importante € estar na moda mesmo que o seu préximo esteja passando frio ou
qualquer outra necessidade.

E neste sentido que a midia influencia as criangas desde muito
pequenas nesta sociedade do consumo. A midia dita para as criangas
de formas sutis e imperceptiveis que elas sdo aquilo que possuem,
portanto devem adquirir cada vez mais uma quantidade maior de
produtos. Isso gera uma falsa sensagdo de poder nas criangas visto
que na verdade quem detém o poder sdo os produtos, aoc serem
humanizados. (NORDI, 2011, p. 18).

O crescente uso das tecnologias por parte das criancas parece-me
inevitavel. Contudo, Fantin (2007) observa que
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Se o computador, a internet, o celular existem, seus usos podem ser
redimensionados e suas interacdes podem ser mais ativas e
interativas consentindo a possibilidade de comunicar e produzir
cultura de modo reflexivo. E isso implica a necessidade de
caracterizar o objeto, o contexto, o papel do adulto, o papel do grupo,
0os programas utilizados bem como problematizar os processos de
metacogni¢do envolvidos nessa relagao. (FANTIN 2007).

Assim, torna-se fundamental a supervisao do adulto [pais/professores e
professoras] para conhecer e orientar os usos das criancas desses artefatos e

também para delimitar limites, pois como afirma SCHMIDT (2001, p. 64):

Vivemos uma época na qual diversas criangas ingressam na escola
com um saldo de horas de televisdo superior ao que terdo nos
curriculos escolares. Os artefatos da cultura, como a televisdo ou
jornais, praticam pedagogias, nos ensinam coisas, nos contam
histérias, nos dizem como as coisas sdo, como as coisas nao sao,
como as coisas devem ser. Neste sentido, entendo ser importante
que professoras e professores aproximem-se do manuseio e
discussao destes produtos produzidos pela midia. Que, ao levarem o
jornal para a sala de aula, consigam trabalhar com os estudantes de
forma a tomar aquilo que esta no jornal ndo como uma verdade
absoluta sobre os fatos, mas como uma das mdltiplas versdes

possiveis sobre eles. (SCHMIDT, 2001, p. 64)

Por fim, podemos ver que tanto a publicidade do Dino Profissoes,
quanto os videos feitos pelas criancas sao pedagogias culturais capazes de
colocar em evidéncia ndo somente objetos e produtos de consumo, mas
também um jeito de ser e de se mostrar como crianga, geralmente contando

com o auxilio e a anuéncia dos adultos.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Com este trabalho pretendi trazer questdes sobre publicidade e
consumo entre criancas pequenas que assistem a televisdo e que sao
internautas. Mostrei 0 motivo desse meu interesse e como embasamento
desse trabalho, fiz aprofundamentos tedéricos para refletir r sobre as questdes
que eu trouxe, utilizei muitos textos lidos durante a graduacdo, mas também
referi a autores novos para mim, que me ajudaram muito na construcao desse
trabalho.

Para melhor explicitar as questbes, mostrei ao longo do trabalho
algumas pesquisas feitas na area, como o tempo que passamos em frente da
televisdo, o0 tempo que usamos a internet, entre outros. Essas pesquisas foram
de total importancia para entender melhor sobre essas questoes.

Assistindo a televisdo fui ‘atacada’ por diversas publicidades para as
criangas, € selecionei uma para analisar nesse trabalho. A publicidade
escolhida foi do Dino Profissées — um produto da marca Danone — um produto
alimenticio para ‘fugir um pouco do mundo das Barbies para as meninas e dos
bonecos de agédo para os meninos, pois, eu queria trazer questdes diferentes
das que eu li em outros trabalhos sobre esses assuntos.

Com a publicidade selecionada fui para internet pesquisar mais sobre
esse produto, e encontrei um site proprio do Dino — o mascote da marca — e
também encontrei diversas criancas no YouTube apresentando suas colecoes
de Dinos, e nos mostrando diversas brincadeiras que podem ser feitas com as
embalagens vazias.

Tratei a publicidade escolhida para a analise desse trabalho como
pedagogias culturais, afinal, elas sempre querem nos ensinar algo. Como a
publicidade selecionada, ela nos mostra que consumir danoninho € saudavel,
faz bem para as criancas, mostra a importancia de ser ter uma profissado, a
supervalorizacdo da diversao, colecdo das embalagens, e que os adultos
podem sempre confiar na marca.

Trouxe também algumas notas sobre o consumo. Quis mostrar que o
ato de consumir ndo esta relacionado apenas as coisas, mais também esta

relacionado ao nosso corpo, a nossa identidade.
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A crianca e a infancia contemporéanea também faz parte desse
trabalho, pois ela é o reflexo do que temos hoje na sociedade, é uma crianca
que brinca menos na rua, que se suja menos, que tem mais intimidade com os
aparelhos eletronicos, e que ja € consumidora desde muito pequena.

Os videos das criangas sobre o Dino profissdes disponiveis no site do
YouTube que foram analisados mostraram a dimens&o da marca Danone e até
onde ela pode chegar, e que também os videos podem ser considerados como
uma ‘publicidade’ indireta e testemunhal para a marca, pois foram feitos pelas e
para as criangas e podem ser acessados por elas a qualguer momento, de
qualquer lugar. Laurinha, nos tras um testemunho de consumidora do produto,
e ela ndo se preocupa muito em mostrar os detalhes das embalagens, seu
intuito € mostrar brincadeiras, legitimando a ideia do iogurte que vira diverséo,
a partir de sua vivéncia. Ja, lsaac mostra os detalhes de cada embalagem do
produto, e ainda nos da uma pequena explicacdo do que cada profissdo
exerce. Ele testemunha seu consumo por meio da colecao exibida e de alguns
esforcos que fez para completa-la.

Por fim, saliento minha expectativa de que este trabalho contribua com
temas e questdes relacionadas as criangas, infancia e consumo. Que esse
assunto esteja mais presente em nosso curso, afinal, a crianga nao é aquela
que apenas brinca e vai a escola, ela também é consumidora dessa nossa
sociedade, e essa questdo precisa muito ser estudada para melhor

compreendé-las.
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