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QUANDO SE USA A INFANCIA PARA VENDER: GENERO E
EROTIZACAO NA PUBLICIDADE DE REVISTA

Paula Deporte de Andrade’

Na nossa sociedade, na qual o consumo tomou a forma de “dominante cultural” (HARVEY,
2008), podemos perceber que muito do que somos € do modo como nos constituimos estd ligado ao
mercado consumidor. Isso significa que o mercado consumidor de certo modo regula nossas vidas,
interpelando-nos em nossos gostos, opinides e desejos.

Podemos salientar, desse modo, que ndo consumimos apenas produtos e servigos, mas
também padrdes de beleza, identidades, valores, entre outros, os quais surgem aos milhares na
sociedade do consumo e do espetdculo e que acabam por produzir efeitos no nosso préprio corpo e
na forma como nos subjetivamos. Assim, neste movimento “estamos, irremediavelmente, enredados
nas tramas que nos habilitam para o consumo de tudo, inclusive de nés mesmos” (MOMO e
CAMOZZATO, 2009, p. 40).

Entre os bens nao materiais que podemos consumir em nossa sociedade, destaco as
identidades de género. Aprendemos a todo o momento, pelas mais diversas midias, a sermos
mulheres ou homens de um certo tipo. Contudo, esta aprendizagem ndo se restringe ao mundo
adulto j4 que criancas também sdo constantemente bombardeadas por pedagogias culturais, ou seja,
constantemente as criangas aprendem a constituir suas identidades de gé€nero por intermédio dos
filmes infantis, desenhos animados e toda uma gama de artefatos culturais presentes no universo
infantil.

Assim, neste trabalho’ apresento como a publicidade veiculada na Revista Veja, vem, ao
longo das ultimas quatro décadas, representando meninas € meninos. Busco problematizar os
deslocamentos, rupturas e continuidades que aconteceram na forma como vem se representando
meninos € meninas, tentando, portanto, conectar estas transformagdes com os interesses da
sociedade dos consumidores — que emergiram significativamente a partir da década de 1970 — e
com as lutas travadas por movimentos sociais que, — também a partir da década de 1970 —

comecaram a reivindicar maior espaco nas politicas de representacao.

Pedagoga, Mestranda em Educa¢do pela Universidade Luterana do Brasii — ULBRA - E-mail:
paula.deporte @hotmail.com.
? Este trabalho é fruto de minha pesquisa de dissertacdo intitulada “Imagens da infancia na sociedade de consumidores:
Um estudo sobre criangas nos antincios publicitdrios da Revista Veja”, desenvolvida no Programa de P6s-Graduacdo em
Educagdo — PPGEDU - da ULBRA Canoas.
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A publicidade como pedagogia: Aprendendo a ser menina/menino de um certo tipo

Quem tem ou ja teve a possibilidade de trabalhar em escola sabe que historicamente as
priticas pedagégicas segregam meninos de meninas, mesmo quando esses ainda sdao muito
pequenos (como na pré-escola). H4 a fila das meninas e a fila dos meninos, o banheiro das meninas
e o dos meninos, as brincadeiras para meninas e para os meninos, os comportamentos tidos como
proprios de meninas e o de meninos. Enfim, “a escola é atravessada pelos géneros; € impossivel
pensar sobre a instituicdo sem que se lance mado das reflexdes sobre as construcdes sociais e
culturais de masculino e feminino” (LOURO, 1997, p. 89 — grifos da autora).

A partir desta separacao tida como “natural” no ambito escolar e, a partir da propria anélise
do material de pesquisa concernente a este artigo € a dissertacdo que venho produzindo, fiquei
interessada em ver e problematizar como as identidades infantis de género vem sendo representadas
nas publicidades da Revista Veja. O interesse era saber se tal como na escola ha ou houve distingdes
claras entre géneros e como isso € produtivo ao mercado consumidor e ao proprio sujeito que
consome essas representacoes e constrdi sua identidade de género também a partir desse repertorio
oferecido pelas midias e demais artefatos da cultura.

Para isso, tomo como fundamentagdo a perspectiva pds-estruturalista que entende o conceito

de género a partir do aspecto relacional entre homens e mulheres. Conforme Scott:

O termo “género”, além de um substituto para o termo mulheres, € também utilizado para sugerir que qualquer
informag@o sobre as mulheres é necessariamente informagéo sobre os homens, que um implica o estudo do
outro. Esse uso rejeita a validade interpretativa da ideia das esferas separadas e sustenta que estudar as
mulheres de maneira isolada perpetua o mito de que uma esfera, a experiéncia de um sexo, tenha muito pouco
ounada a ver com o outro sexo.’

Assim, por exemplo, quando a publicidade marca caracteristicas do feminino o faz em
relacdo ao masculino. Se aprende certas caracteristicas tidas como femininas porque a nao
aprendizagem pode resultar num comportamento rotulado de masculino e vice-versa.

Para a efetivacdo destas aprendizagens de género, alguns aspectos/caracteristicas sao
reforcados continuamente. Nas publicidades analisadas podemos perceber que algumas
caracteristicas de género se mantém no mesmo formato a um tempo histérico bem consideravel

(ver figuras 1,2,3 e 4)

33 SCOTT, JOAN. Género: uma categoria ttil de andlise historica. Revista Educacdo & Realidade, v.20, n.° 2, Porto
Alegre, UFRGS/FACED, julho/dezembro de 1995, p.75.
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Figura 1 — Publicidade “Olivetti” — Fonte: Revista Veja n° 308 de 31/07/1974, p. 12-13
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Figura 2 - Publicidade “Semp Toshiba” — Fonte: Figura 3 - Publicidade “Springer Admiral” — Fonte
Revista Veja n° 1901 de 20/04/2005, p.10 Revista Veja n° 501 de 12/04/1978, p.60
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Figura 4 - Publicidade “Itad” — Fonte: Revista Veja n° 2108 de 15/04/2009, p.02-03

Ou seja, meninos sdo usados em publicidades que evocam a ideia de inovacdo, de
tecnologia. Suas representacdes, nas campanhas publicitdrias analisadas, vdo bem ao encontro da
representacdo que a sociedade tem do masculino e que vemos representadas nos mais diversos
artefatos culturais que trazem a ideia de progresso e de futuro.

Por sua vez, meninas sdo usadas quando o interesse € evocar a ideia de pureza, de docilidade
e de sujeito necessitado de cuidados e educagdo. Na grande maioria das campanhas de bancos que
queiram vender seguro ou ressaltar seu compromisso com o campo social, vemos meninas como
protagonistas dos andncios. Nestes andncios perpassa a mensagem de que sdo por elas que os
adultos fazem seguro de vida, pois € o futuro delas que depende da acdo masculina, representada, na
maioria das vezes, pelos pais.

Encontramos também alguns antincios que eram enderecados para a compra de
produtos/alimentos tipicamente infantis ou que tinham na figura da crianga um grande apelo. Nestes
anuncios além de se vender o produto, vendia-se também uma representacdo de menina ou menino
que € extraida do campo social. Louro (2001) complementa afirmando que “a inscri¢do de géneros
— feminino ou masculino — nos corpos € feita, sempre, no contexto de uma determinada cultura e,

portanto, com as marcas dessa cultura” (p. 11) (ver figuras 5, 6, 7 e 8).
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Figura 5 - Publicidade “Estrela” — Fonte: Figura 6 - Publicidade “Chambinho” — Fonte:
Revista Veja n° 302 de 19/06/1974, p. 57 Revista Veja n° 1603 de 23/06/1999, contracapa
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Figura 7 - Publicidade “Curt” — Fonte: Figura 8 - Publicidade “Garoto” — Fonte:
Revista Veja n° 904 de 01/01/1986, p. 114 Revista Veja n° 1404 de 09/08/1995, p. 13

As imagens acima apresentadas nos servem também para reforcar a produtividade das
pedagogias culturais na sociedade de hoje. Desde cedo a publicidade evoca as caracteristicas

“tipicamente” femininas — ligadas a maternidade — e as caracteristicas tipicas de uma sociedade
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masculinizada — relacionadas ao poder de conquista e a masculinidade heterossexual — para criar
comogdo entre os leitores/consumidores. Essas publicidades vem ao encontro dos interesses de
muitos pais (e da sociedade em geral), que é garantir que seus filhos estejam dentro dos padrdes de
sexualidade dados como os corretos, 0s “normais” e, para garantir a “correta” aprendizagem, todos
os artefatos culturais sdo uteis, pois a mesma ideia € reforcada de diferentes maneiras. Ainda de
acordo com Louro (2001) “a sexualidade ndo é apenas uma questio pessoal, mas € social e politica
(...) € aprendida, ou melhor, € construida ao longo de toda uma vida, de muitos modos, por todos os
sujeitos” (p. 11).

Penso que cabe trazer dois outros pontos, que de certa forma se entrelacam com outros
pontos j4 discutidos, mas que servem para mostrar a produtividade da publicidade quando se trata
de fixar as identidades de gé€nero em criangas a partir da forma como elas sdo representadas. O
primeiro ponto é aquele que traz a crianca como o adulto de amanha, ou poderiamos até mesmo
dizer que neste ponto as criangas sdo efetivamente representadas como adultos em miniatura. Porém

até neste tipo de representacdo hd distin¢des de género (ver figuras 09 e 10).

Toda menina jd nasce mulher

Figura 09 - Publicidade “H. Stern” — Fonte: Revista Veja n° 1202 de 02/10/1991, p. 107
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UNIBANCO

Figura 10 - Publicidade “Unibanco” — Fonte: Revista Veja n® 1608 de 28/07/1999, p. 04-05

Na publicidade correspondente a figura 09 hd a frase “toda menina ja nasce mulher”. Em
seguida vemos a imagem de duas meninas, uma extremamente “adulta”, observando a outra, um
pouco menor € um pouco menos adulta, adentrando no mundo feminino a partir da colocacdo de
uma joia.

Na figura 10, da publicidade do Unibanco, o menino também é representado como um
homem adulto, bem vestido. A publicidade traz a preocupacao com o futuro deste “garotao” e assim
indica aos garotdes (daquele tempo, ano de 1999) a fazerem um plano de previdéncia do Unibanco,
garantindo assim um bom e tranqiiilo futuro econdmico. Ou seja, a preocupagdo dos meninos deve
ser com um futuro economicamente seguro, enquanto que para as meninas cabe a iniciacdo ao
mundo feminino, sem maiores preocupagdes com o futuro profissional ou financeiro (até porque,
até pouco tempo atrds a obrigacdo de prover o lar era exclusiva do homem, portanto esse tipo de

preocupacao nio chegava ao “universo feminino”, ou ndo era representada...).

A erotizagdo das criancas na publicidade

Subvertendo os tradicionais discursos sobre a infancia, — que os descrevem como uma fase
ingénua, imaculada, décil, pura, entre tantos outros adjetivos—, nesta secdo, busco problematizar
como questdes relacionadas a sexualidade e a erotizagdo de meninas e de meninos vem sendo

representada nas paginas da Revista Veja.
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Trato destas questdes por considerar que este “achado” de pesquisa € algo que merece uma
atencdo especial, justamente por serem questdes que causam muita discuss@do no campo social.
Walkerdine (1999) nos diz que descrever a infancia e, especialmente as garotinhas como erotizadas

€ um tabu. A autora afirma que:

Se os estudos da cultura popular t€ém ignorado amplamente as criangas pequenas e os estudos sobre meninas
estdo limitados as adolescentes, a descricdo de meninas pequenas como erotizadas — as meninas pequenas € a
sexualidade — é uma questdo que toca vdrias dreas muito dificeis e frequentemente consideradas tabu.”

Tabu que, de certa forma, se reflete na relativa pouca produgdo e circulagao de estudos e
pesquisas que tratem deste assunto, especialmente no que se refere a erotizacdo e sexualidade de
meninos. Assim, arrisco-me nestes temas para trazer a discussdo a sexualidade e a erotizacdo de
meninos € meninas.

Nas pecas publicitarias analisadas, nas primeiras revistas, a questdo da erotizacdo das
meninas me chamou particularmente a aten¢do. Andncios com frases de sentido ambiguo logo me

remeteram para a erotizacdo das criangas (ver figuras 11 e 12).
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Figura 11 - Publicidade “Cruzeiro” — Fonte: Figura 12 - Publicidade “Fotoptica” — Fonte:
Revista Veja n° 110 de 14/10/1970, p. 75 Revista Veja n° 409 de 07/07/1976, p. 89

* WALKERDINE, Valerie. A cultura popular e a erotizagdo das garotinhas. Educacdo & Realidade, Porto Alegre, v.
24, n.2, jul/dez., 1999, p. 75
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Na figura 18 vemos uma menina, com um Sorriso sapeca no rosto, cabelos esvoagantes € um
micro-vestido pedindo para ser levada. O que pela descricdo poderia ser uma campanha
pornogréfica e, por se tratar de uma crianga, peddfilica € apenas a campanha de uma empresa aérea.
Neste antincio a menina € representada como uma pequena Lolita, “a pequena sedutora ¢ um
fendmeno complexo, fendmeno que carrega tanto o desejo sexual adulto quanto as fantasias
altamente complexas da propria menina. Neste modelo ndo hd lugar para ideia de uma infancia
natural incontaminada na qual tais coisas sdo mantidas sobre controle (WALKERDINE, 1999 p.
84).

Penso que o que a autora traz sobre meninas representadas como pequenas lolitas pode ser
aplicado ao antincio que corresponde a figura 12. O menino nu, com a genitdlia escondida por
flores de certa forma “brinca com a emog¢do dos outros” principalmente por vivermos numa
sociedade que historicamente vé questdes relacionadas a pedofilia ganharem propor¢des de panico
moral quando, por exemplo, varios casos, envolvendo padres e menores de idade, vem a publico por
intermédio da midia.

Outra forma encontrada de explorar a sexualidade de criancas estd relacionada aos modelos
de género e sexualidade. Na figura 13 vemos uma menina muito jovem, erotizada e despertada pela
sexualidade tanto pela imagem quanto pelo texto do antincio junto a uma mulher, que talvez possa
estar representando sua mae e, na figura 14, podemos ver um menino de cueca, no banheiro
brincando de fazer a barba junto a um homem (seu pai?) que estd fazendo a barba e também esté de

cueca.
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Figura 13 - Publicidade “Revista Cldudia” — Fonte: Figura 14 - Publicidade “Cuecas Mash” — Fonte:
Revista Veja n° 1010 de 13/01/1988, p. 89 Revista Veja n° 1608 de 28/07/1999, p. 37

Nestes antncios podemos visualizar aquilo que muitos autores (LOURO, 2001, WEEKS,
2001) nos dizem sobre como a sexualidade e a constituicdo das identidades de género sao formadas
por modelos de feminilidade e masculinidade ofertados pela sociedade. Desde muito cedo as
meninas sdo tidas como gracinhas, como objetos a serem admirados. Na contrapartida, meninos sao
pressionados, regulados para evidenciar aspectos que os identifiquem como homens heterossexuais.
Para isso nada melhor do que estar de cueca fazendo a barba.

Por fim, apresento duas imagens (figura 15 e 16) que me chamam a atencdo para aquilo que

Felipe e Guizzo (2003) chamam de “pedofilizacdo da sociedade”. Conforme as autoras:

Tal processo, que chamamos aqui de "pedofilizagdo" da sociedade, merece ser examinado com maior atencao,
na medida em que as criancas tém sido alvo de um forte apelo comercial, sendo descobertas como
consumidoras e, a0 mesmo tempo, como objetos a serem consumidos.’

Evidentemente as imagens antes apresentadas podem ser enquadradas na “pedofilizacdo da
sociedade”. Contudo, nas imagens abaixo apresentadas, me parece que a erotizacdo e a sexualidade

sdo tratadas de modo mais sutil, mas também produtivo para serem analisadas a partir do

entendimento de “pedofilizacdo da sociedade”.

Os DDD mostram
0 Seu prefixo.
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Figura 15 - Publicidade “Embratel” — Fonte: Revista Veja n° 1604 de 30/06/1999, p. 22-23

> FELIPE, Jane; GUIZZO, Bianca S. Erotizacdo dos corpos infantis na sociedade do consumo. Revista Pro-Posicdes, V.
14, n.3 (42) — set./dez. 2003. p.120.
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Figura 16 - Publicidade “Dermodex” — Fonte: Revista Veja n°® 2105 de 25/03/2009, p. 45

A publicidade da Embratel, que na época de sua veiculacdo causou muito sucesso com 0S
engracados meninos “DDD’s” retrata o tipico menino que vive no imagindrio social “um menino
que ¢ ativo, criativo, desobediente, contestador de regras, racional” (WALKERDINE, 1999, p.77).
Porém esta publicidade chama a atenc@o justamente pela “pose” que os meninos estdo fazendo.
Estampar os ndmeros da Embratel em suas cuecas e exibi-las para as lentes da cAmera € uma atitude
atrevida que também pode ser vista a partir dos aportes tedricos que tratam da pedofilizacdo das
criangas.

A imagem 16 chama a atencdo por representar dois aspectos interessantes: o amor € o
cuidado dado a infncia, representado pelo coragdo e a questdo das praticas pedofilas ao por este
coracdo justamente nas nddegas da crianca, que ndao temos condi¢cdes de saber se € menino ou

menina. Esta imagem nos remete a origem do termo pedofilia. Segundo Felipe e Guizzo (2003):

O que nos interessa aqui é destacar que, apesar de ser concebida nos dias atuais como uma forma de doenca
por parte de quem exercita tais praticas, na sua origem grega, a pedofilia remetia a idéia de amor as criangas
(composta pelo substantivo grego pais = crianga e pelo verbo phiJeo = amar. Paidophilos = aquele que ama as
criangas; paidophiJes = aquele que ama os meninos).®

Enfim, a partir da andlise destes antncios publicitirios podemos evidenciar como as
publicidades da Revista Veja vem, ao longo destes quarenta e dois anos, vendendo e consumindo a
infincia das mais diversas formas. Entretanto, penso também ser importante destacar que a Veja ndo

foi a inventora destas préticas de consumo de si e erotizacdo, antes disso, acredito que uma revista

% FELIPE, Jane; GUIZZO, Bianca S. Erotizag¢do dos corpos infantis na sociedade do consumo. Revista Pro-Posigées, V.
14, n.3 (42) — set./dez. 2003. p.122.

11
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3

como a Veja coloca em circulagdo representagdes de meninos € meninas que estdo no contexto de

>

nossa cultura, com suas marcas proprias de consumo, constru¢do de identidades de g€nero e
erotizacao.

Um consumo que, aliado a constituicao de géneros, € produtivo para demarcar o que é ser
menina, o que € ser menino, erotizando e usando a sexualidade infantil. Ou seja, de forma mais
explicita ou mais sutil, a publicidade a0 mesmo tempo em que almeja conquistar maior nimero de
consumidores, vem servindo também como pedagogia ao ensinar os sujeitos, desde muito jovens, a
serem sujeitos de um certo tipo.

Essas aprendizagens servem tanto aos interesses do mercado consumidor quanto da
sociedade que controla e regula a constitui¢cdo dos sujeitos. Além disso, com essas publicidades
temos condi¢des de melhor compreender porque ainda € tdo dificil quebrarmos ou superarmos
discursos e representagdes de género tdo arraigadas culturalmente ja que, por se tratarem de
questdes histdricas e que convergem com interesses atuais, os deslocamentos acontecem de forma

mais amena, e sao, por isso, ainda muito produtivos na constituicao da infincia contemporanea.
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