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RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar como o discurso dissidente baseado em
género é utilizado na campanha publicitaria “Todos podemos cuidar” da Linha de
bonecas Baby Alive. Para alcancar isso, identifica e descreve o enunciador (a
fabricante de brinquedos Hasbro) de acordo com suas praticas econémicas, sociais e
discursivas; destaca os recursos de comunicagao usados no video que o caracterizam
como parte de um discurso dissidente; avalia o impacto do video em outros meios de
comunicagao e busca compreender como a empresa se apropria de elementos do
discurso dissidente baseado em género para fins de legitimagao organizacional. O
estudo concluiu que houve a utilizagao de discurso dissidente com fim de legitimagao
organizacional e que para minimizar as repercussdes negativas do uso desse
discurso, a publicidade associou a boneca a valores ja aceitos na sociedade, como a
educacao e o cuidado. Além disso, sua audiéncia foi limitada a um grupo que ja
apoiava o brincar nao sexista, e a construgao narrativa da publicidade se utilizou de
hiperébnimos e hipbnimos, quando comecgou tratando as criangas como iguais,

diferenciando-as com base em seu género a medida que a narrativa avangava.

Palavras-chave: Legitimacao, teoria institucional, género, brinquedo, boneca.



ABSTRACT

The objective of this study is to analyze how gender-based dissident discourse is
utilized in the advertising campaign "We Can All Care" by the Baby Alive Doll Line. To
achieve this, it identifies and describes the speaker (Hasbro) according to their
economic, social, and discursive practices; highlights the communication resources
used in the video that characterize it as part of a dissident discourse; evaluates the
impact of the video on other media and seeks to understand how the company
appropriates elements of gender-based dissident discourse for organizational
legitimation purposes. The study concluded that dissident discourse was used for
organizational legitimation, and to mitigate negative repercussions of using this
discourse, the advertising associated the doll with values already accepted in society,
such as education and care. Additionally, its audience was limited to a group already
supporting non-sexist play, and the narrative construction of the advertising used
hypernyms and hyponyms, initially treating children as equals and differentiating them

based on gender as the narrative progressed.

Keywords: Legitimation, institutional theory, gender, toy, doll.
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1 INTRODUGAO

Os estudos voltados para a teoria da legitimagao organizacional consideram
que as organizagdes possuem fronteiras porosas, que nao sao rigidas ou claramente
definidas com o seu ambiente (Scott, 1995; Berger; Luckmann, 2014). Assumem
também que a dindmica entre o ambiente e a organizagdo ndo se da apenas com
base em questdes tecnoldgicas ou legislativas, mas também de aspectos culturais nos
quais os simbolos, rituais, normas sociais e crencas se tornam essenciais para o
funcionamento e aceitagdo da empresa (Suchman, 1995).

As organizagdes, ao convencerem a sociedade de que seus produtos e
atividades s&o benéficos e culturalmente apropriados para o contexto em que estao
inseridos, cumprem com o aspecto cultural-cognitivo da legitimidade (Scott, 1995;
Suchman, 1995; Jensen, 2003). Com isso, podem obter maior reconhecimento e,
consequentemente, aumentar sua capacidade de sobrevivéncia no mercado, bem
como obter maiores lucros. Esse processo de legitimagao é considerado um aspecto
crucial para o sustento da organizagdo no longo prazo, uma vez que implica a
construcdo de uma imagem positiva e confiavel da empresa (Meyer; Rowan, 1977;
Dimaggio; Powell, 1983; Suchman, 1995; Scott, 1995).

Com foco predominante em trés linhas de pesquisas, os estudiosos da
legitimacao organizacional voltam seu olhar para (a) avaliagbes pragmaticas de
relagbes com stakeholders', (b) avaliagdes normativas de propriedade moral e (c)
definicdes cognitivas de adequacao e interpretagao (Aldrich; Fiol, 1994; Suchman,
1995). Apesar da distingdo entre essas trés principais abordagens, todas consideram
que deve existir a percepcao, por parte dos stakeholders, de que as atividades da
organizacgao sao desejaveis e se adequam as normas e valores da sociedade.

Neste trabalho, o foco recai sobre as definigbes cognitivas de adequacéo e
interpretacdo. Segundo Scott (1995), que também enxerga a legitimidade
organizacional com base em trés aspectos, chamados por ele de pilares, esse aspecto
da legitimidade pode ser denominado pilar cultural-cognitivo. Segundo Rossoni (2016,
p. 117), ele pode ser definido como o "aspecto simbdlico e discursivo impregnado nas

instituicbes".

' Stakeholder, segundo Savage et al. (1991), pode ser definido como pessoas ou grupos afetados, ou
que podem afetar as atividades das organizagdes.



O sistema de organizacbes empresariais tem origem no processo de
institucionalizagdo, que ocorre em trés fases: exteriorizagdo, objetivacédo e
internalizagédo (Berger; Luckmann, 2014; Tolbert, 1999). Na fase de exteriorizago, os
individuos atribuem sentido as interagdes sociais diarias por meio da linguagem e
simbolismo compartilhados. Na objetivacdo, as normas, valores e crengas sao
consolidados e considerados externos ao individuo, sendo objetivadas em instituicdes
sociais que regulam n&o sO as atividades dos individuos, mas também seus
pensamentos, moldam suas percepgdes e definem seus comportamentos.

Percebe-se também que nesse processo existe a necessidade de transmissao
de conhecimentos de uma geragdo mais velha para outra mais jovem. Essa
transmissao ocorre principalmente por intermédio da realizacdo de tarefas, da
tipificacdo das mesmas e da utilizagado da linguagem que, para Berger e Luckmann,
pode ser definida como um sistema coletivo de significagao (Berger; Luckmann, 2014).

Tolbert (1999) estudou as organizagcbes em um micronivel, examinando como
as praticas e estruturas institucionais sao internalizadas pelos sujeitos dentro da
organizacado. Assim, corrobora Berger e Luckmann (2014) nos trés dos seus
processos necessarios para busca da legitimacao dentro da instituicdo. No entanto, a
nomenclatura € alterada para: habitualizagdo, objetificacdo e sedimentagcdo. A
habitualizacdo ¢é caracterizada pela rotina pratica da organizacdo e pelos
comportamentos comuns esperados. Na objetificagdo, os processos sao vistos como
tangiveis e reais, separados das pessoas que os realizam. E na sedimentagao, as
praticas estdo profundas e incorporadas as normas.

Berger e Luckmann (2014), em seu capitulo sobre linguagem e conhecimento
na vida cotidiana, chamam a atengdo para o fato de a linguagem atua como
mantenedora das objetivagdes humanas por meio de um sistema de sinais que é
capaz de trazer crencas e habitos do passado para o presente. Dessa forma, as
objetivagdes criadas podem ser transmitidas as pessoas e as geragdes mais novas,
reforgcando a reprodugédo das instituicbes existentes e legitimando-as, mesmo que
nunca se tenha tido contato direto com essa instituicdo. A linguagem se torna, assim,
um vasto repositério de conhecimento e experiéncias que perduram no tempo.

Da utilizagao da linguagem surge a formulagdo do discurso, que pode ser
compreendido como a linguagem utilizada visando formular ideologias que controlam
os individuos e a sociedade (Van Dijk, 2008). Sao essas ideologias que fornecem a

estrutura de analise e compreensio nas quais se apoia o julgamento de individuos
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sobre as empresas e os produtos, definindo-os como benéficos ou ndo para o
desenvolvimento e perpetuacdo da sociedade. No caso de serem considerados
benéficos, essas empresas e produtos serdo legitimados por esses mesmos
individuos e por toda a sociedade.

E preciso ressaltar que as empresas também s&o capazes de criar um discurso,
nao apenas os individuos ou grupos sociais. Profissionais de marketing, relagdes-
publicas, jornalistas e outros, sdo contratados para criar e gerir a imagem e a
comunicagao das empresas. Para Breeze (2012), as organizag¢des investem grande
quantidade de dinheiro para criar e disseminar discursos que legitimem sua imagem,
presenca e atuagao.

E nesse processo de negociacdo simbdlica entre os discursos das
organizagoes, dos grupos sociais e dos individuos, que a vida cotidiana mantém suas
instituicdes e estruturas ou as modifica. O discurso mais forte, o0 mais convincente,
aquele que consegue moldar de alguma forma as atitudes dos individuos, é o que
possivelmente sera transmitido para as futuras geragdes, consolidando crengas
sociais, valores, instituicdes, organizacdes e ideologias. Este é o processo que institui
os chamados discursos hegeménicos (Orlandi, 2007; Pécheux, 2009). E importante
ressaltar que as modificagdes ocorrem geralmente de modo gradativo (Berger;
Luckmann, 2014).

Van Dijk (1998) explica como pode ocorrer a mudanca de discurso na
sociedade. Para ele, alguns individuos podem né&o se identificar com o grupo no qual
estdo inseridos e ndo compartilhar da ideologia do mesmo, mesmo que tenham sido
ensinados a acreditar que essa ideologia seria a correta. Esses discordantes, segundo
o autor, sdo considerados dissidentes, traidores ou desviantes, sendo excluidos,
marginalizados e punidos, deixando de fazer parte do grupo e criando seus proprios
discursos.

Mesmo em grupos ideoldgicos fortes, pode haver membros internos dissidentes
que rejeitam a ideologia dominante, como ocorre em muitas revolugdes ideoldgicas.
Nessas situagdes, membros da elite dominante podem evidenciar e expor a ideologia
da elite apenas para obter reconhecimento individual e se beneficiar individualmente
de recursos que a elite detém. Dessa forma, podem vir a simbolizar a mudanca de
determinados valores, ideias, movimentos ou grupos. Além disso, o discurso
dissidente pode se disseminar nas comunidades de pratica, como universidades e

escolas, instituicdes que possuem maior liberdade e permitem que os dissidentes
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exponham gradativamente suas ideologias. Para o autor, geralmente, o discurso
dissidente busca expor alguma relagdo de dominagcédo ou desigualdade e, quando
essa € exposta, pode-se iniciar a modificacdo dessas relagbes sociais (Van Dijk,
1998).

Por ser tdo importante para as empresas, o cuidado com a construgao do
discurso deve ser intenso. Adotar um discurso dissidente, que ainda n&o € aceito pela
maioria das pessoas em contato com ele, pode acarretar prejuizo para a empresa,
nao apenas monetario, mas também sobre a percepcgao de qualidade e legitimidade
da organizagao. Por isso, as organizagdes tendem a reproduzir a ideologia dominante
e s adotam o discurso dissidente quando este ja esta relativamente disseminado e
legitimado por um conjunto significativo de atores no campo, ainda que minoritario
(Bourdieu, 2003; Grenfell, 2008; Fligstein; McAdam, 2011; Scott, 2013).

Trazendo toda a logica do discurso e legitimagdo para o universo dos
brinquedos, pode-se recorrer a um exemplo hipotético: imagine uma empresa que
apresente ao mercado armas de brinquedo projetadas para “matar’ os pais, mesmo
gue seja apenas uma brincadeira. Provavelmente, ndo estaria criando um discurso
aceito pela sociedade, que rejeitaria o produto. No entanto, se a empresa fabricasse
as mesmas armas de brinquedo, mas as apresentasse com um discurso de defesa da
patria e valorizagcao do exército, o produto seria mais facilmente aceito. O segundo
cenario seria provavelmente considerado mais legitimo, mesmo que o objeto (armas)
seja o mesmo. Neste trabalho, que adentra a discussdo de relagdes de género e
papéis sociais relacionando-os com brinquedos, é possivel conhecer um pouco
melhor a realidade brasileira no que diz respeito a aceitacdo do uso de bonecas por
meninos.

Compreendido que organizagdes se valem de discursos para buscar
legitimacdo cultural-cognitiva perante a sociedade, € importante perceber as
peculiaridades do setor de jogos e brinquedos. Empresas nacionais e internacionais
utilizam estratégias que relacionam seus discursos com os da sociedade,
apresentando brinquedos como divertidos, educacionais ou parte da vida das criangas
(Szymanski, 2002). Estudiosos ressaltam os beneficios dos brinquedos para a
educacao e desenvolvimento das capacidades intelectuais e motoras das criancgas, tal
como Vygotsky, Luria e Leontiev (1998), que consideram o brincar como algo
essencial para o desenvolvimento cognitivo da crianga, dos seus processos de

simbolizacao e de sua capacidade de abstracao.
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Uma crianga ndo € capaz de sobreviver sem que aprenda sobre os
procedimentos necessarios para tal. Portanto, € necessario aprender a encontrar
comida, se proteger de intempéries e predadores, cuidar de seu corpo, se comunicar,
interagir com outros individuos, entre tantas outras coisas (Berger; Luckmann, 2014).
Para isso, € preciso que a crianga seja ensinada, pois esses ndo sdo conhecimentos
intrinsecos aos seres humanos. O brincar € o brinquedo sao considerados por
Vygotsky (2007) uma forma de interagir com o seu ambiente fisico e social, e por
intermédio deles, a crianga pode aprender habilidades fisicas e sociais.

O mundo ainda possui uma organizagao sexista, e no Brasil ndo é diferente
(DeSouza et al., 2000). Essa organizagao se apresenta também no universo infantil,
quando sao designados as criangas brinquedos considerados adequados ao seu
género. No estudo empirico de Blakemore e Centers (2005), brinquedos destinados a
meninas foram classificados um maior numero de vezes como sendo voltados para o
cuidado de bebés e desenvolvimento de habilidades domésticas, enquanto os
brinquedos dos meninos foram classificados mais vezes como sendo violentos e
competitivos.

O brinquedo que, talvez, demonstre de modo mais marcante essa distingao
entre a educagcdo de meninos e meninas seja a boneca, que talvez seja um dos
primeiros brinquedos dados as meninas e dificilmente virdo a compor a coleg¢ao de
brinquedos de um garoto.

Imagens de meninas sdo comumente utilizadas para ilustrar diversas caixas de
bonecas e materiais publicitarios. Neles, as atrizes e modelos mirins sao
representadas brincando e se divertindo com suas amigas bonecas de diferentes
tamanhos e com diferentes funcionalidades. Elas as empurram em seus carrinhos,
trocam suas fraldas e lhes dao de comer. Enquanto isso, aos meninos fica reservado
0 espago nas embalagens de carrinhos, armas e brinquedos de construgio
(Kahlenberg; Hein, 2010; Schwartz; Markham, 1985; Santos; Santos, 2022).

Toda essa brincadeira de representacdo € adequada a sociedade na qual a
mulher representa o papel de mée, cuidadora e gestora do lar, enquanto o homem é
o responsavel por prover e proteger fisicamente sua familia (Kropeniscki; Perurena,
2017). No entanto, com as mudangas econdmicas e sociais, uso de pilulas
anticoncepcionais, mulheres adentrando o mercado de trabalho, a luta pela igualdade
de género, entre outras causas feministas, o homem comecou a ter o seu papel social

modificado, mesmo que de forma ainda muito incipiente (Gentry; Harrison, 2010).
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O discurso vigente para a maioria da populacdo ainda € expressivamente
sexista, porém, em alguns grupos sociais, € possivel perceber o surgimento de
discursos dissidentes. Nesses discursos, o homem é incentivado a participar da vida
de seus filhos e a realizar fungdes domésticas e ndo apenas “ajudar’ sua parceira
(pois a ajuda deriva da ideia de que a fungéo cabe a ela e ndo as pessoas que moram
na casa). Ainda, reportam que homens fortes também choram, entre outras reflexdes
que possuem o potencial de alterar a apresentacao das instituicbes sociais atuais
(Freitas, 2009). Além disso, todas essas incipientes mudangas na forma de enxergar
0s papéis sociais, abriram espacgo para os homens discutirem a respeito da pressao e
da nocividade do conceito de masculinidade ao qual estavam submetidos (Wagner et
al., 2005; Freitas, 2009).

Essas mudancgas sobre a percepg¢ao do género, que néo sao exclusivas do
mercado brasileiro, fizeram com que empresas do setor de jogos e brinquedos
comecgassem a ser questionadas na formulagdo de sua comunicagao mercadolégica,
como quando acontece de empresas exibir filtros com base em género (“brinquedos
para meninas” ou “brinquedos para meninos”) em seus sites (Auster; Mansbach,
2012).

Mundialmente surgem movimentos, tais como o promovido pelo Instituto Alana
e o0 “Let toys be toys”, que tém o objetivo de convencer pais, responsaveis, lojas e
empresas fabricantes de brinquedos a retirarem os estere6tipos de género do escopo
de producgao, publicidade e locais de venda dos brinquedos. Esse esfor¢o objetiva
permitir que meninos e meninas escolham seus brinquedos sem que haja
diferenciagao entre brinquedos apropriados para meninos e brinquedos apropriados
para meninas. Assim, essas criangas teriam maior oportunidade de desenvolver suas
potencialidades sem que fossem limitadas por papéis de género (King, 2020).

Além das questdes de género, o Brasil apresenta uma situacao peculiar, dado
que ainda precisa lidar com questdes legislativas especificas a publicidade voltada ao
publico infantil. Em 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Criangca e do
Adolescente (CONANDA) editou a Resolug¢ao 163 que proibe a veiculagado de material
publicitario que tenha como publico-alvo criancas, além de outras questdes que
envolvem a publicidade dirigida a esse publico (Thibau; Rodrigues, 2015).

Foi inspirada nesse quadro, que a empresa de brinquedos Hasbro decidiu
langcar a campanha publicitaria "Todos podemos cuidar" para sua linha de bonecas

Baby Alive. Produzida em 2019, a campanha difere-se das anteriores para a mesma
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linha de bonecas, pois seu publico-alvo ndo sado as criangas, mas sim seus pais ou
responsaveis. Ela utiliza tanto meninos quanto meninas para divulgagcdo de sua
boneca bebé e, além disso, utiliza uma mensagem em forma de texto escrito durante
a exibicdo das imagens que tém o objetivo de reforgar a possibilidade de meninos
brincarem de boneca.

Percebe-se, entdo, a adogdo de um discurso dissidente baseado em género
por parte de uma grande empresa. Se antes ela reproduzia e reforgava o estereétipo
de género, agora pode estar utilizando uma estratégia descrita por Van Dijk (1998)
para se destacar no mercado, abragando o discurso dissidente para se contrapor a
ideologia dominante e com isso ganhar destaque e reconhecimento junto a um
determinado segmento da sociedade. No entanto, esse discurso € adotado apenas
nessa linha de bonecas, que é apenas uma entre o extenso portfélio de produtos da
empresa.

Dado o exposto, este trabalho possui a seguinte questdo: Como o discurso
dissidente baseado em género é empregado na campanha publicitaria “Baby Alive —
‘Todos podemos cuidar™?

Para isso, tem-se como objetivo geral analisar como o discurso dissidente
baseado em género € empregado na campanha publicitaria “Baby Alive - “Todos

podemos cuidar’”. Para responder a essa questdo e cumprir esse objetivo geral, tem-
se como objetivos especificos:

(1) Identificar e descrever o enunciador (Hasbro) segundo suas praticas
econdmicas, sociais e discursivas.

(2) Apontar os recursos de comunicagdo usados no video "Todos podemos
cuidar" que o caracterizam como parte de um discurso dissidente.

(3) Levantar a repercusséo do video em outros veiculos de comunicagao;

(4) Compreender como a empresa se apropria de elementos do discurso
dissidente baseado em género para fins de legitimac¢ao organizacional.

Esses objetivos serdo cumpridos por meio da analise critica do discurso (ACD),
mostrando como o discurso dissidente é apresentado na campanha publicitaria
"Todos podemos cuidar" considerando as categorias descritas na seg¢ao 3.2 da
presente dissertacao.

A analise do discurso (AD) é caracterizada como um dominio de praticas
académicas, e pode fazer uso de analise gramatical, retorica, estilistica, de analise

semidtica, entre outras. Ja a analise critica do discurso (ACD) utiliza as praticas da
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AD e possui a caracteristica de considerar de modo mais expressivo o papel do
discurso e da lingua na desigualdade social (Van Dijk, 2008). A AD e a ACD tém seus
pontos de convergéncia e divergéncias (Oliveira et al., 2021), mas convergem no fato
de que as duas se filiam ao paradigma critico (Guimaraes; Leandro-Ferreira; Paula,
2022). Fairclough, por exemplo, utiliza-se da AD francesa, embasando-se em
Pécheux (Melo, 2009). No ponto de vista metodolégico, as duas correntes se diferem
em relagcdo ao tipo de objeto e premissas epistemoldgicas (Oliveira et al., 2021).
Enquanto a primeira tem como objetivo principal a elucidagao dos processos historicos
que levaram a institucionalizagcdo de discursos hegemonicos, a segunda tem o
proposito de expor as desigualdades decorrentes dessas ideologias dominantes e
propor intervengdes no meio social em prol de grupos oprimidos.

Este trabalho ira contribuir academicamente com discussodes a respeito do uso
de discursos dissidentes em campanhas publicitarias e da legitimag&ao organizacional
baseada em género. Também auxiliara outros pesquisadores na realizacdo de
estudos que se utilizam da analise do discurso e da analise critica do discurso no
contexto empresarial mercadologico, por estruturar um modelo a ser seguido em
futuras pesquisas.

O trabalho também apresenta beneficios sociais por analisar a influéncia das
campanhas publicitarias na consolidagao de papéis sociais e de género, alinhando-se
as recomendacdes da ONU nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel. Destaca-
se o objetivo de igualdade de género (ODS numero 5) e a importancia dos brinquedos
nesse contexto. A reflexdo critica sobre a compreensdo de como as campanhas
publicitarias reforcam ou modificam esses papéis na relagdo entre brinquedos,
publicidade e papéis de género contribui para promover uma representacado mais
inclusiva e diversificada. O estudo visa conscientizar empresas e profissionais da area
sobre a importancia de abordagens responsaveis e conscientes na criacdo de
estratégias publicitarias, visando a constru¢do de uma sociedade mais igualitaria e
respeitosa com a diversidade de género.

Quanto aos beneficios organizacionais, o trabalho discutira as implicagoes de
se utilizar o discurso dissidente na busca pela legitimagédo organizacional.

Esta pesquisa esta dividida para apresentar em um primeiro momento sua base
tedrica com os conceitos da construcio social da realidade, da teoria institucional e
das organizagdes, o papel da linguagem, o discurso e a legitimagao. Em seguida, no

capitulo trés, é apresentada a metodologia de analise utilizada no trabalho e o corpus
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da pesquisa. O capitulo quatro se refere a analise dos resultados e nele € apresentado
o enunciador, a analise semantica e lexical e a repercusséo da campanha publicitaria.
Por fim, as consideracgdes finais apresentam os impactos dos achados deste estudo

na sociedade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este estudo se baseia, principalmente, na visdo de realidade, conhecimento,
construgdo social, papéis sociais, institucionalizacdo e legitimagdo, conceitos
formalizados por autores como Berger e Luckmann (2014), Meyer e Rowan (1977),
DiMaggio e Powell (1983), Tolbert (1999), Selznick (1996) e Scott (1995). O
construtivismo social defende que o significado das agdes humanas reside nas
instituicdes sociais e que essas moldam as atitudes e pensamentos dos individuos
desde o momento do nascimento até a sua morte. Essas instituicbes organizam a vida
em sociedade e auxiliam a constru¢do e manutengdo dos papéis sociais (Berger;
Luckmann, 2014).

Outro pilar desta pesquisa sao as teorias do discurso que desempenham um
papel fundamental na analise deste trabalho. Destacam-se os trabalhos de Van Dijk
(2005, 2008, 2013a, 2013b), Fairclough (1992), Gregolin (2005) e Orlandi (2007), que
fornecem fundamentos tedricos para investigar os mecanismos da linguagem e dos
discursos presentes nas interagdes sociais, oferecendo insights sobre a interconexao
entre linguagem, discurso, poder e sociedade.

O referencial tedrico esta organizado para apresentar em um primeiro momento
a base da teoria da constru¢ao da realidade, evidenciando os papéis sociais, 0s papéis
de género e as relagdes destes com os brinquedos. Em um segundo momento é
apresentada a teoria institucional e das organizagdes, com énfase nas instituicbes
sociais e na legitimagcado organizacional. Apos este, € apresentado o papel da
linguagem com foco na elaborag¢ao do discurso e na busca por legitimacéo, bem como

€ apresentada a teoria dos discursos dissidentes e da comunicagdo mercadologica.

2.1 CONSTRUGAO SOCIAL DA REALIDADE

A teoria da construgao social da realidade de Berger e Luckmann propde que
toda a sociedade se organiza e se estrutura por meio das interagées entre os
individuos sociais, ndo sendo a realidade uma entidade objetiva e pré-determinada ou
mesmo estatica. Por meio dessas constantes interagdes, os individuos interpretam o
mundo ao seu redor e lhe atribuem significado, pois desenvolvem convengdes sociais,

normas, valores, tipificagdes de atitudes e instituigdes (Berger; Luckmann, 2014).
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Para que se efetive a construcao social da realidade, sdo necessarios, segundo
os autores, trés etapas inter-relacionadas: a objetivagdo, a internalizacdo e a
exteriorizagdo. A objetivagdo se da quando os individuos atribuem significado as
coisas ao redor; existe a criagdo de categorias e compartilhamento de signos. A
internalizagdo ocorre quando os individuos incorporam normas, valores e significados
estabelecidos pela sociedade como sendo parte constituinte dos mesmos. Por fim, a
exteriorizagdo acontece quando existe a manifestacdo externa do que foi
internalizado, seja por meio da fala, da construgao de instituicdes ou de outras formas
que comprovem que aquele individuo auxilia a manutencéo da sociedade.

E importante ressaltar que a construcédo da sociedade se da de forma dinamica
e continua. A interacao social muitas vezes ndo acontece livre de conflitos. Existe uma
infinidade de individuos que reagem de forma diferente a internalizacao e precisam se
relacionar na realidade concreta do mundo. A internalizagao conflituosa pode surgir,
por exemplo, quando os valores estabelecidos pela sociedade s&o incompativeis com
crengas individuais, impossibilitando conciliar os dois. Surge entéo, nesse individuo,
tensdo e dilema que também pode levar a reflexdo critica sobre a sociedade,
resultando possivelmente em uma mudancga de valores, crengas, normas, e até
instituicdes. Por isso, a realidade esta constantemente passando por mudancgas
(Berger; Luckmann, 2014, DiMaggio; Powell, 1983).

As interagdes sociais sdo constantemente estabelecidas por meio da
linguagem falada e escrita, e € nesse ponto que a teoria da construgcado social da
realidade e a analise do discurso interagem. A analise do discurso oferece ferramentas
para investigar e compreender como a interagdo por meio do discurso molda a

sociedade e auxilia a sua construgéo social.

2.1.1 Papéis sociais

Os papéis sociais sédo responsaveis pela integracédo de todas as instituicbes em
um mundo dotado de sentido, “toda conduta institucionalizada envolve um certo
numero de papéis. Assim, os papéis participam do carater controlador da
institucionalizagao” (Berger; Luckmann, 2014, p. 104). Pode-se exemplificar aqui o
papel de mae, do avd, do irmao, do chefe, empregado e de outros titulos atribuidos

aos individuos com a expectativa de que tenham determinada conduta, como a mae
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cuida, o pai provém, o chefe manda, o trabalhador produz para a empresa, entre
outros.

O enquadramento da conduta de determinado individuo e surgimento de papéis
sociais na sociedade é vantajoso para a evolugdo da mesma, ja que dessa forma, os
individuos se tornardo capazes de predizer as agdes uns dos outros e isso os libertara
de uma grande tensao social. Outra vantagem, derivada do estabelecimento de papéis
sociais, € que o0s conhecimentos acumulados serdo repassados de forma mais
organizada para os individuos poderem se especializar em uma ou outra tarefa, ou
seja, um ou outro papel social (Berger; Luckmann, 2014).

Para esses autores, o ser humano nao é um ser social por natureza. Ele precisa
participar do dia a dia para se tornar um membro da sociedade, por meio de um
processo ontogénico, ou seja, considerando todo o periodo de sua existéncia. Durante
0 processo de socializagao, o sujeito € um participante ativo e ndo apenas aceita
passivamente os significados sociais. Com o tempo, o ser humano tece a propria
localizagdo na estrutura social, onde o individuo escolhe com o0 que quer ou nao
interagir. No entanto, ndo se deve ignorar a forca da sociedade em dirigir o sujeito
para a execugao de papéis sociais que considera que sejam adequados para 0 mesmo
(Berger; Luckmann, 2014).

Segundo Berger e Luckmann (2014), e conforme ja comentado, a interiorizagao
da realidade pelo sujeito ocorre em trés etapas que ndo devem ser pensadas como
realizadas em uma sequéncia temporal: exteriorizacao, objetivacéo e interiorizacéo.
Os autores afirmam que os papéis sociais sofrem influéncia da linguagem e por isso
a definicdo de papéis também sera rotulada por uma objetivagéo linguistica. Serado
observadas definicdes do que € ser mae, mulher, crianga ou menino e as pessoas que
receberem essa tipificacao terdo que valida-las perante a sociedade para que sejam
aceitas em seus papéis. Essa legitimacado de papéis sociais reforgcam as instituicoes,
por exemplo, a instituicdo familia, “somente mediante essa representagao em papéis
desempenhados € que a instituicdo pode manifestar-se na experiéncia real” (Berger;
Luckmann, 2014, p. 101).

A reprodugao de um papel na sociedade é tdo essencial para a manutencao
das instituicdes, que € preciso que o individuo seja iniciado nas “varias camadas
cognoscitivas, e mesmo afetivas, do corpo de conhecimento que é diretamente e

indiretamente adequado a este papel (Berger; Luckmann, 2014, p. 103).
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Reconhecer o padrao de papéis envolvidos em uma instituicdo revela relacdes
existentes nos universos sociais objetivados pela sociedade e pode auxiliar na

compreensao das relagdes entre os individuos e sociedade.

2.1.2 Papéis de género

O primeiro pesquisador a propagar os termos “género” e “papel de género” em
estudos cientificos que relacionavam o sexo biolégico e a identidade sexual
psicoldgica, foi o psicélogo John Money, em 1950, quando postulou que nao
necessariamente existia uma relacdo de igualdade entre as duas categorias
(Lattanzio; Ribeiro, 2018). Com o tempo, a palavra “género” recebeu diversos
significados, variando entre contextos e paises. Atualmente, a definicdo de género é
marcante em todas as sociedades e se diferencia da de sexo, sendo a classificagao
de sexo dependente de questbes bioldgicas e a de género dependente de relagdes

sociais (Scott, 1986). E como explicita Scott:

0 género se torna uma maneira de indicar as “constru¢des sociais” — a criagao
totalmente social das ideias sobre os papéis proprios aos homens e as
mulheres. E uma maneira de se referir as origens exclusivamente sociais das
identidades subjetivas dos homens e das mulheres. O género €, segundo
essa definicdo, uma categoria social imposta sobre um corpo sexuado (Scott,
1989, p. 1056, tradugéo nossa).

E possivel, portanto, associar género ao conceito de papéis sociais quando
passa a ser esperado, de um individuo, atitudes que condizem com o seu sexo. Por
exemplo, em determinado periodo da historia podia se esperar dos homens que
soubessem cacar o alimento que seria preparado pelas mulheres. Tanto homens
quanto mulheres podem realizar as duas atividades, porém a sociedade pode ter
definido que essas ag¢des devem ser realizadas por individuos desses sexos
especificos.

Outro conceito relevante para compreender a sociedade e as atitudes dos
sujeitos é o conceito de habitus desenvolvido por Bourdieu (1989) para responder a
questao: “Como o comportamento pode ser regulado sem ser o produto da obediéncia
a regras?” (Grenfell, 2008, p. 49).

O habitus tem uma estrutura formada pelas circunstancias passadas e
presentes, moldando praticas presentes e futuras. Tem foco em formas de agir, sentir,

pensar e ser, e captura como os individuos carregam a histoéria, e a trazem para o
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presente, influenciando na forma de fazer escolhas e no fato de se agir de certas
maneiras e ndo de outras. E o elo ndo apenas entre passado, presente e futuro, mas
também entre o social e o individual, o objetivo e o subjetivo, e a estrutura e a agéncia
(Grenfell, 2008).

Por meio do conceito de habitus, é possivel perceber que mesmo sendo unicos,
os sujeitos agem de maneiras socialmente regulares, pois fatos sociais se
internalizam, sendo uma "subjetividade socializada" e "o social encarnado" (Grenfell,
2008).

Revelar o funcionamento oculto do habitus € uma forma de socioanalise que
auxilia os individuos a compreenderem seu lugar no mundo social. A associagao entre
a boneca e o habitus feminino, por exemplo, ilustra como a sociedade molda as
escolhas desde a infancia. Ao oferecer a boneca como um simbolo do cuidado
materno, a sociedade contribui para a internalizagdo de expectativas de género. O
brincar de cuidar da boneca transcende a mera atividade ludica, tornando-se uma
encenacao simbdlica que perpetua e reforga o papel social de se tornar uma méae.
Essa associacdo é reforgada por instituigdes sociais e pela midia, que retratam
consistentemente o género feminino nesse papel.

Alguns estudiosos, como Butler (1990), Louro (1997) e Salih (2015), associam
o conceito de género ao de discurso, defendendo que género é a continua estilizagcao
do corpo, buscando atos repetidos de gestos e utilizagdo de artefatos que tém a
intencéo de criar uma aparéncia natural, apesar de ser uma constru¢ao social baseada
no discurso.

No Brasil, assim como em quase todas as sociedades, existe a distribuicao de
papéis sociais com base no sexo biolégico. A mulher cabe o papel de cuidadora,
submissa e seu ambiente € o lar; por outro lado, os homens precisam representar o
papel de provedores, serem fisica e emocionalmente fortes (DeSouza et al., 2000).

No entanto, existem mudancas na sociedade capitalista ocidental do século
XXI, na qual é possivel observar discussdes acerca do papel da mulher no trabalho
(Alves, 2016), do homem no lar (Oliveira, 2018), de géneros nao binarios e géneros
fluidos (Reis, 2016), da ndo diferenciacdo entre papéis de homens e mulheres na
sociedade, entre outras. Apesar disso, aparentemente essa discusséao nao gerou
mudangas significativas na forma como bonecas sdo divulgadas para criangas e

familias até aproximadamente 2018.
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2.1.3. Brinquedos e papéis de género

A educacéao das criangas € um processo complexo que se utiliza de diversas
estratégias, e o brincar desempenha um papel fundamental nesse contexto. Os jogos
e brinquedos s&o considerados recursos educacionais (Vygotsky, 1998), e a industria
de brinquedos exerce uma influéncia significativa na forma como toda a sociedade
exerce essa educacao, tanto na diregdo da conduta humana por meio dos brinquedos
produzidos, quanto na forma como sdo comunicados a sociedade. Conforme explicam
Kropeniscki e Perurena (2017), os brinquedos disponiveis para as criangas nao sao
apenas objetos materiais, mas também refletem a perspectiva dos fabricantes sobre
as criancas e suas interacbes com o mundo. Além disso, sdo os adultos os
responsaveis pela selecao dos brinquedos disponibilizados as criangas, como explica
Benjamin (2009).

Dessa forma, a interacdo das criangas com os brinquedos, individuos mais
velhos, outras criangas e até mesmo com a televisdo, desempenha um papel crucial
na forma como elas aprendem a brincar. E por meio do brinquedo que a crianca
incorpora parte da cultura, desenvolve habilidades motoras e cognitivas (Vygotsky et
al., 1998).

E importante ressaltar que a sociedade tem a tendéncia de educar meninos e
meninas de maneiras diferentes, estabelecendo papéis distintos para cada género,
como ja destacado na subsegao anterior. Portanto, € possivel observar a diferenga
entre as brincadeiras femininas e as masculinas, assim como a distincdo entre
brinquedos de meninos e brinquedos de meninas. Kollmayer et al. (2018) destacam o
papel dos pais nas escolhas dos brinquedos dos filhos e apontam que algumas
familias mais tradicionais tendem a preferir brinquedos relacionados com o género da
crianga ou optar por brinquedos neutros, em vez daqueles associados ao género

oposto.

2.2 TEORIA INSTITUCIONAL E ORGANIZAGOES

Nesta secdo sdo apresentados os pressupostos tedricos deste estudo
referentes a teoria institucional e as organizagbes. Em um primeiro momento, é
apresentado o conceito de instituicdes sociais, dado que seu entendimento é base

para a definicdo do conceito de legitimagcdo organizacional, um dos pontos-chave
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deste estudo. Em seguida, € apresentado o entendimento de constru¢cdo social da
realidade, com foco em papéis de género, sem 0s quais seria impossivel compreender
as relagdes entre o discurso institucional da empresa e a legitimagdo baseada em

género.

2.2.1 Instituigdes sociais

A definicdo de instituigdo pode variar conforme a versdo institucionalista do
pesquisador, podendo ser, de acordo com Hall e Taylor (2003), institucionalismo
histdrico, institucionalismo da escolha racional ou institucionalismo sociolégico.

O institucionalismo historico parte de um mundo saturado de instituicbes
formadas por necessidades dos agentes historicos e suas relagées de poder. O
institucionalismo da escolha racional, se preocupa com a instituicdo no ambito das
ciéncias politicas, particularmente no congresso dos Estados Unidos da Ameérica.
Nele, o enfoque se da para a legislagdo e as coalizbes entre partidos e politicos,
baseando-se no entendimento de que as escolhas comportamentais dos individuos
se ddo com base no interesse de otimizarem seus resultados e, por isso, chegam
inclusive a realizar alguns calculos matematicos. Por fim, o institucionalismo
sociolégico desenvolveu-se com base na sociologia e argumenta que muitas das
acdes praticadas pelos agentes das instituicdes ndo tém calculos como base para
maximizagdo de resultados, mas sim sao realizadas por serem consideradas
socialmente aceitas em sua perspectiva cultural (Hall; Taylor, 2003).

Independentemente da tendéncia de um pesquisador a fazer parte de uma ou
outra perspectiva, € comum as abordagens o entendimento de que as instituicoes
envolvem o individuo por meio de simbolos, cenarios, protocolos, discursos e
interpretagcdes prévias. Isso compdem um universo pré-concebido que delimita e
fornece, a esses individuos, modelos morais e cognitivos que moldam a suas
interpretacdes e acdes na sociedade.

Diversos autores se dedicam a estudar o processo de surgimento e o
acompanhamento das instituigdes. Cada autor, com a sua definicdo e analise,
acrescenta um aspecto ou ponto de reflexao sobre o tema. Para Berger e Luckmann
(2014), a institucionalizagao das agdes humanas acontece quando um mesmo agente
realiza a mesma acao tantas vezes a ponto de criar uma tipificagdo. Para os autores,

essa tipificacdo pode ser considerada uma instituicio a medida que se apresenta
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como solugdo “permanente” para um problema coletivo e, portanto, as instituigbes
seriam sempre partilhadas, por dependerem da reciprocidade do grupo (Berger;
Luckmann, 2014). Meyer e Rowan (1977) afirmam algo semelhante, sustentando que
as instituicbes sdo estruturas culturalmente construidas pelas agdes humanas que
visam responder a demandas criadas pela propria sociedade.

Zucker (1987), Tolbert (1999) e Schutz (2012), corroboram Berger e Luckmann
(2014) quanto a necessidade de tipificagdo das agdes dos individuos, bem como sobre
o compartilhamento dos sentidos dessas agdes pelos agentes. Apesar de Berger e
Luckmann se dedicarem ao estudo de individuos na sociedade e Zucker se dedicar
ao estudo das organizagdes em um micronivel, € perceptivel que as etapas da
institucionalizagdo sao, em certo grau, correspondentes, mesmo que sua
nomenclatura se altere de exteriorizacdo, objetivacdo e interiorizagdo para
habitualizagao, objetificagdo e sedimentacgao (Tolbert, 1999).

Em maior ou menor grau, pesquisadores da teoria institucional tendem a
considerar o papel dos atores na manutengao e mudancga do sistema social. Berger e
Luckmann chegam a afirmar que “na dialética entre a natureza e o mundo socialmente
construido, o organismo humano se transforma. Nesta mesma dialética, o homem
produz a realidade e com isso se produz a si mesmo” (Berger; Luckmann, 2014, p.
233).

A relagéo entre os individuos e a sociedade institucionalizada é dialética e
existe uma certa estabilidade nos padrdes ja legitimados, porém n&o se deve esperar
rigidez ou uniformidade eterna nas instituicdes. Durante o processo de
institucionalizacdo, podem ocorrer mudangas. Por exemplo, uma instituicdo pode se
tornar problematica por ndo compartilhar de conceitos, rituais ou estruturas iguais a
outra instituichio com a qual estabeleceu contato e isso pode levar a
desinstitucionalizagdo de algumas estruturas (Berger; Luckmann, 2014). North (1990)
ja havia descrito tal situagdo quando argumentou que os préprios homens estdo em
constantes transformacdes e que esses mesmos homens constituem as instituigdes.

As instituicdes sado formadas por individuos e, considerando a tendéncia
humana de estruturar sua autoconsciéncia em funcao de suas agdes, € possivel que
um segmento da personalidade do individuo seja construido em fungdo das agdes
tipificadas pelo mesmo, que naturalmente serdo socialmente validas e validadas pelo
grupo e serao responsaveis pela elaboragdo de papéis sociais (Berger; Luckmann,
2014).
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A proximidade entre os conceitos de instituicdo e organizacgao € visivel quando
Selznick adota o mesmo conceito de John M. Gaus, e define organizagdo como sendo
‘o arranjo e a obtencdo de pessoal para facilitar a realizagdo de algum objetivo de
comum acordo, por meio da distribuicdo de fungdes e responsabilidade” (Selznick,
1967, p. 30). Porém, ndo se deve utilizar as palavras como sinénimos. Berthod
explicita essa diferenciagdo quando descreve que “organizagdes sao instancias locais

de instituicdes mais amplas” (Berthod, 2016, p. 1).

2.2.2 Legitimagao organizacional

As organizagdes possuem um importante aspecto intimamente associado a
institucionalizagdo: a legitimidade. Empresas que desejam estabelecer-se na
sociedade por um longo periodo precisam se legitimar perante essa sociedade e seus
sujeitos. Etzioni defende que o conceito de legitimidade foi derivado das ciéncias
juridicas, do fato de estar em acordo com a lei e que, apdés ampliacédo do uso, da
palavra ganhou o sentido de cumprir “um conjunto de valores e costumes que
garantem aprovacao moral a atividades ou instituicées”, que podem estar amparados
pela lei ou ndo (Etzioni, 1987, p. 182).

Segundo Suchman, a legitimidade organizacional pode ser compreendida
como: "a percepgao ou pressuposi¢ao generalizada de que as a¢des de uma entidade
sdo desejaveis ou apropriadas dentro de algum sistema socialmente construido de
normas, valores, crencas e definicdbes” (Suchman, 1995, p. 574). Nesta defini¢ao,
pode-se observar a forte relagao entre as agdes da organizagdo e o seu ambiente,
possibilitando o questionamento quanto a diversidade de possiveis atitudes
legitimadoras.

Refletindo sobre essa questédo, Scott (1995) desenhou o “Modelo dos Trés
Pilares” da legitimidade organizacional, defendendo que as instituicdes dependem de
trés pilares para se legitimar perante a sociedade na qual estdo inseridas, sendo eles:
o pilar regulatério, o normativo e o cultural-cognitivo. Zimmerman (2002) considera a
legitimidade regulatéria como derivada de sistemas reguladores, de leis, de governos
e de organizagdes influentes. Ainda para Zimmerman, o pilar normativo se apoia sobre
as normas sociais e valores sociais. Para completar, Rossoni (2016, p. 117) defende

que o pilar cultural-cognitivo tem como elemento basico o "aspecto simbdlico e
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discursivo impregnado nas instituicbes". Neste trabalho sera analisado aspecto da
legitimacao baseada no pilar cultural-cognitivo.

O conhecimento sobre as estruturas de legitimagao sao importantes para gerar
uma melhor elaboragédo de estratégias legitimadoras e, para que estas sejam mais
efetivas, cumprir com aspectos institucionalizados gera uma vantagem competitiva,
dado que tais atitudes agradam os clientes, tal como explica Berthod (2016, p. 1): “o
cumprimento das prescri¢gdes institucionalizadas € considerado um modo de ganhar
legitimidade, diminui a incerteza e aumenta a inteligibilidade das ag¢des
organizacionais e de suas atividades” (tradugéao nossa).

O aspecto normativo e cultural-cognitivo da legitimagdo organizacional é
reconhecido por DiMaggio e Powell (1983), que afirmam que o reconhecimento social
da organizagao é conquistado quando esta defende valores difundidos na sociedade
na qual esta inserida, percebe-se que este aspecto supera as qualidades técnicas da
corporagao.

Quando se utiliza a sociedade como referéncia para legitimar ou ndo a
organizacao, deve-se perceber que dentro dessa sociedade existem diferentes grupos
e instituicdes. Por isso, é preciso esclarecer mais dois conceitos-chave para a
compreensao da legitimacao: stakeholders e publico-alvo, que serdo debatidos mais
a frente neste trabalho.

Relacionando a legitimagao com os discursos organizacionais, Van Dijk (2008)
e Breeze (2012) concordam em dizer que a legitimagdo € uma pratica discursiva
complexa que envolve uma grande variedade de estratégias. Para os autores, é
necessario combinar e inter-relacionar discursos para conquistar a legitimacao
organizacional.

Breeze (2012) argumenta que a legitimagdo desempenha um papel crucial na
criacdo de uma ideologia, que pode ser entendida como conjunto de crencas,
narrativas e valores que permite que as instituicbes operem sendo aceitas na
sociedade. O objetivo da legitimagéo é garantir a estabilidade e a continuidade das
instituicdes, evitando questionamento e resisténcia. Para alcangar esse objetivo, as
instituicdes se esforcam para moldar a percep¢ado dos individuos por meio de
narrativas, discursos, simbolos, praticas, rituais e, em alguns casos, utilizam-se até
mesmo de coergao.

Segundo o autor, o processo de legitimagdo geralmente ocorre de cima para

baixo, com instituicdes e organizagées poderosas exercendo discursos ideoldgicos
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que buscam ser aceitos pela sociedade. Esses discursos pretendem influenciar e
moldar as pessoas, a fim de que elas se tornem mais submissas e aceitem com menor
grau de conflito as diretrizes e a autoridade dessas instituicbes e organizagbes
(Breeze, 2012).

As corporagdes reconhecem a importancia da legitimidade e, por isso, investem
consideraveis quantias financeiras na construgdo e manutengdo de sua imagem
publica (Breeze, 2012). Elas buscam intensificar a percepg¢éo positiva que seu publico
alvo tem sobre si e buscam construir uma imagem publica favoravel para a aceitagéao
de seus negdcios na sociedade. Além disso, elas também reconhecem a necessidade
de justificar-se perante suas praticas, ética, impacto ambiental ou social, evitam danos

potenciais a imagem publica, trabalhando assim para sua continuidade e aceitagao.

2.3 O PAPEL DA LINGUAGEM

Tao importante para o processo de objetivacao da realidade, a linguagem
molda o entendimento que se tem sobre o mundo. Alguns autores, como Castoriadis
(1987), consideram que s6 € possivel pensar por intermédio da linguagem, pois a
mesma € anterior a todas as atitudes dos seres humanos. Para o autor, a lingua é
definida com um sistema de signos compartilhados, enquanto a linguagem se refere
ao uso da lingua, considerando seu contexto histérico e social. Castoriadis observa
ainda que a lingua, e pode-se expandir esse entendimento para a linguagem como
um todo, faz existir um mundo histoérico, pois nao existe a possibilidade de construgao
de um mundo sem que haja uma organizagao socio-histérica.

O desenvolvimento da linguagem se relaciona com o uso de brinquedos. Essa
dindmica € estudada por psicélogos e pedagogos que se dedicaram a observar e
analisar o desenvolvimento de criangas e a importancia da linguagem para o
desenvolvimento intelectual e emocional das mesmas. Autores como Piaget (1978) e
Vygotsky, Luria e Leontiev (1998) chegaram a conclusdo da importéncia da ludicidade,
do brincar e consequentemente do brinquedo para a crianga, defendendo que por
intermédio dele as mesmas irdo ampliar suas vivéncias sociais e se desenvolver de
modo mais amplo.

Particularmente, sobre as criangas, tanto Vygotsky quanto Piaget possuem
uma visao socio-historica da linguagem, que pode ser exemplificada com uma histéria

simples: ao se deparar com algo cujo nome a crianga desconhece, ela recorre aos
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adultos. Analisando essa histéria € possivel perceber que a medida que um individuo
consegue auxiliar o outro no desenvolvimento de sua linguagem e que a mesma so
possui sentido quando compartilhada, esta possui um aspecto social. E a medida que
as palavras possuem um sentido especifico ao longo do tempo, ao variarem conforme
a interiorizagdo do sujeito, ela também é historica (Vygotsky et al., 1998, Vygotsky,
2008; Piaget, 1978).

Para Vygotsky, Luria e Leontiev (1998) a linguagem é tratada como uma
ferramenta para o desenvolvimento humano. Ao facilitar a elaboragdo de conceitos
mais complexos, ela funciona como ponte que auxilia os seres humanos a realizarem
conexodes entre diferentes conceitos. Inicialmente, a linguagem é utilizada apenas
para uma interagao superficial, posteriormente ela compde a estrutura do pensamento
das criangas e permanece influenciando-o por toda a vida.

Em alguns momentos, Berger e Luckmann (2014, p. 55) limitam a linguagem a
fala, como quando a definem como “um sistema de sinais vocais [...], 0 mais
importante sistema de sinais da sociedade humana”. No entanto, consideram outros
sistemas de sinais como linguagem também, se estes sinais fizerem parte de um
sistema coletivo de significagdo. Os autores consideram ser por meio da linguagem
que o individuo participa do mundo com seus semelhantes. Para os autores, a
compreensao da realidade € derivada da compreensao da linguagem, € ela que auxilia
a construgcao dos universos simbdlicos, que por sua vez sdo responsaveis pela
institucionalizacdo. Importante ressaltar que a realidade € socialmente definida,
porém, a leitura dessa realidade é individual, implicando na n&o totalidade da
socializag&o do universo simbolico (Berger; Luckmann, 2014).

A linguagem possui pontos positivos e negativos se considerarmos a
emancipagdo do homem na sociedade. Um desses pontos negativos € a sua
capacidade coercitiva, que € assim explicada por Berger e Luckmann (2014, p. 57):
‘encontro a linguagem como uma facticidade externa a mim, exercendo efeitos
coercitivos sobre mim. A linguagem forga-me a entrar em seus padrées”. Felizmente,
seus pontos positivos superam sua forga de coergdo, ja que ela também “é
flexivelmente expansiva, de modo que me permite objetivar um grande numero de
experiéncias que encontro em meu caminho no curso da vida” (Berger; Luckmann,
2014, p. 57) e ainda “estabelece pontes entre diferentes zonas dentro da realidade da
vida cotidiana e as integra em uma totalidade dotada de sentido” (Berger; Luckmann,
2014, p. 58).
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Pode-se entender essa relagdo com o exemplo de uma dupla de criangas
brincando de bonecas: elas precisam se comunicar para que a brincadeira do faz de
conta faga sentido. Além disso, s6 podem realizar e descrever tarefas que conhecem,
que ja viram pessoas proximas realizando e se comunicam por meio de palavras que
Ihes foram ensinadas naquele contexto. Apesar de ndo estarem realizando as fungdes
sociais de mae, pai ou responsaveis, as criangas, dentro do seu nivel de possibilidade,
experienciam e de certa forma objetivam a realidade, dotando-a de sentido.

Em concordancia com Castoriadis, Berger e Luckmann destacam que:

alinguagem é capaz ndo somente de construir simbolos altamente abstraidos
da experiéncia diaria, mas também de “fazer retornar’ estes simbolos,
apresentando-os como elementos objetivamente reais na vida cotidiana.
Desta maneira, o simbolismo e a linguagem simbdlica tornam-se
componentes essenciais da realidade da vida cotidiana e da apreenséo pelo
senso comum desta realidade. Vivo em um mundo de sinais e simbolos todos
os dias (Berger; Luckmann, 2014, p. 59).

A capacidade de “fazer retornar” esses simbolos € um dos fatores que
possibilitam que o homem julgue e classifigue uma organizacédo, considerando seu
pilar cultural-cognitivo e a sua legitimidade. A imagem da organizagdo depende da
associagao de significados entre o que ja é compreendido e 0 que a organizagao o faz

recordar.

2.4 LINGUAGEM, DISCURSO E LEGITIMAGAO

Orlandi (2007) inter relaciona linguagem e discurso apontando que a intersegao
dos dois elementos se da pela ideologia. A linguagem pode ser entendida como a
ferramenta base do discurso, e como ndo existe discurso neutro, todos tenderiam a
buscar uma aceitagao, em maior ou menor grau. Para a autora, a analise do discurso
derivou-se do entendimento de que ha muitas maneiras de significar a linguagem,
podendo concentrar-se sobre o entendimento da lingua como sistema de signos,
como um sistema formal de regras ou como gramaticas nas diferentes épocas. Sobre
discurso, a autora o considera-o movimento, a linguagem em agao, 0 percurso que
percorre, cujo fim é o entendimento simbdlico, construindo o homem e sua histéria.

A grande maioria das definicdes e interpretagdes dos autores construtivistas,
estudiosos do discurso, sdo complementares e nao conflitantes. Eles compreendem

7

que o discurso possui um objetivo final e que ele € estruturado na linguagem.
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Consideram que a linguagem se utiliza de recursos simbdlicos construidos
socialmente em um processo dialético, sendo interpretados com base no contexto e
experiéncias pessoais.

Para Gauthier e Kappen (2017), o discurso possui proposito simbdlico e
objetiva mudancgas efetivas nos objetivos e nas praticas dos individuos da sociedade.
Fairclough (1992) também defende a ideia de que o discurso interage com a
sociedade, construindo um mundo de significado e ele ndo deve ser analisado apenas
pelo aspecto da linguagem ou da gramatica. O autor defende que o discurso € uma
pratica social e que visa a agao dos sujeitos inseridos nesta.

Para ele o discurso € um modo de agao, um modo pelo qual as pessoas podem

agir no mundo. Isso implica a relagao dialética entre o discurso e a estrutura social:

o discurso contribui para a constituicdo de todas as dimensdes da estrutura
social que, direta ou indiretamente, o moldam e o restringem, suas proprias
normas e convengdes, como também relagdes, identidades e instituigdes que
Ihe sdo subjacentes. O discurso é uma pratica, ndo apenas de representagao
do mundo, mas de significagdo do mundo, constituindo e construindo o
mundo em significados (Fairclough, 2001. p. 91).

Na visédo de Fairclough (2001), o discurso possui caracteristicas tridimensionais
que se inter relacionam de forma dialética. Primeiramente, o discurso deve ser
compreendido como texto, submetido a analise linguistica, que examina sua estrutura,
gramatica, sintaxe, escolhas textuais, de vocabulario, significado e elementos
linguisticos utilizados. Além disso, segundo o autor, o discurso deve ser entendido
como pratica discursiva, que vai além do texto em si, ja que o discurso também é
resultado da sociedade e do estrato da sociedade no qual esta inserido, aqui
consideram-se as relagcdes de poder, as ideologias e o contexto social. Por fim, o autor
sustenta que o discurso também deve ser considerado em seu aspecto
microssociologico de interpretagado pessoal, considerando as interpretagdes pessoais
de cada participante, suas subjetividades e significagado do discurso.

Japiassu e Marcondes (2001, p. 56) definem discurso em sua concepgao
tradicional como “um modo de pensamento que se opde a intuigdo” e como algo maior
que “uma simples sequéncia de palavras”. Essa definicdo possibilita refletir sobre a
utilizagao de discursos na mudanga de paradigmas sociais.

Interpretando tais definicbes de discurso, € possivel perceber que elas séo

dependentes de um emissor e um receptor, de alguém que fala e de alguém que
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escuta, de um locutor e de um ouvinte, em resumo, de duas pessoas (ou grupos) que
variam em sua nomenclatura conforme o pesquisador. Van Dijk (2005, p. 18) os
denomina de locutor e ouvinte, e ressalta que os mesmos “possuem motivagdes,
propositos ou intengdes ao entrarem em uma interacao verbal’.

Tem-se, assim, que uma empresa se utiliza de um discurso com a inteng¢ao de
se legitimar. Gauthier e Kappen (2017, p. 227) afirmam que “na sua tentativa de
preservar ou adquirir legitimidade, organizagées podem recorrer a agdes substantivas
ou simbdlicas”. E exatamente o que acontece quando uma empresa profere um
discurso, seja por meio das suas comunicagdes de marketing, de comunicados
realizados com a imprensa ou outras formas.

Definido que a empresa busca por legitimagéo quando profere um discurso, é
necessario ir além e pensar sobre junto a qual grupo ela busca se legitimar.
Sociedades sao complexas e possuem individuos com diversas peculiaridades nas
suas crengas pessoais. No caso deste trabalho, sera considerada a controvérsia na
crenga dos papéis de género.

Van Dijk (2008), em seu livro “Discurso e poder’ chama a atencéo para a
presencga de polarizagado dos discursos e categoriza o endogrupo € o exogrupo. O
primeiro € o eu/nds, que serdo exaltados e o segundo, o ele/eles, que seréo criticados
e reprimidos pelo endogrupo. Tratando-se do universo de brinquedos, a polarizagao
baseada em género pode ser observada na formacgao de dois grupos, (a) acredita nas
vantagens sociais que surgem na divisao dos papéis de género e deseja manté-las e
(b) deseja a igualdade entre os géneros e acredita que a manutengdo desses
esteredtipos é nociva a individualidade do ser humano e ao desenvolvimento da
sociedade.

A maioria das empresas de brinquedos busca se legitimar reforgando
esteredtipos de género. Muitos sdo os estudos que confirmam a existéncia de clara
diferenciagdo entre formas de divulgacdo de brinquedos, definindo um brincar
estereotipado para meninos e meninas (Schwartz; Markham, 1985; Rajecki et al. 1993;
Kahlenberg; Hein, 2010; Browne, 1998; Almeida, 2020).

O impacto de uma campanha publicitaria sobre o lucro gerado para a empresa
€ um fendmeno multidimensional, e seu estudo depende do controle de inUmeras
variaveis, tornando-o um tipo de estudo complicado ou mesmo inexequivel (Santos,
2005). Talvez por isso, nao tenha sido encontrado nenhum artigo cientifico que

relacionasse o lucro gerado por campanhas publicitarias que se baseiam em
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esteredtipos de género versus campanhas publicitarias com abordagem neutra em
relagdo ao género, seja em pesquisas referentes a produtos diversos ou, mais
especificamente, de brinquedos.

No entanto, € possivel encontrar matérias jornalisticas que tiveram acesso a
dados internos de grandes empresas que intensificaram sua publicidade baseada em
género. E o caso do artigo “Selling gender: Exploiting stereotypes for profit’ no qual
Amel Ahmed descreve o aumento de vendas de US$300 milhdes para US$1 bilhdo
para brinquedos que se utilizaram de estereétipos femininos em 2013 (Ahmed, 2014).

Portanto, a escolha por um discurso estereotipado com base em género nas
mensagens publicitarias de brinquedos tende a conferir as empresas n&o apenas a
legitimacdo cognitiva-cultural, mas também pode ser uma estratégia eficiente de

otimizagao dos lucros.
2.4.1 Discursos dissidentes

Para entender o discurso dissidente, € proveitoso introduzir os conceitos de
campo e capital social, conforme elaborados por Bourdieu (1989). Para Bourdieu, o
campo é um espaco de relagdes, uma estrutura relacional e ndo material, onde se

estabelecem as disputas por poder. Ainda segundo ele:

As diferentes classes e fracgdes de classes estao envolvidas
numa luta propriamente simbolica para imporem a definicdo do
mundo social mais conforme aos seus interesses, e imporem o
campo das tomadas de posigbes ideoldgicas, reproduzindo em
forma transfigurada o campo das posi¢des sociais. Elas podem
conduzir esta luta quer diretamente, nos conflitos simbdlicos da
vida quotidiana, quer por procuragao, por meio da luta travada
pelos especialistas da produgéo simbdlica (produtores a tempo
inteiro) e na qual estd em jogo o monopdlio da violéncia
simbdlica legitima (cf. Weber), quer dizer, do poder de impor - e
mesmo de inculcar instrumentos de conhecimento e de
expressao (taxinomias) arbitrarios - embora ignorados como tais
- da realidade social. O campo de produgao simbdlica &€ um
microcosmos da luta simbdlica entre as classes: é ao servirem
0s seus interesses na luta interna do campo de producao (e s6
nesta medida) que os produtores servem os interesses dos
grupos exteriores ao campo de produgédo (Bourdieu, 1989, p.
12).

A heterogeneidade de interesses dos agentes no campo, como apontado por

Bourdieu, gera inevitaveis disputas por poder, ndo apenas em um nivel material, mas
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sobretudo em um nivel simbdlico (Hughes, 2007). Nesse contexto, sua obra é
enriquecida pela consideracdo do capital social, um recurso valioso nas interagdes
sociais. O capital social é entendido como o conjunto de conexdes sociais, que podem
ser mobilizadas para obter beneficios individuais ou coletivos. Segundo o autor, esse
tipo de capital ndo é distribuido de maneira uniforme na sociedade; sua posse confere
vantagens a alguns grupos em detrimento de outros (Bourdieu, 1989).

Outro conceito relevante do mesmo autor € o de habitus e pode ser
compreendido como: “propriedade dos atores (sejam individuos, grupos ou
instituicdes) que constitui uma "estrutura estruturada e estruturante" (Grenfell, 2008,
p. 50). O habitus, entendido como um conjunto de disposi¢des internalizadas que
orientam as praticas e percep¢des de um individuo, € moldado e molda, por sua vez,
0 campo no qual ele opera.

O campo, como um espaco social estruturado de interagcdes e relagdes,
influencia a formagao e transformacao do habitus dos agentes que nele participam.
Assim, o habitus e o campo sao intrinsecamente interligados, criando uma dinamica
complexa, na qual as estruturas sociais e as praticas individuais se constroem
mutuamente. Nessa relacdo, o capital social surge como um elemento adicional de
influéncia na formacéo e transformacao do habitus, um recurso advindo das interagdes
sociais e contribui para a dindmica dessa construcao (Bourdieu, 2011).

Essa interagdo triplice ressalta a complexidade das relagdes sociais,
destacando a importancia do capital social e a vantagem que ele proporciona a um
grupo quando busca legitimar suas atitudes por meio de um discurso e constru¢ao de
ideologia (Bourdieu, 2011).

Tanto o campo quanto o capital social afetam os processos de subjetivacéao,
interiorizacdo, objetivacdo e exteriorizagdo, descritos anteriormente por Berger e
Luckmann (2014). A pluralidade de individuos dificulta a obtengcdo de consenso em
relagédo a ideologias, crengas e valores. Como resultado, surgem grupos e subgrupos
dentro da mesma sociedade, cada um com sua propria perspectiva e discurso. Essa
pluralidade de discursos “compartilham de um universo que € seu nucleo, aceito como
indubitavel, e tém diferentes universos parciais coexistindo” (Berger; Luckmann, 2014.
p. 161), disso percebe-se que mesmo os discursos hegemaonicos que sdo amplamente
aceitos e reproduzidos, ndo sdo unicos. Segundo Fairclough (2001), existem
discursos paralelos que coexistem e, em certa medida, concordam com o discurso

hegeménico, mas apresentam discordancias em determinados aspectos, eles fazem
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parte dos processos de lutas das praticas discursivas, deles surge a possibilidade de
rejeicdo ou acomodacéao. Além disso, ha discursos dissidentes que buscam confrontar
ativamente o discurso hegemdnico, como exemplos, temos os discursos decoloniais
e feministas.

Os estudos criticos do discurso tendem a dar énfase em discursos produzidos
pelo grupo dominante, dado que esse é considerado o conhecimento tido como certo;
caracteriza-se como sendo o conhecimento popular, o senso comum e tende a ser
definido pelo agente de maior poder na sociedade (Van Dijk, 1998). Porém, além
desses, existem também discursos proferidos pelas minorias, que nao recebem tanta
aceitagao ou visibilidade fora de seu grupo, sdo os discursos dissidentes.

Segundo Lopes e Mendes (2022), individuos ou instituigdes que proferem
discursos dissidentes deveriam receber dos pesquisadores a mesma atencgao, pois
esses discursos escancaram possivelmente a dominancia dos grupos majoritarios e a
opressao que sofrem como grupo excluido com bastante propriedade.

A sobrevivéncia e a propagagao dos discursos dissidentes na sociedade sao
dificultadas pelos agentes de maior poder. O grupo dissidente é considerado
perturbador da ordem, ou desviantes, sendo desacreditado e punido (Van Dijk, 1998).
Cabe ao agente dissidente a dificil tarefa de expressar-se para mobilizar a opinido
publica e romper com a apatia generalizada.

Membros dissidentes apontam erros no consenso e no conformismo, eles
podem se expressar individualmente ou em grupo, oralmente, por meio de petigdes,
por imagens (tais como as caricaturas), pelas artes no geral, ou até por atos violentos,
como o terrorismo ou pela desobediéncia civil (Wainberg, 2017).

A existéncia da dissidéncia é inevitavel, pois sempre havera pessoas
insatisfeitas com aspectos da realidade existente. A sociedade esta em constante
modificagdo e adaptacdo de sua cultura a medida que interage com diferentes
individuos. E possivel que o discurso dissidente possa se tornar hegeménico em um
momento e que, posteriormente, ele seja combatido com o surgimento de um novo
discurso dissidente. Esse movimento é considerado natural, assim, algo que era
considerado errado, proibido ou tabu podera ser livremente comunicado e vivenciado
(Wainberg, 2017).

Como dito, é natural que grupos dissidentes recebam atengdo e sofram
resisténcia. O processo de manter e disseminar os discursos dissidentes enfrenta

desafios significativos. Agentes de poder do grupo dominante, que buscam manter a
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ordem estabelecida, em sua busca por manter o status quo, tendem a filtrar as
instituicdes que lhes interessam, marginalizando os discursos dissidentes que os
desafiam. Esses grupos poderosos conseguem influenciar a visibilidade e aceitagéo
desses discursos na esfera publica, limitando seu alcance e impacto (Perrow, 1986).

Além disso, os discursos dissidentes enfrentam resisténcia e descrédito por
parte daqueles que defendem o discurso hegeménico (Van Dijk, 1998). Essa
marginalizagdo dificulta a mobilizacdo de apoio e a ampliagdo da visibilidade dos
discursos dissidentes.

Em conclusdo, os discursos dissidentes coexistem com os discursos
hegemonicos na sociedade contemporanea. Esses discursos desafiam as normas e
valores estabelecidos, revelando as vozes e perspectivas daqueles que sao
marginalizados e oprimidos. No entanto, a sobrevivéncia e propagag¢ao desses
discursos enfrentam obstaculos impostos pelos agentes de poder e pelas estruturas

sociais.

2.4.2 A comunicagao mercadolégica e os discursos dissidentes

Primeiramente torna-se necessario entender a particularidade do setor de
publicidade e propaganda para depois entender como os discursos hegemonicos e
dissidentes se comportam nesse espaco.

Dadas as multiplas conceituagcdes de publicidade e propaganda, ndo s6 por
académicos, mas por profissionais do setor, nas quais algumas chegam inclusive a
classifica-las como sin6nimos, faz-se necessaria a distingdo entre os termos.
Propaganda e publicidade serdao considerados, neste trabalho, conceitos distintos e

segundo Santos (2005) a publicidade pode ser entendida como:

todo processo de planejamento, criagdo, producéo, veiculacao e avaliacédo de
anuncios pagos e assinados por organizagdes especificas (publicas, privadas
ou do terceiro setor). Nessa acepcdo, as mensagens tém a finalidade de
predispor o receptor a praticar uma agao especifica (por exemplo, comprar
um produto, abrir conta em um determinado banco, reciclar embalagens, etc).
Essa agao tem localizagao no tempo e no espago, podendo ser quantificada
(Santos, 2005, p. 17, grifo do autor).

Ja a propaganda, na maioria das vezes, visa a melhoria da imagem da
organizagao e, no Brasil, esta mais relacionada ao campo das relagdes-publicas. Ela

€ definida por Santos como:
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visa a mudar a atitude das pessoas em relagdo a uma crenga, a uma doutrina
ou a uma ideologia. Embora muitas vezes utilize as mesmas ferramentas da
publicidade, a propaganda ndo tem a finalidade de levar as pessoas a
praticarem uma agéo especifica ou imediata. Ela visa a uma mudanga das
atitudes do publico em relagdo a uma ideia. Tem lugar na mente dos
individuos ou no imaginario social e é de dificil quantificagdo (Santos, 2005,
p.17, grifo do autor).

Ainda segundo o autor, a publicidade pode até ser utilizada pela propaganda,
porém, a propaganda trabalha para modificar crengas, doutrinas ou ideologias, e ndo
busca uma acdo imediata de seu publico, além disso, é considerada de maior
dificuldade quanto a sua quantificagéo (Santos, 2005).

A publicidade exerce uma influéncia profunda nos individuos e em suas
relagdes sociais e culturais. Ela desempenha um papel tao significativo na sociedade
atual, que é considerada uma area de estudo da Comunicacdo Social (Chagas et al.,
2006). No livro "Dicionario Basico de Filosofia" de Hilton Japiassu e Danilo Marcondes
(2001), a publicidade é associada ao conceito de condicionamento. Os autores
afirmam que as técnicas de publicidade sdo desenvolvidas para estabelecer uma
ligacdo entre um estimulo e um processo de excitagdo, com o objetivo de levar as
pessoas a adquirirem comportamentos especificos, em particular, o comportamento
de compra (Japiassu; Marcondes, 2001).

Percebe-se entdo que, por mais que uma campanha publicitaria promova um
produto especifico ou a imagem da empresa, ela também consegue promover
identificacdo de atitudes, valores, procedimentos, costumes, musicas,
comportamentos, de criar padrdes e retratar padrdes sociais (Chagas et al., 2006).

Outra questdo relevante no estudo da publicidade e da propaganda é a
pluralidade que elas podem assumir, principalmente quando observada a evolugao
tecnoldégica e dos meios de comunicagédo. Propagandas e campanhas publicitarias
impressas, de radio ou televisdo utilizam-se de midias e recursos diferentes e
possuem formatos diferenciados entre si (Freeman, 1999). E o que acontece com a
publicidade na plataforma YouTube.

O YouTube pode ser entendido como uma comunidade de conteudo, fundada
em 2005, que permite aos seus membros postar e comentar videos postados na
plataforma (Dehghani et al., 2016). Nessa plataforma pode-se perceber que existe a
possibilidade de veiculagdo de conteudo publicitario antes que se inicie o video

escolhido para reproducao. Também é possivel sobrepor mensagens publicitarias ao
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video, de forma que o0 mesmo nao seja interrompido, ficando parcialmente sobreposto.
Ainda, pode-se inserir pecas publicitarias que interrompem a execucéo do video, de
modo semelhante ao funcionamento dos comerciais na televisdo aberta.

Além dessas formas de publicidade, adaptadas ao YouTube, existem outras
que também podem ser encontradas na plataforma: o unboxing, o product placement
e a postagem de publicidade como conteudo.

O unboxing ocorre quando o conteudo do video mostra a abertura de um novo
produto, desde a sua retirada da caixa, permitindo compartilhar a experiéncia com
outras pessoas e impressdes sobre o produto. J&4 o product placement acontece
quando produtos (ou marcas) sdo representados de forma nao intrusiva para o
publico, normalmente um personagem importante os utiliza ou & possivel ver a
logomarca da empresa na cena.

A pecga publicitaria estudada se enquadra na terceira opgao — a postagem de
publicidade como conteudo — pois se trata de um video produzido por uma empresa
para promover um de seus produtos. Apesar de a pec¢a publicitaria "Todos podemos
cuidar" nao ter sido transmitida em canais de televisao aberta, o comercial “Cuidar n&o
tem idade”, que faz parte da mesma campanha publicitaria, o foi. Ambos seguem a
mesma composicdo e promovem O mesmo produto, porém com mensagens
diferentes.

Todas essas taticas de divulgagdo do produto podem ser consideradas ac¢des
publicitarias, pois mesmo que tenham sido distribuidas gratuitamente pelo YouTube,
foram pagas para serem produzidas e objetivam a divulgagdo com fins de compra do
produto.

Por mais elaborado e efetivo que seja um anuncio publicitario, as chances de
resultados positivos serdo maiores se existir na empresa uma comunicagao integrada
de marketing (CIM), cuja fungédo € integrar todas as atividades de comunicagao
mercadoldgica da organizagao: publicidade, promogdes de vendas, comunicagdes de
vendas e comunicagéo corporativa (Crescitelli; Shimp, 2016). Na CIM, sao realizadas
pesquisas de mercado, planejamento estratégico da comunicagédo, sao definidos
objetivos claros para a campanha, € estipulada a selegdo adequada dos canais de
comunicagao, ha a criagdo de mensagens persuasivas e relevantes, a monitorizagao
e avaliagao dos resultados e a adaptagao das estratégias com base nos feedbacks

recebidos. O foco do CIM recai sobre a experiéncia do consumidor, no qual se
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reconhece cada ponto de contato entre a companhia e o cliente, tudo com o objetivo
de criar uma experiéncia de comunicacao unificada (Correa, 2017).

Considerando as definicbes apresentadas em todo o trabalho, é perceptivel o
consenso de que a publicidade tem uma pluralidade de estilos cujo objetivo &
promover ideias, visando influenciar o espectador. Comumente essa influéncia é
construida com base em trés etapas.

Na primeira, é considerada a necessidade de construgéo de relacionamentos
duradouros entre empresas e clientes. Essa busca por fidelizagado, conforme propde
Crescitelli e Shimp (2016) e Santos (2005), inicia-se com a oferta de uma proposi¢ao
de valor sélida e envolvente. Nessa primeira etapa, a empresa visa predispor o cliente
a uma relacdo de troca duradoura, onde a proposta de valor ndo apenas atenda as
necessidades imediatas, mas estabeleca uma base sdlida para uma parceria de longo
prazo.

Para transformar o individuo em cliente e consolidar essa relagéo duradoura, a
empresa precisa percorrer um segundo estagio crucial, a legitimagdo da empresa
junto ao cliente, que ocorre por meio da adogado de um discurso que seja amplamente
aceito pelo seu grupo social, ja que a publicidade é sempre conservadora (Santos,
2005). Breeze (2012) argumenta que a publicidade desempenha um papel
significativo nesse processo.

Contudo, essa legitimidade vai além do &mbito individual do cliente. No terceiro
estagio desse processo, a empresa estende seus esfor¢cos para angariar legitimidade
ndo apenas entre os clientes, mas em todo o conjunto de stakeholders. Rez (2017) e
Morsin e Schultz (2006) destacam a importancia de envolver e conquistar a confianga
de todos os envolvidos, reconhecendo que a sustentabilidade de uma relacéo de troca
duradoura esta intrinsecamente ligada a aceitagao e apoio de toda a sociedade.

A utilizacio do discurso nas pecgas publicitarias audiovisuais se da pela mistura
de varias linguagens, como a verbal, musical e gestual, podendo utilizar tanto o
discurso hegemdnico quanto o dissidente (Toscano, 2009).

Sua formulacéo envolve etapas relevantes. E necessario, por exemplo, primeiro
definir os objetivos da campanha publicitaria, que pode ser aumentar as vendas,
fortalecer a imagem da marca, conquistar novos clientes, entre outros (Kottler, 2009).
Apenas apds a definicdo do objetivo da campanha é que esta pode ser elaborada,

entdo sio selecionadas as estratégias de comunicagado, como meio de veiculagéo da
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peca, desenvolvimento da mensagem, escolha de atores, linguagem, trilha sonora e
outros elementos que efetivamente compdem a publicidade (Kottler, 2009).

Em inglés o conceito clutter é utilizado para descrever a sobrecarga de
mensagens publicitarias ou informagdes que um consumidor recebe em um
determinado espago ou periodo (Belch; Belch, 2018) a palavra faz referéncia ao
estado de confusdo, desordem ou bagunga, consequentes da estimulagao excessiva.
Por isso, é preciso utilizar recursos para destacar as campanhas publicitarias
transmitidas em um mesmo canal. Este esforco € denominado “estratégia de
audiéncia” e por meio do destaque busca-se reter a atengdo do receptor e gerar
memoria (Santos, 2005).

Muitas vezes, evocar temas polémicos, pode se mostrar como sendo uma
estratégia muito util, foi o que aconteceu no caso Benetton (Ganesan, 2002). Essa
empresa, nos anos 1980 e 1990, assumiu uma abordagem provocativa e inovadora
que, diferente das campanhas publicitarias conservadoras da época, visava tocar em
questdes sociais e politicas sensiveis, como apresentar imagens de politicos rivais se
beijando, retratos de pessoas de diferentes paises e etnias em situagdes do dia a dia,
enfim, imagens que visavam incitar discussdes. E possivel perceber que a utilizacdo
dessa estratégia também gera produgédo de midia espontanea, que pode ampliar os
resultados da campanha. Segundo Wainberg (2017, p. 3), “por decorréncia, um efeito
chamariz logo se produz no polo da recepgao. A cena dissidente chama a atencéo do
observador que se surpreende com a ousadia do ator pronunciar um discurso
inesperado”.

Outra forma utilizada para destacar-se e manter-se na mente dos possiveis
clientes é gerar identificacdo com o receptor, buscando a familiaridade e a conexao
emocional. Tal conexao acontece de modo muito intenso quando a peca publicitaria
se utiliza de discursos dissidentes, tais como questdes étnico-raciais ou apoio a causa
LGBTQIA+ (Myers, 2020). Como consequéncia ao aumento da propagacéo dos
discursos dissidentes, surgem duas alternativas principais: a resisténcia ou a
aceitacao. Por isso € necessario que a empresa observe o momento de proferir esse
tipo de discurso, para n&o arriscar sofrer “cancelamento”(Liedke, 2020).

Como dito anteriormente, o grau de aceitacdo e de resisténcia varia nos
diferentes grupos sociais. No entanto, pode-se chegar a um momento em que o

discurso dissidente passe a ser tdo aceito e difundido pela sociedade que ele podera
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ser incorporado pelos atores hegemoénicos, entdo poucas empresas ousarao
contradizé-lo.

As empresas sdo organizagdes complexas que fazem parte de sistemas
interdependentes e estao intrinsecamente ligadas a sociedade e aos individuos. Isso
significa que as decisdes e agdes das empresas tém impacto ndo apenas sobre elas
mesmas, mas também em todo o sistema ao qual estdo inseridas. Segundo Perrow
(1986), a assimetria de poder entre as organizagdes faz com que as mais poderosas
possam influenciar e selecionar as instituicbes que as interessam, visando ampliar
seus proprios beneficios. Essa influéncia pode se dar de diversas maneiras, seja pelo
lobby politico, por estratégias no estabelecimento de parcerias ou ainda pela utilizagao
da midia. Dessa forma, poderosas organiza¢gdes moldam o ambiente, minimizando
ameacgas e potencializando beneficios préprios, causando ainda mais uma maior
assimetria de poder, ampliando sua capacidade de moldar o mundo (Perrow, 1986).

A utilizagao de discursos dissidentes pela publicidade intensificou-se quando
grupos que anteriormente eram marginalizados comegaram a participar mais
ativamente da economia. O aumento da renda de grupos de pessoas negras,
mulheres e do publico LGBTQIA+, por exemplo, ganhou a atengdo das empresas,
que, visando lucro e legitimagdo perante esse mercado, passaram a incluir a
diversidade em suas campanhas publicitarias (Carrera; Torquato, 2020; Gomes,
2023).

Apesar das empresas incluirem discursos dissidentes em suas campanhas
publicitarias, muitos pesquisadores questionam até que ponto as atitudes das
empresas reiteram essas mudancas. Esses estudiosos voltam-se, entdo, para o
estudo do fendbmeno do diversitywashing (Gois; Ferraz, 2021).

O pinkwashing e o greenwashing sao exemplos de diversitywashing. O primeiro
refere-se a utilizagdo do discurso de valorizagado do publico LGBTQIA+ para aumentar
a receita da empresa sem, no entanto, efetuar mudancas reais em sua administracéo
que comprovem essa valorizagao (Gois; Ferraz, 2021). Ja o greenwashing diz respeito
a preocupagao com o meio ambiente e a sustentabilidade, também apenas como
forma de legitimag&o, sem mudancas estruturais que garantam a sustentabilidade do
discurso (Neto, 2020).

O discurso publicitario possui um forte impacto social: desperta desejos,
influencia opinides e auxilia a moldagem da sociedade. De acordo com Drigo (2017),

a publicidade passa a ser ouvida pelos individuos de uma sociedade como algo mais
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profundo, comunicando um estilo de vida e uma forma de existir na sociedade. Turcke
(2010) defende que a publicidade se tornou a forma mais utilizada de comunicagao,
mesmo nao lidando com fatos ou com a verdade.

A publicidade reproduz e reforga valores objetivando a legitimagdo da empresa
e do produto. Porém, como a sociedade esta em constante mudancga, os profissionais
publicitarios precisam adequar os discursos de suas campanhas constantemente. Os
discursos dissidentes sé sdo adotados por estes quando atingem um nivel de
aceitacao na sociedade a ponto de nao prejudicarem a imagem da empresa, ja que a
natureza da publicidade é conservadora e atende a conveniéncia dos anunciantes
(Goldman, 2005; Santos, 2005). Por isso, a adog¢ao do discurso dissidente baseado
em género na pega publicitaria pode atingir pessoas que ainda proferem o discurso
hegemdnico e isso pode causar, no longo prazo, a alteragdo ou adaptacao dos
discursos.

Este capitulo destacou a distingao entre publicidade e propaganda; explorou a
complexidade da publicidade no YouTube; abordou estratégias de comunicagao
integrada de marketing, ressaltando a importancia de objetivos claros e selegdo de
canais de comunicacao adequados. Além disso, enfatizou a necessidade de contornar
o clutter. Apresentou como os discursos dissidentes na publicidade podem gerar
identificacdo e conexao emocional, influenciando a sociedade. Também ressaltou que
o0 uso de temas polémicos pode chamar a atencdo do publico e evidenciou como
algumas empresas utilizam discursos sobre diversidade sem efetuar mudancas reais
em suas praticas. No capitulo seguinte, sera apresentada a metodologia do estudo,

que servira de base para a realizagcao do estudo de caso proposto.
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3 METODOLOGIA

O capitulo de metodologia explica em um primeiro momento a abordagem, tipo
e desenho da pesquisa, dando énfase ao estudo de caso, a analise do discurso (AD)
e a analise critica do discurso (ACD) e aos objetivos da pesquisa. Em um segundo
momento apresenta o corpus de pesquisa e finaliza com a descricdo dos

procedimentos metodoldgicos.

3.1 ABORDAGEM, TIPO E DESENHO DA PESQUISA

A pesquisa é de abordagem qualitativa, do tipo exploratéria-descritiva,
formulada com o desenho de estudo de caso unico e utiliza a analise critica do
discurso (ACD) como procedimento de analise.

Pesquisas qualitativas se diferenciam das quantitativas em sua esséncia e
metodologia, pois a abordagem qualitativa se afirma no campo da subjetividade e do
simbolismo, enquanto a pesquisa quantitativa privilegia a matematica e o positivismo
(Minayo; Sanches, 1993). Na pesquisa qualitativa sdo explorados a experiéncia, as
crengas e os valores dos sujeitos envolvidos com o topico pesquisado, além de suas
possiveis causas e consequéncias sobre os individuos. Sao pesquisas normalmente
nao quantificaveis e que nao podem ter seus resultados generalizados para outras
situagdes que n&o aquelas especificas do estudo (Denzin; Lincoln, 2018).

As metodologias de analise dos dados escolhidas, com base na analise critica
do discurso estdo alinhadas com o desenho da pesquisa, ja que sera estudado o
discurso propagado pela pecga publicitaria “todos podem cuidar’. Segundo Minayo e
Sanches (1993, p. 245) “o material primordial da investigacdo qualitativa é a palavra
que expressa a fala cotidiana, seja nas relagdes afetivas e técnicas, seja nos discursos

intelectuais, burocraticos e politicos”.

3.1.1 Estudo de caso

No estudo de caso, o pesquisador se dedica a compreender com profundidade
0 como e o porqué de determinada situacio especifica e por isso seus resultados nao
podem ser generalizados. Busca-se entender a esséncia e as caracteristicas do

objeto. Yin (2001, p. 30) define: “um estudo de caso € uma investigagdo empirica que
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investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto n&o estao claramente
definidos.”

Com uma definicdo um pouco mais ampla, Alves-Mazzotti descreve que:

o estudo de caso qualitativo constitui uma investigacdo de uma unidade
especifica, situada em seu contexto, selecionada segundo critérios
predeterminados e, utilizando multiplas fontes de dados, que se propbe a
oferecer uma visdo holistica do fenémeno estudado. Os critérios para
identificacdo e selecdo do caso, porém, bem como as formas de
generalizagdo propostas, variam segundo a vinculagcdo paradigmatica do
pesquisador, a qual é de sua livre escolha e deve ser respeitada. O importante
€ que haja critérios explicitos para a selecdo do caso e que este seja
realmente um “caso”, isto €, uma situagdo complexa e/ou intrigante, cuja
relevancia justifique o esforgco de compreensao (Alves-Mazzotti, 2006, p.
650).

Segundo a autora, um grande equivoco ao realizar um estudo de caso reside
no fato de que alguns pesquisadores acabam por nado situar o seu trabalho dentro de
discussoes académicas mais amplas, o que reduziria a questdo estudada e limitaria o
avancgo do conhecimento e de construgdes de teorias. Outra grande questao apontada
pela autora refere-se a selecdo do objeto de pesquisa sem critérios especificos e
relevantes. Este € o maior problema de grande parte dos estudos de casos realizados,
ja que a comodidade em recolher os dados em hipdtese alguma justificaria a selegao
do objeto, mas sim sua relevancia no contexto social e historico.

Considerando a importancia dos estudos de caso, Stake (2000) os diferencia
em dois tipos: instrumental e coletivo. No tipo instrumental, o autor considera que o
pesquisador deve se concentrar em um caso especifico e esse caso € utilizado para
compreender outras questdes ou teorias que possam o envolver. Aqui, sio
consideradas principalmente as implicagdes que o fendmeno estudado apresenta. No
estudo de caso coletivo, o autor propde que sejam observados varios casos, busca-
se perceber as semelhancgas e diferengas entre os mesmos, a fim de perceber os
diferentes aspectos que influenciam e envolvem o fendmeno, para obter uma
compreensao mais ampla sobre o0 mesmo.

Este trabalho pode ser caracterizado como instrumental, ao visar analisar um
unico caso a fim de buscar uma compreensdo mais ampla sobre os fenbmenos que o
envolvem: a busca por legitimagéo das empresas pelo uso do discurso dissidente e
as relagdes entre papéis de género e brinquedos. Nessa classificagdo, a importancia

da selegdo do objeto de pesquisa especifico se torna ainda mais relevante, dado que
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ele deve fornecer insights ou contestar a generalizagdo de situagées amplamente
aceitas para que sua selecdo e analise contribuam para o desenvolvimento da
pesquisa e da sociedade.

Embora as metodologias de estudo de caso, analise do discurso e a analise
critica do discurso ndo permitam generalizagdes dos resultados, Azevedo et al. (2013)
argumentam que o objetivo da pesquisa cientifica € compreender como algo é
socialmente construido e situado, em vez de decifrar uma regra ou estabelecer uma
verdade definitiva. Assim, o estudo de caso em questdo pode contribuir
significativamente para a compreensdo da construcao da legitimidade de uma
empresa que visa superar as barreiras sociais relacionadas ao brincar de bonecas

realizado por meninos.

3.1.2 Analise do Discurso e Analise Critica do Discurso

Iniciaremos a subsecdo com uma breve explanacéo sobre as distingdes entre
diferentes abordagens na analise do discurso, incluindo a analise do discurso
francesa, a analise do discurso anglo-saxbnica e a analise critica do discurso.

A analise do discurso francesa, frequentemente chamada de AD, fundamenta-
se na matriz tedrica francesa, com destaque para autores como Michel Pécheux,
Emile Benveniste, Oswald Ducrot e Dominique Maingueneau. Posteriormente surgiu
a analise do discurso anglo-saxa, muitas vezes associada a Analise Critica do
Discurso (ACD), que embora tenha base predominantemente anglo-saxénica, engloba
contribuigdes de pesquisadores de varias nacionalidades. Seus autores mais famosos
compreendem Norman Fairclough e Teun A. Van Dijk (Costa; Moreira; Sa, 2021).

A AD compreende tanto uma teoria quanto um método de analise, enquanto a
ACD, que se utiliza das técnicas de pesquisa da AD, vai além, enfocando questdes
sociais mais amplas e problematicas, envolvendo relagdes de poder e a transformacéao
social (Costa; Moreira; Sa, 2021).

Para Mendes (1980), a AD, de matriz predominantemente francesa, busca
desvendar ideologias impregnadas na comunicag¢ao, desvendando e desmontando os
mecanismos persuasivos que estdo presentes nos discursos. Ja a ACD, fruto de uma
escola marcadamente anglo-saxénica, tem como foco principal estudar as relagdes

de poder e dominacéo ligadas e exercidas por uso dos discursos (Van Dijk, 2008).



45

Van Dijk (2005) ressalta que os estudos do discurso foram reconhecidos por
volta de 1970 de modo mais amplo, considerando mais do que apenas a linguistica,
mas também duelos verbais e narrativas de histérias. O autor defende um modelo de

interpretacao do discurso que:

nao se baseia em niveis, mas em complexidade. Partimos da compreenséo
de palavras para a compreensao de oragdes nas quais essas palavras tém
varias fungdes, e dai para sentengas complexas, sequéncias de sentengas e
estruturas textuais gerais. [...] A compreensao de uma palavra em uma oragao
dependera de sua estrutura funcional enquanto um todo, tanto no nivel
sintatico quanto no nivel semantico. Isso significa que, ao invés de operarmos
com um modelo estrutural convencional de processamento, paramos com um
modelo estratégico (Van Dijk, 2013a, p. 22).

Pécheux (2009) defende que um texto ndo pode ser analisado de modo fechado
ou apenas com base em uma sequéncia linguistica. Para ele, é preciso observar o
conjunto de discursos possiveis a partir de condigdes especificas dadas no momento,
inclusive considerando outros discursos presentes que possam ser considerados
referéncias para a analise. Orlandi (2007) também enfatiza a importancia do
interdiscurso, ao qual se refere Pécheux. Ela afirma que os mesmos influenciam a
construcdo dos sentidos por afetarem as escolhas linguisticas e discursivas dos
falantes, delimitando o repertorio de significados disponiveis em determinado
contexto. A autora também considera as dimensdes politicas e ideoldogicas do
discurso, como capazes de auxiliar a definicdo de praticas sociais e considera a
relagéo entre discurso e sujeito, destacando como o sujeito é constituido pelo discurso
e, ao mesmo tempo, € responsavel por produzir sentidos para o mesmo.

Segundo Van Dijk, a analise do discurso € um “dominio de praticas académicas,
uma transdisciplina” (Van Dijk, 2008, p. 11). Ela se dedica a analise dos dados
privilegiando a interpretacdo do discurso, possibilitando explorar de que forma se
constrodi significado por meio da linguagem e como sao construidos os sentidos de
ideias, objetos e fendmenos sociais (Van Dijk, 2013a).

A anadlise de discurso, em geral, as vezes € tratada erroneamente como uma
metodologia, outras vezes é considerada uma transdisciplina (Fernandes, 2008) e
pode também ser considerada ainda uma interdisciplina (Van Dijk, 2008). Tais
entendimentos derivam do fato dela ter se desenvolvido a partir de conhecimentos

advindos da retdrica, da semidtica, da sociolinguistica, da etnografia, da psicologia
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cognitiva, entre outras disciplinas da ciéncia (Van Dijk, 2008). Gregolin (2005) a define

como.

um campo de estudo que oferece ferramentas conceituais para a analise
desses acontecimentos discursivos, na medida em que toma como objeto de
estudos a producgao de efeitos de sentido, realizada por sujeitos sociais, que
usam a materialidade da linguagem e estéo inseridos na histéria (Gregolin,
2005, p. 13).

Segundo Rocha e Deusdara (2005, p. 321), a analise do discurso pretende
“analisar em que perspectivas a relacdo social de poder no plano discursivo se
constroi”. A concepgéao do texto considera o aspecto material do discurso, a linguagem
€ entendida como a “agdao no mundo” e a ciéncia tem como concepgao o espacgo de
construcéo de olhares diversos sobre o real (Rocha; Deusdara, 2005).

Philips e Hardy (2002) consideram a existéncia de quatro abordagens principais
que se mesclam criando categorias para a analise do discurso, sendo elas, (a) a
analise sociolinguistica de cunho interpretativista; (b) a abordagem estruturalista
interpretativista, que analisa de forma interpretativa o texto em seu aspecto amplo,
considerando inclusive textos anteriores que o formaram; (c) analise critica do
discurso, que possui forte referéncia nas relagdes de poder e (d) analise linguistica
critica, que evidencia o poder, porém com uma leitura na microanalise.

Este trabalho se aproxima da analise critica do discurso e tem como base
autores como Van Dijk e Fairclough. A ACD supera limitagbes presentes em
abordagens linguisticas anteriores (Gregolin, 2005), tais como o estruturalismo e os
trabalhos de Chomsky (1979). Enquanto o estruturalismo negligencia o sujeito e seu
contexto sécio-historico e cultural, Chomsky se concentra principalmente na natureza
biolégica da linguagem e suas mudancas sintaticas, por meio da teoria da gramatica
gerativa transformacional (Gregolin, 2005).

Segundo Fairclough (1992), a analise textual do discurso pode ser organizada
de modo linguistico e intertextual. A primeira englobaria aspectos referentes a
fonologia, a gramatica, ao vocabulario e a semantica. Ja a segunda, englobaria a
analise da organizagao das sentencgas, a coesdo, a coeréncia e a estrutura de texto.
Em seu texto de 2001, o autor seleciona quatro itens para a analise textual:
vocabulario, gramatica, coesdo e estrutura textual. Ele os considera de forma

hierarquizada, sendo o vocabulario a preocupagdo com a escolha das palavras, a



47

gramatica a forma que as mesmas se unem em frases e oragdes, a coesao sendo a
unido dessas frases e a estrutura textual, a configuragao do texto como um todo.
Considerando a analise da pratica discursiva, o autor destaca trés pontos para
observagao: a forca dos enunciados, a coeréncia e a intertextualidade. O primeiro
ponto se refere a promessas, pedidos, ameagas ou outras agbes que o texto possa
buscar. O segundo se refere ao sentido légico e de congruéncia das informagdes e o
terceiro e ultimo ponto aos outros textos e discursos que se comunicam com o texto e
o discurso que esta sendo estudado (como comentado anteriormente por Orlandi).

Nas palavras de Fairclough:

intertextualidade é basicamente a propriedade que tém os textos de ser
cheios de fragmentos de outros textos, que podem ser delimitados
explicitamente ou mesclados e que o texto pode assimilar, contradizer, ecoar
ironicamente, e assim por diante (Fairclough, 1992, p. 114).

Van Dijk também discorre sobre as diferentes metodologias que podem ser

utilizadas na ACD, tais como:

analise gramatical (fonoldgica, sintatica, lexical, semantica); Analise
pragmatica dos atos de fala e dos atos comunicativos; Andlise retorica;
Analise estilistica; Analise de estruturas especificas (género, etc.): narrativa,
argumentacao, noticias jornalisticas, livros didaticos etc.; Analise
conversacional da fala em interacdo; Analise semidtica de sons, imagens e
outras propriedades multimodais do discurso e da interagéo (Van Dijk, 2008,

p 11).

O autor ainda se refere a outras questdes que considera relevantes, tais como:
a polaridade entre a analise micro e a macro; o poder como controle, quais individuos
tém acesso ao discurso, quem o formula e quem tem controle sobre sua edicdo (Van
Dijk, 2008).

A AD e a ACD sao caracterizadas por possuirem um amplo dominio de praticas
académicas. Sao consideradas ferramentas uUteis para buscar a compreensao sobre
a construcao de sentido e poder na sociedade. Apesar de nao haver consenso entre
0s pesquisadores sobre quais as técnicas ou ordem de técnicas se utilizam para

realizar a AD ou a ACD, n&o ha autor que “proiba” alguma das técnicas aqui descritas.

3.1.3 Objetivo geral e especifico
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Este trabalho visa analisar como o discurso dissidente baseado em género é
empregado na campanha publicitaria “Baby Alive — ‘Todos podemos cuidar’”. Para tal
define-se quatro objetivos especificos apresentados no quadro 01, bem como seus

procedimentos metodoldgicos.

Quadro 01 - Procedimentos metodolégicos

Objetivos

Procedimentos metodolégicos

(1) Identificar e descrever o enunciador segundo
suas praticas econdmicas, sociais e discursivas.

Realizar o levantamento de informagdes no site
oficial da empresa, descrevendo seu mix de
produtos, areas de atuagao e posicionamento
no mercado; analisar, por meio de pesquisa em
site de buscas, matérias jornalisticas recentes
que permitam deduzir as praticas
mercadolégicas da empresa; estudar, por meio
de pesquisa em sites de buscas, campanhas
publicitarias de outras linhas de produtos da
empresa.

(2) Apontar os recursos de comunicagao usados
no video "Todos podemos cuidar" que o
caracterizam como parte de um discurso
dissidente.

Caracterizar o tipo (género) de texto;
compreender qual a intengdo com o discurso;
perceber quais as relagdes semanticas e o
percurso semantico do discurso; realizar a
analise lexical; realizar a analise sintatica;
realizar a analise retérica; realizar a analise
critica do discurso; comparar a campanha
"Todos podemos cuidar" com campanhas
anteriores do mesmo produto; comparar a
campanha publicitaria com outras campanhas
de produtos semelhantes no mercado; utilizar
artigos cientificos como base para
argumentacéao entre discursos dissidentes e
hegeménicos.

(3) Levantar a repercussao do video em outros
veiculos de comunicagao;

Pesquisar nas redes sociais, blogs e sites de
noticias os comentarios das pessoas que
tiveram acesso a campanha publicitaria; verificar
a quantidade e qualidade da midia espontanea
gerada pela pega publicitaria; examinar quais os
receptores alvo do discurso.

(4) Compreender como a empresa se apropria de
elementos do discurso dissidente baseado em
género para fins de legitimag&o organizacional.

Pesquisar em quais locais a empresa postou a
campanha publicitaria; pesquisar quais
empresas tomaram medidas semelhantes antes
do langamento da campanha estudada; buscar
compreender onde a empresa buscou
informagdes para formulagéo de seu discurso;
pesquisar quais outros discursos a empresa
utilizou para estabelecer relagdes entres os
interdiscursos.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Acredita-se que por meio dos objetivos expostos acima, com a base tedrica
exposta anteriormente de papéis sociais, linguagem, analise do discurso e legitimagao

organizacional e institucional, sera possivel discutir questdes pertinentes a sociedade.

3.1.4 Corpus da pesquisa

Na pesquisa qualitativa de cunho textual, linguistico e imagético, o corpus da
pesquisa se refere aos elementos que serédo analisados na investigagdo do trabalho
e fornece evidéncias e informacdes relevantes para a questdo estudada. De acordo
com Charaudeau (2011), existem questdes a serem compreendidas a respeito da
selecao do corpus, que pode ser considerado exaustivo e fechado, ou parcial e aberto,
e, consequentemente, pode ser considerado um objeto em si ou uma simples
ferramenta.

Neste trabalho, o corpus de pesquisa & caracterizado por ser um corpus aberto.
Isso significa que ele foi ampliado e modificado ao longo do processo de pesquisa,
essa abordagem foi escolhida por permitir que o corpus se adaptasse e se
enriquecesse com novas fontes de dados ao longo do processo de investigacao.

Nesse contexto, o corpus da pesquisa inclui o video publicitario "Todos
podemos cuidar" (foco maior da pesquisa) da empresa Hasbro para a linha de
bonecas "Baby Alive", publicado no canal da empresa na plataforma de videos
YouTube. Também inclui o video subsequente da campanha, denominado “Cuidar
nao tem idade”. Ambos os videos reforgam a importancia de brincar de boneca para
gerar o habito de cuidar das pessoas. O corpus englobou também matérias
jornalisticas selecionadas que abordaram o tema e comentarios sobre o video
publicados na pagina da empresa e em outros locais onde essa pega de comunicagao
foi compartilhada.

O primeiro video, denominado “Todos podemos cuidar”, objeto desta analise,
pode ser encontrado no seguinte link: https://www.youtube.com/watch?v=T-
FbFuS_mxU, ou utilizando o QR code da figura 01. Na eventualidade de nao ser
possivel visualizar o video diretamente, foram captadas imagens (printscreens)

relevantes do conteudo deste trabalho, que s&o apresentadas a seguir.
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Figura 01 - QR code video Todos podemos cuidar

Fonte: Gerado pela autora no site Canva (2023).

A relevancia do video “Todos podemos cuidar’ se da por dois principais fatores:
(1) somar na data de 01/11/2022 mais de um milh&do e quinhentas mil visualizagoes,
importancia traduzida nas palavras de Kellen Silverio, diretora de marketing da Hasbro
Brasil: “em apenas quatro semanas a campanha ‘Todos podemos cuidar’ se tornou a
campanha de maior sucesso da linha Baby Alive Brasil’; e (2) por possuir
caracteristicas marcantes que a diferenciam das demais no contexto das pecas
publicitarias de brinquedos, particularmente das de bonecas bebés, tais como possuir
texto escrito com mensagem que incentiva a reflexdo e ndo o consumo (Effie, 2019).

O video tem a duragao de um minuto e treze segundos e é apresentado em 15
tomadas. As tomadas enquadram criangas brincando com trés bonecas: uma loira e
branca, outra negra de cabelos escuros cacheados e uma morena de cabelos
castanhos escuros, além de um boneco moreno com cabelos de plastico castanhos
escuros.

A trilha sonora € composta por uma cangdo com acompanhamento instrumental

feliz e calmo com um homem cantando:

Hum hum hum hum hum ...

| take care of you,

you take care of me,

ndananananadnana...

| take care of you,

you take care of me,

na na na na nd nad na

hum hum hum hum hum,

na né na na na na na 2

Trilha sonora do filme publicitario "Todos podemos cuidar" (Hasbro, 2019).

2 Tradugao: Hum hum hum hum hum ... eu cuido de vocé, vocé cuida de mim, na na na na na na na
... eu cuido de vocé, vocé cuida de mim, na na na na na na na hum hum hum hum hum, na na na na
na na nad”
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Quanto aos atores e suas caracteristicas ha: (1) um menino de
aproximadamente cinco anos, moreno, de cabelos lisos cortados em cuia, que usa
uma blusa branca com listras amarelas finas; (2) uma menina morena de
aproximadamente seis anos, com franja e cabelos na altura dos ombros presos com
marias-chiquinhas no alto da cabega e uma blusa branca com babados nos ombros;
(3) um menino negro de aproximadamente dois anos, com cabelos crespos, risonho,
que veste uma blusa branca com listras azuis e cinzas; (4) um menino de
aproximadamente sete anos, moreno, com cabelos lisos pretos, que veste uma blusa
cinza e meias, aparentemente de pijama, sentado na cama e brincando com sua
possivel irma; e (5) uma menina de aproximadamente 11 anos, com cabelos
compridos e franja, com duas trangas, blusa amarela clara e calga colorida.

O angulo da camera se da sempre na altura das criancgas, nunca visto de cima
ou por baixo. Além de atores mirins e trilha sonora, o video conta também com um
texto escrito, que vai surgindo gradualmente ao lado de cada tomada, sendo transcrito
na sua integralidade, reproduzindo os mesmos recursos apresentados na pega, como

negrito e sublinhado:

O que uma crianga esta fazendo com uma boneca?
Aprendendo a cuidar

Aprendendo sobre responsabilidade

Aprendendo a ser um adulto melhor

Se cuidar de boneca pode ensinar tanto para uma menina.
por que nao faria 0 mesmo para um menino?

"Todos podemos cuidar”

#CuidandoComBabyAlive

Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (Hasbro, 2019).

A segquir, sdo apresentados printscreens em momentos especificos do video,
visando representar um storyboard totalizando 16 Imagens e um printscreen a mais
para registrar as informacgdes sobre a postagem do video, totalizando 17 imagens. Os
prints foram seguidos de uma descricdo de imagem realizada pela autora para facilitar
o entendimento do trabalho por pessoas que ndo possuem acesso ao video de modo
online e a propria analise dos dados que sera elaborada pelo trabalho.

A figura 02 denominada “Texto de postagem” apresenta o printscreen da tela
do YouTube onde aparece a descricao do video "Todos podemos cuidar". Nela pode-
se observar 1,7 mil de likes e 1.539.463 visualizagdes em 26 de maio de 2023, além
do texto: “mais do que divertir, cuidar de bonecas ensina licbes para a vida toda. E

ninguém precisa ficar de fora de tanto aprendizado, ndo é?”



Figura 02 - Texto de postagem

Bfabyhive #Hashm

Baby Alive Brasil - Todos Podemos Cuidar

1,590,453 visualizaches iy 1TMIL T NS 2 COMPARTILHAR
m®  Hasbro &
ﬂ A.0F mi de ingerilas

Mais do que divertir, cuidar de bonecas ensina ligdes para a vida toda. E minguém precisa ficar de
fora de tanto aprendizado, nao e?

Para mas Baby Alive: hitpsybitly/2Guve23
aluidandoComBabyalive #BabyAlive SHasbeo

Assine o Canal Hasbro: hilps/biLly/2Gi0s%h
Sie Oficial da Hasbro: hilps. shoo hasbro.comipt-br

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 03, boneca de chapéu, ocorre a cena inicial do video, em que uma
boneca loira, com o cabelo trangado, esta sentada a uma mesa usando um chapéu
de festa de aniversario de papel colorido com um coragao vermelho. Em volta dessa
boneca pode-se ver uma mesa com pratinhos e comidinhas de brinquedo e um sofa

ao fundo com brinquedos espalhados em cima. O cenario é tipico de uma brincadeira

com bonecas.

Figura 03 - Boneca de chapéu

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

INSCRITO
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A figura 04, menino e texto, apresenta do lado esquerdo do quadro o escrito “O
gque uma crianca esta fazendo”, sendo que a expressao “esta fazendo” esta escrita
em negrito e italico. No lado direito da tela ha um menino de aproximadamente cinco
anos, em plano proximo, olhando para baixo. Ele veste uma camisa branca com linhas

amarelas e gola azul-marinho. Tem o cabelo curto, cheio, escuro e liso.

Figura 04 - Menino e texto

O gue uma crianca
esta fazendo

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 05, brincando juntos, a cadmera da cena anterior se distancia, abrindo
seu enquadramento e € possivel perceber que o menino da tomada anterior esta
ajoelhado atras de uma mesa de centro de uma sala de estar, ao lado de uma garota
da mesma idade. Os dois estdo trocando a fralda da boneca loira que agora esta sem
chapéu e deitada em um trocador de brinquedo. O sofa atras deles continua cheio de
brinquedos espalhados (nota-se um brinquedo tipico de menino — um robd — e o
brinquedo Senhor Cabega de Batata, personagem do filme Toy Story). A mesa de
centro, além do trocador da boneca, da suporte para diversos outros brinquedos como
pratos de plastico, bolo, talheres e canecas. No lado esquerdo da cena pode-se ler “O
que uma crianca esta fazendo com uma boneca?”, sendo que a palavra boneca e a

interrogacao estao sublinhadas com um fino trago verde-claro.
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Figura 05 - Brincando juntos

S 3t

O que uma crianga
esm‘faze ndo

Com uuma hr:ne-::a“

“-\‘_.

3 o —

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 06, menino troca fralda, a imagem se altera e agora é possivel
observar o mesmo menino da tomada anterior utilizando um estetoscopio rosa de
brinquedo no qual esta estampada a marca Baby Alive. Na cena, ele esta concentrado

e termina de fechar a fralda da boneca.

Figura 06 - Menino troca fralda

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).
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Na figura 07, menina e boneca, a mesma menina da figura 04 esta colocando

uma boneca negra sentada em uma cadeira.

Figura 07 - Menina e boneca

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 08, abraco, € possivel perceber no lado esquerdo do video a frase
escrita “Aprendendo a cuidar”, sendo que a expressao “a cuidar” esta sublinhada com
um fino trago verde-claro. Abaixo dessa frase, no plano de fundo e desfocada esta a

boneca loira e no lado direito da imagem o menino abraca e cuida da boneca negra.
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Figura 08 - Abraco

Aprendendn
a cuidar

Fonte: FiIm;puincitério "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 09, menino responsavel, outra crianga entra em cena, ao fundo uma
cama arrumada, um menino mais novo, de aproximadamente trés anos, vestindo uma
camisa branca listrada de azul e cinza. Ele segura outra boneca, desta vez com
cabelos castanhos escuros, a amamenta com uma mamadeira de brinquedo.
Destaca-se que, nesta cena, 0 menino nao esta acompanhado de uma menina. No

lado esquerdo do video Ié-se a frase “Aprendendo sobre responsabilidade”, no qual a

palavra responsabilidade esta sublinhada.
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Figura 09 - Menino responsavel

Aprernd endo sobre
responsabilidade

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 10, irmaos na cama, um menino de aproximadamente seis anos e
uma menina de aproximadamente sete estdo sentados em uma cama, um abajur esta
ligado ao fundo. Os dois estdo olhando um para o outro e sorrindo, ambos seguram a

boneca loira que se encontra entre os dois.

Figura 10 - Irmaos na cama

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).
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Na figura 11, menino cobre boneca, o video retoma a sala e o menino de camisa
branca com linhas amarelas e gola azul-marinho, que cobre a boneca loira que esta
deitada na mesa de centro da sala. O sofa ao fundo continua cheio de brinquedos
espalhados e no lado esquerdo do video € possivel ler a frase: “Aprendendo a ser um

adulto melhor”, sendo que a expressao “adulto melhor” esta sublinhada de rosa-claro.

Figura 11 - Menino cobre boneca

Aprendendn
a ser um

adulto melhor

Fonte: Filme publicitario "Todos podeos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 12, boneca ensina menina, é apresentada uma sala de brincar, uma
menina de franja com blusa colorida alimenta uma boneca negra, que esta sentada

em uma cadeira de alimentagao de brinquedo. Na imagem aparece o texto: “Se cuidar

de boneca pode ensinar tanto para uma menina", no qual o termo “uma menina” esta

sublinhado de verde-claro com um trago fino.
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Figura 12 - Boneca ensina menina

"
1

SE cuidar de boneca
pode ensinar tanto
para uma menindg,

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

A figura 13, pergunta, apresenta o chdo de uma sala com brinquedos
espalhados, no qual o menino de camisa branca com listras amarelas alimenta uma
boneca(o) que esta coberta(o) em seu bergco, da mesma linha de brinquedos, com
uma mamadeira. Durante a imagem aparece o texto: “por que nao faria 0 mesmo para
um menino?” sendo que o termo “um menino” esta sublinhado de verde-claro com um
tracgo fino.
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Figura 13 - Pergunta

por que nio A
faria o mesmo

para um menino?
. "

Fonte: Filme publicitario "Toos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 14, leitura, um menino de camisa cinza esta deitado em sua cama,
apoiado no travesseiro. Ele 1€ um livro para seu boneco do sexo masculino, que

também esta apoiado no travesseiro lado a lado com ele, olhando para o livro.

Figura 14 - Leitura

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).
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Na figura 15, alimentando, um menino negro de camisa com listras azuis e

cinzas oferece a uma boneca de cabelos castanhos um alimento de plastico.

Figura 15 - Alimentando

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar” (HASBRO, 2019).

Na figura 16, boneca negra, uma crianga (sem ser possivel identificar qual)
passa a méo pelos cabelos da boneca negra, que esta sentada em uma cadeirinha de

alimentagao de boneca.
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Figura 16 - Boneca negra

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 17, slogan e logomarca, o menino de camisa listrada de amarelo
cobre uma boneca ou boneco loira(o) com o texto branco em destaque escrito “Todos
podemos cuidar’ com a palavra “cuidar” grifada com um fino trago rosa. Logo ao lado
do texto a logo da linha Baby Alive com o simbolo # embaixo
#CuidandoComBabyAlive.
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Figura 17 - Slogan e logomarca

/ \ Tﬁdm podemos cuidar b

(1\.

..L.uninnﬁ‘h WomBabvalive

. ew i"‘-"..-'_‘_ui"h - -

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).

Na figura 18, tela fim, surge uma tela de assinatura em fundo azul com a

logomarca da empresa Hasbro e texto escrito em espanhol “inscreva-se”

Figura 18 - Tela final

Fonte: Filme publicitario "Todos podemos cuidar" (HASBRO, 2019).
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O segundo video da campanha, “Cuidar ndo tem idade”, pode ser visualizado
no link: https://www.youtube.com/watch?v=p1XSpMK-HzQ ou utilizando o QR code
da figura 19. Na eventualidade de ndo ser possivel visualizar o video diretamente,
também foram capturadas imagens (printscreens) relevantes do conteudo que séo

apresentadas a seguir.

Figura 19 - QR code video cuidar n&o tem idade

Fonte: Gerado pela autora no site Canva (2023).

O video se inicia com uma mulher de cabelos cacheados, de aproximadamente
30 anos, dando comida para um homem mais velho, provavelmente seu pai, no banco

traseiro de um carro.

Figura 20 - Cuidar ndo tem idade 1

Fonte: Filme publicitario "Cuidar ndo tem idade" (HASBRO, 2021).
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A segunda cena apresenta um homem também de uns 30 anos, com uma idosa
sentados no chdo de uma sala debaixo de uma mesa, ele a acaricia enquanto ela sorri

o abragando.

Figura 21 - Cuidar n&do tem idade 2

Fonte: Filme publicitario "Cuidar ndo tem idade" (HASBRO, 2021).

A figura 22 mostra uma menina de aproximadamente 10 anos assentada no
banco de um parque de diversées com uma boneca, ela esta com as pernas cruzadas
e brincando de pentear os seus cabelos. Na imagem é possivel ler o texto “Quando

uma crianga aprende a cuidar,” (sublinhado original da pega publicitaria).

Figura 22 - Cuidar ndo tem idade 3
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Fonte: Filme publicitario "Cuidar ndo tem idade" (HASBRO, 2021).
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A figura 23 complementa o texto anterior com a frase “isso fica para sempre.”.
E a boneca é substituida por uma idosa e a crianga por uma mulher/menina que pode

ter entre 17 e 25 anos.

Figura 23 - Cuidar ndo tem idade 4

!
ISSOFICA PARA SEMPRE.

Fonte: Filme publicitario "Cuidar ndo tem idade" (HASBRO, 2021).

Na figura 24, o homem que estava de baixo da mesa da sala com a idosa é
substituido por um menino de aproximadamente 6 anos, que beija a mao de sua

boneca.

Figura 24 - Cuidar ndo tem idade 5

Fonte: Filme publicitario "Cuidar ndo tem idade" (HASBRO, 2021).
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Na figura 25, a mulher de cabelos cacheados é substituida por uma menina

dando comida a uma boneca, que esta assentada em uma cadeirinha de brinquedo.

Figura 25 - Cuidar ndo tem idade 6

Fonte: Filme publicitario "Cuidar ndo tem idade" (HASBRO, 2021).

O video “Cuidar ndo tem idade” faz o espectador consciente refletir sobre o
cuidado, que, quando aprendido na infancia, poderia fazer com que as criangas
direcionem aos seus proprios pais quando se tornarem idosos. Sendo os pais 0s
responsaveis pela decisao de compra de brinquedos e os principais reguladores das
brincadeiras das criancas, a campanha publicitaria abre os olhos destes para a
importancia do brincar de boneca.

Apesar de ter a representacdo de dois atores masculinos representando a
mesma pessoa em diferentes fases da vida - um crianga brincando com boneca e um
segundo adulto cuidando a mae - o discurso dissidente baseado em género surge
forte apenas na campanha “Todos podemos cuidar”.

Por se tratar de um estudo de caso, é necessaria a inclusao ao corpus da
pesquisa de algumas matérias jornalisticas que faziam referéncia ao video publicitario.
As mesmas foram encontradas digitando as palavras “todos podemos cuidar Baby
Alive” no site de busca Google e foram selecionadas de modo a repetir o0 minimo
possivel de informagdes e abranger aspectos relevantes para a analise do contexto
da campanha e seus resultados. Alguns aspectos foram a receptividade do publico,
aumento nas vendas e no lucro da empresa, repercussao no setor de publicidade e

entrevistas com membros da empresa. Tais matérias serviram de referéncia para a
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analise critica da pega publicitaria em seu aspecto macro, sendo resumidas no quadro
02 para melhor compreensao. Cabe ressaltar que outros materiais foram incorporados
ao corpus no decorrer da pesquisa. Esses materiais encontram-se ao longo do texto

e disponiveis no anexo A.

Quadro 02 - Matérias selecionadas

Numero Titulo e criador do conteudo Descrigao breve
1 Todos Podemos Cuidar O Clube de Criacao é uma entidade sem fins
lucrativos que busca valorizar e preservar a
Clube de Criagao criatividade. Nessa matéria descrevem a
campanha publicitaria e citam declaragdes de Félix
del Valle, chefe criativo da Ogilvy Brasil.
2 Todos Podemos Cuidar | Vocés | Postagem na péagina oficial da Hasbro no
sabiam que brincar de boneca Facebook com comentarios de clientes, fas e
vai além de uma simples outros individuos.
brincadeira? Ensina sobre
cuidado, afeto, responsabilidade
e muitos outros valores
importantes.
Hasbro Brasil - Facebook
3 Todos podemos cuidar Postagem na pégina oficial do Quebrando Tabu no
Facebook, com a descrigao “Que absurdo! Um
Quebrando Tabu menino brincando de boneca!! Imagina se um dia
ele vira... pai.”
Seguida de mais de 3,5 mil comentarios e 50 mil
compartilhamentos.
4 Ogilvy assina nova Matéria jornalistica que destaca comentarios de
comunicacao da Baby Alive Kellen Silverio, diretora de marketing da Hasbro no
“Todos Podemos Cuidar” Brasil e
Félix del Valle, O chefe criativo da Ogilvy Brasil, a
Grandes nomes da propaganda | respeito da campanha “todos podemos cuidar”.
5 Todos Podemos Cuidar Matéria que parabeniza a campanha publicitaria da
Baby Alive - todos podemos cuidar e descreve
Effie Awards Brasil numeros de mercado anteriores e posteriores a
campanha.
6 Propmark Reportagem que entrevista Kellen Silverio diretora
Hasbro Brasil: "O estimulo para | de marketing da Hasbro Brasil.
brincar agora vem do digital" Revela numeros e informagdes sobre a campanha
Todos podemos cuidar.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Acredita-se que o material selecionado é capaz de fornecer informacgdes
valiosas para a discussao a respeito dos impactos da peca publicitaria na empresa e

na sociedade. Infelizmente as reportagens e entrevistas com funcionarios da empresa
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foram a unica forma de ter acesso a informacgdes internas, ja que a empresa nao quis

responder perguntas por telefonema, tampouco respondeu aos e-mails.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O corpus de pesquisa foi selecionado em dois momentos, primeiro a campanha
publicitaria “Todos podemos cuidar” foi selecionada por se diferenciar das campanhas
convencionais de bonecas. Esse fato pode ser atestado pela geragdo de midia
espontanea que surgiu com o langamento da campanha. A diferenciagdo da
plataforma criativa se deu por dois fatores principais, a utilizagdo de atores mirins
masculinos e o fato de ser voltada para a conscientizagcao dos pais e responsaveis e
nao para despertar o desejo das criangas em possuir o produto.

Em seguida, fez-se necessaria a pesquisa de matérias jornalisticas que
pudessem responder perguntas importantes para definicdo de contexto da empresa
Hasbro e a receptividade do publico, bem como os resultados da campanha para a
empresa.

As técnicas utilizadas para analisar o corpus de pesquisa foram selecionadas
no universo de possibilidades da analise do discurso e da analise critica do discurso.
Por ndo existir um consenso sobre as etapas a serem cumpridas, foram selecionadas
técnicas de analise compativeis com o corpus disponivel e os objetivos da pesquisa.

As categorias de analise foram descritas no quadro 03, quando foram
delimitados os objetivos especificos do trabalho e incluem aspectos necessarios para
a analise da identidade da empresa, de suas estratégias discursivas e de seus

interdiscursos, retomando:
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Quadro 03 - Categorias de analise da pesquisa

Analise Macro (social): . Produtor do discurso.

. Objetivos do discurso.

. Receptor alvo do discurso.

. Meio em que o discurso ¢é disponibilizado.

. Interdiscursos considerando o contexto social
brasileiro (econémico, educacional, pedagégico
e de papéis de género).

Analise Micro (textual): . Tipo (género) de texto.
. Intengéo com o discurso.
. Relagbes semanticas e percurso semantico:
sentido estabelecido entre os elementos do
texto.
. Andlise lexical: investiga a escolha e o uso de
palavras pelos falantes e as associagbes de
sentido que essas palavras carregam.
. Analise sintatica: investiga a organizagdo das
palavras em frases e a relagao entre elas para
produzir sentido

Analise retérica: investiga as estratégias
discursivas utilizadas pelos falantes para
persuadir ou convencer seu publico
. Analise critica do discurso: investiga as relagdes
de poder e dominagao presentes nos discursos e
como eles sao utlizados para manter ou
transformar a ordem social

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A selegao do corpus de pesquisa e a delimitagcdo dos objetivos gerais e
especificos possibilitaram uma base solida para este estudo. No capitulo 4, sera
realizada a analise do material definido como corpus da pesquisa, oferecendo uma

compreensao mais aprofundada e detalhada dos dados coletados.
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4 ANALISE E RESULTADOS

E apresentado, em um primeiro momento, o percurso da pesquisa para a
aplicacdo da analise de discurso. Posteriormente, sdo apresentados os resultados
desta analise.

Conforme mencionado anteriormente, a anélise do discurso e a andlise critica
do discurso ndo possuem uma metodologia unica a ser seguida, gerando dificuldade
quanto a aplicagado adequada dessas técnicas no ambito da pesquisa (Van Dijk, 2008).
Diante dessa situagao, o propoésito deste estudo abrangeu integrar as abordagens
empregadas por especialistas nas areas e apresentar o trajeto seguido na concepgao
desta pesquisa. A intencéo € que a explicagao desse percurso sirva para advogar a
confiabilidade e a validade desta pesquisa. E importante salientar que ndo se busca
esgotar todas as possibilidades de analise critica do discurso, tampouco se pretende
afirmar que estas sejam as unicas suficientes. O enfoque é sugerir que estas se
constituam como consideragdes minimas presentes nos trabalhos que adotam esse
modelo de analise.

A primeira etapa da analise critica do discurso consiste na determinacgao e
delimitagdo do corpus de pesquisa. Este corpus sera analisado quanto ao seu género
textual, propdsito de discurso, aspectos logicos, aspectos emocionais, quanto a
escolha das imagens, sons, cheiros e sabor que possam vir a compé-lo. Além disso,
sera feita a analise dos elementos linguisticos, que consistem em palavras escolhidas,
palavras nao escolhidas, elementos retoricos, estrutura frasal, figuras de linguagem,
uso de repeticdo de termos, exemplos utilizados e outras analises que sejam
relevantes a cada situacao.

Compondo o corpus, é possivel notar uma base ideolégica, ja que na analise
critica do discurso n&o se considera a existéncia de discursos neutros. Essa ideologia
também devera ser considerada na analise.

Outro fator relevante para a analise € considerar a importancia do autor desse
corpus. Trata-se de um autor explicito? E de livre e espontanea vontade a producéo
e divulgacédo desse discurso por esse autor? O discurso possui um unico autor ou
trata-se de um coletivo de autores? Qual a posi¢ao ideolégica desse autor? Quais
relagdes de poder esse autor exerce?

Em geral, os discursos sao destinados a um determinado publico. Quem

controla a divulgacdo para o publico desse discurso, o autor ou outra
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entidade/instituicdo? Como este publico recebe o discurso? Este discurso causa
alguma modificagdo nas atitudes deste publico? O publico € obrigado ou coagido a
ouvir este discurso, ou ele o ouve de livre e espontanea vontade? Em qual espago o
publico escuta tal discurso? O publico tem maturidade emocional e critica para ouvir
o discurso proferido?

Até aqui, foram considerados trés fatores centrais: o corpus, o autor e o publico-
alvo, todos elementos pontuais para a analise. Para além destes, deve-se somar o
contexto no qual o corpus observado foi construido. Esse elemento mais abrangente
engloba a relagéo do discurso e de sua ideologia com outros discursos, ideologias e
fatores historicos relacionados, tais como situagdes econdmicas, ambientais, sociais,
politicas e geogréficas.

Além de todos os fatores anteriores, € preciso adicionar mais criticidade a essa
analise, considerando, por exemplo, as relacdes de poder apresentadas no discurso
ou ainda a identificagao de contradi¢cdes e ambiguidades nas possiveis interpretagdes
desse discurso. E possivel perceber, também, se existem contradi¢cdes entre o que é
dito e o que é feito pelos autores desse discurso, além de avaliar o impacto do discurso
na sociedade, nos diferentes grupos sociais e nas suas relagdes.

Para finalizar, € sempre necessario que o pesquisador critique o proprio
trabalho, demonstre as limitagées do préprio estudo e externalize e questione suas
proprias suposicoes.

Para melhor compreensdo dos passos acima, foi elaborado o esquema a

seqguir.
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Figura 26 - fluxograma de analise critica do discurso
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[ LimitagGes do estudo ]4}’[ Questionamento das proprias suposi¢bes ]

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Por se tratar de fatores e analises que se interrelacionam, indica-se que a
estruturacado da apresentacao dos resultados fique a cargo do pesquisador, pois este
podera discernir sobre a melhor forma de apresenta-los considerando a peculiaridade
de seu trabalho.

Este capitulo encontra-se dividido em cinco sessdes, abordando o enunciador,
a linha Baby Alive, a analise semantica e lexical da pecga publicitaria, a repercussao

da peca e observacgdes e analises criticas nao contempladas anteriormente.

4.1 O ENUNCIADOR

A Hasbro é uma empresa internacional com agdes negociadas nos Estados
Unidos da América (EUA), Austria e Russia. Foi fundada ha mais de 50 anos e esta
no Brasil ha cerca de 15 anos presencialmente, com sede em S&o Paulo, ja que antes

os produtos estavam presentes apenas por intermédio de distribuidores (como a
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empresa Estrela). Suas fabricas funcionam nos EUA, China, india, Indonésia, Vietna
e México.

A empresa é referéncia no mercado de jogos e brinquedos e comercializa
importantes marcas do setor, proprias e licenciadas, tais como: Baby Alive, Monopoly,
Play-Doh, Nerf, My Little Pony, Furby, Transformers, Marvel e Star Wars. Depreende-
se, com base nos precos dos produtos, que estes estdo voltados para um publico das
classes A e B, segundo a classificacdo da Associacao Brasileira de Empresas de
Pesquisas (ABEP). Eles sdo comercializados na internet, em lojas como Carrefour, Ri
Happy, Lojas Americanas, Havan, Le Biscuit e lojas menores locais de brinquedos. No
Brasil, em 2019, a empresa apresentava um portfélio de 21 marcas com cerca de 1,7
mil opgdes de itens em aproximadamente oito mil pontos de venda (Hasbro, 2023).

Atualmente, a empresa esta presente nas redes sociais mais utilizadas no
Brasil e para cada uma das redes mantém uma postura diferente. O YouTube é o
canal online onde a empresa se faz mais presente; |14, a empresa possui cerca de 3,89
milhdes de inscritos (em outubro de 2023). E possivel encontrar videos gravados e
transmissdes ao vivo, proporcionando 24 horas de entretenimento para cada marca
destaque da empresa. Sao disponibilizados desenhos animados 2D e animagdes em
3D, nos quais estrelam seus proprios produtos e personagens. Cada brinquedo ganha
vida prépria, personalidade e se envolve em historias diversas.

E importante ressaltar que o canal da empresa ndo permite comentarios, como
demonstrado na Figura 27, isso denota uma orientagdo para uma comunicagao
mercadoldgica em via de mé&o unica, com especial privilégio do emissor, que € uma
grande corporagao multinacional. Essa relagado de poder € importante para a analise
critica do discurso, como aponta Van Dijk (2008, p. 43) “uma condigdo importante para
o exercicio do controle social por meio do discurso é o controle do discurso e a sua
prépria produgédo”. Ndo permitindo comentarios nas postagens, a empresa impede

qgue seus clientes possam auxiliar na constru¢cao da narrativa que envolve a boneca.
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Figura 27 - Falta de permissao para comentar videos no canal Hasbro
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Fonte: Canal do YouTube da empresa Hasbro.

O site da Hasbro, denominado de “Hasbro Shop”, ndo realiza vendas dos
produtos, porém, € voltado para a divulgagéo e informagdes sobre lojas nas quais &
possivel encontra-los. Nao possui mais informacdes sobre a empresa, como misséo,
visdo e valores ou curiosidades em blogs sobre a infancia e sobre o brincar. As
informagdes presentes no site se resumem a videos publicitarios de divulgagao dos
produtos, links para redes sociais e informagdes que o governo estipula serem de
divulgagao obrigatérias aos consumidores.

No LinkedIn n&o existe uma pagina apenas para o Brasil. Funcionarios
brasileiros estdo vinculados a pagina dos EUA e as publicagdes da divulgagao de
produtos, eventos realizados pela empresa e eventos que a empresa frequentou séo,
de maioria, internacionais. Porém, como a plataforma Linkedin tem foco na
contratacdo de novos funcionarios e ndao no aumento da base de clientes, essa
unificagdo ndo gera maiores repercussdes com os clientes.

Na conta da empresa no Instagram (@hasbrobrasil), existem mais de 581
publicagdes. A empresa segue 218 pessoas/empresas e possui 687 mil seguidores.
Existe um atalho para o site da Hasbro e destaques nos videos veiculados pela

plataforma de videos curtos Reels para algumas de suas marcas. Nessa plataforma,
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€ possivel perceber a divulgagao dos produtos por meio de fotos, videos, animacgoes,
uso de influencers, e de estratégias de uso de hashtagss.

No Facebook, a empresa tem 7 mil seguidores e prioriza a postagem de suas
campanhas publicitarias com um texto descritivo e insergdo de Figura ou video. O
engajamento é considerado fraco se comparado com o Instagram.

Na rede X, antigo Twitter, sob a conta @hasbrobrasil, possui 571 postagens e
pouco mais de 500 seguidores, sendo a plataforma social que apresenta menor
engajamento dos clientes.

A andlise das suas redes sociais demonstra que a empresa produz,
predominantemente, conteudo direcionado ao publico infantil, exemplificado pelos
desenhos disponibilizados no YouTube. Ha escassez de conteudo destinado aos
responsaveis pelas criangas, tais como blogs contendo reportagens sobre
desenvolvimento infantil, atividades Iudicas ou mesmo a respeito da utilizacdo dos
produtos da empresa.

O segundo grupo com o qual a empresa mais se comunica € o meio corporativo,
no LinkedIn e no Facebook, é possivel observar a ocorréncia de postagens relativas
as feiras e eventos nos quais a Hasbro esta envolvida, bem como as premiagdes que
recebe em relagdo ao design de produtos e a sua publicidade.

Por conseguinte, é possivel perceber que a estratégia de promocgado da
empresa se concentra em estimular o interesse das criangas pelos produtos, por meio
da aproximagcdo delas com o0s personagens, que muito provavelmente,
posteriormente, levaria a crianga a desejar o brinquedo.

Sobre a exposi¢cao na midia e as condi¢des de trabalho na Hasbro, reportagens
levantam sérias acusag¢des sobre as condi¢gdes de trabalho em suas fabricas
terceirizadas na China. A China Labor Watch descreve condicbes alarmantes,
incluindo longas jornadas de trabalho, salarios insuficientes e péssimas condigdes de
vida para os trabalhadores envolvidos na producéo dos brinquedos da empresa (China
Labor Watch, 2018). Outros artigos também destacam problemas similares
(Seibertron, 2011, Green America, 2015, Wbur, 2022,). Apesar de ndo terem sido
encontradas respostas da Hasbro para as alegagdes mencionadas, é possivel

considerar como uma resposta oficial o fato de a empresa possuir em seu site

3 No Instagram, as hashtags sdo empregadas com o intuito de categorizar conteudos e simplificar a
busca por temas especificos. Ao preceder uma palavra ou frase com o simbolo '#, ela se torna
interativa, permitindo aos usuarios acessar outras publicagdes relacionadas a mesma hashtag
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americano um documento que detalha sua politica em relagéo a selecio e contratagéo
de empresas terceirizadas. Esse documento destaca a importancia da qualidade das
condigbes de trabalho oferecidas aos funcionarios dessas empresas terceirizadas
(Hasbro, 2023).

Procurando reportagens a respeito da empresa, foi possivel perceber que a
Hasbro comprometeu a percepgéo de valor e a satisfagdo do cliente em alguns de
seus produtos da linha "Wizards", principalmente a conhecida marca Magic, um jogo
de cartas, devido a uma estratégia de supermonetizagao. Essa pratica agressiva para
maximizar lucros pode resultar em aumentos indiscriminados nos precos dos produtos
(Business Insider, 2023). Além disso, a empresa demitiu funcionarios devido a
previsdo de queda nas vendas, buscando reverter a situagao para recuperar valor de
mercado e atender aos interesses dos acionistas (CNBC, 2023; The Motley Fool,
2023).

A Hasbro também comercializa marcas como Beyblade, Marvel, Star Wars,
Transformers e Nerf, que geralmente estdo associadas a brincadeiras que envolvem
elementos de batalhas, armas, vildes e herdis. Valores opostos aos de cuidado e
amabilidade transmitidos pela marca Baby Alive.

No site 'Reclame Aqui', muito utilizado no Brasil como intermediario entre o
consumidor insatisfeito e a empresa, proporcionando um espacgo para o cliente relatar
suas experiéncias negativas, sao atribuidas notas que podem atingir até dez pontos.
A nota da empresa Hasbro € 6,6, classificada pelo préprio site como regular.
Entretanto, nos ultimos seis meses, sua classificagao declinou para ruim, obtendo uma
nota de 5,6. Isto demonstra uma queda e um mau resultado na qualidade do
atendimento aos clientes brasileiros.

A Hasbro ndo é uma empresa com uma legitimagdo automatica, ela precisa
lutar por sua legitimacao perante a sociedade. Assim, € uma empresa capitalista, que
terceiriza sua producdo em paises subdesenvolvidos, € acusada de n&o resolver
problemas de trabalho analogos ao da escraviddo na sua cadeia de produgéo e cobra
valores demasiadamente altos por seus produtos para gerenciar o pre¢co de suas
acdes. Sua legitimagao problematica faz com que ocorram negociagdes ativas entre
os stakeholders acerca da aplicagao ou interpretacao das regras de classificagéo que
organizam o ambiente (Hughes, 2007). As campanhas “Todos podemos cuidar’ e
“Cuidar nao tem idade” sao formas que a empresa encontrou de buscar essa

legitimacao.
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Em busca da legitimagdo, um grupo hegemodnico “sequestra” o discurso
dissidente para gerar beneficio proprio e pode-se ilustrar tal afirmagado por meio da
histéria de um jogo da empresa, o Monopoly. A Hasbro detém os direitos do jogo
Monopoly, originalmente concebido por uma mulher chamada Elizabeth Magie em
1906, que desejava promover o Georgismo (defendia a ideia de que a terra e seus
recursos naturais sao patriménios comuns da humanidade, e que a renda gerada pela
terra deveria ser compartilhada igualmente por todos os membros da sociedade).
Inicialmente, os principios do jogo ndo se concentravam em um unico vencedor; todos
os jogadores eram considerados vencedores quando o participante menos favorecido
conseguia duplicar sua quantia inicial. Entretanto, a natureza do jogo foi alterada para
buscar a aquisicdo monopolista e faléncia dos adversarios. Essa mudanca ocorreu
quando Elisabeth foi omitida da histéria do jogo, e as pessoas comegaram a reproduzir
os tabuleiros, modificando os nomes das propriedades, em uma dessas modificacdes
Charles vendeu os direitos do jogo para uma empresa que posteriormente foi
comprada pela Hasbro. Roubada, infelizmente a autora original do jogo morreu pobre
e sem ser reconhecida pelo seu trabalho e sua ferramenta de conscientiza¢gado acabou

se tornando lucro no sistema capitalista (Felipether, 2023).

4.2 A LINHA BABY ALIVE

A linha Baby Alive é a unica linha de bonecas com a qual a Hasbro trabalha.
Ela foi langcada originalmente em 1973, nos Estados Unidos, pela empresa Kenner
Products, uma empresa de brinquedos adquirida pela Hasbro em 1991. E uma linha
de bonecas voltada para criangas de dois a cinco anos e atua no segmento nurturing
care. Tem como valores a representatividade, a importancia do brincar, a importancia
de cuidar e a tecnologia. S&o bonecas que buscam reproduzir experiéncias reais no
cuidado de criangas. Elas possibilitam a troca de fraldas, acompanham fases de
crescimento (boneca que cresce com a crianga), choram e falam. Inclusive, a Baby
Alive foi a primeira boneca a falar “papai” - fato que ja se caracteriza como um discurso
dissidente e que trabalha na busca pela legitimacdo - conforme demonstra Kellen
Silverio em entrevista para Propmark (ver anexo)

Segundo a matéria 'Novos modelos de Baby Alive falam "papai™ (Revista
Crescer), existiam no mercado duas bonecas Baby Alive que se referiam ao seu

“‘papai”’, além de um modelo de boneco denominado “Meu primeiro filho”. Estas
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atitudes da empresa podem ser consideradas disruptivas ja que modificaram
significativamente o padrédo anterior da empresa. Isso se alinha com um discurso
dissidente, desafiando as normas convencionais e promovendo uma busca pela
legitimacao por relacionar as bonecas e boneco a uma visdo mais ampla e inclusiva
das possibilidades de brincadeiras infantis e dos papéis sociais.

O conceito da Baby Alive é descrito pela prépria marca como sendo “o cuidado
em primeiro lugar”. Portanto, a Baby Alive é vista pela prépria empresa ndo apenas
como um brinquedo, mas como uma representacao do valor do cuidado e atengéo
para com os outros, estimulando a empatia e a responsabilidade desde a infancia.

Sua politica frente aos consumidores é descrita no site da seguinte maneira:

Baby Alive tenta ser como um primeiro acolhimento para criar uma vida
inteira de amor através de um ponto de vista inclusivo para o consumidor em
todos os pontos de contato com nossos produtos e contagem de histérias
auténticas. N6s tentamos atender a uma base inclusiva de consumidores
para contribuir para uma cultura que celebre e incentive a diversidade e a
inclusdo, de modo que todas as criangas possam ver a si mesmas e suas
familias representadas na sua experiéncia ao brincar (Hasbro, 2023, grifo
do autor).

Em agosto de 2023, no site da empresa, era possivel escolher entre 42 opgoes
de itens relacionados a linha Baby Alive, considerando bonecas e acessorios, sendo
mais de 35 modelos de bonecas com diversas caracteristicas fenotipicas.

Como é impossivel comprar bonecas diretamente da Hasbro, o preco destas
varia entre as lojas que as comercializam. Os valores encontrados em sites de
comparacgdes de precos de produtos na internet (Zoom), na data de agosto de 2023,
variam entre 77 a 450 reais. E importante perceber que existem diversos modelos de
bonecas e que essa variagédo de prego se da justamente nesse aspecto. Pela analise
de precgos e postos de vendas das bonecas, é possivel defender que o publico alvo

da Baby Alive abrange as classes econdmicas A e B.

4.3 ANALISE SEMANTICA E LEXICAL DA PEGA PUBLICITARIA

Como explicitado anteriormente, o corpus principal da pesquisa € composto
pelo texto que aparece por etapas no decorrer de toda a pecga publicitaria. Para melhor

compreensao e analise foram separadas para apresentarem oito frases, sendo:

Frase 1: "O que uma crianga esta fazendo com uma boneca?"
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Frase 2: "Aprendendo a cuidar"

Frase 3: "Aprendendo sobre responsabilidade"

Frase 4: "Aprendendo a ser um adulto melhor"

Frase 5: "Se cuidar de boneca pode ensinar tanto para uma menina,"

Frase 6: "por que nao faria 0 mesmo para um menino?"

Frase 7: "Todos podemos cuidar”
Frase 8: "#CuidandoComBabyAlive"

A pergunta que abre a pega publicitaria oferece um cenario familiar que conduz
o receptor do discurso a pensar em crianga, brincar e boneca. A frase 1 “O que uma
crianga esta fazendo com uma boneca?” remete a uma situagao cotidiana real de
guando se esta tomando conta de uma crianga, pois € comum se perguntar o que ela
estd fazendo, principalmente quando sao criangas que ja possuem uma certa
autonomia no brincar. Essa aproximacdo com a realidade diminui a resisténcia do
receptor ao discurso, dado que criar um ambiente familiar a ele ndo em forma de
afirmacgao, mas de pergunta, incluindo o receptor na conversa.

Também é possivel que a pergunta seja considerada uma interrogativa retérica,
segundo Van Dijk, as estruturas retoricas sdo “usadas para aumentar a eficacia do
discurso e interagcdo comunicativa” (Van Dijk, 2013b, p. 33). E evidente que, de
maneira natural e inofensiva, uma crianga costuma brincar com uma boneca, um fato
intrinseco ao universo infantil. Mas o objetivo da pergunta pode ser enfatizar ou
questionar implicitamente a agdo da crianga, como se houvesse algo inapropriado ou
surpreendente acontecendo, principalmente porque no momento em que ela aparece
escrita no video, é possivel observar um menino trocando a fralda da Baby Alive.

Na primeira frase, o termo empregado é "uma crianga", sem fazer distingdo de
género entre menino ou menina, colocando-os, de uma certa forma, como iguais.
Utiliza-se o conceito de crianga, sem especificar se esta se referindo a um filho, primo
ou qualquer outro parente. Ou seja, existe um distanciamento entre o receptor e a
crianca. Ambos os fatores auxiliam a aceitacdo do receptor ao questionamento. Ja
gue, meninos e meninas sao criangas e criangas brincam, um menino poderia brincar
de boneca. Também a crianca ndo sendo um parente préximo do receptor, este nao
precisa direcionar a sua educacdo como acontece na socializacdo primaria explicada

por Berger e Luckmann. Além disso, em termos publicitarios o uso do termo “crianga”
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faz com que qualquer crianga possa ser reconhecida como candidata a brincar com
uma Baby Alive.

Outro fator relevante para a analise se da pelo fato de surgir juntamente com a
frase um ator (menino) interagindo com a boneca. O que ajuda a minimizar o possivel
conflito do receptor com o discurso problematico é que, apesar de 0 menino ser o
responsavel por estar trocando a fralda da boneca, a menina que aparece na cena
também a esta tocando. Isso é como se ela estivesse supervisionando a tarefa do
garoto, fazendo com que o menino possa facilmente parecer estar apenas a ajudando.
Uma cena menos problematica do que se o menino fosse retratado como tendo toda
a responsabilidade de zelar pela boneca, pois isso infringiria regras definidas pelos
papéis sociais (Berger; Luckmann, 2014) e acabariam por iniciar a necessidade de
negociacao entre os agentes (Hughes, 2007).

O negrito e o grifo da frase também chamam a atencgéo do receptor do discurso,
“esta fazendo” e “boneca” intensificam o papel da agao e da interagcdo com a boneca
na pecga publicitaria e no cotidiano de uma crianga.

Na frase 2 “Aprendendo a_cuidar’, a palavra “aprendendo” refere-se a um
discurso ja conhecido da sociedade que funciona como uma imposi¢cao sobre a
crianca. A crianga precisa aprender, aprender o que é certo e errado, aprender a
obedecer, aprender coisas que lhe serdo uteis como ler, escrever, desenhar, dentre
outras coisas préprias ao aprendizado de uma crianga.

O discurso da educagéao e aprendizado € sempre muito utilizado pelos adultos
guando os mesmos falam sobre criangas. Parece haver unanimidade em relagao ao
fato de que € preciso ensina-las e que é preciso que elas aprendam. O video faz uso
intenso da relagdo entre a brincadeira com a boneca e o aprendizado, como sera
possivel observar adiante na analise. Aproximar a Baby Alive desse discurso mantém
o incentivo do uso da mesma por meninas e abre possibilidade para novos
aprendizados por parte dos meninos. Portanto, aproximar a boneca a capacidade das
criangas de aprenderem volta o olhar do receptor para um discurso ja legitimado pela
sociedade, o que também evita reagbes negativas, criticas e boicotes.

O conceito de Habitus e Campo, como descrito por Bourdieu (2011), oferece
uma lente crucial para compreender essas dindmicas sociais. Conforme o autor, o
campo € um espacgo social onde diferentes agentes competem pelo poder, e essa
tensao entre posigdes opostas € inerente a sua constituigdo. Dentro desse contexto,

se forma um acordo tacito sobre o que vale a pena lutar, fundamental para a
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estabilizacdo do campo. No entanto, é essa tensdo entre posicbes opostas que
alimenta as lutas e, consequentemente, impulsiona as mudancgas (Bourdieu, 2011).

Individuos ou grupos dentro desse campo ou das instituicbes desafiam
ocasionalmente o discurso hegemdnico, inclusive aqueles que detém o poder, muitas
vezes em busca de reconhecimento ou de beneficios individuais (Perrow, 1986). Essa
dissidéncia pode ser observada, por exemplo, na quebra de esteredtipos de género
proposta pela Hasbro, quando na pecga publicitaria expde meninos brincando com
bonecas, desafiando normas preestabelecidas e simbolizando uma mudanga nos
valores e ideias predominantes, provavelmente em busca de um destaque social ou
aumento de lucros.

Embora esse comportamento desafiador possa ser motivado por interesse
financeiro ou de busca por legitimagao, sua disseminacdo desempenha um papel
crucial na introdugao e validagao de novos valores no campo social.

Além disso, a relacdo entre campo social, discurso e institucionalizagéo é
evidente na maneira como as mudangas nos valores e ideais sdo disseminados por
meio da dissidéncia e acabam sendo absorvidas e, possivelmente, institucionalizadas
no campo. Essa interagao dinamica entre os conceitos de Habitus, Campo Social e
Discurso ilustra as complexidades das forgas sociais que moldam e transformam as
estruturas sociais ao longo do tempo.

Ainda na frase 2, ap0s a palavra “aprendendo” surge a palavra “cuidar”, esta
uma palavra que merece atencado nesta analise, pois toda a marca é construida em
torno dela. Etimologicamente, segundo Cunha, (2019, p. 222), a palavra “cuidar”
“deriva do latim ‘cogitare’ através das formas ‘coydar e ‘coidar. Significa ‘pensar’, e
como se pensa naquilo que empregamos nossa ateng¢ao, passou a significar também
‘tratar’”. Segundo o Dicionario UNESP de Portugués Contemporaneo, cuidar é um
verbo transitivo e significa dar atencdo, tomar conta, preocupar-se (com), dedicar-se
(a), providenciar, responsabilizar-se (por), administrar, dispor-se (a), procurar, pensar,
julgar, supor, tomar providéncia, tomar cuidados com relagdo a aparéncia ou saude,
prevenir-se, acautelar-se e proteger-se (Borba, 2011).

Percebe-se, portanto, que a utilizagcdo da palavra “cuidar” na frase dois, se deu
pela necessidade de relacionar o brincar com o desenvolvimento de amabilidade,
dogura e zelo na crianca. Nesse sentido, criancga iria se preocupar, se dedicar e tomar
cuidado com relagao a aparéncia e a saude da boneca, como se a brincadeira fosse

um treino para a vida adulta, onde a menina seria mée e o menino, pai. Este € um dos
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exemplos das possiveis formas de se buscar um processo de interiorizagdo dos
conhecimentos socialmente objetivados aos quais se referiam Berger e Luckmann
(2014, p. 92), pois assim “é aprendido como verdade objetiva no curso da socializagéo,
interiorizando-se assim como realidade subjetiva. Esta realidade, por sua vez,
consegue configurar o individuo. Produzira um tipo especifico de pessoa” e também
um tipo de habitus.

Cuidar e cuidado também foram palavras muito utilizadas durante a pandemia
de COVID-19, momento no qual a pega publicitaria foi langada. Eram palavras que
despertavam a atengao e a pega publicitaria soube aproveitar o timing.

A palavra cuidar lembra a palavra cuidado, também muito utilizada quando um
adulto se dirige a uma crianca. E comum que pais e maes pecam a seus filhos para
terem cuidado ou atengdo. Portanto, apresentar a ideia de que a criangca esta
aprendendo a cuidar faz com que os responsaveis que estao assistindo a propaganda
se sintam mais seguros quanto a segurancga desta crianca; afinal, ela esta aprendendo
a ter cuidado com algo externo a ela, e essa habilidade pode ser transferida para a
propria crianga.

Cuidar é um dos conceitos fundamentais na construcdo da marca Baby Alive,
e esse elemento também foi explorado na publicidade intitulada 'Cuidar ndo tem
idade'. Nesse anuncio, adultos cuidavam de idosos, presumivelmente seus
responsaveis, demonstrando que o zelo, cuidado e amabilidade foram desenvolvidos
nesses adultos durante a infancia gragas a brincadeira com a Baby Alive.

A frase 3 “Aprendendo sobre responsabilidade” utiliza-se da repeticdo e do

reforco do uso da palavra “aprendendo” e demonstra a clara associagao entre
aprendizado e a brincadeira com a boneca. Aqui, a palavra que aparece em destaque
€ a palavra “responsabilidade”, que vem de responsar, do latim responsare que
significa “responder” (Cunha, 2019). E uma palavra associada & capacidade de tomar
decisdes sensatas e assumir as consequéncias das proéprias acdes, ela inclusive faz
parte da definicdo de cuidar, no dicionario UNESP. E uma palavra normalmente
associada a alguém mais velho, a um adulto, e ndo a uma crianga. O uso desta
palavra, neste contexto, faz com que pais e responsaveis possam compreender que
0 processo da educagao promovida pela interagdo com a boneca gera futuros frutos
positivos, que deixarao seus filhos na fase adulta com caracteristicas valorizadas pela

sociedade. Afinal, a responsabilidade €& uma caracteristica positiva para a
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representacdo de diversos papéis sociais, um(a) médico(a), um advogado(a), um
engenheiro(a) ou outros.

Aqui cabe também uma referéncia ao papel do pai que é historicamente o
responsavel legal e financeiro da familia. Uma interpretagéao critica ressalta que muitos
pais abandonam seus filhos e se negam ao papel de figura responsavel pela estrutura
familiar. Presentear um menino com uma boneca poderia fazé-lo desenvolver a
consciéncia sobre o seu papel de pai no cuidado e responsabilidade para com a
familia, inclusive indo além de questdes financeiras e adentrando no contexto da
responsabilidade afetiva.

Na frase 4 “Aprendendo a ser um adulto melhor”, vé-se novamente a repeticao

da palavra aprendendo e o reforgo sobre a ideia de aprendizado. A expressao “um
adulto melhor” confirma a ideia de que a crianga precisa aprender habilidades que as
tornardo melhores no futuro, quando se apresentardo como adultos. Apesar de a
palavra adulto ndo explicitar o protagonismo masculino, nas imagens € possivel
perceber meninos cuidando de diferentes bonecas da linha Baby Alive. O uso da
palavra adulto também minimiza conflitos com os receptores, ja que pode referir-se a
homens e mulheres, colocando-os em iguais condi¢gdes, como foi anteriormente
utilizado o termo criancga.

O termo adulto € comumente associado a seriedade, a rigidez, a priorizacao de
coisas serias, tais como trabalhar e ganhar dinheiro, prover, vencer na vida, acumular
coisas e conquistas. Infelizmente, essas acbes nem sempre estdo acompanhadas da
sensibilidade e inocéncia da crianga. Explorar a ideia de um "adulto melhor", questiona
e desafia os valores do discurso hegeménico quando pée em duvida os valores atuais
e deseja uma melhora desse sistema de crengas para estabelecer novas
caracteristicas para estes papéis sociais, se caracterizando assim como um discurso
dissidente. No caso da publicidade, um adulto melhor seria capaz de cuidar com
carinho e amabilidade., diferentemente do que é pregado no discurso hegeménico do
capitalismo, que se utiliza de hostilidade e competi¢cado para se manter.

A analise critica, considerando o contexto social do Brasil, possibilita também
a comparacao entre os adultos de tempos anteriores com os adultos da atualidade e
com os adultos do futuro (essas criangas). Tal como foi comentado na analise da frase
anterior, o papel masculino na sociedade esta mudando e a Baby Alive quer fazer com
que essa mudancga seja cada vez mais positiva para a sociedade como um todo. A

diviséo igualitaria das tarefas referentes ao cuidado da familia e do lar entre homens
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e mulheres é uma busca antiga do feminismo, para elas, o homem realizando essas
tarefas seria um “adulto melhor” (Da Silva, 2020).

Na frase 5, "Se cuidar de boneca pode ensinar tanto para uma menina.", mais
uma vez o discurso destaca as oportunidades de aprendizado que o ato de cuidar de
uma boneca pode oferecer, desta vez a palavra utilizada € ensinar, ao invés de
aprender, pois o foco esta na boneca e ndo na crianga, a boneca ensina, a criancga
aprende. Aqui, fica evidente a distingdo dos papéis sociais, aos quais se referenciam
Berger e Luckmann (2014), entre meninos e meninas, ja que nesse ponto, o texto visa
despertar nos leitores os conhecimentos adquiridos ao longo de suas vidas,
considerando a associagao frequente entre bonecas e meninas na sociedade
contemporanea ocidental. Isso ocorre devido as muitas campanhas publicitarias de
bonecas que visam reforcar esse esteredtipo de género e o conhecimento cultural e
social passado entre as geragoes.

A campanha inicia a abordagem do questionamento contido na frase 6: "Por
que nao faria o mesmo para um menino?" Ao focar exclusivamente na estrutura da
frase, sem considerar as imagens da peca publicitaria, identificamos que esta € a
sentenca que marca o inicio da caracterizagao do discurso como dissidente em
relagdo as normas de género. Ao associar o significativo aprendizado de uma menina
com uma boneca, o receptor minimiza o conflito interno, uma vez que esse tipo de
discurso ja € amplamente divulgado e aceito pela sociedade. Nesse contexto, é
relevante recordar a observagao de Berger e Luckmann (2014) sobre a existéncia de
um nucleo amplamente aceito pela sociedade, no caso, a importancia do aprendizado,
enquanto diferentes perspectivas coexistem com conflitos menores, como a ideia de
gue um menino também pode aprender com uma boneca. Esse contexto é vinculado
a crescente inclusdo de diversidade em campanhas publicitarias, impulsionada pela
busca de legitimacgao (Carrera; Torquato, 2020; Gomes, 2023), e a constatacédo de
que discursos dissidentes sao adotados por empresas somente quando alcangam um
nivel aceitavel na sociedade, de modo a ndo prejudicar a imagem da empresa, dado
que a natureza conservadora da publicidade que serve a conveniéncia dos
anunciantes (Goldman, 2005; Santos, 2005), como ja discutido anteriormente.

Justamente por isso, o uso da palavra "tanto" na frase 5 tem sua razao de ser,
uma vez que esses conhecimentos sdo amplamente validados pela sociedade. No
entanto, quando surge o questionamento sobre o quanto um menino poderia aprender

com uma boneca, o discurso passa a ser considerado um discurso dissidente, pois &
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conflituoso para o receptor. Isso ocorre porque ndo € comum considerar o homem, e
por extensdao o menino, no papel de cuidador diario de filhos ou criangas. A presenca
dessa questdo quebra o paradigma tradicional de género, desafiando as normas
sociais estabelecidas e provocando uma reflexdo mais profunda sobre os papéis
atribuidos a cada género na sociedade. No caso desse processo gerar identificacao,
interiorizacdo ou mesmo vantagem para o ouvinte do discurso, é provavel que ocorra
uma mudancga neste paradigma tradicional de género, como foi exposto por Berger e
Luckmann (2014) e Van Dijk (1998).

O questionamento da frase 6 é o principal da pecga publicitaria, levando o
receptor a refletir sobre tudo que foi dito anteriormente. A pergunta retoma a questao
da aprendizagem e também age de forma retdrica, ja que pretende afirmar que cuidar
de uma boneca pode ensinar e auxiliar o desenvolvimento de um menino da mesma
forma que o faz por uma menina. Afinal, independentemente do género, ambos séo
criangas e serao adultos que precisardao saber cuidar e criar uma sociedade com
adultos melhores, como foi dito nas frases anteriores.

A sétima frase da campanha publicitaria “Todos podemos cuidar” é justamente
a frase que da nome a campanha. A campanha afirma que independentemente de
género, todos os individuos conseguem cuidar. A campanha inclusive incentiva e
acredita que esta € uma habilidade necessaria para termos um mundo melhor, com
seres humanos melhores.

Neste contexto, torna-se evidente a preservacédo de um valor social, o cuidado,
e sua extensdo para além dos papéis de género tradicionais. Essa dindmica nao
apenas contribui para a manutengao da estrutura social, mas também enriquece a
tessitura social (Berger; Luckmann, 2014), que se refere a elaboracao e preservagao
de significados compartilhados, simbolos e normas fundamentais para a constru¢ao
da realidade social.

Cuidar sempre foi a linha condutora da criagdo dos produtos da marca, ja que
a Baby Alive é uma linha de bonecas que desde a sua criagdo trabalha com foco no
que o setor chama de “nurturing care”, que em uma tradugéo direta significa “cuidado
carinhoso/amoroso”. A expressdo designa no setor de bonecas aquelas utilizadas
para promover nas criangas o desenvolvimento saudavel, seguranga emocional e
bem-estar geral, segundo a propria Hasbro.

A hashtag “#CuidandoComBabyAlive” aparece no texto com uma formatagao

diferente das frases anteriores, logo abaixo do logotipo da Baby Alive. Ela utiliza o
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verbo no gerundio “cuidando” para expressar a ideia de uma agdo em andamento, que
nao s6 acontece no momento da fala, mas que pode ser uma atitude continua. Isso
passa a ideia de que esta sempre acontecendo enquanto a crianga esta em contato
com uma boneca Baby Alive.

Em resumo, percebe-se, entdo, o uso de palavras neutras nas frases, como
“adulto” e “crianga”, desconsiderando a diferenciagdo com base em género, colocando
meninos e meninas em igualdade. Isso faz com que o receptor perceba
majoritariamente os pontos que meninos e meninas tém em comum, ao invés de focar
no que os diferencia. Também ocorre fortemente a aproximagao do brincar de boneca,
particularmente a Baby Alive, com o discurso de aprendizado e de cuidado, ja aceitos
e estaveis na sociedade, para somente no final questionar de modo retdérico porque
meninos sao excluidos da brincadeira com bonecas, ja que eles e toda a sociedade
poderiam se beneficiar de tal pratica.

Aqui, mais uma vez, € possivel perceber a preservacdo de um valor social e a
modificagdo da tessitura social por intermédio de um discurso dissidente que nao
destrdi o universo anterior, mas o reformula.

Esses recursos discursivos, somados a trilha sonora leve e que também remete
ao cuidar, tornam a campanha publicitaria mais agradavel as pessoas que poderiam

resistir ao discurso dissidente nela exposto.

4.4 OUTRAS OBSERVAGOES E ANALISES

Além do texto contido na pecga publicitaria, é preciso observar e analisar a trilha
sonora da peca. Ela é leve e auxilia a aceitacdo do discurso, dado que cria uma
atmosfera agradavel e receptiva que influencia o estado de espirito do ouvinte,
ajudando a estabelecer uma conexdo emocional com o publico. Cangéao cuja letra diz
‘eu cuido de vocé, vocé cuida de mim” durante toda a sua execugado remete ao
cuidado, cerne da boneca. Ela tem relagdo com a segunda peca da campanha
publicitaria, a pega “Cuidar ndo tem idade”, que chegou a ser transmitida em canais
abertos da televisdo brasileira. Nela, ha a ideia de que quando os responsaveis pelas
criancgas ficarem velhos, precisardo ser cuidados por seus filhos. Mesmo que ndo se
tenha tido acesso a primeira peca, € possivel estabelecer essa conexéo.

Outro fator extremamente relevante que chama a atencéo é a veiculagcédo da

peca apenas na internet, permitindo a otimizagdo do material. Isso faz com que seja
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possivel alcangar um publico amplo, segmentando-o de maneira mais precisa que a
vinculacao na televisdo e até mesmo testando e analisando a receptividade do publico
quanto a insergdo de um menino na propaganda de bonecas. Os algoritmos das redes
sociais amplificam o alcance do material até as pessoas que compartilham de seus
valores e opinides, minimizando a repercussado negativa que poderia ocorrer no caso
de o material estabelecer contato com um publico hostil as suas crencas. Como dito
anteriormente por Van Dijk (1998), € comum que grupos que desafiam as normas
estabelecidas sejam punidos e rotulados como perturbadores, o que poderia
ocasionar danos na imagem da Hasbro. A reagao do publico também pode ser melhor
monitorada e inclui a andlise de comentarios e compartilhamentos, fornecendo
insights valiosos a empresa.

A tatica de veiculacdo apenas na internet é favoravel gragas a outros fatores
igualmente importantes. A campanha nao interrompe o programa do receptor, como
normalmente acontece em publicidades veiculadas em comerciais de televisdo ou em
videos pagos de publicidade no YouTube e, além disso, os receptores do discurso
possivelmente ja tinham tido contato com o discurso dissidente sobre o brincar ndo
sexista e eram favoraveis aos meninos brincando com bonecas, ou pelo menos,
menos resistentes. Resumindo, a vinculagio na internet facilita o encontro do publico
correto na hora correta, isso pode ser uma forma de minimizar a resisténcia a peca
publicitaria.

Mais um fator relevante a aceitacdo do publico ao discurso dissidente se da na
unido que ele estabelece com outros discursos dissidentes. A campanha apresenta
tanto diversidade fenotipica de criangas quanto de bonecas. Essa tatica gera
reconhecimento, cria empatia e engaja uma variedade grande de grupos étnicos-
raciais e isto auxilia a dissipagdo da mensagem, ja que estes estardo mais propensos
a compartilha-la.

A campanha publicitaria foi produzida para a linha Baby Alive durante a
pandemia, na qual foi observado o crescimento da preocupacao sobre o cuidado com
amigos e familiares, tanto dos individuos, quanto da midia e governo. Segundo a
Ogilvy, agéncia de publicidade responsavel pela criagdo, esse foi o insight de
producao dos roteiros das pegas publicitarias. Segundo eles, “Uma crianga que cuida
de uma boneca desde pequena desenvolve valores de cuidado com o proximo, que

se permeia para a vida adulta” (Grandes Nomes da Propaganda, 2019). Mais uma vez
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surge o discurso de aprendizagem, acrescido aqui do timing em acessar a importancia
do cuidado, da atencado aos entes queridos devido a pandemia.

Uma curiosidade € que a prépria campanha funciona como um discurso de
legitimacdo para a mudanga do esteredtipo de género para as pessoas que ja
discutiam o tema. Segundo Berger e Luckmann (2014, p. 160) “frequentemente uma
ideologia € aceita por um grupo por causa dos elementos teéricos especificos que sao
proveitosos aos seus interesses”. No caso da Hasbro, pode-se considerar interesses
comerciais, no caso das criangas o desejo de brincar, no caso das méaes o desejo de
uma sociedade mais igualitaria e no caso dos pais a vontade de ter o seu filho, que
gosta de bonecas, aceito pela sociedade.

A divulgacao da ideia de que meninos podem e devem, sim, brincar com
bonecas garante para aqueles que ja queriam participar dessa brincadeira, um espago
mais seguro para o desenvolvimento da atividade. Para os pais desse publico, oferece
a validagao da permissao e, para aqueles que ainda n&do concordam com a pratica,
abre-se um espaco de reflexao que futuramente pode vir a se transformar em uma
mudanga de comportamento.

Ao se analisar a pega publicitaria “Todos podemos cuidar” dentro da propria
empresa Hasbro, percebe-se que o uso do discurso dissidente se deu isoladamente.
O site evita recorrer as imagens de atores ou atrizes na divulgagao de seus produtos,
estando expostos principalmente os produtos sem interagdo com nenhuma figura
humana ou personagem promocional, as criangas aparecem apenas em dois
momentos associadas a baby alive e sdo sempre meninas. Portanto, ha refor¢o do

esteredtipo de género sobre o brincar.

Figura 28 - Site Hasbro botdo Baby Alive

EXPLORAR BONECAS, ROUPAS E
ACESSORIOS BABY ALIVE.

Fonte: Printscreen feito pela autora (2023).



Figura 29 - Site Hasbro pagina Baby Alive
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Fonte: Printscreen feito pela autora (2023).
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Houve uma pequena mudanga nas embalagens das bonecas que comegaram
a se utilizar de meninos em suas caixas. A maioria das bonecas da linha Baby Alive
utiliza quatro figuras humanas dispostas nos diversos lados da caixa. Os meninos
aparecem apenas em uma das figuras e n&o foi encontrado nenhuma embalagem que
0s mesmos estivessem em destaque na frente.

Essa estratégia pode ser analisada como sendo um movimento incipiente que
pode auxiliar na mudanga dos padrdes relacionados aos papéis sociais, Wainberg
(2017, p. 2) diz que “a emergéncia da nova narrativa dissidente é um turning point que
indica como os atores reagem e se posicionam frente as mudangas ocorridas no
ambiente”. Se aceitos por uma maioria, provavelmente a empresa mantera ou
ampliara a utilizagao de figuras masculinas na divulgacao de seus produtos. Assim,
estara se legitimando frente ao seu publico-alvo e sociedade, caso a empresa receba
um grande numero de reclamacgodes, € possivel que repense sua estratégia e recue
quanto ao uso de figuras masculinas em suas caixas, podendo manté-las apenas em

campanhas especificas na internet.

Figura 30 - C_aixa Baby Alive 1

Fonte: Fotografia feita pela autora (2023).



Fonte: Fotografia feita pela autora (2023).

Figura 31 - Caixa Baby Alive 2
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Fiua 32 - Caixa Baby Alive 3

Fonte: Fotografia feita pela autora (2023).

Em pecas publicitarias anteriormente produzidas pela empresa nao foram
encontrados meninos participando das atividades com as bonecas*. Todas as
narragdes se utilizavam de vozes femininas, e todas as atrizes eram meninas,
reforcando o esteredtipo de género. Pela dificuldade em se encontrar campanhas
publicitarias produzidas apds a campanha “Todos podemos cuidar”, pois publicidades
nao sdo postadas com data, foi enviado um e-mail para a Hasbro solicitando as
propagandas audiovisuais da boneca Baby Alive langadas entre os anos 2020 e 2023,
porém este e-mail ndo foi respondido. Portanto, ndo se pode garantir que a empresa
va manter atores meninos em suas campanhas publicitarias, tampouco se pode nesse

trabalho avaliar os resultados obtidos pela empresa com a campanha profundamente.

4.5 REPERCUSSAO DA PEGA

A Baby Alive apresentou em 2018 uma queda de 40% em suas vendas que
deveria ser revertida com o auxilio de campanha publicitaria voltada para criangas.
Essa constatacao € do Effie Brasil, a unica entidade com “premiacgao internacional que
consagra as grandes ideias que dao origem a estratégias de marketing e comunicagao
que alcangam resultados reais e tangiveis, premiando tanto as agéncias como

também seus clientes” (Effie, 2019).

4 Foram examinadas 34 pegas publicitarias encontradas na seguinte playlist do YouTube:
https://www.youtube.com/playlist?list=PL7G1gWPPhZ-mjjVcAbTtg847-L20JYcsZ
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Entretanto, no Brasil, ha proibicdo da veiculagdo de publicidade infantil.
Portanto, a Hasbro contratou a Ogilvy para produzir uma campanha publicitaria que
falasse direto com os pais e responsaveis, cujo tema foi “nutrir criangas melhores”.
Nao foram relatados os numeros de vendas pds-campanha, mas durante uma
entrevista, Kellen Silverio, diretora de marketing da Hasbro Brasil, mencionou que a
empresa “ganhou mais de cinco pontos em market share na época, além de prémios
e earned media” (Propmark, 2023).

Nas redes sociais, € possivel verificar que a repercussao, considerando
compartilhamentos e comentarios, foi maior na pagina do Facebook Quebrando o
Tabu do que na proépria pagina do Facebook da Hasbro, lembrando que o canal do
YouTube da Hasbro ndo permite interagao por comentarios nas postagens. Foram 3,5
mil comentarios e 50 mil compartilhamentos, além de 44 mil interagbes por meio de
curtidas e outros emojis, enquanto a pagina Hasbro oficial apresentou apenas mil
curtidas, dez comentarios e 72 mil visualizagdes, como € possivel perceber nas

imagens 33 e 34.

Figura 33 - Quebrando Tabu, Todos podemos cuidar

@ Gusbrando o Tabu @

Todos podemos cuidar

Lue absurdo! Um maning brincando de borecs!! imaging s um &4 ele vira.. pal.
Cue progananda lirda da linke e Bonecss Batwy Alive g

Qﬂ"{ 5 IT A5 me comentzrios - S0 mil compartliramantos

Curiir Comertar Commparulfnar

Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video], 2021.
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Figura 34 - Facebook Hasbro, Todos podemos cuidar.
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Fonte: Hasbro Brasil (Facebook). Todos podemos cuidar [Video], 2021.

Como € possivel perceber na Figura 33, a postagem integral do video foi
acompanhada do seguinte texto: “Que absurdo! Um menino brincando de boneca!!
Imagina se um dia ele vira... pai. Que propaganda linda da linha de bonecas Baby
Alive (emoji de coragdo)” (Quebrando o Tabu, 2019). A seguir surgiram comentarios
de seguidores da pagina que apoiavam a campanha, dizendo coisas sobre o prazer
de brincar com uma boneca e sobre o aprendizado proporcionado pela brincadeira,
apoiando meninos que querem brincar com bonecas e o brincar livre de esteredtipos
de género. Talvez a repercusséo na pagina Quebrando Tabu tenha sido maior devido
ao seu maior numero de seguidores, 11 mil seguidores, versus 7,1 mil da Hasbro e
por ser uma pagina que ja defendia este posicionamento ndo sexista antes da
produg¢ao da campanha da Hasbro.

Nao se pode afirmar que a postagem na pagina Quebrando o Tabu tenha sido
espontanea, ja que é comum publicidades camufladas de conteudo jornalistico. O que
se pode afirmar é que foram pouquissimos comentarios ou repercussoes negativas a
respeito da campanha.

E possivel fazer essas inferéncias apds analisar a pagina e perceber
comentarios como da Figura 35, de P1, que marcou sua amiga e comentou “Olha o
que falamos ontem!” - caracterizando um discurso dissidente ja sedimentado neste
segmento, de seguidores da Quebrando Tabu - ou ainda no comentario da figura 26

quando André Giongo recebeu 309 curtidas ao comentar:
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Confesso que quando meu filho pediu para ganhar uma Baby Alive meu lado
machista acordou do sono e abriu um olho. Depois que pude perceber que o meu
filho era realmente o PAI do Vicente (nome dado por ele ao boneco), e que era lindo
de ver o cuidado e a responsabilidade que ele tem com aquela “crianga”. Crianga
tem que brincar de tudo. Menino tem que brincar de boneca, menina tem que jogar
bola e todos tem que curtir e aprender. Sexismo ¢é coisa de adulto. Deixa a crianga
ser crianga (Quebrando o Tabu, 2021).

Figura 35 - Facebook Figura 2
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Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video], 2021.

Figura 36 - Facebook Figura 2
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Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video], 2021.

Ao se analisar o comentario de um homem que teve seu nome substituido pela
identificacdo P2, percebe-se que o discurso, por mais que esteja sendo proferido e
aceito por uma parcela da populagao, ainda ndao € um discurso consolidado que
interage perfeitamente com todos os grupos da sociedade. Por exemplo, o autor do
comentario relata que seu lado machista “abriu um olho”, por mais que este homem
considerasse que seu filho fosse o “PAI” - colocado inclusive no comentario com caixa
alta, provavelmente para legitimar para a sociedade a escolha de seu filho - ele ainda
€ um homem e foi provavelmente instruido em uma educagao sexista que associa o
desejo de cuidar as mulheres e meninos que gostam de coisas femininas a

homossexuais.
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Na sequéncia de seu comentario, P2 inclui as meninas que por ele tém que
brincar de bola. E curioso o uso do termo “ter que” e ndo o “poder” relacionado ao
brincar, talvez o autor dé preferéncia a ele por inconscientemente associar o brincar
ao desenvolvimento de habilidades, sendo este fator mais importante que a

preferéncia ou o gosto da crianga por determinado tipo de brinquedo.

Figura 37 - Facebook Figura 3

D

Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video], 2021.

Outros comentarios como os de P3 na Figura 37 - “Imagina so ele pai, ele
meédico pediatra, ele professor, entre outras profissées que precisa de cuidados!”. Aqui
verifica-se a associagao do valor “cuidado” a profissdes relevantes para a sociedade,
profissdes que podem, sem conflito ideoldgico, ser realizadas por homens. Deste
comentario subentende-se que a sociedade seria melhor quanto mais cuidado as
pessoas que exercem essa profissdo tiverem com seus pacientes, alunos, etc.

O comentario de P4, também na Figura 37, “O mundo seria um lugar melhor se
meninos brincassem de boneca”, reforca a crengca de que meninos, assim como
meninas, deveriam brincar com bonecas para desenvolverem habilidades necessarias
para diversos papéis sociais imprescindiveis na consolidagdo da sociedade.

No YouTube a repercussao da peca também foi positiva, com 1,7 mil likes e
1.539.463 visualizagdes somadas até 26 de maio de 2023. Este é considerado um
resultado extremamente positivo, principalmente quando comparado com o canal
@babyalivebrasil oficial, com 4,5 milhdes de inscritos e 396 videos postados, cuja
meédia de visualizagbes (para um video com 0 mesmo tempo de postagem no canal)
variam de 30 mil a 300 mil visualizagdes.

Considerando os interdiscursos, o Youtuber Ambuplay no Twitter que possui
mais de 200 mil seguidores no Twitter e mais de 2,37 milhdes no YouTube, se

manifestou no dia 05/08/2022 com o seguinte depoimento:
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“Meu filho Rafael (4anos) tem duas bonecas, uma barbie e uma
baby alive, ele quer levar para a escola hoje e eu autorizei se ele
levar um boneco junto. Estou com MUITO medo dele sofrer
bullying na escola hoje por conta disso, meu coracgéo ta apertado
pra caralho. Vai dar certo” (Fonte: Twitter Ambuplay, 2022).

Figura 38 - Twitter Ambuplay

et Ambuplay #LDM &
aAmbuplay

Meu filho Rafael (4 anos) tem duas
bonecas, uma barbie e uma baby
alive, ele quer levar para escola hoje e
eu autorizei se ele levar um boneco
junte.

Eu estou com MUITO medo dele
sofrer bullying na escola hoje por
conta disso, meu coragao ta apertado
pra caralho.

Vai dar certo.

=27 - 05/08/2022
475 Curtidas 1 Retwoot

Q Tl LV 2

Fonte: Rede social X, perfil Ambuplay #LDM (2022).

Neste depoimento é possivel perceber em primeiro lugar o fato do pai informar
qgue seu filho possuia duas bonecas, como se este brinquedo fosse permitido, mas
nao o principal dentro de casa. Depois, que o filho decidiu levar a boneca para escola,
mas nao se sabe se a crianga levaria uma ou as duas bonecas. Foi imposta a crianga
levar pelo menos um boneco junto com a(s) boneca(s) devido ao medo que o pai
possuia do filho sofrer bullying.

Esse quadro demonstra que a crianga ndo tem problema em brincar com
bonecas, provavelmente algo ensinado dentro de casa e n&o as considera coisas de
menina, inclusive gostaria de passar mais tempo com elas levando-as para a escola;
demonstra também que o pai sabe que esse € um comportamento peculiar, ja que ele
espera que na escola as criangas ou funcionarios ndo consideram isso normal a ponto

do pai temer que filho sofra preconceito persistentemente (bullying) e indicar uma
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defesa em forma de contra argumento, uma possibilidade para que o menino se
defendesse, indicando que levasse junto um boneco.

Por se tratar de um influenciador que gera conteudos de videogame academia
e conteudo de terror, majoritariamente € possivel que a tematica de sexismo tenha
atingido pessoas que nao discutiam o tema. E, talvez por terem Ambuplay como
referéncia, comecaram enfraquecer a resisténcia que poderiam ter anteriormente
sobre o brincar estereotipado e o bullying.

Segundo Kellen Silverio, diretora de marketing da empresa, cerca de 80% dos
comentarios que mencionam a pega publicitaria foram positivos. Segundo ela, a
campanha teve repercussdo em 39 paises, inclusive no Japao, e culminou em um
crescimento de mais de 30% nas entregas (ndo especificado na entrevista a quais
tipos de entregas a diretora de marketing se referia), porém o contexto sugere que

sejam vendas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo da identificacdo do enunciador resultou na classificacdo da empresa
de brinquedos Hasbro como empresa capitalista que objetiva o lucro e que se
aproveita do discurso dissidente para se legitimar no mercado. Dessa forma, trabalha
sua imagem para garantir sua sobrevivéncia frente as mudangas sociais incipientes
que possam vir a se consolidar como o habitus de um grupo capaz de conferir lucro a
empresa.

Conclui-se que as estratégias utilizadas pela empresa Hasbro para minimizar
a repercussao negativa que poderia surgir da divulgagcédo de um discurso dissidente
em sua pecga publicitaria foram diversas. As pessoas tiveram acesso a pecga
publicitaria apenas por intermédio da internet, e esse contato se deu majoritariamente
por indicagado de amigos ou afinidade ao tema devido a algoritmos complexos que o
sistema do feed das comunidades no Facebook e videos sugeridos no YouTube
utilizam em suas plataformas.

O fato da propaganda circular majoritariamente entre um publico que ja se
apresentava favoravel a dissipagao deste discurso do brincar n&o sexista, faz com que
ela tenha pouco poder de mudar a sociedade. Isso culmina em ter maior resultado
apenas para a empresa Hasbro, por meio do aumento de vendas das bonecas que
voltaram a reforgcar sua imagem na mente dos possiveis consumidores.

Os valores de aprendizagem, amabilidade e cuidado propagados pelas
imagens, sons, texto e letra da musica na publicidade s&o amplamente aceitos na
sociedade, sendo retratados de forma agradavel, calma e carinhosa e por isso
também minimizam a repercussao negativa quando esses valores foram associados
aos meninos.

Foi adotada uma estratégia narrativa que, inicialmente, considerava meninos e
meninas como iguais, independente do género. Somente apos a apresentagéo dos
beneficios do brincar com bonecas por parte das meninas, surgiu a ideia, em forma
de pergunta, de que os meninos também poderiam se beneficiar dessa mesma forma,
afinal ambos eram criancas. Isto facilita a reflexdo do receptor. Ao invés de apenas
afirmar o fato, convida a reflexdo e assim a novidade se apresenta de forma menos

conflituosa.
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A repercussdo da publicidade “Todos podemos cuidar’ na sociedade foi
majoritariamente positiva, sendo que o video foi premiado e gerou um impacto positivo
nas vendas da boneca. Em termos de geragao de midia esponténea, pode-se apontar
as varias reportagens sobre o prémio, os compartilhamentos e comentarios das
pessoas que se engajaram com a campanha.

O estudo é limitado quanto a sua analise de propagandas anteriores dos
produtos Baby Alive e entrevistas com os membros da empresa, dado que tal material
€ de dificil acesso e, quando questionados por e-mail e telefone e Linkedln, os
funcionarios ndo se disponibilizaram para entrevistas. Tampouco se sabe sobre os
verdadeiros numeros da empresa tanto relacionados a queda nas vendas da Baby
Alive, quanto ao aumento das vendas pés-campanha “todos podemos cuidar”, ja que
estes sao considerados numeros estratégicos da empresa e sdo mantidos em sigilo.

Devido ao teste da reacao e aceitagao do publico com o video "Todos podemos
cuidar", inicialmente postado exclusivamente na internet com o texto explicito "Por que
nao faria 0 mesmo por um menino?", a empresa, apos validar a audiéncia, introduziu
sutilmente o tema a grande massa por meio da campanha "Cuidar ndo tem idade",
utilizando um personagem masculino. Além disso, observa-se que as caixas de
brinquedos apresentam apenas um menino, sem destaque, e no site da empresa, sdo
utilizadas apenas fotos de meninas para destacar a linha Baby Alive.

Acredita-se que a empresa pesquisada tenha se apropriado de elementos do
discurso dissidente baseado em género como uma estratégia para legitimar sua
imagem organizacional e aumentar os lucros.

Essa afirmacdo se da gragas aos achados que envolveram a empresa, como
os fatos (i) da campanha ter sido langada apenas na internet; (ii) do site da empresa
nao ter incluido meninos na divulgagdo do produto; (iii) de meninas n&o serem
destaques em brinquedos tidos como voltados para o publico masculino; (iv) da
empresa sofrer denuncias de trabalho escravo em sua cadeia de producao; e (v) de
ajustar pregos privilegiando preco das agdes em detrimento da experiéncia de seus
clientes.

Estudos futuros podem acompanhar as decisdées de marketing da empresa nao
s6 observando a linha Baby Alive, mas também outras que componham o portifélio da
empresa. Estudos financeiros e judiciais também podem ser incorporados para
complementar o conhecimento sobre as atitudes da empresa frente a questdes

ambientais e empregaticias.
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Cuidar

Mais lidas

03 semana

Matéria Jornalistica 1, Clube de criagao
Fonte: CLUBE DE CRIACAO. Todos podemos cuidar. [S.1.] (2021).
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divartiram com os brinquados que alas queram, Indepandantemente i
de msteredlipos de género; a Hasbre langa campanhba pars s marcs Fulilris E=
Baby Allve, criada pela Dg]hﬂr Brasil, por melo da qual destsca os
beneficios - para meninos & meninas - de brincer de bonecs, como
aprender sobre carinho, a culdar & 8 proleges.

A campanhas " Todes Podemos Cuidar ™8 composta por um filme

(zasista abaixol, Que mostra cnangas se dwartindo

e compartilhando, enquanto brincem com diversos modelos de Baby 452 ArviGrio oo
Afive s

A jdars & delender gue wing Bonscs pode &nsanar valoras
mportantes aos pequencs, sjudando-os & L& tormargm seres
humanos melhores, principalmenta por conte do astimule de se Y
PraccuUpar com o outro. “Brincse de bonecas contnbu para o
desenroivimento socia @ humane de memnas & mennos. Guands
vood cuida de slgudm, nutre sentmantos positvos dentro de sie o
pancipal dele d o amor”, argumenta Félix del Valle, chief creative

officar da Dgilvy Brasil.

Ficha Técnica:

Aggncia: Oglivy Brasil (=l
Titubo; Todos Podemos Cuidar

Produto: Baby Al

Cliente: Hashro

Chief Creative Officer: Féhn def Valle

Dirgtor de Criagio Executivo; Marcio Fritzen it Trnn
Diretor de Criagdo faaociado; Mathies Almeida, Teco Cipsians
Diretores de Arte: Teco Ciprang, Gabeislla Pimeniel, Thomsasz Maksud
Radatores: Mathias Almeida, Ygor Siva, Guitherme Hio

Produtores am ATWE: Fabiano Berakdo, Paty Silveira, Hellen Gazatta
Arendimenta: Denise Caruso, Fefipe Obara, Renata Flores

Midiac Andrd Gramorelli. Adedldo Souza, Denialle Conti. Stafanie
Gambdor, Vitona Soares, Agnes Han

Plangéjsmenta: Thais Frazio, Cleber Almaida, Mariana Crepaidi, Tu
Muaon

Ogilvy Content Studio; Gustavo Otto, Thisge Frians, Rayra Joneu,
Leonardo Araupo, Thiago Bancaro, Marka Eduards Meves, Ghovanne
Faorrmis, Ana Bealre Almelds, Natslis Anlunss @ Fernendo Badd
Editar do Vidao: Deydson Rocha

Aprovacho Clenta: Kallen Sliverio, Vanoesa Giangiscomo

Wik
Produtorn; Corazon Filmes

Diretar: Wil Mazzaia

Diretar Enecutivi: igor Ferqema
Produlor Exscullvo; Renats Chabub

Hiya e cniapn i | w4

Fonte: CLUBE DE CRIAGAO. Todos podemos cuidar. [S.1.] (2021).
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Diretora de Atendimento: Marcia Branoo

Atendimento: Mary Lacoleta, Maria Eugénia
Diretor do Fotografia: Ted Abal

e¢dor Juhia Hannebley

Primairo Assistente do d

oardenadora de Produgio: Danielle Diiveira, Julana Sigalo

odutora de ohieto; Fe Bley
Pos-producis/™ation; Matheus Scatolmi, Hubh Vi
Montedora: Meafiara Beches

Fimakzadosr: Lucas Aires

Produtora de som: Shuffle Audio
Sendimento: Alexandre Marcondes
Producio trilha: Henngue Ruiz Nicokau

Criachn inlha Hemdgue Auiz Micolau, Cheea Casteliana

Baby Alive Brasil - Todos Podemas Cusdar

Priiurs .
- i
-
=
e
Bl Ealin

i T e frill e vt

g.a4a

wd

Fonte:

CLUBE DE CRIACAO. Todos podemos cuidar. [S.1.] (2021).

114



115

(e, (R T P s | Cits 8 oo
Publicicesds Puibdicidad Pubic
a:-44
Cadastre-se para receber £
novidades
e
Endereco

ViR e o i b e [ s d e g b b i

Fonte: CLUBE DE CRIACAO. Todos podemos cuidar. [S.l.] (2021).
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Anexo B

f'u':E'bUUk Email ou telefone Senha m Esgueceu a conta?

Watch Paginainicial Aa vivo Reels Programis Explorar Q, Pesquisar videos

HaSbm Bra."" e
31 demargo de 2021 @ _

Wocés sabiam gue brincar de boneca vai além de uma simples
brincadeirat Ensing sobre cuidaco, afeto, responsabilidade & mutos
outros vakores imporantes para o desemwolvinmento oo seu filhol
#hrincandocombabyalive Frodospedemasculdar #babyalive

Ver menos

Mais relevanles -

‘ Beténla Beltrio Goes 5
Lida da tia bety Alve

2
]

0 Gl Flow di Satume
530 lindos mas Lambém sdo caros
£a
@' Mario Honrio
Bl Silva KICKKKK

2n

p!a Elisdngela Dos Santos

Todos Podemos Cuidar bt
o
o curtie () comentar & Compartilhar O 7 il ¢ 10 comentdrios « 72 mil viswalizagdes Cﬁﬁé)

Fonte: Hasbro Brasil - Facebook, HASBRO BRASIL. Todos podemos cuidar [Video]. [S.l.: s.n.] (2021).
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0 Guebrando o Tabu &

Todos podemos cuidar

Cue absurdo! Um mening brincando de bonecall Imagina se um dia ele vira... pal.
Que prapaganda linda da linha de bonecas Baby Alive @@

OD& 44 mil - 3,5 mil comentarios - 50 mil compartiihamentos

Curtir Comentar Compartilhar

Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video] (2021).

Escreva um comentario...

“ Kauana Strobel Gomes
Claudia Regina Dos Santos olha o que falamos ontem!

3anos Curtir Responder

@ Maria Loreni Ribeiro
@ 7 |indo demais! Fiz isso com minha filha e fago com meus aluninhos! E maravilhoso! ¢« « % ©2¢

4 anos Curtir Responder

@ Amanda Leonel Castro

Ah gente, a baby Alive fala papai tbm! ¢ Meu sobrinho ama quando brinca com a da minha filha!
Além disso, teve uma vez que meu irmao pediu que ele escolhesse um brinquedo pra ele e pra prima, minha filha, entdo ele pegou dois jogos de
panelinha, um pra ele e outro pra prima! Orgulho do meu irmao que acha super de boa e que alias brincou muito de casinha quando éramos pequenos!

1 anne Curtir Besnondar

©O:

Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video] (2021).
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a1 Curtir Responder

Lilyfofuxa Ha
@ Eu zempre bringuel de caminho, skate, bolinhas de gude, soltel plpa, mas tbm brincava de bonecas! Meu pal me levava pra assistir futebol no estadio,
tinha ate roupinha igual dos jogadores! Nem por isso fui influenciada a me tomar masculing, muito pelo confrano, sou bem femining, tenho marido e tbm
acho que a socledade & gue Taz o pré conceitol Cabe aos pais ofentar e dar educacao aos filhos! 5§ L Do

Curtir Responder

‘ Farnands Frasaraili
Rachel Sperli az bonequinhas da Flor

A0 Curdr Rasmarder

& Cristina Tina
Recordo que brinquei ate grande amava.

a Curtir Responder

Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video] (2021).

. Meu= irmaos adoravam pegara minha unica boneca!
Sao pals exepclonais, e agora um & avolil
Bringuedo ndo quer dizer nadal!l e o |

Curtir Responder

+5. P2
Confesso que quando o meu filho pediu pra ganhar uma baby alive meu lado machista acordou do sono & abriu um oiho. Depois pude perceber gue'o
meu filhe ara realmenta o PAl do Vicente (nome dado por ele ao boneco), & que era lindo de ver o cuidado e a responsablilidade que ale tem com agquela
“crianga”.
Crianca lem gue brincar de tudo. Menino tem que brincar de boneca, menina fem que |ogar bofa e lodos tem que curlir e aprender,
Sexismo & coisa de aduito, Deixa a cfianga er cianga. [ e e 0

Curthr Responder

. Maria Claudia respondeu

,p Tem meninas que brincaram lanto de bonaca que ném assim o instinto matemo surglu. Nao & uma critica, so pra dizer que rincar com boneca nao lem

Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video] (2021).
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. respandeu

’, Tem meninas que brincaram tanio de boneca que nem assim o instinfo matemo surgiu. Nao @ uma critica, so pra dizer que brincar com boneca nao tem 03
efefto algum

Curtir Responder

‘1 . FESpOndey 17 1 1a

P3
g Imagina s6 ele pai, ele médico pediatra, ele professor , entre outras profissdes que precisa de culdados | @2

Curtir Responger

. & Supeiia

O mundo seria um lugar melhor se meninos brincassem de boneca ©

Fonte: QUEBRANDO O TABU. Todos podemos cuidar [Video] (2021).
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Anexo D - Matéria Jornalistica 4

RIS O OIS Dy m i Mo G unicagha da Bl y Adies * Tadeos Pockeson Culde*

Ogilvy assina nova comunicagao da Baby Alive
“Todos Podemos Cuidar”

22 deé ol de 2019

Se brincar de boreca traz tantos beneficios para uma crianca, auxiliando na formacao de
um ser humano melhor, por gue Meninas @ meninos ndo podem brincar de boneca? E a
partir deste guestionameanto gue Baby Allve, marca da empresa Hasbro, lanca a sua
campanha "Todos Podemos Culdar” [ #CuidandoCom BabyAlive ). O desafic @ mostrar aos
pais e educadores o guanto as bonecas podem ajudar no desenvolvimento saudavel de

odas as criangas.

Com criacdo da agéncia Ogilvy Brasil, a cominucacio "Todos Podemos Cuidar”™ tem comao
peca principal um filme de 60 segundos, com Cenas oe cnancas se divertindo,
compartilhando & aprendendo com o brincar. O video fol langada nos melos digitais & esth

disponivel nas redes soclais da Hasbro, A produtora & a Corazon Filmes

"MNosso desaflo com essa campanha ¢ mostrar gue meninas @ menines podem B prender
multo ao cuidar de bonecas. Esse & um gesto ludico, sem rotulos, que nutre o amor e que
80 term @ contribuir com a educacio das crlancas para gue s tornem seres humanos que s
importam mais uns com o5 outros”, diz Kellen Silverio, diretora de marketing da Hasbro no

Brasil.

i, gy i S A g i B i S A <11 M TR e an- e By e dion-g e cuican 13

Fonte: GRANDES NOMES DA PROPAGANDA. Ogilvy assina nova comunicagéo da Baby Alive
“Todos podemos cuidar” (2019).
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0 Chief Creative Officer da Ogilvy Brasil, Félix del Valle, reforca que 553 é & esséncia da
campanha: mastrar como uma boneca pode ensinar valores importantes a uma crianga,
como pode ajudé-la a s2 tomar um ser humano melhor, o que naturalmente acontece
quando disde paqueno vool @ astimulado a s& preacupar com o oulro, “Brincar de bonecas
contribui para o desenvolwimento social @ humano de meninas e maninos, Quande 1:17
cuida de alguém, nutre sentimentas positivos dentro de si e o principal dele é o ar
comenta Félix.

Ol sl AR TSR B Bl Bl Tl Pindamis Clitai®

[
Sagundo a pedagoga Maria Angela Barbato, os benéficios da brincar de boneca sio muitos.
“Permite um desanvolvimento afetiva, de novas formas de interagir e ainda ensina o
respeito para meninas e meninos. A mensagem que eu daria para os pais &: deixam as

criancas brincarem”, diz Mara Angela Barbato, que é coomenadom da Nicleo de Cultura @
Pesquisas do Brincar da PUC-5P e escritora do livm A descoberta do brincar”.

Assista ao filme da campanha:
Flcha Técnlca:

Agénoa: Ogilvy Brasil

Titulo: Todes Podemas Culdar

Produto: Baby Alhe

Cliente: Hasbro

Chief Creative Officar; Félix del Valle

Diretor de Criagho Executivo: Mérdo Fritzen

Diretor de Criagdo Assodada: Mathias Almeida, Teco Cipriano

Diraetor de Arte: Teco Cipriano, Gabrella Pimentel, Thomaz Maksud
Redator: Mathias Almelda, Ygor Silva, Guitherme Rio

Produtores em RTVC: Fabiano Bemldo, Paty Silveim, Hallen Gazetta
Atendimento: Denise Caruso, Felipe Obara, Renata Flares

Midia: André Gmmaorelli, Adeildo Souza, Danielle Conti, Stefanie Gambier, Vitoria Soares,
Agnes Han

Plangfjamenta: Thais Frazdo, Cleber Almeida, Mariana Crepaldl, Tu Moan
Ogivy Cantent Studio: Gustava Otto, Thiago Frias, Rayra Janau, Leonardo Araujo, Thiago
Bancaro, Marla Eduarda Neves, Glovanne Formis, Ana Beatriz Almakla
Editor de Viden: Deydson Rocha

Aprovacao Clients: Kellen Silverio, Vanessa Gianglacomo

Produtora: Corazon Fimes

Diretor: Will Mazzola

Diretor Executiva: Igor Ferreira

Produtor Executivo: Renato Chabuh

g i com by i i
¥ w - o o T

a-frahp-al D

Fonte: GRANDES NOMES DA PROPAGANDA. Ogilvy assina nova comunicagéo da Baby Alive
“Todos podemos cuidar” (2019).
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BASIET, 0020 Ol e v AoV coMmaAtksapil i Blalyy Alve " Redba Podio: Cukiar”
Diretora de Atendimento: Marcia Branco
Atendimento: Mary Lacoleta, Maria Eugénia
Diretor de Fotografia: Ted Abel
Primairo Assistente de diregio: Julia Kannablay
Coordenadora de Produgho: Danielle Oliveira, Juliana Sigolo 1:17
Produtors de objeto: Fa Bley
Pos-produgha/Motion: Matheus Scatalinl, Hub Wk

O

Montadora: Mariana Beckar
Finalizadar: Lucas Aires

Produtora de som: Shuffle Audia
Atendimento: Alexandre Marcondes
Produgsa tritha: Henrique Ruiz Micolau

Criacdo trilha: Henrique Ruiz Nicolau, Chico Castellano

g Mg s g b L o e e vy s s 1. s et -l v s, ko | LT

Fonte: GRANDES NOMES DA PROPAGANDA. Ogilvy assina nova comunicagao da Baby Alive
“Todos podemos cuidar” (2019).
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Anexo E - Matéria Jornalistica 5

TNOAPMA, 1D Lylom Bodernos Dy - e Sy s Bl
Filie dnards Brasil
ERASIL
- "
K = mox e
Effie Awards Brasil
07 DE HOVEMBRO DE 2023 | VIBRE SAO PAULOD - 5P
(8] (w
1 i 1
Sanlhie @ 1IN Tutados Effie dsards Brasil 2002 Farroo imadines EBfe College
W el crar B ke v e w0 A i e ot - R vl

Fonte: EFFIE AWARDS. Todos podemos cuidar (2019).
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[N 1401 Todas Pademos Cudar - Effie Awands Brasil

| Effie Awards Brasil

Todos Podemos Cuidar

Priwidos Shoatlist

Cateporian mpacto Positivg - Marcas
Caxe: Todos Podemos Cuidar
Anumcizndes Hashro Brash

Aglmcia: Ogilvy & Mather

&

Diianne de um cendrie agressivo, Baby Alive fechow 2008 com um declinio de 400% nas venidas,

Um problema que deveria ser resolvido por meio da comunicacio pard as criangas,
Mas como fazer diferente em uma categoria gio limicada pelas restrigoes da publicidade infntil?

Considerandn que o target tinha entre O e 8 anos, oa sef, alguém com powco poderde decisio e discermimento para entender am valor de marca que fosse a
eonhecidos, sabiamas ques seria necessinia wma revisia estratégice.

Haby Alive resodven entdao encurar a jornada para f[lar diretamentes com os pals - os principals encomaadores ou bameiras de decisdoe dos fithos,
Para conectar amarca aeste paiblics, até emtio cética sohre a marca, & criar valor que justificasse sup aestratégia de prego premium, era necessirio nm insigl
Foiemiaque Baby Alive retomasn e reforgou sua esséncia de marca: nuerir crizngas melhores,

A& partic de wm discurso Go proprietdno, 2 marca pegou carona nas discusedes polarizadas sehre género para levantar a bandeira a Bvor do gue realmente im
desenvolimenta infantil,

Liena iniclarisa MTEEnte paraa socledade, relevante para o pals & necessiria para as criangas

Tl Podemas Culdar” inseris os menings na narrativa para mostrar que brincar de homecaval além de uma simples brincadeira ¢ ensina sobre culdado, ab
responsabilidade, E bsso nda depende do péncro,

Afinal de contas, se baincar de Boneca pode NS0T NG ROTL U3 MEnia, porques nio Bria o mesmo por um meninae?

Ancarados em uma mensigem simples £, alnda assim, malto poderosa, o filme de campanha rraz cenas de menings e menknas brincandode boneca para mos
g M. oo B e - v S 0 201 19 M0 do 8- podamios- culd a- 1088/ 23

Fonte: EFFIE AWARDS. Todos podemos cuidar (2019).
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Eiffie Awands Braslil
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gueshlies swbre gatoriiilade, machizmo, viol@nci domestics v seuel ©atd mesmo gl

Patrocinadores Master

ALMAPEECO GLERM NEOOH o TikTe

Apoio Realizacio

& meiomensagem

ALANEJAMENTO

broue

PR Vel e B e ] a0 1 e el - 1 R ¥3

Fonte: EFFIE AWARDS. Todos podemos cuidar (2019).
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Anexo F - Matéria Jornalistica 6

10T, 13:65 Hasbro Brasi: "0 esimulo para. brinoas agora: v ao diglal

propmark

Hasbro Brasil: "0 estimulo para brincar
agora vem do digital”

jan e Liagsdlarlt

Aelen Sverlo deta & markedng da HastroBrask Db Eago)

P A gt i £, Lo il k- -l incar -agod a-verm-do-digilal ¥ ~ o= Estacs hit 11 anos feose muen hi 5 ana (=1
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11/07/23, 13:55

Hasbro Brasil. "0 estimulo para brincar agora vem do digital®

com o contel do mais ela quer expandir essa relacao além do desenho”, confirma iellen Siiverlo, diretora de
marketing da Hasbro Brasll, donade marcas como Baby Alive e Nerf A seguir, a executiva fala sobre o desafio
de atuar como uma empresa de entretenimento e ndo mals como simples fabricante de bringuedos. A

mu tinacianal norte-americana husca cada vez mais conteldos pam engajar os pequenos e resgatar
brincadeiras capazes de desenvalver valores humanos

Qual éaimportancia do Brasil para a empresa?

 paks tem uma Importancla global multo grande gracas an trabalho que constiimos localmente. Temos
marcas ictnicas. Ja convivenos com algumas delas na infancla, @ agor nossos filhos tém a oportunidade de
participar dessa histaria Baby Allve @ uma delas. 0 Brasil @ um dos principais mercados da marca

0 que torna a Baby Alive especial?

A boneca trouxe 3 histdrla do culdar, que comegou a ser cantada com a Dgllvy Brasil, sabendo gue, hoje, valor @
propasito sdo importantes para a construgan de uma marca. Desenvolvemos um cunho emocional, que vai
além davenda do produto

Como o marketing ajuda a Hasbro?

A Hashro construlu a sua histarla por melo de suas marcas, nao s Baby Allve, mas também Power Rangers,
Transfarmers e Nerf. 0 marketing € fundamental, nos ajuda a compreender os desejos das criantas e pais, o
fue e um desafio constante

Criana ainda brinca ousé quer saber de celular?

As criancas nao brincam mais. Diariamente, tentamaos entender o comportamento para enderegar a conexan
Com as marcas A pandemia trouxe a Importancl devoltarmos a falar com os pals, que, trabalhando em casa,
ficaram mais praximos dos filhos, e viram a impartancia da conexao por meio do bringueda fisico, de

sentarem junto com seus filhos para brincar. Temos jogos (cnlcos como o Monopoly. S3o0 produtos que trazem
533 canexao emocional tanto no desenvalvimento educativo da cianga como na conexdo familiar

0 gue caracteriza o setor de brinquedos hoje?

A conexdo com acrianga. E 50 comeca na experiéncia, contendo e entretenimenta. 0 estimulo para brincar
agoravem do digital. & Hasbro & hoje uma empresa de entretenimento. Compramos @ e0ne, uma das malores
pradutoras de conteudo do mundo, entendendn a Imporzncia da conexao inicial por meio do entretenimento,
se|a atraves de séries, desenhos ou filmes. junto, vieram marcas como Peppa PIE fendmeno no YouTube, e p)
Mashs. Quanto mals a crianga se conecta com o conteddo @ com o personagem mals ela quer expandir essa
relacan além do desenha.

Onde 530 alocados os principals aportes?

Em producan de conteddo e midia. nvestimos ao redor de 9% 3 9,5% em relagan ao nasso faturamento. 0 que
fizemos fol mudar a dinamlca para as necessidades de conexdo. Antes, a T tinha uma importancla grande,
voltou um pouco na pandemia, mas a gente ve essa crianga hoje muito mais no digital. 0 desafio & maior
porquea crianca mixa mu o os meios

https:/ipropmark.com brio-estimulo-para-brincar-agera-vem-do-digital'# ~text=Estamos ha 11 anos no,no mundo ha 50 anos,
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11/07/23, 13:55 Hasbro Brasil: "0 estimulo para brncar agora vem do digitar®

Entregando oslenificado da importancia do brincar. 0 exernplo esta no projeto de Baby Alive com o
posicionamento Todos podemaos cuidar, gue comegou em 2019, mas sempre esteve no ONA da marca, Baby
Alive ¢ voltada para ciiancas de 2 a5 anos, que estao entrando na fase de brincar de boneca Sempre esteve 3
frente em temmaos de tecnologla. £ uma boneca que permite trocas de fralda, que chora, que cresce, e fola
primelraa falar papal, trazendo experiénclas reals So gue nunca haviamos contado para o consumidor.

Como surgiu esse projeta?

thegou em melo a mudangas da familla, polémicas e polarzacies. Fol quanido a oallvy Brasll touxe o [nsight:
por gue os meninossao privados de desenvalver valores emocionals do culdar desde pequeno, sendo que,
hoje, com a dinamica familiar, os pais tém um papel tao Importante no culdado dos filhos quanto a5 maes? £
se ele @ desenvalvido desde pequeno, por que nao o menino brincar de boneca? Tivemos a ousadia de entrar
nessa conversa e trazer esse questionamenta, de colocar o mening brincando de boneca Menino, se brincar
de boneca desde pequens, se torna um adulto melhor

Receberam represalias?

Pouco. Tomamos o risco confiantes de que essa & uma histiria poderosa e verdadeira. Trouxemos psicologos e
pedagoeos para falar gue a questao de género @ muito da cabeca doadulto & crianca & ingénua. Quando esta
brincando, o mening nao pensa que val virar uma menina. All, ele gstd passando todo o seu amar. Cerca de
80% das mencoes foram positivas, crescemos mais de 30% em entrega e ganhamos mais de cinco pontos em
market share na época, alem de prémios e earned media. A campanha foi falada em 39 palses, inclusive no
Japan.

Coma o conceito se desdobrow?

Na pandemia, ohservamos a preacupacan e culdar dos mais velhos, a tategona de riscos, com um alhar para
a prigima vindo de dentro do Ambito familiar, e a agéncla trouxe es<e insight como um novo caminho. Uma
rrianga que cuida de uma boneca desde pequena desenvolve valores de cuidado com o proximo, gue se
permela para a vida adul@ e & repassado. Invertemos os papeis de ciagao. 0 flme comega com o adulto
tuidando dos pais, e depois ele vira alogica da conexao da crianca com a boneca. 0s mais velhos tambem vao
precisar de fralda, comida culdades Essa @ exatamente a brincadelra que a canca faz com a boneca quando
ela @ pequena Isso se desenvalvendo na infancla, se perpetua para a vida adulta. Sao valores transmitid o
entre geracies No mesmo momento em que a clanga pentela o cabeln da boneca, voce vé a filha penteando
0 rabelo da mae. Fol espetacular.

Quais sio os principals parceiros de comunicacdo da marca?

A Dellvy Brasi| @ a nossa agéncla, e tem briefings lvres pam criar para algumas das nossas marcas, o que faz
com que tenhamaos uma relacao multo proxima. Nao desenvolvemas a master brand da Hashro. Fizemos isso
umavez, no ano passado, em uma campanha digital durante a pandemia para que as pessoas voltassem a
resgatar o ato de brincar dentro de casa. Mas trabalhamos multo mals & marcas do que a master brand.

Qual @ aimportancia do digital?

0 digital chega a 70% da verba de marketing porjue vemos Uma impartancla muito grande da conexan com a
crianca ATV tem asua Importancia, assim como o mlx de canals, masa crianga esta multo digitalizada. Estd no
streaming no YouTube assistindo desenhos. Temos um Investimenta elevado também no e-commerce,
acelerado na pandemia, além dos esfargos Junto aps pais, gue estao muito nas redes socials. Temos canal
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continuar a conversa com os pais Foi uma reviravolta no digital nos ltimos dois anos. Antes a nossa presenga
era na TV somente

Ha novas campanhas em vista?

Trouxemos mudancas em Nerf, e entramos forte com o Fortnite em uma parcerla com a Eplc Games global,
com os principals Influenciadores trazendo conted dos diferenclados e uma nova manelra de se conectar com
05 meninos. Langamas o nosso canal praprio também de Nerf no YouTub e Trouxemos criadores de conteldo
renamados, fazendo um mix entre futebol e games. Colocamos todos juntos na que chamamos de Nerf House
para incentivar os desafios em casa. Novos episodios virdo com bastante acao e influendadores neste desafio
comamarca. Também temas a linha com os principals influencladores de Fortnite hoje.

Como analisa a forma come a crianca aparece na propaganda?

A Hashro nao expde acrianca Mesmo na tampanha de Baby Alive, quando colocamaos o mening bincando com
d boneca, sempre fol de uma forma muito sutll, porue @ educacao & multo indwidual. Em nenhum momenta
a Hashro val interferir na educacao dos pals ou apontar o dedo poracharem que seu filho vase tornar alga no
futuro por brincar de boneca. Quem somos nos para interferr na educacan. Quando troUXemos a MENSagEm
de Baby Allve, lalamos que brincar de boneca forma adultos melhores. Colocamos as nossas marcas
transmitindo valores, mostrando 0 que podem razer de benefico. A gente tem marcas para entieter, para
garantir uma melhor experiencia para pais e crlangas, mostrando os valores emodanais que o ato de brincar
traz Lantamos tambem uma campan ha de jogos de tabuleiro onde falamos sobre a importancia da conexdo
olho noolhade pais e filhos, que foi multo distanciada pelo digital

Hi quanto tempa 3 Hasbro estd no Brasil?

Estamas ha 11 anos no pais, operando diretamente, mas a marca ja estava presente antes por meio de
distribuidores. Um deles era a Estrela. Temos fabricas ao redor do mundo, nos Estados Unidos, nossa odgem,
alem de China, India, Indonésia, Vietna e Mexico. A Hasbro esta no mundo ha 50 anos.

Qual @ a sua presenca no pais?

Temos 21 marcas e 17 mil itens em cerca de oito mil pontos de venda. A presenca @ expressiva no e-Commerce
com Amazan, Americanas, Via Varejo e Mercado Livre, além de parceiros de marketplace. Novarejo, PB Ifids e Ri
Happysao os principals canais especializados, mas o mercado @ muito pulverizado. Ha lojas de departamento,
gue Lambém vendem bringuedos 8 530 multo fortes, e tem também os bringuedelros de redes regionals. Mas
0 CESCIMENtn mais expressivo esta no e-commerce

ROTIC RS

Compartilhe este conteudo:

[ f Facebook ” W Twitter !l {5 Whatsapg H i Lnkedin |

PUBILTC TIAG

ANTERIDH

https:/fpropmark.com.brio-estimulo-para-brincar-agora-vem-do-digital’® ~:text=Eslameos ha 11 anos no,na mundo ha 50 anos.

45




130

1107123, 13:58 Hasbio Brasi: "0 esimulo para brincar agora vem do digital®

PRI
Monwe tem nova diretors de operaies

Midia espedlalliads v med tado publcHant

Cantedd e Marc (hvgedatinhn  Popcast  Edigdo dysemada Edlorial  Opiniao

PuifticaDePrivacidade  (ooiatn  fssime  EdighesAnierres

Nido Pgu e desaruadizad o Heoeia movidades no sea e-mal

Tl 203 munmatk - Todas m dmnetm e raErns

hittpaipropmark, com be/o-eshimiulo-para-brincar-agora-y em-do-digtali ~ lexd=Eslamos ha 11 anos na,no mundo ha 50 anos, 5




