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RESUMO

Publicidade infantil e estereétipos de género: um estudo analitico comportamental

Orientanda: Sofia Radesca Alvares Scaff
Orientador: Thomas Anatol da Rocha Woelz

2019

A publicidade esta cada vez mais presente em nosso cotidiano, moldando comportamentos,
inclusive em momentos de construcao de repertério, como na infancia. A presente pesquisa
se prop6s a analisar, de acordo com os principios da Analise do Comportamento, como a
publicidade infantil contribui para a construcdo de repertérios discriminatorios, a partir do
marcador de género. As embalagens de brinquedos, entendidas como modelos para
comportamentos, indicam quais respostas serdo reforcadas diante daquele produto e a
divisdo entre géneros pressupde que comportamentos diferentes sejam reforcados para
meninos e meninas, contribuindo para a manutencdo de esterebtipos de género.
Considerando a midia como um todo, € possivel entendé-la como agéncia de controle, com
multiplas interacdes que permitem existir contracontrole, além da possibilidade de planejar
intervencdes comportamentais que coloquem em extingdo 0s comportamentos sexistas e
ampliem a variabilidade de respostas e, consequentemente, de obtencédo de reforgos,
contribuindo para uma sociedade mais igualitaria, ja que os repertérios comportamentais
nao serdo moldados a partir do género.

Palavras chave: analise do comportamento, publicidade infantil, género, discriminacao,

esteredtipos de género.
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INTRODUGCAO

O consumo sempre esteve presente em nossas vidas. Ao longo da historia, 0s
mecanismos de persuasdo de compra foram se desenvolvendo a fim de aumentar o
consumo de determinados produtos. A publicidade, desde o final do século XVIII,
guando surgiram as primeiras tentativas de propagandas, até depois de sua ampla
expanséo e divulgacao no século XIX, esta em constante aprimoramento para exercer

maior influéncia na decisdo de compra do consumidor.

E inevitavel perceber a forca que a publicidade tem nos dias de hoje e como os
meios pelos quais sdo veiculadas aumentaram nos Ultimos anos, presentificando
ainda mais as campanhas publicitarias em nosso cotidiano. A compra de espacos
publicitarios movimentou 134 bilhdées de reais em 2017, com um aumento de 1,4% de
marcas expostas em relagcdo ao ano anterior, segundo a pesquisa da Kantar Ibope
Media.

O investimento em publicidades digitais também cresceu exponencialmente:
25,4% maior em 2017, representando 14,8 bilhdes de reais (pesquisa do IAB Brasil).
O uso das midias sociais para propagacdo de publicidade é justificado através da
flexibilidade dos anuncios, que sao direcionados para cada publico, mapeado pelo tipo
de conteudo acessado na internet. Esse mecanismo torna mais provavel que o
consumidor se interesse pelo produto, ja que estara relacionado aos seus temas de
busca mais frequentes.

O crescente investimento em publicidade nos mostra que: a) essa € uma
estratégia eficaz para influenciar o consumo e b) as pessoas estdo cada vez mais
expostas a propaganda, independente do contexto no qual estejam.

Em 2017, por exemplo, o mercado de brinquedos infantis cresceu 6,2% a mais
do que no ano anterior, segundo a Abring (Associagao Brasileira dos Fabricantes de
Brinquedos). E inevitavel relacionar esse dado com o aumento da quantidade de
anuncios infantis veiculados, principalmente, nas redes sociais. Ainda assim, a
publicidade infantil € alvo de diversas criticas mundiais, sendo regulada em paises
como Alemanha, Estados Unidos, Inglaterra, Argentina e outros.

No Brasil, o Instituto Alana, uma organizacao sem fins lucrativos que tem como
objetivo discutir a regulamentagdo da propaganda infantil no pais, é referéncia em

pesquisas e acdes juridicas na area. O Instituto alega que, por ndo terem poder direto



de compra, cria-se uma relacéo abusiva, j4 que criangas ndo sdo os consumidores
finais, mas estdo expostas a valores de consumo, que passam a pautar seus
comportamentos, baseando-se em imagens, normalmente irreais, veiculadas atraves
de comerciais.

Indo além, pode-se pensar que a publicidade indica quais comportamentos sao
ou ndo adequados para determinados grupos, dependendo do publico alvo do
produto. Pensando desta forma, expor as criangas a publicidade, sendo que estao no
inicio da construcdo de seu repertério comportamental, tolhe a variabilidade de
comportamentos, afunilando seu repertério e, consequentemente, as possibilidades
de obter reforgos variados.

A inundacdao publicitaria, em termos de quantidade e meios de veiculacdo, torna
cada vez mais complexa a rede de comportamentos humanos. Na medida em que a
publicidade ganha for¢a social para ditar quais sdo os comportamentos esperados
para certo grupo, ha que se considera-la como um dos fatores determinantes ao
analisar fenémenos sociais.

N&o € apenas a publicidade que esta mais presente em nosso cotidiano,
moldando nosso comportamento, mas também temas como opressao, violéncia,
discriminagdo, mudando muitas das antigas concepc¢des sociais. Esses temas
também tém que ser considerados em qualquer andlise cultural, ja que perpassam o
comportamento das pessoas, sendo importantes estimulos que afetam as
contingéncias comportamentais.

Nesse sentido, é necessario discutir género, feminismo e interseccionalidade?
relacionados também a publicidade, ja que sdo temas atuais e de importancia social
pelo crescimento de debates e por fazerem parte da ética de praticas sociais.

Assim, pode-se ter a dimensédo da importancia de discutir os efeitos da
publicidade infantil. Por exemplo, o efeito resultante da apresentacao de estereétipos
nocivos de género nas publicidades infantis, exercendo influéncia em como devem se
comportar as criancas a fim de se adaptar aos valores sociais ou obter reforcadores

prometidos pela publicidade.

! Termo criado em 1991 pela advogada estadounidense Kimberlé Crenshaw, em referéncia ao estudo
das consequéncias estruturais e dinamicas da interacdo entre eixos de opressédo. Inicialmente foi
proposto para pensar agfes e politicas estruturadas para mulheres negras, interseccionando as
opressodes de género e raca e, atualmente, usada como referéncia metodolégica em pesquisas que se
prop8em a estudar confluéncias identitarias, como explica Akotirene (2019).
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O objetivo do presente trabalho €&, portanto, analisar a publicidade de
brinquedos direcionados a meninas e meninos e relacionar com esteredtipos de

género, dando assim subsidios para entender a influéncia destes no comportamento.

Brinquedos e publicidade infantil

O comportamento de brincar ndo tem uma definicdo Unica, j& que, como todo
comportamento operante, € multideterminado. Ainda assim, o brincar é importante
para as criancas, ja que é um momento no qual podem testar repertorios
comportamentais, sendo que as ameacas de punicdo e refor¢cos negativos estéo
diminuidas e a frequéncia de obtencéo de refor¢cos positivos é mais alta.

Nem toda brincadeira exige um brinquedo, mas é comum, nas quais existem,
gue os objetos representem algo ou alguém em relacdo ao qual a crianca se comporta
conforme o0s papéis sociais, como desempenhar alguma profissdo ou imitar
comportamentos que percebe em casa. Colocando em termos da Andlise do
Comportamento, pode-se dizer que o brinquedo funciona como estimulo antecedente
para a resposta da crianga, que sera reforcada posteriormente. Por exemplo, diante
de panelas de brinquedo, € provavel que a crianca imite comportamentos de cozinhar
e seja reforgcada por isso; assim como diante de carrinhos de brinquedo, responda de
forma similar a dirigir ou imitar sons de carros e seja reforcada. O contrario também é
verdadeiro: € improvavel que uma crianca seja reforcada a imitar sons de carro
estando diante de uma panela de brinquedo.

Para Baum (1994), os comportamentos culturais sdo transmitidos de duas
formas nos grupos: por imitacdo ou regras. Na imitacdo existe copia direta da
resposta, servindo de base para a aprendizagem daquele comportamento. Outra
forma de ensino é por regras, ou seja, comportamento verbal especificador de
contingéncias.

A brincadeira €, portanto, um momento de transmissao cultural, que segundo
Cavalli-Sforza e Feldman (1981, apud Pontes e Magalhdes, 2003) € uma analogia a
no¢ao de transmisséo bioldgica, que significa a forca de um grupo em perpetuar uma
caracteristica nas geracfes subsequentes.

Os brinquedos mudam de acordo com a época e a cultura na qual estdo

inseridas as criangas, o que significa dizer que esses estimulos antecedentes séo
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mutaveis, mas exercem a mesma fungdo nas contingéncias comportamentais:
estimulos discriminativos.

Assim como os brinquedos podem ser considerados estimulos discriminativos,
as propagandas vinculadas a eles podem servir como modelo de comportamento, ja
que se espera que a publicidade indiqgue como se comportar diante daquele produto.

Segundo Martineu (1957, apud Carneiro e Medeiros, 2005), o modelo da
publicidade deve ser capaz de ultrapassar a fantasia da propaganda e se inserir na
vida do cliente, deve existir similaridades entre as atividades do modelo e do
observador. Ou seja, para que funcione efetivamente, a propaganda deve abrir a
possibilidade de generalizacdo dos estimulos, incentivando a compra do produto, ja
gue o comprador se vera naquela contingéncia apresentada na propaganda.

Né&o é diferente com a publicidade infantil, sendo que nesse caso € interessante
considerar que os produtos sdo destinados a dois publicos distintos: as préprias
criancas, que veem o brinquedo como reforcador e aos pais que veem O
comportamento dos filhos como reforgador.

E possivel analisar uma propaganda a partir do comportamento da crianca, que
pode, por exemplo, querer determinado brinquedo por ser reforcador. A mesma
situacdo, analisada através do comportamento dos pais, pode revelar que a compra
de determinado brinquedo tem funcdo de reforco negativo, ja que diminui a
possibilidade de emissdo de outros comportamentos. Ao presentear a crianga com
bonecas aumenta-se a probabilidade de respostas de “cuidado” e diminui as de l6gica,
que sao incentivadas por outros tipos de brinquedos.

A diferenca tanto no estimulo reforcador desses dois publicos, quanto na
producdo cultural dessas geracdes, também deve ser considerada ao analisar as
contingéncias presentes no ato da compra e na propaganda do produto, jA que
passam a incorporar a operacdo motivadora das criangas e dos pais para o
comportamento de consumo.

Assim fica clara a importancia do brinquedo e da publicidade nas relacdes
sociais, principalmente pela multipla funcdo do estimulo, ou seja, pelas diferentes
fungcbes - antecedente, reforcador, discriminativo - que assume dentro das
contingéncias entrelagadas entre os comportamentos dos adultos e das criangas.

Diversas pesquisas que relacionam brinquedos com o desenvolvimento de
determinados comportamentos sédo feitas ao redor do mundo. A professora e

pesquisadora na area de fisica aplicada da Universidade de Cambridge, Dame A.
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Donald, realizou uma pesquisa em 2015, sobre a qual falou, em uma entrevista ao

jornal inglés The Guardian:

“Apresentamos construtos sociais ao estereotipar os brinquedos que meninos
e meninas recebem desde criancas. Brinquedos de meninas sao tipicamente
aqueles que levam a passividade - combinar o penteado da Barbies, por
exemplo - e ndo aqueles que levam a construir, imaginar e criar com Legos

ou Meccano” (traducgao livre)

A pesquisadora menciona ainda outros estudos que revelam que
comportamentos aprendidos quando crianca sao importantes fatores de decisdo na
vida adulta, afirmando que h& evidéncias que sugerem gue as crian¢as decidem o que
nao querem fazer antes de chegarem ao ensino médio. Completa ainda com a andlise
de que se ndo héa diversidade nas brincadeiras, as escolhas futuras ficam restritas a
repertorios que foram aprendidos até essa época.

Essa pesquisa e outras com a mesma tematica servem como base para
algumas regulamentacdes relacionadas a publicidade infantil. A resolugdo n°163 do
Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda), publicada
em 2014, considera abusiva toda e qualquer publicidade ou comunicacao
mercadoldgica dirigidas ao publico infantil com menos de 12 anos.

O Instituto Alana, que comporta o Programa Criangca e Consumo, defende a
proibicdo da publicidade infantil por entender que esse tipo de propaganda aumenta
o consumo infantil, valores materialistas, obesidade infantil, erotizagdo e violéncia
precoce. Para defender as regulacfes, os advogados alegam que a publicidade
infantil se aproveita do momento de desenvolvimento das criancas, que ainda séo
jovens para discernir as nuances das publicidades e acabam sendo tomadas pelo
discurso persuasivo sem crivos criticos quanto ao produto, infringindo normas ditadas

no Estatuto da Crianca e do Adolescente (1990).

Questdes atuais de género

O Brasil foi considerado pela ONU, em 2017, como 0 95° pais mais desigual

para homens e mulheres, a partir dos marcadores do indice de Desigualdade de
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Género (IDG), que considera saude reprodutiva, empoderamento e participagdo no
mercado de trabalho (a lista completa tem 149 paises). Outros indicadores da ONU
também apontam o Brasil negativamente quanto a luta por equidade de géneros,
mesmo em momentos de crescimento econdmico e melhoria do IDH (indice de
Desenvolvimento Humano), mostrando que as discussdes sobre género sao de
extrema importancia, ja que parecem ser uma categoria de andlise diferente dos
classicos indicadores de desenvolvimento humano.

Existem diversas formas de conceituar género, mas em geral esse termo é
usado para acentuar a ideia de que as distingbes entre mulheres e homens nao sao
biologicamente determinadas. Essas diferencas dependem da época e da cultura e a
biologia do individuo nao indica quais séo suas preferéncias, atitudes e valores.

Debates relacionados a género ndo sdo novos dentro do campo das ciéncias
humanas. O livro Segundo Sexo, de Simone de Beauvoir, escrito em 1949 é um marco
para os movimentos feministas, inaugurando oficialmente os debates sobre género
(importante destacar que essa foi a primeira grande obra ligada ao tema, mas ja ha
em anos anteriores outras manifestagdes que discutiam as normas sociais de género).

De forma mais atual, a filésofa Judith Butler (1990) prop8e outra forma de
entender género. E a partir dos estudos de Butler que surge a Teoria Queer, que tira
o binarismo de género, ou seja, 0os opostos masculino e feminino, como sendo
conceitos naturais e a partir de entdo é possivel pensar que as normas sociais séo
definidas baseadas nessa construcao binaria, mas que na verdade, segundo Butler,
ndo é nem natural, nem estéatica. Butler inicia a compreensdo de género como
performances, ou seja, como diferentes formas de se comportar em relacdo ao
ambiente genético, ontogenético e cultural.

As diversas formas de conceituar género produzem diversas formas de
entender o feminismo, ja que essa € uma teoria que prega como base a equidade de
géneros. Ainda assim, conforme apontam Couto e Dittrich (2017, p. 149), as multiplas
definicbes de feminismo tém em comum dois aspectos “tanto como i) uma forma de
analisar as relacdes humanas pela otica do género, quanto como ii) um movimento
para buscar a transformacao dessas relagdes”.

Os esteredtipos de género, criados socialmente, obedecem a légica binaria,
ditando quais comportamentos devem ser realizados por homens e por mulheres e
gue serdo reforcados ou punidos na logica da sociedade. Esteredtipos sdo “um

conjunto de crencas sobre os atributos pessoais de um grupo de individuos” (Ashmore
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e Del Boca, 1981 apud Mizael e Rose, 2017, p. 366) e podem servir de base para
atitudes discriminatorias.

Importante acrescentar que o uso do conceito de género e ndo de sexo
biologico nesta pesquisa se faz para destacar a importancia da constru¢do social dos
papéis atribuidos a homens e mulheres e que independem da condicdo biologica. Do
mesmo modo, utilizar o binarismo de género como fio condutor do trabalho destaca o
potencial nocivo dessa divisao, ja que é o que baliza a construcdo e normatizacéo dos
estereotipos.

A pesquisa de Freitas (2016), mapeou alguns dos estere6tipos mais comuns
na publicidade infantil, usando um encarte de uma loja de brinquedos como objeto de
analise. Os resultados apontam que os brinquedos destinados as meninas estao
associados, principalmente, a ideia de maternagem, domesticidade, culto a beleza,
colocando a menina em uma posi¢cdo mais passiva. Os brinquedos masculinos sao
mais associados a atividades com movimentos amplos, forc¢a fisica, competitividade,
agressividade e atitudes mais ativas.

Producdes especificas sobre questdes de género sdo escassas (Couto e
Dittrich, 2017) no campo da Analise do Comportamento. Ainda assim, ponto fundante
da teoria comportamental € a definicdo de comportamento como sendo a interacéo do
sujeito com o ambiente (interno ou externo) e que produz modificacdes em um e/ou
em outro. Partindo dessa premissa, temos que os estimulos aos quais a pessoa
responde estéo diretamente ligados a histéria de reforcamento e puni¢do de sua vida
e essas relacdes, por conta da esfera cultural ocidental, é diferente para homens e
mulheres.

Ruiz (1995) aponta a importancia de uma producdao cientifica feminina, ja que
os estimulos que controlam as respostas de homens e mulheres ndo sao universais.
Neste sentido, € importante falarmos de teorias de género também na Andlise do
Comportamento, ja que a analise das contingéncias perpassa esse aspecto da vida

de todos que se comportam.
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Psicologia e Publicidade

A interseccao entre Psicologia e Publicidade ja € pensada ha bastante tempo,
inclusive com publicacdes em veiculos tedricos da area, como na colecao Sobre
Comportamento e Cognicdo. O capitulo de autoria de Machado (2000) faz uma
provocacao sobre as agéncias de controle definidas por Skinner (1953), referente a
falta da inclusdo de midia entre as agéncias descritas. Para Skinner, as agéncias de
controle sao instancias sociais que manipulam um conjunto de variaveis, exercendo
controle comportamental sobre determinados grupos. As agéncias de controle
apresentadas sao: religido, governo, psicoterapia, economia e educacédo. Machado
(2000) prop0de ser possivel pensar que a midia néo foi colocada ao lado das demais
por uma questao puramente temporal, ja que, em sua leitura, Skinner ndo viveu sob a
mesma influéncia midiatica que existe atualmente.

Ainda assim, é possivel a leitura de que a funcionalidade das propagandas esta
relacionada a persuasédo da mensagem transmitida, que sera recebida pela audiéncia
e moldara seus comportamentos a partir do pretendido pelo emissor da mensagem,
como afirma Porto (2011). Para que a propaganda tenha o efeito desejado, é
necessario compreender quem € o publico alvo e sua cultura, ou seja, quais estimulos
sao reforcadores, quais sdo aversivos, qual a condicdo social, os valores de vida e
outras caracteristicas que compde a identidade do publico alvo.

Segundo Carneiro e Medeiros (2005):

“A propaganda teria a fungdo de alterar as contingéncias, seja mudando o
antecedente, seja mudando o consequente, para que o consumidor tenha

fortalecida a resposta de consumir o produto anunciado” (p. 209).

E importante salientar que n&o é seu objetivo mudar o comportamento de um
individuo, mas sim de um grupo, do maior nimero de pessoas possivel.

Skinner (1953) postulou que, para a Analise do Comportamento, toda selecéo
de resposta acontece em trés niveis: filogenético - que diz respeito aos tracos
evolutivos da espécie humana; ontogenético - que diz respeito ao individuo apenas; e
o cultural — trazendo questbes selecionadas pela cultura na qual o organismo esta
inserido. Atualmente, € impossivel desconsiderar a influéncia da publicidade nesses

trés niveis, principalmente no ultimo citado.
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Para Glenn (2004, p. 139), cultura é definida como “padrbes de
comportamentos aprendidos e transmitidos socialmente, assim como 0s produtos
desses comportamentos — objetos, tecnologias, organizagdes, etc.”. Nesse sentido,
grupos sociais sdo formados a partir de afinidades comportamentais entre os
individuos. Existem diversas vantagens em fazer parte de um grupo, como a mais facil
obtencdo de reforcos, ja que existe um padrdo de conduta conhecido que sera
constantemente reforcado.

Como exposto anteriormente, a transmisséo de praticas culturais acontece por
imitacao ou por regras (Baum, 1994). A publicidade se utiliza dessas ferramentas para
ensinar ao consumidor o que, como e por qué consumir um determinado produto e
ndo outro. Ao colocar pessoas famosas em propagandas, espera-se que O0S
espectadores se identifiquem com o modelo e passem a imitar o comportamento
mostrado, criando um pareamento de estimulos no qual os valores atribuidos ao
famoso serdo também atribuidos ao produto. Nessa dindmica, sado construidos os
repertorios que se deve seguir para obter o reforco final - ndo o produto em si, mas as
gualidades prometidas pela mensagem persuasiva.

Para Randazzo (1993/1997, apud Carneiro e Medeiros, 2005, p. 209), é
necessario que os publicitarios ampliem as contingéncias individuais, levando em
conta praticas culturais. Ainda assim, o autor defende que a “publicidade pode
contribuir para definir o padréo do que € socialmente aceito, preenchendo vazios e
criando sonhos, medos e fantasia — a publicidade € uma forma de criar mitos”.

A partir dessa leitura é possivel entender o papel que a publicidade tem no
cotidiano atual e a importancia de considera-la quando falamos de fendmenos sociais,
ja que sao capazes de manipular contingéncias que alteram o comportamento de um
grupo. A Psicologia, como ciéncia humana, tem papel fundamental nessa discusséo,
ja que se propde a discutir os mecanismos através dos quais 0s humanos se
comportam.

A interseccao psicologia e publicidade € de extrema importancia para que se
compreendam as contingéncias presentes nas propagandas e os efeitos que tal
exposi¢cdo tem no ambiente, interno e externo, das pessoas que entram em contato
com a mensagem transmitida. Segundo Rakos (1993), a propaganda enfatiza sua
funcdo e ndo seu conteludo, sendo compativel com a proposta da Andlise do

Comportamento.
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No artigo de Wang, Pereira e Andery (2016), as autoras apontam outras
pesquisas que analisam a funcdo da midia na construcdo de conhecimento e como
agéncia de controle. Nestas produc¢des, a midia, mais especificamente como veiculos
de informacéo, é colocada como formadora de opiniées, j& que uma das estratégias
usadas € a equivaléncia de estimulos.

A equivaléncia de estimulos é o conceito que explica como fazemos relacdes
entre estimulos, mesmo que ndo sejam apresentados diretamente, ou seja, como
adquirimos comportamentos simbdlicos. Explicando de forma didatica, tem-se que: ha
pareamento entre as classes de estimulos A e B e pareamento entre A e C. Por
derivacao, as classes B e C serdo, também, associadas, mesmo que nunca tenham
sido treinadas diretamente na vida do individuo.

Mizael e Rose (2017) utilizaram esse conceito para realizar uma analise de
preconceitos raciais. A pesquisa considera ainda o conceito da Teoria das Molduras
Relacionais (do original em inglés Relational Frame Theory, abreviado como RFT).
Uma das diferencas entre os dois conceitos apresentados, equivaléncia de estimulos
e RFT, é o fato deste segundo considerar a possibilidade de criar redes que vao além
da equivaléncia, podendo estabelecer relagbes de hierarquia, oposicéo, diferenca,
entre outras.

Dessa forma, € possivel analisar publicidades a partir das relagdes criadas
entre 0os simbolos utilizados e os comportamentos pretendidos, de modo a
compreender como a publicidade influencia o comportamento.

A presente pesquisa busca, portanto, analisar publicidades infantis e tracar
paralelos com esterebtipos de género. Os diferentes aspectos sociais acima
mencionados, justificam o tema, por entender que a Analise do Comportamento € uma
base tedrica sélida para analisar a funcéo das publicidades em perpetuar papéis de
género, que podem, portanto, ser ferramentas de mudan¢ca de comportamento,

visando maior equidade de género.
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METODO

A pesquisa em guestdo abordou brinquedos para criancas de 2 a 12 anos. Os
brinquedos para criangas menores de 2 anos sao normalmente separados por idade,
ndo havendo distingdo explicita de género (Santos, 2000 apud Freitas, 2016), sendo
retirados da pesquisa por configurarem fora do objetivo deste trabalho. A legislacéo
gue regula a publicidade infantil sé a considera desta forma até o publico de 12 anos,
delimitacdo que esta pesquisa seguira.

A coleta de dados foi realizada em duas lojas de brinquedos, em diferentes
localidades de Séo Paulo - SP, para que possiveis diferencas relacionadas a condi¢éao
econdbmica dos consumidores fosse contemplada na pesquisa, mesmo ndo sendo o
objeto de analise deste trabalho. Foram selecionadas lojas de comércio popular e de
um shopping de classe média alta, por representarem diferentes publicos
consumidores, em razdo de estarem em regides distintas da capital, com diferencas

no poder aquisitivo.

Procedimento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada durante a semana, no periodo da manha, no
mesmo dia.

Foram feitas trés perguntas a um(a) funcionario(a) da loja: i) quais os cinco
brinquedos mais vendidos para meninas de 2 a 12 anos? ii) quais os cinco brinquedos
mais vendidos para meninos de 2 a 12 anos? iii) quais brinquedos indicaria para
irmaos gémeos, de 2 a 12 anos, sendo um menino e uma menina, que os dois possam
brincar?

Os brinquedos respondidos foram fotografados (com um celular modelo iPhone

6), apds permisséo do(a) vendedor(a).

Procedimento de anéalise

As imagens resultantes do procedimento de coleta foram analisadas
posteriormente. Os brinquedos foram divididos, de acordo com as embalagens, nas

seguintes categorias:
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aquelas com figuras/pessoas femininas
aguelas com figuras/pessoas masculinas

as que nao tem figuras/pessoas

w0 NP

as que tem figuras/pessoas femininas e masculinas
Em toda a analise foi também considerada a indicacdo do(a) vendedor(a)
guanto ao género - se o brinquedo foi indicado para menino, menina ou ambos.
Apos a divisdo, foram analisadas as contingéncias encenadas nas embalagens,
com o objetivo de mapear quais sdo os comportamentos modelo daquele brinquedo.
Esses comportamentos foram entdo confrontados com estereétipos de género, no
intuito de entender como séo representados na publicidade infantil e como podem
influenciar no comportamento das criancgas.
Outros aspectos das embalagens, como simbolos normalmente associados a
um género (por exemplo a cor azul para meninos ou flores para meninas) também

serviram de base na analise de estereotipos, ja que indicam padrdes de género.



19

RESULTADOS

A coleta foi realizada no dia 12 de abril de 2019, na parte da manha, primeiro
em uma loja de comércio popular, depois em uma loja do shopping de classe média
alta. Em ambas as lojas quem forneceu a resposta foi uma funcionaria mulher e
permitiram que fotos fossem tiradas, contanto que nem o nome da loja, nem os precos
dos produtos fossem visiveis.

O quadro abaixo mostra o resultado das visitas as lojas.

Meninas Meninos Meninas e Meninos
Comeércio 1. Bonecas LOL 1. Bonecos “Os | 1. Slime
popular 2. Bonecas Barbie Vingadores” 2. Jogos de
3. Bonecas Baby 2. Nerf tabuleiro
Alive 3. Legos (Twister)
Shopping 1. Bonecas LOL 1. Legos 1. Slime
2. Bonecas Our 2. Nerf 2. Jogos de
Generation 3. Bonecos “Os tabuleiro
3. Sparkly Critters Vingadores” (Twister)
4. Sylvanian
Families

Quadro 1: brinquedos mais vendidos em cada loja pesquisada, divididos por género.

A pergunta feita as vendedoras pedia a indicacdo dos cinco brinquedos mais
vendidos, mas apenas os diferentes tipos de brinquedo foram tabulados, ja que as
outras respostas eram variacdbes sobre o mesmo brinquedo, como diferentes
personagens de bonecos de acdo da mesma linha. Com relagéo aos brinquedos para
meninas e meninos, as vendedoras sé conseguiram apontar dois tipos de brinquedos,
sendo que a variacdo também ocorreu dentro desta categoria, como diferentes jogos

de tabuleiro (figuras 1 e 2).
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Figura 1: brinquedos para meninas e meninos mais vendidos na loja do shopping.

Figura 2: brinquedos para meninas e meninos mais vendidos na loja de comércio popular.

Vale ressaltar ainda que em ambas as lojas houve mais dificuldade em apontar
brinquedos para meninos (figuras 3 e 4), com a explicacdo de que depois de
determinada idade (por volta de 10 anos), esse publico prefere os jogos eletrdnicos

(que néo séo vendidos nas lojas visitadas).
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Figura 4: brinquedos para meninas e meninos mais vendidos na loja de comércio popular.

E importante notar que as duas lojas apresentaram varios brinquedos iguais
como os mais vendidos, diferentes apenas na ordem de maior venda. Esse dado, que
indica que os brinquedos desejados por criancas de diferentes classes econdmicas
sdo 0s mesmos, mostra que a publicidade atinge a todas as camadas sociais de forma
semelhante e, mais importante para esse trabalho, que o comportamento modelo

pretendido na propaganda nao apresentou distingdo de contexto social.
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O quadro 2 indica a divisdo dos brinquedos, ainda segundo o marcador de

género, divididos através dos personagens que aparecem nas embalagens.

Meninas Meninos Meninas e
meninos
Figuras 1. Bonecas LOL
femininas 2. Bonecas Barbie
3. Bonecas Baby Alive
4. Bonecas Our
Generation
Figuras 1. Nerf
masculinas 2. Bonecos “Os
Vingadores”
Ambos 1. Slime
2. Jogo de
tabuleiro
Nenhum 1. Sparkly Critters 1. Lego
2. Sylvanian Families

Quadro 2: figuras nas embalagens dos brinquedos apontados para meninas, meninos e ambos.

Sobre as personagens que aparecem nas embalagens, € importante destacar
gue a maioria delas, com excecéo dos brinquedos Nerf, Bonecas Baby Alive e Slime,
mostram figuras que séo os proprios brinquedos, ndo pessoas reais.

Os dois brinquedos para menina que ndo tém uma figura feminina na
embalagem sao Sparkly Critters e Sylvanian Families, representados por um unicérnio
e um coelho, respectivamente (figura 5). Esses casos ndo foram identificados como

figuras femininas ou masculinas, por ndo serem representa¢cées humanas, mas ainda
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assim é possivel ver caracteristicas que sdo normalmente atribuidas ao feminino,

como brilho, cor rosa, vestido, maquiagem, entre outros.

SSicos

Figura 5: brinquedos para meninas mais vendidos na loja do shopping.
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Figura 6: brinquedos para meninas mais vendidos na loja de comércio popular.

Dos dados coletados, sobressai o fato de ndo aparecem figuras femininas em
nenhum dos brinquedos destinados a meninos, assim como nenhuma figura
masculina nos brinquedos destinados a meninas, tracando uma clara distingéo sobre
guem é o publico alvo do produto. Corrobora esta andlise o fato de que os brinquedos
destinados a meninas e meninos apresentarem personagens de ambos o0s géneros

nas embalagens, aumentando as chances de compra para qualquer crianca.
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DISCUSSAO

A primeira analise empreendida diz respeito aos tipos de brinquedos apontados
para os géneros. Como ja levantado na pesquisa de Freitas (2016), os brinquedos
destinados ao publico feminino séo passivos, colocando a menina como cuidadora e
exaltando aspectos da beleza. Para os meninos, os brinquedos de acéao,
agressividade e competicdo sdo mais valorizados.

A partir dos dados obtidos, é clara a confirmagdo desta referéncia,
considerando que dos seis brinquedos para meninas, quatro sdo bonecas, cuja
principal acdo vinculada nas propagandas é a de cuidado, da propria beleza ou da
casa (figuras 5 e 6). Os brinquedos masculinos, por outro lado, sédo repletos de
simbolos de acéo e agressividade, como armas (figuras 3 e 4).

Além das personagens principais, € importante considerar os objetos vendidos
em conjunto, ja que mostram qual o comportamento pretendido para os produtos; sao,
também, estimulos discriminativos para diferentes respostas de brincar.

Os brinquedos de menina sdo compostos por mais acessorios que 0S meninos:
as bonecas tém extensbes, como mais roupas e comodos de casa, do que 0s
brinquedos masculinos (figuras 5 e 6). Desse dado, pode-se inferir que as meninas
estdo mais suscetiveis ao consumo, ja que os lancamentos de novos produtos, novas
extensdes, sdo mais constantes e criam a sensacao de incompletude do brinquedo
caso nao se tenha todas as suas partes.

Os cenérios e acessorios vendidos em conjunto com os brinquedos femininos
também perpetuam esteredtipos, na medida em que sdo vistos como estimulos
discriminativos. As respostas que serdo reforcadas pertencem a classe de
comportamentos de maternagem e cuidado, desenvolvendo apenas esses
repertorios, que séo socialmente atribuidos as mulheres como caracteristicas naturais
do género feminino.

Faz-se importante notar que a presenca de estimulos discriminativos para
esses comportamentos somente em brinquedos direcionados ao publico feminino,
indica, portanto, a auséncia deles em brinquedos masculinos. Esse fato também
acontece no sentido oposto: estimulos para comportamentos competitivos em
brinquedos masculinos estdo ausentes em produtos para meninas. Essa analise

permite inferir que alguns repertorios séo incentivados pelos brinquedos para apenas
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um dos géneros, fortalecendo a divisdo de papéis sociais entre 0s géneros feminino e
masculino.

A partir de uma perspectiva analitico-comportamental, é possivel entender que
0 comportamento de brincar proporciona maior frequéncia de reforcos positivos e,
portanto, hd maior probabilidade de que surjam novas respostas, permitindo afirmar a
importancia desta pratica para a construgcdo de novos repertorios da crianca. Na
medida em que um brinquedo e sua publicidade fortalecem determinadas respostas e
colocam em extingdo outras, considerando apenas o0 género, fazem com que as
criangas desenvolvam repertérios comportamentais distintos, que certamente
influenciardo em situacgdes futuras, jA& que o comportamento se baseia no
reforcamento diferencial que ocorreu em ocasides passadas.

Os brinquedos apontados para os dois géneros, por outro lado, valorizam mais
habilidades motoras e de cooperacéo. O Slime (figuras 1 e 2), por poder ser produzido
pelas proprias criancas, possibilita a compreensao do processo e a construcdo de
repertérios novos para as criangas, que normalmente ndo sdo expostas a estes
estimulos ainda nessa idade. Os jogos de tabuleiro, mesmo sendo majoritariamente
competitivos, exigem dos participantes as mesmas habilidades, sem que exista
divisdo de tarefas ou presenca de esteredtipos de género em seu manejo.

Nota-se, entdo, que os brinquedos apontados para os dois géneros sdo aqueles
em que ha figuras femininas e masculinas nas embalagens, ja que a construcdo do
repertério pretendido é a mesma para todos. Ainda assim, é possivel perceber que
existe divisdo de cores e simbolos destinados a meninos e meninas, como na caixa
do brinquedo Fabrica de Slime (figuras 1 e 2), no qual a menina esta vestida de rosa
e amarelo, enquanto o menino usa azul e verde. Esses simbolos culturais também
estdo presentes nos outros brinquedos pesquisados, sendo que os femininos sao
predominantemente compostos por rosa e cores claras, enquanto 0s meninos usam
cores fortes.

Os simbolos, por si s0, ndo tém conotacdes de género, mas a partir do conceito
de pareamento € possivel identifica-los como elementos que também seguem a logica
da divisdo de comportamentos e valores por género. Skinner (1953) discute
pareamento de estimulo como apresentacdo de estimulos com valor reforcador ja
estabelecido a um estimulo neutro, sem valor reforcador, com o objetivo de transferir
parte da funcéo reforcadora, tornando-o um estimulo condicionado. Isso quer dizer

gue ao longo da histéria de um individuo, ou grupo, os estimulos se combinam de
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modo a determinar relagcdo entre eles e, sendo assim, a cor rosa passa a ter
significado de simbolo feminino, por exemplo.

Ampliando o entendimento sobre relacdes entre estimulos, temos como forma
de andlise os conceitos de equivaléncia de estimulos e RFT, mencionados
anteriormente.

Contextualizados para a analise proposta nesta pesquisa, temos que 0S
simbolos, primordialmente neutros, passam a ser equivalentes a outros conceitos,

como:

Cor rosa, flores,
coracdes

Relacao treinada Relacéo treinada

Sensibilidade, beleza, | ____________________ Caracteristicas de
passividade mulheres

Relag&o derivada

Figura 7:diagrama das relacdes de equivaléncia.

Considerando essas relacdes de equivaléncia de estimulos, € possivel analisar
a publicidade a partir da fungéo de geradora de equivaléncias, sendo que as imagens
e simbolos colocados nas embalagens pertencem a determinadas classes de
estimulos, que passam a evocar determinadas respostas a partir da equivaléncia
construida. Desse modo, temos que “feminino — rosa — sensibilidade” se torna um
valor verdadeiro a partir dessas relagbes, mesmo que os estimulos “sensibilidade —
feminino” nunca tenham sido relacionados diretamente.

Ao considerar a proposta da RFT, de que as relacdes podem extrapolar o
conceito de equivaléncia, pode-se entender como surge a percepcdo de que
“passividade — feminino” é o oposto de “agdo — masculino”. Outras formas de relagdes,
como hierarquia, diferenca, qualidade, também s&o estabelecidas arbitrariamente, a

partir de contingéncias sociais, sem necessidade de apresentacéo direta de estimulos.
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S&o essas classes e relacfes de estimulos que passam a controlar algumas
respostas e podem resultar em comportamentos preconceituosos e discriminatorios,
tanto na discussao racial — como proposto por Mizael e Rose (2017) — quando na
discusséo de género.

Outro aspecto que merece destaque € a presenca de dois brinquedos do tipo
“‘unboxing” - pratica de abrir o brinquedo sem saber o que ha dentro, como uma
surpresa do que se ganhou (Bonecas LOL Surprise e Sparkly Critters — figuras 5 e 6).
O destaque aqui feito é justificado pelo modo de comunicacdo desse tipo de
brinquedo: videos do comportamento de abrir as caixas, produzidos pelos préprios
consumidores do produto, servem como modelo para outros espectadores e
potenciais consumidores.

Entendendo que quanto mais identificado com o modelo, no sentido de
perceber generalizagbes, mais eficaz é a imitagdo de comportamento, esse tipo de
publicidade se revela extremamente produtivo, jA que sdo consumidores falando
diretamente com consumidores. Além disso, a legislacdo que proibe publicidade
infantil ndo tem jurisdicdo na internet, abrindo espaco para que as marcas criem
conteudo e demandas que serdo veiculados no YouTube, por exemplo.

Segundo uma pesquisa de 2016 da ESPM Media Lab, o numero de
visualizacbes em videos deste tipo aumentou 975% desde o ano anterior, sendo o
maior aumento nas categorias de videos analisadas. A pesquisa mostra ainda que
criancas de 0 a 12 anos sao responsaveis por 52,164 bilhdes de visualizacbes no
YouTube, sendo o Brasil o segundo maior consumidor de contetdo da plataforma,
com mais de 230 canais infantis (até 2016).

A quantidade de visualizacbes, a falta de fiscalizacdo das publicidades
veiculadas na internet e a possibilidade de direcionar propagandas a partir dos dados
produzidos pelo usuario, inclusive pelo recorte de género, aumenta exponencialmente
0 contato das criangas com contetdo publicitario. O unboxing € uma das praticas que
surgiu a partir desse nicho de mercado.

As Bonecas LOL Surprise, apontadas como o brinquedo mais consumido
mundialmente em 2017, tem diversos modelos e acessorios colecionaveis,
aumentando o consumo. Essas bonecas representam os estereotipos do género
feminino referenciados anteriormente, na medida em que beleza e passividade s&o os

aspectos valorizados nos produtos - representados pela quantidade de roupas
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vendidas como acessorios e comportamentos representados nas pecas publicitarias
(como os videos de divulgacao).

Novamente, tem se que as meninas sao mais chamadas a consumir e, nesse
caso, uma comparacéao direta com o comportamento de compra de mulheres adultas
€ possivel. No geral, as mulheres consomem mais roupas e acessorios que 0s
homens, indicando que a) as publicidades relacionadas ao culto da beleza continuam,
ao longo da vida, sendo mais direcionada a mulheres e b) o comportamento de
consumo de criangas tem relagcdo com seu comportamento de consumo como adultas
- fato completamente alinhado com os principios da Analise do Comportamento, ja
gue as respostas se mantém no repertério do sujeito a partir do historico de
reforcamento diferencial.

Outro aspecto da pesquisa que merece destaque € a marca Lego (figura 8). Os
brinquedos foram apontados em ambas as lojas como um dos que mais vende
destinado a meninos, mas na loja do shopping, a vendedora disse que ha algumas

meninas que compram o brinquedo nas versdes destinadas a elas.

friends 1

Figura 8: brinquedos da marca Lego para meninas.
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Nas embalagens destes produtos estdo representadas figuras femininas e
simbolos ligados ao género, como coracdes e cores mais claras. Ainda assim, é
importante ressaltar que esses brinquedos colocam as personagens em atividades
nao estereotipadas para o feminino, como mecanica, fazendeira ou chef de cozinha
(diferente do papel tradicional de cuidadora da casa). Além disso, na parte superior
de todas as embalagens, ha a imagem de diversas personagens femininas juntas e
sorrindo, levando a uma leitura de cooperacao e grupo entre elas.

A partir dos conceitos de equivaléncia de estimulos e RFT mencionados
anteriormente, essas publicidades podem indicar a construgdo de novas classes
derivadas, ao colocar comportamentos ndo convencionais relacionados ao feminino.
A quebra dessas relacfes, portanto, € um dos caminhos possiveis para diminuicdo de
esteredtipos de género.

Olhar por essa perspectiva permite pensar também que as préprias criancas,
por estarem expostas a esses estimulos e as classes equivalentes (e de hierarquia,
oposicao, diferenca, etc.) em outros contextos, passam a rejeitar determinados
brinquedos. Os meninos, que ja associam rosa ao feminino, ndo querem brincar com
geladeiras e fogbes cor de rosa, por exemplo, pela possibilidade de serem punidos
por esse comportamento, configurando um padréo de fuga/esquiva, que tem, como
aponta Sidman (1995), diversas consequéncias futuras prejudiciais.

Seguindo com a analise das pecas publicitarias como modelos de
comportamento, tem se que esses brinquedos da Lego introduzem novas respostas,
novas possibilidades de obtencdo de reforcos, diferentes dos brinquedos
anteriormente colocados para meninas, que apenas reforcavam esteredtipos. Tanto a
representacao de papéis profissionais que sdo normalmente masculinizados, quanto
a cooperagcdo feminina sao valorizados nessas embalagens, criando maior
probabilidade das meninas se identificarem e generalizarem comportamentos dessa
classe de respostas, que as tiram do papel passivo no qual sédo colocadas.

Pensando na representacdo de personagens nas publicidades, é interesse
apontar como a diversidade étnica é representada. Como mencionado anteriormente,
a interseccionalidade é ponto balizador de diversos discursos de género na
atualidade, portanto faz-se importante destacar que ha consideravel
representatividade étnica nas personagens dos brinquedos: em 3 dos 4 brinquedos
para meninas que retratam pessoas, ha representacado de uma personagem negra na

embalagem. Os brinquedos para meninos néo tém representatividade étnica.
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As embalagens dos brinquedos indicados para ambos os géneros (figuras 1 e
2) também nédo apresentam representatividade, sendo que a maior parte das imagens
€ de personagens e criancas brancas.

Uma andlise possivel para esse fato é a proximidade da teoria interseccional
com o feminismo, j& que o primeiro conceito deriva do segundo. As discussfes
relacionadas ao papel e aos esteredtipos da mulher negra na sociedade sdo mais
assiduas do que sobre 0 homem negro, trazendo a foco a representatividade feminina
negra. A auséncia dessa representatividade nos brinquedos masculinos e nos
compartilhados indica que essa é uma preocupacédo circunscrita em apenas alguns
contextos, como o do feminismo, mas que ainda ndo tém repercussao real em
momentos cotidianos, como publicidade infantil.

E importante que essa auséncia de representacdes diversas - étnicas, de
aparéncia, de deficiéncias - seja pontuada, ja que criancas com diferentes identidades
estdo expostas as mesmas publicidades, mas ndo se verem representadas implica na
auséncia, ou maior dificuldade, de generalizar o0 modelo apresentado, influenciando
também na construcao de repertorios.

A apresentacdo de modelos que circunscrevam o sujeito em apenas algumas
atividades — mulheres cuidadoras e homens agressivos — aumenta as discriminagoes,
ja que qualguer comportamento fora do escopo social atribuido ao género é punido.
As consequéncias dessa pratica afetam toda a sociedade; ndo € incomum que
mulheres sejam punidas ao responder de forma mais assertiva, assim como quando
homens demonstram emocdes.

Como demonstrado nesta pesquisa, o universo feminino se coloca desde cedo
como passivo e de cuidados e o masculino como ativo e competitivo. A analise a partir
do Behaviorismo permite dizer que o0s repertorios adquiridos a partir destas
experiéncias influenciam em outros momentos da vida do sujeito, ja que a teoria parte
da premissa da selecao de resposta.

Ha diversas pesquisas (Korn Ferry, 2017; Instituto Ethos, 2016) que apontam,
por exemplo, que as mulheres sdo minoria em cargos de lideranca em grandes
empresas, nos quais habilidades de competitividade e assertividade sao valorizadas.
E comum também que homens participem menos do cuidado com a casa e com a
familia. Além desses dados, é possivel perceber a influéncia das desigualdades de
género na politica, em carreiras de exatas, nos numeros de violéncia e outros

segmentos sociais. A restricdo da variabilidade de comportamentos imposta por
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brinquedos, tanto relacionado a publicidade, quanto ao préprio tipo de brinquedo,
restringem também areas de interesse que podem ser desenvolvidas ao longo da vida
da crianca.

Para que a Analise do Comportamento seja efetiva em relagdo ao combate a
desigualdades sociais, dados como esses sdo importantes, ja que revelam que
determinado repertério comportamental € restrito a um grupo de pessoas. A
publicidade é parte constante das relacdes sociais e deve ser considerada, junto com
outras variaveis, ao analisar a historia de reforcamento do sujeito e as implicacfes

gque esse contato tem em seu ambiente interno e externo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os dados aqui apresentados permitem afirmar que tanto os tipos de
brinquedos, quanto a publicidade infantil reforcam esteredtipos de género. A partir dos
conceitos de equivaléncia de estimulos e RFT, foi possivel perceber a dimensédo
problematica da apresentacdo de estimulos que reforcam esteredtipos de género, ja
gue esses ndo se restringem ao apresentado, mas passam a controlar outras
relacdes, que passam a controlar comportamentos discriminatorios.

No cerne do debate de género — e outras opressdes — estd a questdo da
naturalizacdo de alguns comportamentos e valores como sendo exclusivos de
determinado grupo. A leitura de que a causa de determinado comportamento &
primordialmente interna é prejudicial para o entendimento de como diferentes
respostas sdo reforcadas dependendo do género de quem se comporta e as
consequéncias futuras dessa pratica social.

A Andlise do Comportamento, ao analisar as respostas a partir da histéria de
reforcamento do sujeito, permite que praticas discriminatorias sejam controladas,
possibilitando a diminuicdo de desigualdades sociais a partir de intervencdes que
evitem comportamentos dessa natureza, como 0S descritos por estereétipos de
género.

O assunto, de repercussdo mundial, é tratado na campanha “Let toys be toys”?
(Deixe os brinquedos serem brinquedos, em traducéo livre), promovida pelo governo
do Reino Unido. A iniciativa surgiu a partir da percepcao dos pais da dificuldade de
achar brinquedos ndo segmentados por géneros e do potencial nocivo desta pratica.
Desde que comecaram, em 2012, a campanha ja conseguiu muitos feitos, como a
reorganizacdo de grandes lojas de departamento, para que nao dividissem as
prateleiras segundo género.

Ainda é, no Brasil, um assunto recente e sem grande contingente de empresas
trabalhando com a visdo de retirar indicativos de género nos produtos, mas
campanhas com esse proposito vém ganhando forca. A marca brasileira Xalingo,
conhecida pelos blocos de montar e triciclos, esta revendo suas formas de
comunicagao, colocando meninos e meninas juntos nas embalagens dos brinquedos

e oferecendo mais de um design para o mesmo produto (figura 9).

2 http://lettoysbetoys.org.uk/



http://lettoysbetoys.org.uk/
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Figura 9: imagens de produtos da marca Xalingo, retiradas do site da empresa.

Em uma entrevista concedida ao G1, em 2018, a gerente de marketing da
Xalingo, Tamara Campos, afirmou que a mudanca de diretriz da marca aconteceu
depois de perceberem movimentacdo do mercado consumidor, quando pais e maes
passaram a reclamar brinquedos sem distincdo de género. A primeira linha de
brinquedos langada foi uma cozinha e um refrigerador com as cores vermelha, preta
e cinza, aproveitando a popularidade dos programas de culinéaria.

N&o é possivel deixar de mencionar a importancia do consumidor nesta
relacado, ja que o mercado, por concepc¢ao capitalista, s6 mantém suas praticas a partir
do reforco de compra do consumidor. Nesse sentido, ha que se considerar que além
do reforco dos consumidores ao obterem o produto, as praticas mercadolégicas
segmentadas também sdo reforcadas, mantendo um ciclo de comportamentos

discriminatorios. Nas palavras de Wang, Pereira e Andery (2016):

‘A midia, em qualquer sentido do termo, é produto de interacdes
sociais complexas, resultado de uma longa histéria de evolugéo
cultural. Nao é apenas um produto cultural, como também produtora e

reprodutora de praticas culturais constitutivas das culturas” (p. 152)

Knapp (1981, apud Wang, Pereira e Andery, 2016), € um dos autores que
propde considerar a midia como agéncia de controle e, dessa forma, as multiplas

interagbes que existem quando se discute midia por esse conceito demonstram a
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grande possibilidade de contracontrole, ja que se pode intervir em diferentes relacdes
envolvidas com essa agéncia.

A regulamentacéo das publicidades infantis € um exemplo de contracontrole ja
exercido, mas ainda assim novas formas de controle podem ser pensadas para
diminuir efeitos nocivos, como os apresentados nesta pesquisa. Fato é que a midia
tem se tornado cada vez mais presente nas relacdes, sem previsdo de diminuicédo
dessa interferéncia. Dito isto, € possivel - e desejavel - planejar formas de
contracontrole, utilizando inclusive a prépria midia para educar o publico a respeito de
como essa agéncia controla o comportamento humano.

Apontar apenas um fator que controla uma resposta € incompativel com a
proposta da Analise do Comportamento, sendo que construcdo de repertérios é
multideterminada. Dessa forma, € importante assumir a responsabilidade de quebrar
valores discriminatérios pré-determinados na sociedade ocidental, para que o0s
comportamentos ensinados aos individuos estejam cada vez mais alinhados com a

proposicao de uma sociedade mais igualitaria.
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