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RESUMO

Género é uma construcao social, que distingue e atribui significados ao individuo
como homem ou mulher. Questoes de género sao definidas por aspectos biolégicos
e sociais e se configuram culturalmente, de distintos modos, em diferentes periodos
histéricos. Partindo da premissa de que a construcao social de género é influenciada
nao sé pela educacao familiar, mas também pela escola e pela midia, avaliou-se
nesse estudo os reflexos desses agentes de socializacao nas decisdes de consumo,
campo de reproducdo social, reconhecido por demarcar camadas sociais e gerar
distincdo entre individuos e grupos na sociedade. Nesse ambiente complexo e
bastante comentado nos ultimos anos o estudo objetivou compreender de que forma
os pais com filhos de até 12 anos vém lidando com as questdes de género e os
consequentes reflexos nas praticas de consumo. O método aplicado foi de natureza
qualitativa, carater exploratério e abordagem interpretativista. Como técnica de coleta
de dados, foram utilizadas a entrevista qualitativa através da coleta de campo. Os
resultados indicam que, apesar do discurso de aceitacdo da diversidade
experimentado pelos pais, 0 tema ainda é tratado com bastante resisténcia pelas
familias, que tendem a reproduzir modelos de comportamento dentro dos padrdes
heteronormativos e a replica-los nas praticas de consumo. Também pode-se avaliar
que existe uma grande resisténcia em relacdo aos conteudos midiaticos e que
somente conteudos pré-aprovados sao liberados. No que tange as praticas de
consumo, o estudo mostrou que nao é dado as criancgas o direito de escolha, ficando
0S pais responsaveis por determinar quais brinquedos e roupas serao adquiridos.

Palavras chave: Género. Consumo. Heteronormatividade. Socializacao



ABSTRACT

Gender is a social construction that distinguishes and attributes meanings to the
individual as male or female. Gender issues are defined by biological and social
aspects. They are culturally set, in different ways and in different historical periods.
Based on the premise that the social construction of gender is influenced not only by
family education but also by school and media, on this study the reflexes of this
socialization agents on consumption decisions, social reproduction field, known for
setting social layers and produce the distinction between individuals and social groups
are analyzed. It is in this complex and discussed environment during the recent years
where this study was aimed at understanding how parents with children up to 12 years
of age have been dealing with gender issues and the consequent reflexes in consumer
practices. The method was based on qualitative nature, exploratory character and
interpretative approach. The qualitative interview was performed through field
collection. The results indicate that, despite of the speech on acceptance of diversity
made by parents, the subject is still treated with much resistance by the families who
tend to reproduce models of behavior within the heteronormative patterns as well as
replicating them on consumption practices. It was also possible to evaluate that there
is a great resistance against media contents which are only allowed once they are pre-
approved. Regarding consumer practices, the study showed that children are not given
the right of choice, and parents are responsible for determining which toys and clothing

will be purchased.

Key words: Gender. Consumption. Heteronormativity. Socialization
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1 INTRODUCAO

As discussbes sobre as questbes de género, cercadas de polémicas e
controvérsias, crescem a cada dia e com mais forca no cenario mundial por meio de
varios movimentos. Um exemplo é o HeForShe!, organizado e promovido pela
Organizacao das Nacobes Unidas (ONU), que teve como principal objetivo a
aceleracao do processo para se alcancar a igualdade de género, considerando o
assunto como um direito humano, e ndo somente um direito das mulheres. De
setembro a dezembro de 2014, o movimento foi o assunto de mais de 1,2 bilhdo de
conversas em midias sociais. No mesmo ano, porém na contramao de tal perspectiva,
o Férum Econbémico Mundial apresentou uma previsdo de 80 anos para que a
equidade de género fosse atingida, levando em consideracéo fatores de economia,
educacgao e saude, bem como indicadores politicos do momento.

No meio académico, os debates sobre género se multiplicam (STERN, 1993;
CRAWFORD, 1995; CALAS; SMIRCICH, 1996; IZQUIERDO, 1994) através de
analises que relacionam caracteristicas e papéis de homens e mulheres, assim como
a autoimagem que direciona os comportamentos e atitudes esperados pela sociedade
(BARON, 1996; BEM, 1981; MORENO, 1999). J& nos meios de comunicacao,
impossiveis de serem dissociados do dia a dia atual — “o que seria viver num mundo
sem livros e jornais, sem radio e televisdo, e sem os inUmeros outros meios através
dos quais as formas simbdlicas sao rotineira e continuamente apresentadas a n6s”
(THOMPSON, 1995, p. 219) —, as interminaveis discussdes sobre questoes de género
se propagam entre os usuarios.

A Galileu, revista de grande abrangéncia nacional, em sua edicdo do més de
maio de 2016, publicou uma longa reportagem destacando aspectos relativos a
questdes de género e as mudancas pelas quais a sociedade esta passando para se
adaptar a um novo padrao de individuo. Intitulada Tudo que vocé sabe sobre género
esta errado, a publicagdo apresentou uma nova classe de pessoas que nao se
identifica com os padrdes estabelecidos para homens e mulheres.

Na televisdo, nao tem sido diferente. Em sua programacéao de 8 de outubro de
2017, o programa Fantastico, da Rede Globo, divulgou uma reportagem que gerou

' Campanha de solidariedade que defende os direitos das mulheres. Iniciada pela ONU Mulheres em
2014, tem como principal objetivo encorajar homens e meninos do mundo todo a tomarem iniciativas
e medidas contra a desigualdade de género.
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grande comocao nacional, apresentando familias que nao impuseram sobre seus
filhos a educacao do género, permitindo que meninos e meninas escolhessem que
brinquedos e roupas preferiam, fossem eles “adequados” para 0 sexo de nascimento
ou ndo. Apés a veiculagdo da reportagem, uma grande manifestacdo publica veio a
tona, e milhares de postagens foram lancadas nas midias sociais. Durante quase uma
semana, tais questdes circularam entre os principais assuntos do Facebook e do
Twitter, e representantes das classes mais liberais e mais conservadoras se
manifestaram em clamores de enaltecimento e édio, respectivamente.

Aqueles favoraveis a abertura do assunto nas midias apoiam que cada vez
mais que o tema seja trazido a grande massa popular e reforcam a importancia do
assunto inclusive em novelas (fato que ocorreu no folhetim da Rede Globo A Forga do
Querer), nos programas de auditorio e nos telejornais. Por outro lado, aqueles ndo tao
favoraveis a massificacao do assunto exacerbam sua reprovacao.

Um exemplo disso foi a agressao sofrida pela filésofa Judith Butler, referéncia
em estudos sobre a teoria de género. Alvo de protestos desde a primeira vinda ao
Brasil, Butler foi atacada por representantes do Movimento Brasil Livre (MBL), que a
acusavam de vir ao Pais para disseminar a desconstrucao da identidade humana e a
apologia a ideologia de género.

Em sua obra, Butler (2015) afirma que nao existe motivo razoavel para que os
géneros permanecam apenas dois e que tanto o sexo quanto o género sdo
conhecimentos a respeito dos corpos, das diferencas sexuais e dos individuos
sexuados. Suas teorias vao ao encontro de Graciano, Silva, Guarido (1977, p. 15),
quando comentam que “esteredtipos sexuais sdo nada mais do que a padronizacao
dos papéis, de acordo com o que € aceito socialmente, e podem ser definidos como
um conjunto de comportamentos estabelecidos que diferenciam homens e mulheres”.
Para a autora, o conceito de género questiona a essencialidade da diferenca entre os
sexos, reforcando que caracteristicas comportamentais apresentadas como femininas
ou masculinas sao, na verdade, constru¢des sociais, que variam entre as diferentes
culturas e os distintos periodos histéricos (BUTLER, 2015).

Marcas de cosméticos com expressividade nacional e mundial também tém
trazido o tema para discussao, como € o caso do Grupo Boticario, que financiou o
documentario Precisamos falar com os homens? Uma jornada pela igualdade de
género, e da Redken, cuja campanha de produtos amplamente utilizados por

mulheres, foi estrelada por um modelo masculino.
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Nesse contexto, passa a ser inserido o consumo, considerado por Firat e
Venkatesh (1995) a pratica social mais importante do individuo pds-moderno,
determinando suas condi¢cées de vida e seus significados. Com papel central na
construgcdo do mundo social (BAUDRILLARD, 1995; ELLIOTT, 1997), o consumo
serve como representagcao dos valores do individuo (MCCRACKEN, 1986) e oferece
ao sujeito a oportunidade de construir, manter e comunicar sua identidade.

Grandes referéncias do mundo da moda também tém se posicionado a respeito
do tema, como € o caso das empresas C&A e da Zara, que divulgaram o langamento
de colecoes que podem ser usadas tanto por homens quanto por mulheres. Também
correspondendo a uma demanda do mercado direcionada ao atendimento de um
publico que, muito além de adquirir produtos masculinos ou femininos, esta em busca
de itens que representem sua individualidade, a Gucci, em 2015, apresentou modelos
de ambos os sexos vestindo a mesma roupa em seu desfile de lancamento da colecéo
de inverno. Com a internacionalmente conhecida Louis Vuitton nao foi diferente: na
divulgagdo de sua campanha de 2016, a marca convidou atores masculinos para
vestirem roupas femininas.

Estudos que relacionam género e consumo nao sao novos e vém despertando
a atencao de estudiosos (FIRAT, 1993; BELK, 2004; ARNOULD; THOMPSON, 2005)
interessados em compreender e explicar o comportamento humano. Desde 1960,
pesquisadores comecaram a investigar como a identidade de género pode contribuir
para o consumo de produtos e marcas. Segundo Palan (2001), a éarea de
comportamento do consumidor apropriou-se do tema no intuito de entender os habitos
adotados pelos individuos nas relacées de consumo, considerando suas percepcoes
de identidade.

Por se tratar de um assunto que vem se moldando ao longo dos anos, conforme
também se moldam as caracteristicas da sociedade, a tematica do género tem
ganhado destaque. Entre 1991 e 2006, a Association for Consumer Research realizou
oito conferéncias especialmente dedicadas ao tema género e comportamento do
consumidor. E essencial citar ainda as publicagcées em periédicos especializados,
como o Journal of Research in Marketing (PENALOZA, 1994) e o Journal of Consumer
Research (BELK, 1988; BRISTOR; FISCHER, 1993), além de artigos que apresentam
relagdes entre o consumo e a identidade de género, como a influéncia da midia e da
propaganda na construcdo de ideologias de género (SCHROEDER; ZWICK, 2004;

OSTBERG, 2010), a construcdo da masculinidade em espagcos de consumo
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classificados como femininos (MOISIO, ARNOULD; GENTRY, 2013), a feminilidade
em espacos de consumo masculinos (THOMPSON; USTUNER, 2015), entre outros.

Analisar as relagcbes de género e consumo sob as lentes da socializacdo
assume especial relevancia, pois frequentemente o consumidor se vale do significado
social dos produtos para moldar sua prépria imagem (SOLOMON, 1983), fala sobre si
mesmo por meio dos bens que consome (MCCRACKEN, 1986) e utiliza-se do
consumo para construir sua identidade e suas relagbes sociais (SLATER, 2002).
Considerando também que, de acordo com Bauman (2005), todos os individuos tém
a responsabilidade de se tornarem consumidores adequados aos padrdes sociais, €
necessario avaliar a socializacao (efeito de se tornar social) e seus impactos nas
interacdes familiares, na escola e nas relagbes com a midia, uma vez que, a partir
desses agentes, sdo transmitidos habitos culturais por meio dos quais os individuos
aprendem e interiorizam as regras e 0s valores de determinada sociedade.

A socializacao do individuo teve seu conceito ligado ao marketing através de
Ward (1974) e seus estudos sobre a mercadoria como valor de troca, valor de uso e
valor de identidade. Suas pesquisas também se voltaram para a formacgao de criancas
e adolescentes, assim como para o estabelecimento de padrdes de comportamento
que perduram ao longo da vida nos consumidores. Embora, de certa forma ja
consolidados, ndo se pode deixar de considerar que os aprendizados sobre o
consumidor sado dinamicos e percorrem um fluxo continuo de construcbes e
desconstrucdes; portanto, a socializagdo do consumo deve ser um tema revisto

constantemente, conforme afirma Ekstrom:

A socializagcdo do consumidor € um tema a ser revisitado. Trata-se de tema
central para o campo de estudos de consumo, uma vez que todo consumo é
aprendido. Estudar a socializacao significa compreender como o individuo
constroi e reconstroi seu papel social de consumidor. (2006, p. 108).

Dado que as questdes de género tém desempenhado importante papel nas
significacdes do consumo e que, conforme Holt (2004), os entendimentos sobre
homens e mulheres foram modificados, é imprescindivel compreender e decodificar
as manifestagdes individuais e coletivas acerca do tema. Como as familias

percebem as questoes de género?
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Isso posto, este estudo tem como objetivo geral compreender como os pais
de criancas de até 12 anos da idade? tém lidado com as questdes de identidade de
género, mais especificamente voltadas as escolhas de consumo.

De forma especifica, apresentam-se os seguintes objetivos de pesquisa:

a) caracterizar a percepcao das familias entrevistadas sobre o atual debate
relacionado a identidade de género presente nas praticas culturais
contemporaneas;

b) compreender como o processo de socializacdo se traduz nas praticas
(brinquedos, roupas, educacao) de consumo;

c) compreender como as familias percebem esses movimentos na formacéao

dos seus filhos e os aplicam nas praticas de consumo.

De relevancia para a area de Administracdo e Negdcios, bem como para os
estudos do consumo, existem diversas razdes praticas e tedricas que ancoram a
justificativa para o desenvolvimento deste trabalho. Com foco nas questbes praticas
do mercado, trés grandes frentes podem ser pontuadas.

A primeira frente se refere a importancia para as organizacoes e seu reflexo na
sociedade. Com fundamento na premissa de que as organizacdes sao subgrupos na
constituicdo da sociedade e que, conforme Fleury (1995), a cultura organizacional é
um conjunto de valores expresso em elementos simbdlicos e em praticas
organizacionais que representam e instrumentalizam relagdes de dominagéo, ainda
existe um vasto campo para discussdao das questoes de género no ambiente de
trabalho. Além de sua funcao principal ligada ao retorno financeiro dos acionistas, nao
se pode negar que as organizacdes exercem também papel fundamental de
responsabilidade social, convergindo na transmissdo de valores éticos aos
colaboradores, fornecedores e a sociedade em geral. Partindo desse ponto, fomentar
a diversidade e oferecer condigdes estruturais que contribuam para o aumento da
equidade e a reducao das desigualdades entre os géneros (HURLEY, 1999; MAVIN;
BRYANS, 1999; BETIOL, 1991), como a insercao da mulher no ambiente corporativo,
sdo questdes que merecem foco.

2 Faixa etdria estabelecida pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n® 8.069, de 13 de julho de
1990, que define o cidadao ainda como crianga.
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A entrada da mulher no mercado de trabalho e os impactos sociais gerados por
esse movimento transformaram valores e papéis estabelecidos por longos anos
(WALSH, 2010). Observa-se, no entanto, que a participacdo feminina no mundo
corporativo é historicamente marcada por rendimentos significativamente inferiores
aos dos homens e que, mesmo dispondo, em média, de maior grau de escolaridade,
esse fator ndo é suficiente para que as mulheres recebam remuneracdes equivalentes
(HOFFMANN; LEONE, 2004). A Sintese de Indicadores Sociais (IBGE, 2018) revelou
ainda que, na hierarquia das ocupacdes, as mulheres trabalham em posi¢cées mais
precarias do que os homens e, consequentemente por isso, também obtém
rendimentos inferiores. Possibilitar uma mudanca na reproducdo cristalizada dos
papéis das organizacbes (LANE, 1999) abre espago para uma conversao das
ideologias dominantes e para uma revisao dos niveis de consciéncia e alienagcdo a
igualdade de género, ainda pouco discutida nos ambientes corporativos.

Se considerado que nao tomar partido € manter o padrdao dominante, quando
se fala em posicionamento estratégico de venda, olhar para o0 mercado sem amarras
relacionadas ao género pode ser uma boa alternativa. A abertura para um publico que
foge de padrGes pré-fixados permite também conscientizar a populagdo em geral
quanto as diferengas e vislumbrar os movimentos de mudancga que tém ocorrido.

Nos mais diferenciados segmentos (de vestuarios, cosméticos, brinquedos),
existem demandas de clientes que buscam mostrar sua identidade fora dos padrdes
preestabelecidos como normais. Quem for capaz de captar essa necessidade
arrecadara seguidores que atualmente transitam entre as seg¢des masculinas e
femininas em busca de uma adaptagao dentro do que mais 0s representa.

Entendendo que o mercado é a prateleira para os recursos funcionais e
simbdlicos disponiveis a populagdo, ndo se pode deixar de discutir sobre a
possibilidade de mudangas aplicadas no desenvolvimento de produtos capazes de
permitir a revisdo do status quo dominante. Trata-se da terceira frente a ser discutida.
Dos mais basicos aos mais complexos, os itens poderdo ser revisitados, como o
conceito de ferramentas (predominantemente usadas por homens) contemplando a
anatomia feminina, a adequag¢do dos padrdes de embalagens dos produtos de
limpeza (normalmente em tons cor-de-rosa, com desenhos florais e com imagens
representando mulheres lavando ou passando roupas) ou de higiene pessoal, entre

tantos outros produtos absolutamente segmentados que refletem e influenciam direta
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e indiretamente instancias subjetivas e objetivas, implicitas e explicitas, das
organizacoes, das praticas dos individuos e dos grupos sociais.

Com foco na area de estudo, € possivel intensificar as reflexdes de Judith Butler
(2015), filésofa contemporanea que direciona sua producao a constituicdo do sujeito,
de modo que nao seja requerida uma identificacado normativa ligada ao sexo binario.
Os estudos de Joan Scott (1990) também poderao ser aprofundados, uma vez que
vao ao encontro de Butler (2015), ao entender que género é um elemento constitutivo
de convivéncia e o primeiro modo de dar significado as relacdes de poder. A luz de
suas teorias, é possivel compreender como esse fendbmeno empirico que tem afetado
o mercado gera um terreno fértil para a desconstrucdo da dualidade sexo
(naturalmente adquirido) e género (culturalmente construido), formada por uma
sociedade heteronormativa.

Para dar conta dessas questdes, foi utilizado o método de estudo qualitativo,
inspirando-se nas abordagens da pesquisa interpretativa, com roteiro semiestruturado
de entrevista. Foram entrevistados pais de criancas com idade até 12 anos, com vistas
a compreensao de como eles direcionam, em seu ambiente familiar, as questdes de
género e os consequentes reflexos nas praticas de consumo.

Nas secOes seguintes, sera apresentado o referencial teérico que permitiu o
embasamento das andlises deste estudo e que, junto com os resultados das
entrevistas, foi retomado em momento posterior. O ultimo capitulo dedica-se a analise

e a discussao dos resultados, assim como as contribui¢des finais.
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2 REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo, serdo apresentados os conceitos fundamentais para
realizacdo e entendimento da pesquisa, bem como a revisao da literatura pertinente
ao assunto.

A fundamentacdo teorica divide-se em trés pontos, iniciando com a
apresentacao dos conceitos de identidade e suas andlises sobre a construgdo das
representacdes sociais; em seguida, abordam-se as relacées de género e consumo
que discorrem sobre os esteredtipos sexuais voltados aos padrées vigentes, a
compreensao dos movimentos divergentes e o reflexo da relacdo desses grupos nas
praticas de consumo.

A terceira seg¢do volta-se para as formas de socializacdo e os meios que
viabilizam ao individuo sua integracao na cultura e na sociedade. Este estudo limita-
se a analise dos meios de socializacdo especificamente relacionados com a familia
(em cujo ambiente ocorre o inicio da construcao da identidade), com a escola (peca-
chave na socializagcdo dos individuos) e com a midia (em razdo de sua
responsabilidade em condicionar modelos de comportamento). Eles serao
apresentados separadamente, de acordo com sua relevancia, seus impactos e suas

contribui¢ces para o tema proposto.

2.1 Identidade

Pensar na identidade consiste em resgatar o processo de consciéncia do
individuo, suas atividades e as mudancas processadas em sua histéria pessoal e em
suas relacbes. A identidade é um fluxo continuo da definicdo de si mesmo.
Processada ao longo da vida, a identidade, para Berger e Luckmann (2014), s6 é
modificada por intermédio das relagbes sociais.

Para Durkheim (1978), € a vida em sociedade que confere o sentido de
identidade ao individuo e, dentro de um grupo, a crianga aprende como se comportar
e como classificar padrdes. Pertencer a um grupo representa a possibilidade de
reducao da incerteza subjetiva (HOGG; TERRY, 2000), a capacidade de incluir/excluir
(“esses pertencem, aqueles nao”), de demarcar fronteiras (“nés” e “eles”), de
classificar (“bons” e “maus”) e, ainda, de normalizar (“nés somos normais, eles sao
anormais”). (SILVA, 2000, p. 81-82).
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A identidade de um grupo repousa sobre uma representagao social construida,
sobre a qual uma coletividade toma consciéncia de sua unidade pela diferenciacao
dos outros (DUBAR, 1997). Nesse contexto, construir a propria identidade €, portanto,
um permanente desafio para encontrar o equilibrio entre aquilo que se é e 0 que os
outros esperam que sejamos.

As identidades de género, expressas na cultura da sociedade, também marcam
0s sujeitos através da contemporaneidade. Ao se relacionar o conceito de género as
identidades sociais, € possivel notar a formatacdo implicada nas interagcdes entre
homens e mulheres. De acordo com Louro (1997), também sao percebidas as
modificacées nos habitos e nas condicdes de vida dos individuos, o que possibilita
compreender como as limitagées vao sendo superadas € 0s novos espagos vao sendo
abertos nas interacdes entre homens e mulheres.

Definida por Caterall e Maclaran (2001) como uma categoria sociocultural
pertinente a maneira pela qual homens e mulheres socializam, a identidade de género
€, para Solomon (2002), um componente fundamental no autoconceito do consumidor
e nas decisdes de consumo.

Estudos apontam que uma das formas de se configurar o pertencimento a
determinado grupo é através dos objetos consumidos, ja que 0 uso ou a ostentacao
de um produto colabora para a construcado da personalidade e da identificacdo social
do individuo (MCCRACKEN, 1986; SOLOMON,1983). O consumo é, assim, um aliado
para o entendimento das discussdes de género (SCHROEDER; ZWICK, 2004;
JANTZEN; OSTERGAARD; VIEIRA, 2006; GENTRY; HARRISON, 2010; OSTBERG,
2010; VALTONEN, 2013), visto que, diz respeito a uma das principais formas de o
consumidor comunicar sua identidade e, portanto, sua identidade de género no mundo
pds-moderno. (FIRAT; VANKATESH, 1995).

Considerando a volatilidade das identidades (HALL, 1997; BAUMAN, 2005) e o
consumo como forma de expressao da necessidade nao s6 de o homem se alinhar
aos outros, mas também de se distinguir deles (RANSOME, 2005), a abordagem
deste tema e sua relacdo com as questdées de género e consumo serdo apresentadas

na secgao a sequir.
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2.2 Relaco6es de género e consumo

Em uma sociedade patriarcal — determinada por Freire (1981) como aquela
composta pelo chefe da familia, sua mulher, seus filhos e netos —, ser representante
da classe masculina pressupde determinados tracos de personalidade, como
autoritarismo, competitividade, autoconfianga, agressividade e ambicédo. Por sua vez,
ser representante da classe feminina sugere caracteristicas como romantismo,
delicadeza, amabilidade, criatividade e obediéncia (CATERALL; MACLARAN, 2001).
Esses padroes de comportamento, reflexos das concepg¢des produzidas por um
determinado contexto histérico e social (GOLDENBERG, 2000), sao os responsaveis
por rotular as criancas como menina € menino no momento do nascimento,
direcionando-as a performar seu género adquirido mediante praticas que se
naturalizam e criam feminilidades e masculinidades, reforcando o conceito binario
predeterminado.

Favoravel ao posicionamento apresentado, Scott (1990) também classifica o
género como um elemento das relagcdes sociais, baseado nas distingoes percebidas
entre os sexos, moldadas por diferencas histéricas e culturais. Sob outro angulo,
Butler (2014) afirma que sexo e género sao constituidos ininterruptamente, indo muito
além das praticas e repeticoes que impéem uniformidade ao comportamento
estabelecido para homens e mulheres. Para Butler (2015), o género é construido a
partir de um contexto, responsavel por formar a identidade do sujeito, partindo da
repeticdo de praticas determinadas, conforme a situacao e a identidade social do
individuo. Louro corrobora essa perspectiva ao afirmar que:

Em suas relagdes sociais, atravessadas por diferentes discursos, simbolos,
representagdes e préticas, os sujeitos vao se construindo como masculinos
ou femininos, arranjando e desarranjando seus lugares sociais, suas
disposi¢cdes, suas formas de ser e de estar no mundo. Essas construgdes e
esses arranjos sao sempre transitérios, transformando-se ndo apenas ao
longo do tempo, historicamente, como também transformando-se na
articulacdo com as histérias pessoais, as identidades sexuais, étnicas, de
raca, de classe. (1997, p. 28).

As relacGes entre consumo, género e identidades sociais também foram
avaliadas por McCracken (1986), cujos estudos basearam-se na relagao do consumo
e suas formas de transmissao dos significados culturais. As consideragdes do autor

vao ao encontro das afirmagdes de Douglas e Isherwood (2004), para quem a
significAncia dada aos bens de consumo é usada pelo individuo para dizer alguma
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coisa sobre si, consistindo em sua habilidade de carregar e comunicar significados
culturais.

No final do século XX, a sociedade moderna passou por transformacdes
estruturais que fragmentaram as ideias que temos de nés proprios (HALL, 1997) e as
implicagdes de que o género é a definicao cultural de uma série de comportamentos
moldados de acordo com a sociedade e 0 momento vivido pelo individuo (PALAN,
2001). Esses fatores representaram impactos nas fronteiras entre masculinidade e
feminilidade, que ja ndo sdo mais tdo claros (GOLDENBERG, 2000), caracterizando
o contexto histérico atual como uma época em que a flexibilidade, a pluralidade, a
heterogeneidade e a incerteza se sobressaem (RAMOS, 2000).

A familia, que sera analisada nas préximas secoes, tem sofrido mudancas em
seu conceito e, atualmente, é possivel perceber uma transformacao do masculino e
do feminino em algumas situacdes. A divisdo de papéis constituintes do padrao
tradicional, em que o homem é o provedor e a mulher é a responsavel pela casa e
pelo cuidado dos filhos, ndo perdura no modelo atual de familia (NEGREIROS;
FERES-CARNEIRO, 2004), e, evidentemente, as alteracdes no status quo dominante
até entdo, impactam no modo com que homens e mulheres se relacionam com os
filhos e entre si.

Assim, com o declinio das figuras tradicionais de género, mas ainda
entendendo que a realidade da vida demanda a necessidade do pertencimento, o
consumo surge como um modo novo de socializagdo, como uma conduta ativa e
coletiva, compondo um sistema de valores (BAUDRILLARD, 1995). E através das
praticas de consumo que simbolicamente sdo adquiridos o0 acesso a cidadania e a
integracao social; além disso, por meio delas, os individuos sdo reconhecidos como
membros legitimos de um grupo ou uma comunidade (TASCHNER, 2010).

Ao considerar que o consumo € irremovivel da condicdo humana (BAUMAN,
2007) e que somente por meio dos bens adquiridos os individuos sdo enquadrados e
aceitos socialmente (FEATHERSONE, 1995), é possivel constar que, através dele, o
homem molda sua identidade e adquire reconhecimento de si mesmo (TEJON;
PANZARANI; MEGIDO, 2010).

O padrao de consumo constitui um poderoso meio informativo para conhecer a
identidade dos individuos e identificar a importancia conferida aos bens (DORAN,
1997; HYATT, 1992; JOHNSTONE; CONROQY, 2005; PIACENTINI; MAILER, 2004;

SLATER, 2002). Estes, por sua vez, sdo repletos de valores socialmente utilizados
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para expressar e cultivar ideais, fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudangas
ou criar permanéncias, sendo importantes para garantir visibilidade em um ambiente
social (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

Muitos comportamentos de consumo, como a propensdo a compra, Sao
influenciados pelas diferencas na orientagdao do papel de género (ALRECK; SETLE,
2002; DITTMAR, 2005; OTNES; MCGRATH, 2001), contribuindo constantemente
para a manutencao de estereétipos e crengas a respeito das caracteristicas atribuidas
aos homens e as mulheres (JUNG; LEE, 2006).

As mudancas ocorridas na sociedade ao final século XX (HALL, 1997) e os
consequentes reflexos nas relagdes entre homens e mulheres, Ramos (2000)
caracterizam o contexto atual como uma época na qual a flexibilidade, a pluralidade e
a heterogeneidade se sobressaem, e o comportamento do individuo deixa de ser
balizado por um conjunto rigido de padrdes, também utilizados para classificacao dos
géneros. Em concordancia com o tema, segundo Firat (1993), “mesmo que alguns
possam ndo concordar que categorias de género, além do masculino e feminino, ja
tenham emergido, os limites do masculino e do feminino certamente se difundiram
(FIRAT, 93 apud PENALOZA, 1994).

Uma pesquisa realizada pelo instituto YouGov divulgou que 43% dos
entrevistados, depois de solicitados para que se classificassem em uma escala de
sexualidade, optaram pela op¢ao nao binaria. Essa crescente incidéncia de mulheres
e homens representados tanto pelo masculino quanto pelo feminino em diferentes
situacoes e em distintos momentos da vida desconstréi significacées culturais de
género e promove novas perspectivas. A desconstrucido das categorias de género e
sua separagao posterior do sexo sao, para Firat (2005), uma das bases — talvez a
mais importante e eficaz — para motivar mudancas substanciais nos padrées de

consumo.

Cada vez mais, encontramos tanto machos quanto fémeas representando o
feminino e o masculino durante diferentes momentos de suas vidas homens
participando de tarefas domésticas, assumindo papéis com as criangas e,
cada vez mais, consumindo produtos de moda, cosméticos, etc., enquanto as
mulheres estdo se tornando parte da forga de trabalho, gerentes, politicos.
(FIRAT, 2005, p. 200).

A apropriacdo de identidade, para Belk (1988), reflete-se na aquisicao de
produtos que expressam imagens de feminilidade e masculinidade para os outros e
para si, desconstruindo padrbées da cultura contemporanea e cultura de massa, que,
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com toda sua diversidade e seu aparato tecnolégico, tém a capacidade de publicizar
conselhos e estilos de vida (MORIN, 1984). Nesse cenario, uma série de propostas
de socializacado passa a se difundir, e reflexos no comportamento do consumidor sao
percebidos. E o caso de homens que utilizam o consumo de feminilidades para
complementar sua identidade de género (HOLT e THOMPSON, 2004; NIXON;
CREWE, 2004; MOISIO; ARNOULD; GENTRY, 2013) e de mulheres que consomem
masculinidades como um complemento de sua identidade (THOMPSON; USTUNER,
2015), subvertendo e ressignificando praticas performativas preestabelecidas.

Tao importante quanto a manutengao dos padrées vigentes € a compreensao
dos grupos divergentes; logo, em um cenario de possibilidades infinitas, mapear os
requisitos e o0s anseios dos consumidores inseridos nesse contexto é tarefa
interessante. A diversidade de papéis contribui para o campo desta pesquisa ao
direcionar as analises as relagdes de consumo através das perspectivas de género,
proporcionando novos direcionamentos dos componentes utilizados pelos meios de
socializagao, que serdo avaliados adiante.

Para contextualizagédo e posicionamento do assunto no cenario atual, género e
seu papel na formacgédo do consumo foram trazidos como tema inicial do referencial
tedrico a fim de contribuir para uma melhor compreensao do papel de cada ator, com
vistas a um embasamento apropriado para desenvolver os topicos que se sucedem.

Na préxima secao, serdo apresentados os meios de socializacdo e suas
relacdes com as questdes de género. O assunto € aprofundado a partir de discussdes
sobre a familia (Ambito em que se inicia a construcao da identidade), a escola (peca
fundamental no processo de socializacao dos individuos) e a midia (em razao de sua
responsabilidade em condicionar modelos de comportamento), abordadas de forma
separada, considerando sua relevancia, seus impactos e suas contribuicdes para o

tema proposto.
2.3 Meios de socializacao

No decorrer de sua socializagcdo, o individuo tem contato com distintos
contextos e grupos sociais que Ihe apresentardo uma diversificada quantidade de
interpretacbes do mundo social. A socializacado refere-se a tudo aquilo que,
diretamente, ajuda o individuo a se integrar na cultura e na sociedade em que vive ou

se desenvolve, por meio de processos de interacdo e comunicagao.
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Giddens (1991) especifica duas etapas do processo de socializacdo em que
diferentes agentes tomam parte com maior relevancia: a primeira ocorre na infancia,
sendo classificada como o periodo de maior aprendizagem cultural da vida do ser
humano e a fase em que seu comportamento € moldado pelo convivio social com sua
familia; a segunda ocorre em fase mais madura da vida do individuo, no fim de sua
infancia e inicio da vida adulta. Esse periodo, composto por elementos trazidos por
novos atores (a escola, os grupos de amigos de diferentes realidades, a midia e
posteriormente o trabalho), constr6i uma bagagem de valores, normas e crencas
agregada a realidade social e cultural na qual a pessoa se insere.

Mais do que restringir a socializacao a determinada fase da vida, é fundamental
considerar seu aspecto continuo de aprendizados e praticas, reiterando-os
cotidianamente, afinal “somos socializados para confirmar nossas préprias hipéteses
sobre nossas naturezas.” (GOFFMAN, 1987).

Analisar os agentes de socializacao requer, portanto, que se levem em conta
0s sujeitos e os processos de aprendizagem aos quais os individuos foram
submetidos. Serdo avaliadas neste trabalho a midia, a escola e a familia.

Os referenciais tedricos explorados nesta secdo fundamentam o segundo
objetivo especifico desta pesquisa, que diz respeito a compreender como 0 processo
de socializacao se traduz nas praticas (brinquedos, vestuario, educacéo) de consumo.

2.3.1 Midia

“Se quisermos entender a natureza da modernidade, (...) as caracteristicas
institucionais das sociedades modernas e as condi¢cées de vida criadas por elas —
devemos dar um lugar central aos meios de comunicacdo e seu impacto.”
(THOMPSON, 1995, p. 7).

Discorrer sobre a midia é fundamental ndo s6 pela sua onipresencga diaria na
vida das pessoas, mas também por sua responsabilidade em condicionar modelos de
comportamento. Classificada por Silverstone (2002) como algo que contribui para
nossa variavel capacidade de compreender o mundo, de produzir e partilhar seus
significados, a midia, exerce também uma funcdo pedagdgica de socializar os
individuos e de transmitir-lhes os codigos de funcionamento vigentes. Assim, como a

familia, a escola e a religiao a midia é considerada fonte primaria de educacéo.
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Pela primeira vez a maioria das histérias néo é contada pelos pais, nem pela
escola, nem pela igreja, nem pela tribo ou comunidade e, em muitos lugares,
nem mesmo pelo pais de origem, mas por um grupo relativamente pequeno
de conglomerados empresariais que possuem algo para vender. (GERBNER,
1998, p. 2, apud ALMEIDA JR., 2001, p. 50).

Tendo em vista que, em alguns paises, adultos e criancas permanecem entre
24 e 30 horas semanais assistindo a televisdo, sem contabilizar o tempo em que
escutam radio ou mausica, leem jornais e revistas, conectam-se a internet ou
consomem outros produtos culturais da midia (THOMPSON, 1995), é inegavel a
influéncia midiatica nas formas de conduta e atitudes de grande parte da populagao.
Ao ser responsavel pela consolidacdo de formatos de estilos de vida, € por meio de
atores(atrizes), apresentadores(as) e cantores(as), por exemplo, que sao construidos
modelos que impactam diretamente na socializacao dos individuos.

Assim como a familia e a escola sdo responsaveis pela socializagao primaria
de meninos e meninas na configuracao das relagdes de género, 0 mesmo ocorre com
as praticas midiaticas. Considerada como mecanismo determinante para a formacao
das identidades, a midia insere modelos hegemonicos que refletem a nogao exata
daquilo que se espera de homens e mulheres. Programas demarcam espacos €
limites a populacdo, educando e gerando conhecimento massificado, criando, em
grande parte dos espectadores, uma identidade padronizada, produzida pela
televisdo, pelo cinema, pelas revistas e pelos livros. Sabat complementa essa

questao, afirmando que

[...] As imagens produzem uma pedagogia, uma forma de ensinar as coisas
do mundo, produzem conceitos ou pré-conceitos sobre diversos aspectos
sociais, produzem formas de pensar e agir, de estar no mundo e de se
relacionar com ele. A construcao de imagens que valorizam determinado tipo
de comportamento, de estilo de vida ou de pessoa, € uma forma de regulacao
social que reproduz padrées mais comumente aceitos em uma sociedade.
(2003, p. 150).

Quando direciona o assunto mais especificamente as questdes de identidade
de género, a autora comenta: “0s signos que importam sao aqueles relacionados ao
género e a sexualidade. Sdo constantes as apresentacées de mulheres como
maes/donas-de-casa e de homens como provedores do lar”. (SABAT, 2003, p. 152).

Nao se pode deixar de citar as transformagdes que as midias digitais tém
promovido nas interagcdes sociais e na constituicdo das formas de ver, existir e se

comunicar no mundo atual, tornando-se, assim, referéncia para comportamentos e
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expressodes reconhecidas no dia a dia. De acordo com dados publicados pelo We are
social (maior agéncia especializada em midia social do mundo), estima-se que em
torno de 4 bilhdes de pessoas ao redor do globo utilizem a internet; do grupo, 139
milhdes estao no Brasil, consumindo uma média de 9 horas diarias de navegacao na

internet, sendo, do montante, mais de 3 horas utilizadas em redes sociais.

Quando o individuo reflete sobre os momentos sucessivos de sua experiéncia
procura ajustar os significados deles em uma estrutura biografica consistente.
Esta tendéncia aumenta a medida que o individuo compartilha com outros
seus significados e a integracao biografica comum. (BERGER; LUCKMANN,
2014, p. 91).

Entendendo que, na socializagcéo, estdo implicadas formas de ver o mundo e
experimentar a realidade, o contexto atual de uso da internet no cotidiano permite
desdobramentos nos quais as imagens sao parte importante da experiéncia.

Para Ward (1974), o comportamento do consumo constitui uma consequéncia,
um reflexo ou resposta a posicoes ou situacdes impostas aos individuos pela dinamica
social e, ao se observar mulheres exibindo marcas de produtos de limpeza e homens
divulgando cigarros, sdo evidentes no discurso publicitario — mediante construgdes
imagéticas — a apropriagao e a reafirmacao dos significados binarios estabelecidos
pela sociedade. Em concordancia ao exposto, para Silveira Filho (2013), quando a
publicidade fala, somos também néds que falamos. Chaui complementa a questao

mencionando que:

Na propaganda, os estereétipos dos papéis sexuais/sociais reconhecidos,
respeitados ou admirados séo reforgados: os produtos sdo anunciados de
modo a manter e legitimar o que é “préprio da mulher”, “préprio do homem”,
“préprio de adulto”, “proprio de crianga”, “préprio de adolescente”, “proprio de
velho (...) E esse atributo é transferido para os objetos; e, anuncio perfeito, o
recurso aos especialistas (médicos, dentistas, engenheiros, professores,
psicélogos, executivos, etc.), porque sdo conhecedores da verdade,

garantem a autenticidade e boa qualidade dos produtos. (1984, p. 160).

Em diversas tramas compostas por uma Unica teia, a juncao dos componentes
da biologia, da familia, da pedagogia e da midia, associada a todos 0s movimentos
de controle da sexualidade, gerou a figura de um individuo que permaneceu inabalada
ao longo de muitas geracdes, mas agora passa a ser questionada. Novas identidades
ligadas ao conceito de género estao se originando na pés-modernidade, obrigando os
formadores de opinido a repensarem suas estratégias midiaticas para que nao percam

seus seguidores.
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A segmentacao de mercado € um recurso muito utilizado pelos profissionais da
area de marketing para atingir um especifico publico-alvo. Ela consiste em um
processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais, com
necessidades e caracteristicas similares, que provavelmente terdo comportamento de
compra idéntico (WEINSTEIN, 1995). Muitos planos de segmentacao usam 0 sexo
como a primeira etapa, refinando ainda mais seus alvos dentro da categoria escolhida
(LAMB, 2004).

Ao avaliar o impacto da midia no terreno das orientagdes sexuais e nas
questdes de género, é possivel recordar um exemplo interessante para analise: uma
campanha da empresa de cosméticos O Boticario, que, em maio de 2015, veiculou a
propaganda Casais. Alvo de polémica ao mostrar a troca de presentes entre casais
com diferentes orientacbes sexuais, a empresa sofreu ameacgas de boicote e um
processo registrado no Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria
(Conar) — érgao regulamentador da publicidade no Brasil. Em fevereiro de 2016, oito
meses apos sua divulgacao, o video no canal YouTube ja somava mais de 2 milhdes
de visualizagées.

Se as relacdes de género e as formas de sexualidade representam para a midia
um campo de constituicdo, producao, reproducao e representacao (SABAT, 1999),
indaga-se por que as propagandas como as do O Boticario ainda geram tamanha
ebulicdo na sociedade. O que leva pais de familia, adolescentes ja nascidos em um
mundo pds-moderno, homens e mulheres educados em diferentes locais e por
distintas culturas a apoiar ou a reprovar acdes que, atualmente, representam nada
mais do que a realidade do mercado?

De acordo com Moreira (2003), antes de serem educadas pela escola, as
criangas — sobretudo nos grandes centros urbanos — ja foram alfabetizadas pelas
marcas ao lerem o mundo por meio de icones do consumo. Influenciando também a
padronizacdo das brincadeiras, a midia € legitimadora da masculinidade e
feminilidade, associando brinquedos as meninas ou aos meninos.

Com a pretensdo de quebrar paradigmas firmados sobre essa questdo, na
Suécia, a rede de brinquedos Top-Toy levantou a discussdo sobre a distingdo de
género na hora da brincadeira. Sem qualquer separacdo do que seriam produtos
voltados para meninos ou para meninas, inclusive sem distincdo de cor, em seu
catalogo fotos, a marca langou de meninos brincando com itens de saldo de beleza e

meninas com ferramentas de construgdo. Além da divulgacdo em publicidade, os
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responsaveis da marca informaram que também investiram na remodelagem das lojas
e no treinamento de funcionarios para que fossem desconstruidos os conceitos pré-
formados e para que o sucesso nas vendas fosse o melhor possivel. Os pais,
determinantes nessa questao — e, de acordo com Kishimoto (2008), responsaveis por
construir o primeiro ambiente de brinquedos da crianca —, demonstraram grande
aceitacao. Por causa disso, a loja iniciou seu processo de expansdao do modelo em

outras unidades da Europa.

Os pais de meninos devem prestar atencao, porque brincar com bonecas ou
cuidar de bebés trazem muitos ganhos. Brincar de boneca e encenar os
papéis de pai e mée reforga habilidades sociais e emocionais: cuidar de
outras pessoas, levar em conta suas necessidades e atende-las, bem como
perceber o que elas estédo sentindo. (ELIOT, 2013, p. 155).

Acdes similares as da Top-Toy tém surgido no Brasil. Um exemplo é o da
empresa de brinquedos gaucha Xalingo, que criou um segmento neutro de produtos
visando atrair a atengdo de meninos e meninas que se interessam em brincar com
casinhas. De acordo com a representante da marca, a nova linha busca descontruir a
categorizacdo dos brinquedos e a escolha de atividades segundo papéis
preestabelecidos. Para Paechter (2009), a promocéao desse tipo de ambiente € o inicio
de uma mudancga. A autora comenta que, quando sdo encorajadas a testarem todos
os tipos de brinquedos e roupas, as criangas poderao encontrar 0 que mais combina
com elas, como seres humanos. Finco (2003) também compartilha dessa ideia e cita

que:

Cabem aos pais € a escola possibilitar s criangcas uma exploracao livre, sem
cobrangas em relagdo ao género que pertence. Além disso, é durante o
momento das brincadeiras que a crianga explora o mundo, inverte papéis,
cria, recria, dramatiza, fantasia.

A moda também vem ultrapassando as fronteiras dos padrdes feminino e
masculino mediante manifestacbes no mundo das artes, da musica e das
celebridades. Notéria por sua efemeridade, a moda é um instrumento do processo de
socializacdo que orienta padrdes de comunicacdao sobre como homens e mulheres
deveriam se parecer. Todavia, novos tempos tém trazido a desconstrucao de padroes,
e 0 papel simbdlico do vestuario foi um dos primeiros a entrar na quebra de

imposicoes.
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Denominada Tudo lindo & misturado, a primeira linha de vestuario sem
distincao de género da empresa C&A foi divulgada com a proposta de oferecer roupas
livres de classificacées para homens e mulheres. Contudo, no momento da compra
(tanto na loja fisica quanto no site), restou aos interessados a busca pelos modelos
ofertados nas tradicionais secbes masculinas e femininas. A Zara, marca tradicional
de roupas, também anunciou sua insercao no mercado sem género através de sua
plataforma e-commerce. Bastante criticada nas midias sociais por classificar
camisetas e moletons sem estampas que podem ser usados por ambos sexos como
ungender, a empresa foi acusada de apenas tentar explorar um nicho que vem se
destacando, sem a real intencido de ofertar ao publico sem género opcdes
diferenciadas de vestuario. Rotulada por alguns como uma das piores agdes de
marketing de moda, a campanha da Zara sofreu boicote do publico em geral,
demonstrando que, muito além da simples intencdo da mudanca, rever padrdes
culturais € um assunto bastante complexo.

2.3.2 Escola

A escola sempre foi vista como responsavel pela transmissao de um saber
consagrado, util para a manutencdo de uma ordem baseada na divisdao do
trabalho social. [...] Ambigua por natureza, a escola é responsavel também
pela expansdo do acesso ao conhecimento a0 mesmo tempo que pode
contribuir para o fortalecimento de um saber restrito a poucos. (BOURDIEU,
1998 apud SETTON, 2002, p. 112).

Compreendida como a instituicdo encarregada de trabalhar por uma educacéao
emancipatéria por intermédio de seu corpo docente, a escola é vista como peca
fundamental na socializacdo do individuo e na orientacdo sobre a diversidade e a
pluralidade. A partir do inicio dessa experiéncia, a crianca, inserida em um grupo
diferente da sua familia, passa a receber as influéncias dos padrées de conduta e
convivio do ambiente em questao. Para Rios (1997), a escola é uma instituicdo com
funcdo especifica de transmitir cultura, e os professores sdo responsaveis por
ultrapassar os papéis de meros transmissores de informacdo, uma vez que sao
produtores culturais.

A educacao infantil € a etapa em que as criancas passam a interagir com o
mundo de maneira mais intensa, ampliando seus conhecimentos para além do que

lhes é ensinado pelos familiares e por aqueles de convivio mais proximo. A escola é
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importante, também, por sua relevancia em um periodo em que o brincar tem forte
influéncia na formacao da identidade de género de meninos e meninas. Sobre essa
questao, Louro (2003, p. 81) comenta que “a escola ndo apenas reproduz ou reflete
as concepgodes de género e sexualidade que circulam na sociedade, mas [...] ela
prépria as produz”.

Presente em todo ambiente escolar e passivel de percepg¢dao mais claramente
na diferenciacdo dos brinquedos, na organizacado das filas, nas aulas de educacao
fisica (em que meninos jogam bola e meninas pulam corda) e em diversas outras
atividades segmentadas, a identidade de género € o meio pelo qual as criancas
estabelecem relacdes entre o que lhes é semelhante e diferente.

No convivio com os outros — educadores e colegas —, o corpo ganha
destaque: os gestos, 0os movimentos e as posturas sao alinhavados
socialmente; ganham determinado lugar e uma imagem, segundo padrdes de
conduta e valores culturais em que cada crianga se insere (VIANNA; FINCO,
2009, p. 270).

A escola, assim como a familia e qualquer outra instituicdo, esta inserida em
um contexto politico, social e cultural no qual existem relacdes de poder e hierarquias.
Determinante para a formacdo do pensamento e constituicio do individuo, é
importante considerar que a instituicdo nao estd imune ao direcionamento e a
manutencdo de padrdes estabelecidos. Vianna e Finco (2009) trazem a discussao
desse tema ao afirmar que padrdes de feminilidade e de masculinidades séo fixados
nas criancas de forma normatizadora por intermédio da educacao, limitando sua
aprendizagem e criatividade. Louro (1997) tem a mesma linha de raciocinio, quando

menciona que:

[...] se admitirmos que a escola ndo apenas transmite conhecimento, nem
mesmo apenas os produz, mas que ela também fabrica sujeitos, produz
identidades étnicas, de género, de classe, se reconhecemos que essas
identidades entao sendo produzidas através de relagbes de desigualdades;
se admitirmos que a escola estd intrinsecamente comprometida com a
manutengao de uma sociedade dividida e que faz isso cotidianamente, com
nossa participagdo ou omissao; se acreditarmos que a pratica escolar é
historicamente contingente e que é uma pratica politica, isto é, que se
transforma e pode ser subvertida; e, por fim, se ndo nos sentimos conformes
com essas divisdes sociais, entdo, certamente, encontramos justificativas
ndo apenas para observar, mas, especialmente, para tentar interferir na
continuidade dessas desigualdades. (LOURO, 1997, p. 85).

Britzman (2001), afirma que a escola, assim como outras instituicdes sociais,

tenta adequar a crianca ao género a que ela pertence. Maia, Navarro e Maia (2011),
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mesmo concordando que existam ac¢des sexistas e discriminatorias promovidas pela
escola, ressaltam que a culpa ndo pode ser direcionada somente aos professores,
uma vez que esses valores estdo extremamente arraigados na cultura e que, com
base nos processos de naturalizagdo, passaram a ser inquestionaveis. Felipe (2004),
por sua vez, diz que os professores continuam a ensinar aos meninos e as meninas
modos diferenciados de ser e de se comportar, porque falta conhecimento sobre a
tematica de género. A andlise de Finco, apresentada a seguir, complementa a
discussao:

Os significados de género sdo impressos nos corpos de meninos e meninas
de acordo com as expectativas colocadas diariamente para as criangas, na
forma como as professoras interagem com elas. Os corpos de meninas e
meninos passam, desde muito pequenos, por um processo de feminilizagdo
e masculinizacéo, responsavel por torna-los ‘mocinhas’ ou ‘moleques’. (2007,
p, 107).

Na edicao de fevereiro de 2015, a capa da revista Nova Escola é ilustrada pela
imagem do menino Romeo Clarke, 5 anos de idade, vestido com uma fantasia de
princesa, seguida pela seguinte provocacao: “Vamos falar sobre ele?”. Em poucos
dias, o texto, hospedado no site da revista, recebeu mais de 89 mil visitas. O link para
download foi acionado mais de 13 mil vezes, e a capa, que também foi divulgada no
Facebook, chegou a 3,3 milhdes de visualizagdes.

A matéria foi publicada depois de 0 menino ter sido afastado da escola até que
“decidisse se vestir de acordo com seu género”. A gaucha Guacira Louro (1997),
autora de diversos livros sobre género, questionada sobre a divulgacao da matéria,
pronunciou-se: “Na contemporaneidade, multiplicaram-se 0s grupos, 0s sujeitos e 0s
movimentos, as maneiras de se identificar com géneros e de viver a sexualidade. Nao
h& apenas uma forma de ser, mas tantas quantas sdo os seres humanos”.

Estudos mostram que ainda ha muito para avancar neste quesito. Marangon e
Bufrem (2010), com base em pesquisa realizada em um ambiente escolar, concluiram
que separagdes entre os géneros (filas de meninos e meninas, por exemplo)
aconteciam por determinacdo da escola. Também foi analisado que os livros do
mesmo ambiente apresentavam linguagem sexista, pois eram empregadas apenas
referéncias masculinas para representacao de exemplos.

Franca e Calsa (2011), ao avaliarem o ambiente escolar, questionaram as
classificacdes sociais padronizadas de género e apontaram a necessidade de ajuste

dos materiais didaticos. Kishimoto (2008) avaliou o processo de escolha de
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brinquedos e de brincadeiras dentro da sala de aula que refletem o universo feminino
e masculino. Ja Subirats (1986) concluiu sua pesquisa ao registrar que a proposta de
igualdade pregada nas escolas ndo se devia pela integracdo das caracteristicas dos
géneros, mas pela predominancia — e até mesmo pela exclusdo — de um perante o
outro.

Para Cerisara (1999), a preocupag¢ao com uma educacao mais abrangente, nao
focada somente no conteudo da grade escolar, implica trabalhar com as criancas
pequenas em diferentes contextos educativos, envolvendo todas as dimensdes
intelectuais, sociais, emocionais, expressivas, culturais e interacionais. Para isso,
cabe a escola a tarefa de reavaliar suas praticas pedagdgicas, condutas e seus
conceitos, a fim de que esteredtipos ndo sejam mantidos e que questdes de género
nao sejam pautadas pela desigualdade. Nesse ambiente, em que a responsabilidade
em transmitir valores de igualdade e respeito é basilar, descontruir papéis e focar na
educacao de seres humanos livres de preconceitos podem ser a chave para uma

educacao diferenciada, conforme afirma Moreno:

Em lugar de ensinar o que os outros pensarem, pode ensinar a pensar; em
lugar de ensinar a obedecer, pode ensinar a questionar, a buscar porqués de
cada coisa, a iniciar novos caminhos, novas formas de interpretar o mundo e
de organiza-lo. (1999, p. 17).

2.3.3 Familia

As criangas, aos 3 ou 4 anos de idade, ja sabem se sdo meninas ou meninos
e tém conhecimento para usar o género como base para categorizar o mundo ao seu
redor (KATZ, 1986). Para Whitaker (1989), as criancas sdo educadas por meio de
estimulos oferecidos pelos adultos, que incentivam comportamentos diferenciados
dependendo do género ao qual pertencem. Essa afirmacao vai ao encontro de Moreno
(1999) e Muraro (2006), ao relatarem as diferengas na criagdo de meninos e meninas,
destacando inclusive discrepancias nas formas de tratamento e conduta. Paechter
(2009) ressalta que essas praticas se inserem no ambiente familiar, de forma que as
criangas, sem ao menos perceber, repetem os padrdes recebidos.

Como aponta Gittins (1985), o conceito de familia implica ndo apenas questdes
relacionadas ao casamento e aos filhos, mas também as relacées de poder entre
homens e mulheres, entre adultos e criangas, além de atividades domésticas,

aspectos pertinentes a maternidade e paternidade, a economia, assim como
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relacionamentos entre irmaos, entre outros. Ainda assim, embora sejam muitos os
contextos de aprendizagem das nocdes de género, a familia é definida por (GOMES,
2000; KELLER, 1998; PELLETT; IGNICO, 1993; FAGOT; LEINBACH, 1989), como a
de maior relevancia nesse processo.

A educagéao intrafamiliar (WAGNER; PREDEBON; FALCKE, 2005) pode ser
compreendida como aquela na qual pais € méaes tendem a repetir o que lhes foi
ensinado (LYTTON; ROMNEY, 1991), revelando ideologias implicitas, permitindo aos
membros partilharem construgdes e entendimentos dos discursos de género
dominantes na sociedade (STREY, 2007). Nesse panorama, as proprias criangas
constroem uma representacao do que é ser homem e ser mulher, através do reforco
de expectativas, atitudes e comportamentos que seriam tipicos para cada sexo e séo
transmitidos pelos pais e por todo o sistema das relagcbes em que vivem
(NEGREIROS; FERES-CARNEIRO, 2004; RIBEIRO, 2006). Romero (1995), por sua

vez, acredita que:

Ao nascer a crianga ja tera um direcionamento da sua educacgéo. Os pais ja
tem mentalmente delineado o modelo de educacdo para o menino e a
menina. A crianga devera de qualquer modo adaptar-se a esse modelo. O
recém-nascido ignora tudo que o cerca. Sua Unica relagdo com o outro ser
humano é a dependéncia de suas inimeras necessidades. E nessa troca de
experiéncias que se originardo seus habitos, condicionamentos e
identificacdo. (Romero,1995, p. 238).

Ha que se admitir, todavia, que o conceito da familia vem passando por
sensiveis modificagdes nas Ultimas décadas. Essas transformacdes foram
acompanhadas por um novo conjunto de normas relativas a divisdo dos papéis e
relacdes de género. Singly (2007) aponta alguns fatores que contribuiram para o novo
sistema familiar, como o carater temporario dos vinculos conjugais e o crescimento
do numero de familias chefiadas por mulheres. Também podem ser pontuadas a
maior participac¢ao dos pais na educacao dos filhos e a centralidade da crianga na vida
familiar. Para Szymanski (2002), toda essa diversidade muda o foco da estrutura da
familia nuclear, considerando novas questdes referentes a convivéncia entre as

pessoas da familia e suas relagdes com a sociedade.

[...] A familia moderna é uma instituicdo na qual os membros tém uma
individualidade maior do que nas familias existentes anteriormente. Essas
divergéncias individuais se acentuam se consolidam e, como elas sdo os
cernes da personalidade individual, esta vai necessariamente se
desenvolvendo. Cada um constréi uma fisionomia prépria, sua maneira
pessoal de sentir e pensar (SINGLY, 2007, p. 35).
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O advento dessas mudancgas na estrutura da familia também gerou impactos
no consumo, que foram avaliados por Firat e Venkatesh (1995) conforme seguem:

A luz da recente transformagdo social dos papéis de género, as
consequéncias do consumo das escolhas das mulheres em relagdo ao
trabalho e ao lar tornaram-se bastante profundas. Além disso, interpretacdes
mais recentes da constituicdo e organizacao de "familias" foram ajudadas
pela cultura pés-moderna de tolerdncia e reconhecimento de diferengas
(Weston, 1991). Isso inclui tolerancia para a paternidade entre pessoas do
mesmo sexo, casais homossexuais e fora do casamento. Esta empreitada
transforma e desafia os tradicionais papéis familiares modernos e as
estruturas, introduzindo profundas mudancgas na significagdo do consumo.

O tema género e consumo, ja apresentado nas secoes anteriores, pode ser
categorizado como um poderoso meio informativo para que se possa conhecer a
identidade dos individuos e a forma com que regem suas relagées sociais (BEM, 1981;
FISCHER; ARNOLD, 1990/1994; PALAN, 2001; SPENCE, 1993). Para Thompson
(1995) e Fagot e Leinbach (1989), o mesmo acontece ao se avaliar o0 modelo de
consumo voltado para as criangas e a forma com que, por meio dos brinquedos e das
vestimentas, manifestam-se as identidades de género. Além disso, para Louro (1997),
a segmentacao trazida pelo mercado, muito além das roupas e dos brinquedos, revela
também diversas questdes cotidianas que constroem efetivamente o que é feminino
ou masculino em determinada sociedade e em dado momento histérico.

A revisao das literaturas abordadas neste capitulo objetivou a fundamentacgéao
tedrica do tema de estudo, assim como aprofundou as reflexdes sobre questdes de
identidade (utilizada pelos consumidores para basear e comunicar suas escolhas de
compra) e seus reflexos na relagédo (e na sobreposi¢do) entre género e consumo.

Os meios de socializagdo avaliados através da familia e a escola foram
contextualizados por serem fontes de socializacdo dos individuos e, portanto,
pertinentes a este estudo. A midia também foi contemplada considerando sua
onipresenga na vida das pessoas e sua responsabilidade em condicionar modelos de
comportamento.

Nos capitulos seguintes, serdo detalhados critérios da escolha metodolégica

adotada neste trabalho, bem como a descri¢cdo da trajetéria de pesquisa.
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3 METODO

Neste capitulo, serao descritos o método utilizado para responder a questao de
pesquisa, sua natureza e os procedimentos metodolégicos empregados para atingir
0s objetivos propostos neste trabalho. Nos préximos tépicos, serdo detalhados a
natureza da pesquisa, o contexto do estudo e os procedimentos de coleta de dados e

andlise.

3.1 Delineamento da pesquisa

O delineamento metodolégico utilizado neste estudo é de natureza qualitativa,
exploratéria, com abordagem interpretativa.

Para Minayo (2001), os estudos de natureza qualitativa se caracterizam por
navegar no universo dos significados, motivos, das aspiracdes, crengas, dos valores
e das atitudes, correspondendo a uma andlise mais profunda das relacées e dos
fenbmenos que ndo podem ser reduzidos apenas ao julgamento de variaveis. Na
mesma perspectiva, Creswell (2014) complementa o conceito da pesquisa qualitativa
afirmando que diz respeito a um processo para exploracdo de um problema social ou
humano, baseado em uma tradicado metodoldgica. Ja Richardson (1999) apresenta a
pesquisa qualitativa como aquela direcionada a compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais, além de contribuir para o processo de mudanca
de determinado grupo. As técnicas de pesquisa qualitativa permitem ao pesquisador
aproximar-se dos participantes, gerando, consequentemente, um aprofundamento da
andlise dos dados coletados (CASSEL; SYMON, 1994).

Quanto a pesquisa exploratéria, Gil (2002) a classifica como uma ferramenta
util para buscar familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
a construir hipéteses.

A natureza interpretativista, por sua vez, € baseada no conceito de que os
individuos criam sentidos e interagem ativamente a partir de suas relacées com o
mundo, de forma a moldar seu ambiente, existindo, assim, multiplas realidades para
diferentes perspectivas (HUDSON; OZANNE, 1988). Suas caracteristicas dinamicas
e informacgdes nao tao diretas e facilmente racionalizadas buscam a interpretacao das
informacgdes obtidas ao longo da pesquisa, as quais alimentam novas construcées no

processo.
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O paradigma interpretativo se preocupa em explicar o0 mundo como ele é
(BURRELL; MORGAN,1982), construindo conhecimento a partir da combinagao de
diferentes perspectivas sobre um mesmo tema e acreditando que a realidade é
socialmente elaborada, multipla, holistica e contextual (LINCOLN; GUBA, 1985).
Assim, 0 que se pretende nao é estabelecer leis gerais ou alcangar previsibilidade,
mas sim descrever e interpretar a complexidade dos fenébmenos sociais.

Para Thompson (1997), o objetivo principal do interpretativista € compreender,
e ndo prever o comportamento. Conforme a perspectiva interpretativista, é importante
avaliar os significados pessoais/individuais nos quais os resultados tendem a nao
convergir para uma Unica realidade, porque mdultiplas realidades existem e elas sédo
dinamicas (HUDSON; OZANNE, 1988).

3.2 Contexto da pesquisa

Expostas a padrées de comportamentos e habitos desde 0 momento em que
nascem, as criangas recebem de suas familias crencgas e experiéncias que permearao
sua vida. Espaco privilegiado de reproducéo social (BOURDIEU, 2008), no ambiente
familiar se aprende a ser um individuo integrante da sociedade mediante o processo
de socializagdo (DUBAR, 1997). A reproducdo de comportamentos tipificados,
percebida pelo desempenho de papéis estereotipados de género, também é
proveniente do ambiente familiar (FAGOT; LEINBACH, 1989), e a influéncia dos pais
nesse processo, de acordo com Pellett e Ignico (1993), supera possiveis intervencoes
de outros fatores como a convivéncia com os pares ou a escola.

Com base no cenario elucidado, optou-se pela realizacdo da pesquisa de
campo com pais cujas criangas tém até 12 anos de idade, a fim de compreender como
eles estdo gerindo junto aos seus filhos questdes relacionadas a identidade de género
e, além disso, como tais movimentos se refletem nas praticas de consumo.

Reforca-se, portanto, a justificativa pela escolha da pesquisa interpretativista,
cujas potencialidades, conforme Arnould, Price e Zinkhan (2002), envolvem engajar
emocgoes, descrever as situagdes e detalhar as atividades cotidianas. Afinal, o foco
desta pesquisa nao esta somente no consumidor, mas também na dindmica social
das relagdes desses atores (MOISANDER; VALTONEN, 2006).

Entendendo que pelo consumo se constituem as diferencas estruturais que

permitem distinguir e identificar pessoas, grupos e a prépria estrutura social, optou-se
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por uma selecéo do contexto de pesquisa contemplando familias representantes das
classes A (segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], é aquela
com renda média mensal superior a 15 salarios-minimos) e da classe B (cuja renda
média mensal é de 5 a 15 salarios-minimos). Ambas as classes, somadas,
representam 53% de todo o potencial de consumo do Brasil.

E sabido que as classes C, D e E sdo um mercado consumidor consideravel no
Pais, visto que, de acordo com o IBGE, em 2015 equivaliam a mais de 74% da
populacao brasileira, movimentando mais de 1,5 trilhdo de Reais. Em razéo disso,
nada impede que, futuramente, esta pesquisa possa ser ampliada, abrangendo
também o segmento da populacao ora excluido, a fim de promover ainda mais riqueza
de resultados a este estudo.

3.3 Técnicas de coleta de dados

Tendo em vista que o objetivo geral deste trabalho estd relacionado ao
comportamento social do ser humano, é possivel afirmar que a pesquisa qualitativa é
o método mais indicado. Tal pratica, conforme afirma Minayo (2001), considera o
universo dos significados, motivacdes, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, que
correspondem a um espaco profundo das relagdes, processos e fendmenos que nao
podem ser quantificados e tampouco reduzidos a operacionalizacao de variaveis.

O procedimento técnico utilizado para coleta de dados foi a entrevista de
campo, que, segundo Minayo (2001), € mais corriqueiro, ja que o investigador busca
obter informacdes a partir da fala dos individuos. Para Gil (2007), como complementos
as consideragdes de Minayo (2001), o objetivo da entrevista € compreender as
explicagdes e as interpretacdes do entrevistado a respeito do objeto em andlise.

Nessa perspectiva, a entrevista ndo pode ser categorizada como um método
de coleta de informacdes, mas sim um veiculo para a producao de conversas culturais
propenso a ser utilizado para obter conhecimento cultural sobre 0 mercado.

Na abordagem pds-estruturalista, a entrevista qualitativa busca uma analise da
realidade por meio do viés cultural informado pelo individuo. Tais estudos, conforme
Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), viabilizam um entendimento de como os
diferentes discursos e mitos culturais estruturam as praticas de consumo, reforgando

o imaginario e impactando nas dindmicas de mercado e cultura. Assim, o olhar pés-
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estruturalista apoia a analise a respeito de como as familias percebem os movimentos
relacionados as questdes de género e como os aplicam nas praticas de consumo.

As entrevistas foram realizadas com base em um roteiro semiestruturado
(Apéndice A), que, para Denzin (2001), é a maneira mais adequada para se investigar
formas de agir, sentir e pensar um comportamento social. As perguntas abertas foram
conduzidas de acordo com as caracteristicas dos entrevistados, e os caminhos
percorridos durante as entrevistas foram totalmente flexiveis, assim como sugerem
Alvesson e Skdldberg (2000).

Para Manzini (1990/1991), a entrevista semiestruturada estéa focalizada em um
assunto sobre o qual se confecciona um roteiro com perguntas principais,
complementadas por outras questbes inerentes as circunstancias momentaneas a
entrevista. Para o autor, esse tipo de entrevista pode fazer colaborar para que as
informagdes sejam reveladas de forma mais livre e, nela, as respostas ndo estao
condicionadas a uma padronizacao de alternativas. Trivifios (1987) ainda salienta que
a entrevista semiestruturada é uma técnica que permite flexibilidade ao pesquisador
para que questionamentos preestabelecidos possam ser aplicados durante o
processo.

Antes de cada entrevista, foi realizado agendamento de data e local e, no
préprio convite, optou-se por apresentar o objetivo geral do encontro. No dia e hora
marcados, o0 objetivo da pesquisa foi mais bem aprofundado e detalhado aos
respondentes e, além disso, foi solicitada permissdo para gravagdo de audio das
entrevistas. Tais momentos ocorreram em um periodo de dois meses, entre novembro
e dezembro de 2018, com duracdo média de 50 minutos cada. Todas as entrevistas
foram transcritas por um especialista e revisadas pela pesquisadora.

O numero de informantes foi determinado com fundamento no principio da
saturacao tedrica, que, segundo Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), é definido
quando diferentes temas relativos a uma investigacdo estdo suficientemente bem
desenvolvidos, ndo sendo necessaria a realizacdo de novas entrevistas. Partindo de
tal premissa, os autores — embora relatem dificuldade de predeterminar o numero
desejavel e suficiente de entrevistas — assumem que o minimo de 8 a 10 entrevistas
€ seguro.

Para desenvolvimento deste trabalho, foram realizadas 11 entrevistas. Todos
os entrevistados fazem parte do circulo de conhecidos da pesquisadora. Dados sobre

0s sujeitos e suas caracteristicas podem ser visualizados no Quadro 1, a seguir.
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NOME IDADE (ANOS) PROFISSAO FILHOS(AS)
. 1 menina de 2 anos
Samara 35 Engenheira de idade
. . 1 menina de 2 anos
Priscila 28 Gerente de marketing de idade
Pastor de igreja 1 menina de 3 anos
Leonardo 29 evangélica de idade
. 1 menino de 4 anos
Jeferson 34 Gerente de qualidade de idade
. . . 1 menina de 4 meses
Diego 35 Analista comercial de idade
Franciell 31 Supervisora de 1 menino de 6 anos
y customer service de idade
. . 1 menina de 8 anos
Leandro 43 Gerente industrial de idade
Fernanda 37 Psicéloga 1 menina de 5 anos
. , 1 menina de 9 meses
Fabiano 43 Diretor de empresa de idade
. . 1 menina de 9 anos
Vanderlei 45 Gerente de supply chain de idade
Alex 42 Gerente de Producdo | 2 meninas de 7 anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

3.4 Técnica de analise de dados

Na pesquisa qualitativa, a coleta de dados geralmente fornece um grande
volume de informagdes que precisam ser avaliadas e passar por procedimentos
analiticos até que se transformem em uma analise clara, confiavel e original (GIBBS,
2008). Nos estudos de campo, os procedimentos de analise tendem a ser
predominantemente qualitativos, sobretudo porque utilizam variadas técnicas de
coleta de dados (GIL, 2007).

Todas as entrevistas constantes nesta pesquisa foram gravadas, e seus dados
foram transcritos para posterior apreciacao do conteudo. As analises foram realizadas
a partir das seguintes etapas: em um primeiro momento, ocorreu a leitura completa
de todas informacdes, a fim de desenvolver um entendimento integrado; em seguida,

realizou-se a leitura individual de cada transcricao, possibilitando a analise através da
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linha hermenéutica de interpretacdo de dados, que propde a elaboracdo de um
framework com os principais resultados obtidos (THOMPSON, 1997).
Ainda, foi aplicado o método de analise de conteudo, classificada por Bardin

como:

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de producéo/recepgao (variaveis
inferidas) destas mensagens (2011, p. 47).

Nesta pesquisa, os resultados das entrevistas foram codificados em trés
macrocategorias e 9 subcategorias, permitindo a racionalizacdo das informacées e
objetividade das analises, por meio das suas combinag¢des. Segundo Bardin (2011, p.
147) “[...] a categorizagdo € uma operacgao de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto por diferenciacdo e, em seguida, por reagrupamento segundo o
género (analogia), com os critérios previamente definidos”.

As categorias definidas, sugeridas no Quadro 2, emergiram dos objetivos e da
revisao de literatura, aspectos que direcionaram as analises durante a transcricao das

entrevistas.

Quadro 2 - Categorias de Analise
MACROCATEGORIA AUTORES ABORDADOS

A visdo dos pais sobre as discussdes de (LOURO; FINCO; THOMPSON; SABAT;
género BUTLER; SCOTT)

Midia e escola: meios de construgao (FIRAT; BELK; THOMPSON; SCOTT; BUTLER;
cultural MCCRACKEN)

Indo as compras: como nos definimos (HALL; BAUMAN; BUTLER; SCOTT)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

3.5 A entrada em campo

Neste tépico, sera compartilhada uma reflexdo pessoal que relaciona o tema
de pesquisa com as vivéncias da autora durante o desenvolvimento desta
Dissertacao.

Tema escolhido para as comemorag¢des do Dia Internacional da Mulher de
2018, aigualdade de género foi abordada no discurso de Antonio Guterres, secretario-



40

geral da ONU, como assunto prioritario, visando ao equilibrio de oportunidades,
rendimentos, direitos, obrigacbes e deveres entre homens e mulheres. Segue
reproducao de parte do texto publicado:

(...)A desigualdade salarial por razdes de género no mundo é de 23% e atinge
40% nas areas rurais, e o trabalho ndo remunerado feito por muitas mulheres
passa despercebido. A representacao média das mulheres nos parlamentos
nacionais é ainda inferior a 1/4 e nos conselhos de administracdo é ainda
menaor.

(...) Aigualdade de género tem a ver com os direitos humanos, mas também
€ do interesse de todos: homens e meninos, mulheres € meninas (...).
(Anténio Guterres)

Ha muitos anos interessada pelo tema e sentindo-me instigada pela fala de
Anténio Guterres, optei, neste interim, por direcionar minha pesquisa para o contexto
das questdes de género.

Paralelamente ao andamento das aulas e ao inicio do desenvolvimento da
Dissertacdo, o0 momento politico do pais estava em ebulicdo, uma vez que a
hegemonia progressista instaurada desde 1995 com a eleicdo de Fernando Henrique
Cardoso (FHC) sofria ameacas do conservadorismo do candidato Jair Bolsonaro, que
apresentava crescimento exponencial em cada pesquisa. Massivas discussoes sobre
a diversidade de género foram divulgadas em revistas, jornais e nas mais diversas
midias sociais, como Facebook, Instagram e Linkedin.

Em meio a esse cenario e passado um més do inicio das aulas do curso de
Mestrado, descobri-me gravida de uma menina, o que encandeceu meu desejo de
reflexao e analise sobre o tema.

Ao longo dos meses, diversos movimentos populares surgiram; entre eles, o
denominado #EleNao, que acusava o entdo candidato a presidéncia Jair Bolsonaro a
incitacao de machismo, racismo, homofobia, entre outros. Com a pretensao de impedir
que o candidato vencesse as eleicbes e de alertar a populagédo, surgiram
manifestagdes lideradas por mulheres em mais de 160 cidades do Brasil e em diversos
locais ao redor do mundo que levaram mais de 500 mil pessoas as ruas. As
manifestacbes comecaram a ser organizadas e divulgadas nas redes sociais
(somente no Facebook, o grupo Mulheres contra Bolsonaro contabilizou mais de 2
milhdées de mencbes ao candidato) com o principal objetivo de protestar contra a
candidatura de Bolsonaro.

Milhares de propagandas e anuncios foram langados nas midias, como os

exemplos apresentados a seguir. Algumas publicagdes contaram inclusive com o
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apoio celebridades internacionais, como é o caso da cantora Madonna, que publicou
em sua pagina no Instagram uma foto em que sua boca aparecia com um lacre onde
era possivel ler a palavra freedom, que, em inglés, significa liberdade. No topo da
imagem, além da hashtag a qual ficou vinculado o protesto (#EleN&o), ainda foram
adicionadas as frases “Ele nao vai nos desvalorizar. Ele ndo vai nos oprimir. Ele ndo
vai nos calar”.

Figura 1 - #EleNao

SOIELS Wil B RS BLIRAS VA S e TIIEED WA 8O LALLE

i

Fonte: Instagram, 2018.

Em 28 de outubro de 2019, no primeiro turno, foi eleito 0 novo presidente do
Brasil com 55,13% dos votos validos. Jair Messias Bolsonaro teve seu discurso de
posse pautado na defesa da Constituicdo e da democracia, assim como no resgate
dos conceitos da moral e dos bons costumes, que, conforme ele, estavam em
decadéncia no Pais.

Fundamental também comentar um fato ocorrido apenas ap6s trés meses de 0
governo Bolsonaro ter iniciado. Em certa ocasido, em discurso sobre ideologia de
género, a nomeada Ministra Damares Alves, a frente do Ministério da Mulher, Familia
e Direitos Humanos, gerou polémica e comog¢ao nacional, quando afirmou, em um
video postado nas redes sociais, que “neste governo, menina sera princesa € menino
sera principe” e que “menino veste azul e menina veste rosa”. Imediatamente, a
hashtag #corndotemgénero se tornou o assunto mais comentado no Pais. Milhares
de imagens (exemplificadas a seguir) foram postadas nas midias sociais em repudio
as declaragdes da Ministra.
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Figura 2 - #cornaotemgénero

Fonte: Instagram, 208.

Com grande entusiasmo por desenvolver esta Dissertacdo em um periodo
pulsante do cendrio nacional, ao longo do desenvolvimento desta pesquisa, busquei
captar o momento atual, compreendendo de que forma as questdes de género
refletem nas escolhas dos pais, no momento da compra.

Os resultados de tais questionamentos seréo apresentados na préxima segao,
em que serao analisados os dados obtidos na aplicagéo da pesquisa e avaliados a luz
do referencial te6rico pesquisado.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo, serdo descritas, interpretadas e a analisadas as evidéncias de
campo pesquisadas. Os dados foram considerados a luz da fundamentacao teorica
previamente apresentada e estao estruturados em trés topicos, de forma a responder
aos objetivos de pesquisa.

Inicialmente, serdo apresentados a visdo dos pais sobre 0 mundo atual, seus
receios e o quao dispostos eles estdo para pdr em pratica questées que modificam
conceitos também recebidos por eles, através de seus pais.

Na segunda secdo, serdo expostos o0s resultados sobre os meios de
socializacao dos filhos apresentados neste estudo mediante andlises da familia, da
midia e da escola.

Por fim, na terceira secéo, serdo divulgados os resultados relacionados as

formas com que os meios de socializacao se refletem nas praticas de consumo.
4.1 Familia: a visao dos pais sobre as discussoes de género

Em tempos antigos, criar uma crianga restringia-se a oferta de cuidados
basicos, como alimentacao e conforto. Atualmente, tendo a sociedade sido marcada
pelo ritmo acelerado do capital e pelas mudancas nos contextos familiares, com a
emergéncia de novos modelos de sexualidade, parentalidade e amor (GIDDENS,
1993), mudaram também os conceitos de criagao de filhos.

Com mais acesso a educacao formal e a formacao profissional, as mulheres
entraram no mercado de trabalho e passaram a dividir com seus companheiros as
tarefas do dia a dia. Em razdo do tempo reduzido em casa, as familias se
estabeleceram de forma nuclear, direcionando toda a energia e o tempo livre para a
promocao das criancas (ARIES, 1986). Assim, a formacao dos filhos e o ambiente no
qual eles estdo e estardo inseridos ao longo de suas vidas se sobressairam, ao
mesmo tempo que as duvidas e 0s questionamentos a respeito de assuntos diversos,
incluindo as questdes de género, também aumentavam consideravelmente.

Quando foram questionadas as percepcoes em relacéo aos debates de género,
a maioria dos entrevistados comentou que o tema assume grande importancia em
suas vidas, sobretudo depois da maternidade/paternidade. O relato de Vanderlei

representa o discurso trazido por diversos dos pais entrevistados: “Nem sei te dizer
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se alguma vez eu pensei sobre esse assunto de género. Para mim, sempre foi um
assunto homem-mulher, nada além disso. Agora que eu tenho a Maria Luiza, esse
assunto se tornou vital”.

Diego também comenta que, até o nascimento da filha, questées de género
nao faziam parte de suas preocupacoes ou analises: “E eu sinceramente nunca tinha
pensado nesse assunto e muito menos o quanto isso pode afetar a vida uma pessoa.
Agora que eu tenho uma filha, minha visdo vai muito além daquelas diferencas basicas
qgue nés ja conhecemos. Essa andlise é muito simplista, eu estou questionando varias
coisas sobre esse assunto ultimamente”. A observacado do pai vai ao encontro de
Thompson e Walker (1989), quando afirmam que, nas familias, as questdes de género
incluem crencas, limitacées e oportunidades, e os pais, ao substituirem alguns valores
tradicionais e perpetuarem outros, introduzem novas formas de significacdo do

feminino e do masculino. O entrevistado ainda relata que

“quando tu tens uma crianga, tu acordas para essa questao de género. Te
passa na cabeca um monte de coisa sobre o que ela vai ter que enfrentar...
Como vai ter que se posicionar... Questbées muito mais profundas sobre
homens e mulheres.” (Diego)

Embora os pais sejam considerados o0s maiores responsaveis pelo
desenvolvimento de esteredtipos de género dentro da familia (PELLET; IGNICO,
1993), 0 que se pode perceber por relatos sdo preocupacdes que ultrapassam 0s
padrdes preestabelecidos pela sociedade. A igualdade, por exemplo, foi um ponto
abordado por Fabiano:

“Depois que tu tens um filho a tua cabe¢ca muda, tuas percep¢bées do mundo
também. Tuas preocupacdes também passam a ser outras e o foco é a
crianca. E no momento me preocupa essa discussdo, porque eu quero
muito que ela possa crescer em um mundo de igualdade, sem sentimento
de que é diferente por ser mulher, fragil, ou algo do tipo”. (Fabiano)

Nenhum tipo de negacdo ou desprezo em relacdo ao tema foi percebido
durante as entrevistas, nem mesmo por aqueles autointitulados conservadores, como
€ 0 caso do pastor Leonardo, que, ao longo da conversa (e mais de uma vez),
comentou ser “antiliberal”, posicionando-se “a favor do modelo tradicional de familia”.

Ao ser questionado sobre o tema, Leonardo comentou relatou: “Na minha familia, esse
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assunto nao se aplica, mas acho que o debate é valido, pois assim as pessoas terdo
a chance de ver o que é bom e o que nao é”.

O mesmo viés nao é percebido no Parlamento Nacional, em que as referéncias
a identidade de género foram suprimidas pelas Assembleias Legislativas durante a
votacdo dos planos educacionais, conforme publicado pelo jornal Zero Hora, em julho de
2015. A matéria ainda revelou que, em razao de tamanha pressao recebida por parte de
parlamentares, o assunto ndo chegou aos planos escolares do Rio Grande do Sul e de
pelo menos outros sete Estados do pais.

Leandro, ao contrario de Leonardo, caracteriza-se como “muito aberto e
otimista em relacdo ao assunto”, embora esteja ciente das barreiras que o tema
enfrenta nas mais diversas areas. O pai comenta que “essa exposicao, mesmo que
ainda nao tenha trazido resultados téo rapidos, € boa, pois, se esta se falando sobre
0 assunto, € porque se sabe que ele é importante”. Leandro ainda complementa seu

pensamento ao mencionar:

“Acho que as pessoas aos poucos estdo se acostumando mais com o
assunto. Tu vé muita gente falando sobre isso... Me parece bom... Acho
que as coisas ndo mudam de hoje para amanha&, mas temos que comecar.
Precisamos ter uma nog&o do coletivo, de inclusdo, ndo de diferenciagao.
Eu quero que a minha filha seja do bem, aceite as diferencas, ou melhor,
nao veja diferencas”. (Leandro)

A necessidade de certa urgéncia na discussdo do assunto foi apontada em
diferentes momentos, nos quais os pais fizeram associacdes de género com temas
como desigualdade, violéncia simbdlica e fisica, assim como inclusao social. O relato

de Samara exemplifica tal posicionamento:

“Esse assunto é mandatdrio para que nossos filhos crescam em um
ambiente mais sadio e sintam o0s reflexos nas vidas deles, por exemplo o
profissional. A mulher se aperfeicoa, estuda e continua recebendo menos;
dificilmente atinge cargos de gestao, sofre discriminagdo. Isso é falar sobre
questbes de género, mas também é falar sobre desigualdade e sobre
ceqgueiras sociais”. (Samara)

A situacéo exposta pela mae durante a entrevista pode ser fundamentada em
dados divulgados periodicamente na midia e que representam uma disparidade nas
relacdes de género. Um exemplo dessa circunstancia é o resultado de uma pesquisa
desenvolvida pelo IBGE divulgado em marco de 2018, em que é possivel observar
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que, mesmo trabalhando e estudando mais, as mulheres continuam
recebendo salarios 23% inferiores aos dos homens. O estudo também apontou que,
embora tenha escolarizacao necessaria para o exercicio da fungéo, a mulher ainda se
depara com barreiras invisiveis que a impedem de alcancgar seu potencial maximo.
Carrieri e Corréa (2007) afirmam que essas situacdes perduram, muitas vezes, em
razao de questdes associadas a assédio masculino e abuso do poder simbdlico.
Desvincular o género do discurso tradicional ligado as representacdes sexuais
e direciona-lo para a estrutura de sistemas sociais podem promover uma reflexao
pertinente a questdes relacionadas ao coletivo, e ndo mais a familia nuclear. O relato

de Fernanda reforca esta perspectiva:

“Eu acredito bastante que, de alguma forma, falar sobre o assunto comecga
a tangibilizar o resultado. As pessoas tém que comecar a lidar com isso.
Falar sobre o assunto te permite de alguma forma tomar contato e parar
para pensar. E, quando se pensa, se sai do automatico e se vé que somos
muito centrados em nés mesmos, e se observa onde isso esta nos levando.
Precisamos tomar consciéncia para que nossos filhos vivam em um lugar
melhor do que aquele que esta se desenhando pela frente”. (Fernanda)

Concatenar acbes e resultados pode ser uma forma de reducdo de
disparidades, gerando beneficios para a sociedade, muito além das discussdes
relacionadas ao género binario. Assim, talvez, o diversas vezes citado “mundo
melhor”, possa, por intermédio de conceitos e experiéncias expressos em politicas
educacionais, cientificas e em praticas de mercado, gerar novas necessidades e
reflexos na sociedade. Alinhado a questao, segue o relato de Priscila:

“Eu vejo o assunto de géneros muito relevante, inclusive no aspecto
profissional. Eu acredito que deva gerar novas demandas, principalmente
no consumo. Ent4o, considero super-relevante debater, trazer a luz, porque
a gente precisa realmente pensar diferente. Eu trabalho com marketing e
quero ajudar a desvendar esse novo perfil, quero entender quais sdo as
necessidades e 0s impactos disso tudo na sociedade, no meu vizinho. Esta
na hora de sair da caixa e pensar além do meu quintal.” (Priscila)

Divididos entre o desejo de mudanca e as suas proprias dificuldades
relacionadas ao tema, os pais compartilham reflexdes sobre a ambiguidade dos
sentimentos. O discurso de Jeferson, ao falar que “eu tenho que me esforcar muito
para nao ser preconceituoso, mas eu tento de todas as formas, porque nao quero que
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meu filho seja assim”, vai ao encontro de Bauman (2005), quando o autor menciona
que auxiliar os filhos na construgdo de uma identidade prépria nao é tarefa simples,
pois exige atengdo vitalicia e esforco incessante. Outros pais também relatam tal
dificuldade, como é possivel notar pelos trechos a seguir:

“Na teoria, a gente sabe da situacdo; mas, na pratica, o negocio é outro.
Entéo, claro, eu vou ter que me adaptar, mas na minha cabeca ainda € um
processo de amadurecimento”. (Leandro)

“Falar deste assunto te digo que nao é facil pelo reflexo que ele tem em
mim (porque eu tenho meus preconceitos). S&o mudangas muito profundas
que estao sendo trazidas, todo mundo sabe que sdo necessarias, mas,
quando teu filho tem que se envolver no processo, tu fica com receio”.
(Jeferson)

“A gente se ressente porque ainda tem muito preconceito na sociedade em
relacdo a essas questdes de género. Para mim, isso ainda pesa muito. Eu
quero que a Pietra sela seja livre para experimentar o mundo, mas da
medo”. (Samara)

A educacao intrafamiliar representa um dos meios pelos quais 0s pais € maes
tendem a reproduzir os valores de cada familia, comumente definidos como crengas
familiares. Tais crencas colaboram para a formacao e a manutencao das identidades,
geram um sentido de pertencimento, reduzem as incertezas e fornecem ao individuo
referéncias sobre como agir, pensar e sentir (HOGG; TERRY, 2000). O modelo de
educacdo e os valores recebidos de forma implicita e explicita (WAGNER,;
PREDEBON; FALCKE, 2005) foram trazidos ao longo das entrevistas e, alguns pais,
ao falarem de género, de suas restricoes e dificuldades sobre o tema, apontaram a
educagao recebida como um dos provaveis fatores de impacto. No relato de
Francielly, é possivel observar que a mae justifica sua dificuldade de aceitar o tema
em razao da forma como foi educada por seus pais:

“Eu vim de uma criagdo aonde meu pai era bem machista. Meu pai teve
uma criacdo rigida também (ele era militar), e eu acabei crescendo com
essa cabeca. Ndo tenho nada contra o novo e o diferente, mas é meio dificil
pra mim. Isso fez com que eu acabasse seguindo o mesmo padrdo em
varias coisas. Inconscientemente. Mas, assim, me dou conta agora,
conversando contigo”. (Francielly)
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Pergunta (P): “E tu acreditas que, com base nesse entendimento, é
possivel mudar ou pelo menos comecgar a pensar diferente em algumas
coisas?”

Resposta (R): “N&o sei, acho dificil”. (Francielly)

A dubiedade de sentimentos que cerca o assunto ronda também o pensamento
dos pais. Fabiano, por exemplo, expressa a importancia dessas sensacées com as

seguintes palavras:

“A situacdo é complexa, porque a gente tenta enquadrar as coisas dentro
daquilo que aprendeu com nossos pais e no meio em que fomos educados
(e, se alguém disser que ndo, esta mentindo), mas ao mesmo tempo se da
conta de que o enquadramento néo serve mais”. (Fabiano)

Quando sao discorridas as questdes relativas a género, o enquadramento
citado por Fabiano € denominado por alguns estudiosos de heteronormatividade. Para
Butler (2015), essa questdo se torna ainda mais complexa quando relacionada a
outros marcadores sociais — como a cor da pele, a classe social e a idade, por
exemplo —, elementos que geram valores que produzem relacdes de desigualdade.

A busca pela ancoragem de uma identidade, de um enquadramento e de um
pertencimento a um grupo promove um sentimento de seguranca no individuo
(BAUMAN, 2005); todavia, acarreta, consequentemente, uma padronizacdo das
formas de comportamento e de apresentacdo como figura humana. Para ilustrar as
concepgoes ora apresentadas, tem-se a opinido explicita de Vanderlei, para quem:

“Seria muito legal que o mundo fosse diferente, mas ndo é.
Enquadramentos existem e sdo necessarios, infelizmente. Se tu n&o
pertence a algum grupo (dos fortes, dos nerds, das patricinhas) tu te torna
um peixe fora d’agua’”. (Vanderlei)

Ao ponderarem sobre seus sentimentos em relagdao as questées de género e
suas percepcoes referentes aos enquadramentos, os pais expressam — de forma
recorrente — vocabulos como preocupag¢do, medo e preconceito. Seus receios se
dividem entre os comportamentos que os filhos possam ter por causa das pressdes
dos grupos (HOGG; TERRY, 2000) e os possiveis sofrimentos resultantes de escolhas
relativas ao assunto, ainda incipiente em seus meios de convivéncia. Sobre o

apontamento, segue o comentario de Priscila:
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“Eu ndo veria problemas em aceitar qualquer escolha dela (a filha). Eu
gostaria que ela fosse livre para escolher o que vestir, por exemplo, mas o
que me preocupa é o preconceito que ela pode sofrer, e isso me deixaria
muito chateada, preocupada, na verdade. Eu creio que esse deve ser o
maior peso que as maes devem sentir em relacdo a um filho. O sofrimento
em razao de, talvez, ndo ser aceito num grupo ou, ainda, de sofrer assédio,
abusos ou até mesmo violéncia por causa de uma escolha que representa
apenas uma parte do que ele realmente é”. (Priscila)

Para Butler (2015), o sentimento de inseguranca e medo mencionado pelos
pais durante as entrevistas é proveniente do receio das mudangas que poderao
ocorrer na familia, no papel da mulher e em outros aspectos sociais, como 0
casamento homoafetivo. Leandro e Fabiano compartiiham o seguinte olhar sobre o

assunto:

‘[...] Mudangas ndo me preocupam. Tu sabes o que que me preocupa? De

verdade? E a pressao do grupo: “aqui so fica se for assim”; “para andar
com a gente, tem que gostar de mulher e homem?”; “para ser legal, tem que
se vestir que nem homem”. Este é o meu maior medo, de que ela, para ser
aceita, va atras daquilo que dizem que é legal, ndo sendo necessariamente
0 que ela acredita”. (Leandro)

“Eu tenho muito medo. E de varias coisas. Eu quero que a minha filha seja
livre, mas me apavora o reflexo das escolhas que ela possa tomar. o quanto
isso vai impactar nela. E muito preconceito ainda. Olha o que aconteceu
com a mulher agredida no Rio. Ficou sabendo dessa? Simplesmente
porque estava com cabelo raspado. Que mundo é este? Como nao ter
medo?”. (Fabiano)

O relato de Fabiano se refere a uma matéria divulgada no portal de noticias G1,
segundo a qual uma mulher em tratamento quimioterapico foi agredida nas ruas do
Rio de Janeiro por ter sido julgada como homossexual por transeuntes. A reportagem
coincidentemente também foi citada por Alex ao falar sobre uma de suas filhas,
classificadas pelo proprio pai como “fora do padrao”. Quando relatou que uma das
meninas tem preferéncias consideradas masculinas no que se refere a brinquedos,
brincadeiras e roupas, ele relembrou a primeira vez em que o assunto foi abordado
pela propria crianga: “eu sou menino, pai”. Durante sua fala, Alex comentou que ele e
a esposa se olharam e responderam a filha: ‘Ok, se quer ser menino, seja entao
menino”. Ao ser questionado a respeito de seu sentimento quanto a experiéncia —
considerando que a filha, além da familia, devera se relacionar ainda com outros

grupos sociais (amigos, colegas, comunidade em geral) —, o pai responde:
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“Meu sentimento sobre o assunto é confuso.”

P: “Tu te preocupas como que as pessoas vao tratar ela?”.

R: “Sim. A gente se preocupa muito, porque eu acho que ainda se vive num
pais muito preconceituoso. A gente se preocupa, sim, muita preocupagao
quanto a isso.” (Alex)

Classificados como os maiores influenciadores no desenvolvimento dos
esteredtipos de género (PELLET; IGNICO, 1993), os pais assumem claramente
exercer influéncia sobre os filhos. Neste estudo, de modo especial, as maes se
destacaram nesse ponto, admitindo sua atuagao no direcionamento das escolhas das
criangas. Tais aspectos, contudo, sdo opostos as perspectivas defendidas por
Wagner, Predebon e Falcke (2005) que afirmam que as maes nao fazem distincao
quanto ao género dos filhos. Alguns relatos apresentados a seguir podem exemplificar

a questao:

“Eu ndo compraria boneca, porque é coisa de menina, mas eu evito de falar
essas coisas pra ele, porque nao quero influenciar. Entdo, normalmente eu
vou para aquele papo mais ‘balela’, assim, tipo ‘ah, tal coisa é mais
divertida, quem sabe a gente leva isso em vez daquilo’ e tal... Eu acho que
influencio forte ele nesse ponto.” (Francielly)

“E tudo muito segmentado e nds, pais, contribuimos para isso. Eu sou uma
das pessoas que ainda segmenta. Quando fui ver qual esporte ele queria
participar, eu ndo perguntei se ele queria fazer ballet. Eu nem dei essa
opcéo. Eu simplesmente perguntei se ele queria fazer futebol ou natagéo,
que é o que normalmente menino faz.” (Priscila)

Ao ser inserida em um mundo ja “pré-organizado” por sua familia, a criancga
aprende a se constituir como sujeito, por meio das acdes e trocas que sao o primeiro
referencial para a construcdo da sua identidade. Isso significa que, nos moldes
hierarquizados das relagdes familiares, desde cedo, o ser humano é ensinado a se
comportar de determinado modo, a aceitar os papéis e a empreender julgamentos
sobre o que pode ou nao fazer.

Em um contexto de socializacao primaria, junto com a familia, avaliar a midia e
a escola também é acdo fundamental, considerando os supostos ideais comuns,
fundamentados na divisdo do trabalho de educacao e nas expectativas reciprocas de
cada uma delas, que, dentro de seu foco de atuacdo, reforcam ou desconstroem

conceitos.
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4.2 Midia e escola: meios de construcao cultural

O imaginario e o discurso da cultura sdo propagados por intermédio da midia
(FISCHER, 1996). Também é por meio dela que se possibilita instigar novas formas
de pensar, criticar e questionar.

No Brasil, a partir de 1970, com o crescimento da oferta de bens simbdlicos em
um mercado difusor de informacdes e de entretenimento (THOMPSON, 1995; HALL,
1997), a cultura de massa passa a revelar suas propostas de socializacao e a partilhar
com a familia e a escola uma responsabilidade pedagégica (SETTON, 2005).

Muito além de seduzir ou induzir o consumo, os meios de publicidade operam
a partir de uma pratica de reproducéo de valores e saberes, de regulacdo de condutas
e modos de ser e fabricar identidades (SABAT, 1999). No que se refere as questdes
de género, os meios de comunicacao também desempenham papel preponderante,
visto que direcionam comportamentos, disseminam padrdes de beleza fisica e formam
opinides sobre os aspectos pertinentes a sexualidade.

No Brasil, somente no primeiro semestre de 2018, os investimentos em
publicidade chegaram a mais de 7,5 bilhdes de Reais; do montante, 61,8% foram
destinados a televisdo. Ainda mais especificamente, quando analisados os dados
divulgados pela Pesquisa Brasileira de Midia 2016, observou-se que, para 60% da
populacdo, as novelas sdo consideradas um dos maiores meios de entretenimento
das familias, fato que converge com o relato dos pais entrevistados nesta pesquisa.
Ao serem questionados sobre a midia e suas formas de comunicacao em relagao as
questbes de género, os pais, em sua totalidade, direcionaram suas respostas
especificamente para as novelas. O fato surpreende, uma vez consideradas as
classes sociais (A e B) e aidade (ndo mais do que 45 anos) da populacao entrevistada
presumiu-se que outros componentes do sistema midiatico (como revistas e internet)
seriam citados.

De modo geral, as midias e suas representa¢des permitem ao espectador um
processo reflexivo de seu eu (GIDDENS, 1993), possibilitando o surgimento de
indagagdes nado levantadas até entdo. O comentario de Leandro pode ilustrar a

afirmativa:

“Eu vejo que existe realmente um movimento voltando para as questées de
género. Agora, falando contigo me veio na cabeca a sequinte pergunta: O
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movimento ta acontecendo ou alguém ta fazendo o movimento
acontecer?”. (Leandro)

Uma pesquisa realizada pelo Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID)
mostrou a capacidade de influéncia das novelas no comportamento da populagéao
brasileira. No estudo, foi observado que, apés a apresentacdo de determinados
assuntos nesses programas, as taxas de fecundidade e os divércios no Pais sofreram
alteragdes significativas. Além disso, foi possivel identificar uma grande influéncia das
novelas na escolha dos nomes dos filhos. Tais informacdes sao corroboradas por
Silverstone (2002), quando comenta que os meios de publicidade vém se tornando a
cada dia mais eficazes e, por sua presencga cotidiana, contribuem decisivamente para
a formacao do senso comum.

Ao mencionar que “tudo o que a gente olha, consome e segue tem algum tipo
de influéncia dos meios de comunicagédo”, Vanderlei demonstra que esta atento ao
assunto e reconhece o poder da midia na vida diaria. Ja Francielly direciona sua
analise mais especificamente para o conteido das novelas e compartilha sua
percepcao sobre o poder de influéncia dos folhetins:

“As vezes, eu fico, de verdade, pensando se é normal mostrar na novela
pessoas do mesmo sexo se beijando, homens usando roupas que séo para
mulheres. Te garanto que muita gente acha que ndo, mas a questao é que
como todo mundo ta vendo, mesmo as vezes ndo considerando normal, o
povo vai la e faz, porque ta na novela, entdo é legal. E assim comega a
moda, a influéncia para o consumo, as regras de como se comportar, eftc,
etc.” (Francielly)

A andlise da mae reflete os estudos de Sabat (1999). Para a autora, a midia é
um mecanismo eficiente de producao das identidades e constituicdo das relacoes de
género de dada sociedade, uma vez que, através de suas imagens, sdo determinados
sentidos, estipulados modos de vestir e estabelecidos comportamentos para mulheres
e homens.

Uma das entrevistadas, Samara, também reconhece a influéncia desse
poderoso meio de comunicacdo. Ela compartilha a dubiedade de seus sentimentos
em relacao aos conteudos divulgados, dizendo que:

“Eu acho que as novelas tém ajudado bastante a difundir o assunto de
género. O que eu fico pensando, as vezes, é se isso ajuda ou atrapalha.
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Nao pelo fato de se falar, mas porque é uma questao delicada que, as
vezes, € tratada de forma banal, sem ter um cuidado dos reais impactos
que isso pode gerar”. (Samara)

Dado a influéncia da midia na construcdo de padroes e modelos de
comportamentos que, por vezes, ndo convergem com os referenciais estabelecidos
pelos pais, um sentimento de insatisfacdo no que diz respeito ao teor das
programacgdes pode ser vislumbrado, e torna-se evidente a relagdo dialética entre a
midia e seu publico. Os relatos de Leonardo e Francielly representam o cuidado dos

pais no que se refere ao assunto:

“Ela (a filha) ndo € alimentada com nada que ela ainda ndo pode se
defender. Ninguém sabe o resultado que essas coisas bizarras que eles
apresentam geram na cabeca da pessoa mais para frente. Entdo, os
acessos dela relacionados a midia sdo restritos.” (Leonardo)

“O Bernardo tem acesso restrito a TV. Tem certas coisas que eu ndo gosto
que ele assista, porque, como ele ainda esta em fase de formacéo, nao tem
uma opinido sobre muitas coisas, € 0 que se mostra pode estar mais
atrapalhando do que ajudando.” (Francielly)

O incbmodo causado pela exposicdo midiatica de determinados conteldos
revela que o ser humano nao é “uma ovelha conduzida por pastores” e que impor
temas delicados — como as questdes de género, quando tratadas de forma
massificada — pode gerar desconforto. A fala de Diego exemplifica a questao:

“Me desagrada bastante a forma como o assunto de género é tratado pela
midia. Eu ndo vejo isso como um ponto positivo, vejo como uma imposi¢&o.
Eu tenho total respeito por esse assunto, acho importante que seja
discutido, mas de forma gradual, sem imposi¢cdo, sem forgcar as pessoas a
serem o que ndo querem ser”. (Diego)

Com fundamento nas falas dos entrevistados e nas reflexdes implicadas em
seus apontamentos, é possivel avaliar que o vinculo entre a midia e a sociedade nao
estabelece uma relacdo coercitiva, mas sim de mao-dupla. A insatisfacdo dos
espectadores nao é despercebida e resulta, por vezes, em redugdo nos niveis de
audiéncia, em mudancas e adaptacdes nas grades de horarios e em cancelamento
de programas. Tais acdes demonstram que, além de valores relacionados

exclusivamente ao consumo, ha também um questionamento acerca da
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transformacao social gerada por questdes morais e pedagdgicas. Nesse interim, além
da familia e da midia, é relevante trazer a escola para o contexto, tendo em vista sua
funcédo no desenvolvimento moral e social do individuo.

Comprometida com o exercicio da cidadania, a escola € marcada por um
ambiente educacional que promove a disseminacdo do conhecimento com base em
conteldos que consolidam a formacdo dos sujeitos. Nesse espago de grande
diversidade — dado seu inegavel papel na reproducédo dos ideais da sociedade e nas
representacdées que normatizam e homogeneizam os individuos que dela fazem parte
—, subentendem-se como premissas basicas a aceitagao e o respeito a diversidade e
as diferencas.

Implicada na vida social e histérica da sociedade, a escola assume, para 0s
pais, funcdo essencial na normatizacado, reproducdo e homogeneizacao de
comportamentos estabelecidos. Nas entrevistas deste estudo, ao adicionar a tal
contexto as questdes de género, questionando se os pais acreditavam existir relacao
entre os assuntos, grande parte do retorno foi afirmativo, ou seja, foi possivel constatar
forte conexao entre os temas, com consequentes reflexos na educacao das criancas.

Como situacao exemplificativa, Leandro abordou os principios de diversidade
e respeito as diferencas (de acordo com ele, lembrados em todas as reunides de pais
e mestres), uma vez que, na escola da filha, “a diversidade é grande e se vé de tudo:
familias com pais do mesmo sexo, pais separados, maes solteiras, etc”. Mesmo assim,
de acordo com o pai, “ainda se percebe que 0 que impera sdo as conhecidas regras
de diferenca, em que meninas fazem isso e meninos fazem aquilo”. Priscila, ao falar
da escola de sua filha, também exemplifica 0 que ocorre no dia a dia, mencionando
que “na escolinha da Maité o uniforme é diferente para meninos € meninas, o
caderninho de recados € azul para meninos e rosa para meninas, € por ai vai”.

Os exemplos mencionados acima sao, segundo Louro (2003), o que sustenta
a heteronormatividade na educacéo infantil, visto que as normas estabelecidas pelos
discursos dominantes sao repetidas e mantidas. Segundo a autora, a escola é
classificada como um ambiente desigual, de segregacao e discriminagao. Louro ainda

complementa tal reflexao, afirmando que:

Diferengas, distin¢coes, desigualdades. A escola entende disso. Na verdade,
a escola produz isso. Desde seus inicios, a instituigdo escolar exerceu uma
acao distintiva. Ela se incumbiu de separar os sujeitos. Ela dividiu também,
internamente, os que la estavam, através de multiplos mecanismos de
classificagdo, ordenamento, hierarquizag¢ao. (1997, p. 57).
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Outro entrevistado deste estudo, Jeferson ressalta seu receio com a
discriminagao e relata o tipo de orientacao transmitida ao filho em relagdo ao ambiente

escolar:

“Eu tento orientar porque, na escola, se ele comecar a ser muito diferente
dos coleguinhas, ele vai sofrer chacota. Eu tenho muito medo disso. A
gente tem que orientar como se portar; se ndo, vai ser terrivel. Eles sao
muito maus 14, e as professoras ndo estao preparadas para isso. Eu
sempre digo: ndo fica inventando moda porque tu ndo vai te sentir bem e
depois vai te arrepender.” (Jeferson)

O relato do pai vai ao encontro das perspectivas de Durkheim (2001). Para o
estudioso, cada sociedade possui um sistema de ensinamentos imposto ao individuo,
perpetuando e reforcando a homogeneidade na alma da crianga, fazendo com que,
assim, ela possa viver de forma coletiva e em harmonia com seus semelhantes.

Classificada por Felipe (2008) como um modo de fuga dos padrdes de
heteronormatividade no ambiente escolar, o brincar foi lembrado também durante as
entrevistas. Quando questionados sobre a forma como encaravam ver seus filhos
meninos brincando com bonecas e suas filhas meninas com carrinhos, a maioria dos
pais disse ser aberta para a questdo, complementando ser absolutamente a favor da
diversidade na hora do faz de conta. Todavia, no decorrer das entrevistas, relatos
como o de Vanderlei demonstram que, apesar desse discurso, ainda existem barreiras
a ser transpostas para que efetivamente ocorram mudancas. O trecho a seguir

exemplifica a questao:

“A minha esposa ficou preocupada esses dias e falou para professora:
‘olha, ela quer ir para aula com fantasia do Batman’.”

P: “Mas por qué? O que a deixou preocupada?”.

R: “Eu acho que mais com o que 0s outros vao pensar”.

P: “E, no fim, ela deixou a tua filha ir (vestida) de Batman?”.

R: “A mée a convenceu a usar outra roupa (risos).” (Vanderlei)

Fabiano, ao responder ao questionamento, também citou ser favoravel ao
incentivo da imaginagdo na hora da brincadeira, de forma que a filha “tenha
possibilidade de passar por experiéncias que, no mundo real, ndo sao oferecidas as
meninas”. Contudo, o pai comenta que “mesmo sendo somente uma brincadeira, até

mesmo nessa hora o esteredtipo pega muito forte”. Ele complementa:
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“Ela estuda em uma escola de classe média alta, ou seja, isso poderia
mostrar, de alguma forma, que os pais, mais ‘estudados’, sdo mais abertos.
Na pratica, o que a gente enxerga é que, no dia da fantasia (que é toda
sexta-feira), as meninas vao de princesa, os meninos vao de jogador de
futebol ou de super-herdi. Eu ndo me lembro de ter visto nada diferente
disso. E digo mais, isso certamente € reforgcado pelas professoras, ndo tem
incentivo algum para mudanca.” (Fabiano)

A manutencdo do comportamento padrdo, reproduzindo estigmas e

preconceitos ensinados e reforcados pelos professores, foi apresentada nos estudos

de Britzman (2001) e converge com as analises do Ministério da Educacao que apds

identificar o problema, desde 2009, tem proporcionado aos docentes estudos sobre

género e diversidade na escola. Do material, cabe o destaque a um trecho trazido nas

paginas iniciais:

Nao bastarao leis, se ndo houver a transformacao de mentalidades e praticas,
dai o papel estruturante que adquirem as agdes que promovam a discussao
desses temas, motivem a reflexao individual e coletiva e contribuam para a
superagdo e eliminacdo de qualquer tratamento preconceituoso. Acdes
educacionais no campo da formacao de profissionais, como o curso Género
e Diversidade na Escola, sdo fundamentais para ampliar a compreensao e
fortalecer a agdo de combate a discriminagdo e ao preconceito (BRASIL,
2009, p. 9).

As discussdes sobre diversidade e género na educacao visam um ensino

igualitario, que respeite a crianca na construcao de sua identidade e que favoreca,

desde as primeiras relagdes, a constituicio de pessoas livres de praticas pré-

concebidas, o0 que, para os pais, é visto com grande importancia. Leandro e Diego

comentam que:

“Eu acredito muito em uma base de educacdo que vem de casa, mas nao
se pode fugir do papel da escola. Sabemos que ela influencia e muito. As
professoras, os colegas, tudo influencia. A minha filha com 4 anos ta numa
escola onde ela convive com professores e colegas de diversas historias.
Ent&o falar de diversidade é fundamental.” (Leandro)

“Diferencas e diversidades, sexo e género precisam ser discutidos na
escola, assim a crianga percebe que ndo é so o pai e a mae que falam, mas
0s colegas, as professoras. A questdo da identidade é muito importante
nesse contexto. Tem que se falar para que eles tenham uma ideia do que
vao encontrar no mundo. Esconder ndo ajuda em absolutamente nada.”
(Diego)
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Muito além de um lugar de aprendizagem de conteldos curriculares, € na
escola que ocorrem as primeiras interagdes sociais, a construcdo dos vinculos
afetivos e a producao das subjetividades. Sua relagcdo com o ambiente cultural, cada
dia mais marcado pela tecnologia e pela rapida informacao, € indissociavel da midia
e da familia, determinantes na formagao da consciéncia da crianga e de suas formas
de agir e pensar. Tais fatores de socializacao primaria atuam como fio condutor de
caracteristicas valorizadas e incentivadas no dia a dia, constituindo concepc¢des de
feminino e masculino em dada sociedade e que, por consequéncia, direcionam as

praticas de consumo das familias.
4.3 Indo as compras: como nos definimos

E pelo consumo que o sujeito legitima sua existéncia na sociedade (BAUMAN,
2005), constréi e mantém sua identidade como ser social (SLATER, 2002), molda sua
prépria imagem (SOLOMON, 1983) e fala sobre si mesmo por meio de distintos bens
personalizados adquiridos (MCCRACKEN, 1986). O consumo ¢é fonte de informacao
sobre as pessoas (BELK, 1988) e, ao discorrer especificamente sobre género, torna-
se um aliado no entendimento da questao (MOISIO; ARNOULD; GENTRY, 2013).

Com a pretensao de compreender o modo como 0s pais direcionam suas
escolhas de consumo, optou-se por se concentrar neste capitulo a analise sobre a
aquisicao de brinquedos e vestuario. Para Felipe (2008), por meio deles, a crianca
vivencia e apreende o mundo humano e tudo o que se relaciona a ele, inclusive os
papéis e as funcbes sociais de homem e mulher. Em consonancia com o

apontamento, Louro (1997) afirma que:

A segmentacgdo trazida pelo mercado nos brinquedos e nas roupas reflete a
forma com que as caracteristicas sao representadas ou valorizadas, aquilo
que se diz ou se pensa sobre elas e que por fim irdo constituir, efetivamente,

0 que é feminino ou masculino em uma dada sociedade.
Quando questionados a respeito de como direcionam a compra de brinquedos
e se, de alguma forma, acreditam que questdes de género possam ser consideradas
no momento em que optam por sua aquisicao, a maioria dos pais respondeu que nao
segmenta suas escolhas em relacdo ao género. Somente um dos entrevistados se
posicionou contrariamente. Jeferson comentou que “A gente procura sempre dar o

brinquedo de menino para 0 menino e 0 de menina para menina. Eu ndo compro, por
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exemplo, boneca para algum menino que esta de aniversario. Nem para o meu filho,
na verdade”.

A preferéncia por brinquedos marcadamente tipificados para determinado sexo
tem sido observada como uma das mais precoces manifestacdes do desenvolvimento
do papel de género em criancas (O'BRIEN; HUSTON, 1985). Ao avaliar essa questao,
Finco (2003) afirma que os meninos e as meninas replicam comportamentos e
preferéncias, seguindo, desde bem pequenos, as normas e os padrbes estabelecidos
por seus pais. A influéncia exercida pelos pais pode ser comprovada pelo relato de
Leonardo:

”

“Ela adora boneca. Ela brinca de boneca na maior parte do dia dela (risos).
P: “Mas ela tem outras op¢oes de brinquedos? Tipo bola, carrinho, jogos
de montar?”

R: “Nao. Nem acredito que ela ia querer. Ela é muito feminina.” (Leonardo)

Para Eliot (2013), a manutencgéo do brincar tradicional esta associada ao temor
de que a diversao diferente da que é conhecida possa se transformar em um condutor
de desvios de comportamentos. Esse fato pode ser corroborado nos relatos
apresentados na sequéncia, visto que, quando discutem aspectos pertinentes a hora
da brincadeira, palavras como medo e receio — ja trazidas em momentos anteriores —
voltam ao discurso. Entretanto, neste momento, os medos ndo se relacionam com
questdes externas (como a influéncia dos grupos ou represalias na escola), e sim com
“pré-conceitos” dos proprios pais. A seguir, alguns exemplos esclarecem a questao:

“Deus que me perdoe, mas meu marido tem muito medo de que o0 nosso
filho vire homossexual. Ele fica apavorado quando pega o Bernardo com
uma boneca.” (Francielly)

“Esses dias, meu menino pediu para a minha esposa um ovinho que tinha
uma boneca dentro. Ele vé no YouTube os ‘videozinhos’. Ela foi la e
comprou. Vou te dizer que eu ndo gostei, confesso que me deu até um frio
na barriga, um medo. Briguei com ela, briguei mesmo. Vem uma boneca
dentro, poxa. Tanta coisa para comprar.” (Jeferson)

Cabe, contudo, salientar que nem todos os entrevistados compartilham a
mesma visao, e alguns aproveitam o momento de descontragdo das criancas para
incentivar a exploragcao de um universo ludico, de experiéncias sem rotulos e de pura

diversdo. A seguir, alguns relatos que exemplificam a afirmacéo:
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“Ndo é homem, nao é mulher, é so brinquedo, é divertimento. Na cabeca
deles, € assim e € assim que eu vou deixar acontecer. Até quando ela
quiser.” (Priscila)

“O Bernardo, por exemplo, ele é um que adora cozinhar, lavar louga, varrer
a casa. Ele adora fazer coisas que teoricamente seriam de meninas. Eu
deixo ele fazer o que quiser.” (Francielly)

O pensamento afim ao de Francielly tem sido difundido pelos meios de
comunicacao. Na edicao de janeiro de 2019, o Jornal Zero Hora veiculou a reportagem
intitulada A gente deve conversar sobre género. Nela, Fernando Seffner, coordenador
do nucleo de pesquisa sobre género, sexualidade e educacdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), comenta que, ao oferecer ao filho homem a
possibilidade de brincar de cozinhar, por exemplo, esta se permitindo a crianca o
descobrimento daquilo de que mais gosta e que, ao longo da vida, proporcionara
satisfacdo. Para Seffner, ndo se trata apenas da valorizagao da diversidade, mas sim
de questdes de ordem cognitiva. Paechter (2009) segue a mesma linha de raciocinio:
ao viabilizar a possibilidade de novas descobertas e da manifestacdo daquilo que
verdadeiramente mais agrada as criangas, estd se ampliando a chance de que se
encontrem como seres humanos.

Nas entrevistas, quando as perguntas se direcionaram para o vestuario, grande
parte dos pais comenta que é flexivel na aquisicdo de tais itens; além disso, eles
disseram nao priorizar questdes de género, mas produtos que trouxessem conforto e
bem-estar para suas criancas. Os relatos de Priscila e Samara demonstram o que

pensam as maes sobre o assunto:

“A gente compra bastante coisa unissex para a Pietra porque ela gosta.
Essa semana eu fui ao shopping com ela, ela pediu um boné, e o que ela
gostou era preto e verde, com aquela aba mais quadrada, sabe?”

P: “Sei, e tu compraste?”

R: “Sim.”

P:“E ela usa?”

R: “Usa. Todo dia quase. Bem faceira.”

P: “Né&o te incomoda ela usar roupas menos femininas ou pelo menos fora
daquilo que se imagina para uma menina?”

R: “O que me preocupa é ela ndo estar confortavel.” (Samara)

“Eu ja comprei varias coisas bem diversificadas que podem ser
consideradas unissex. Comprei bastante coisa mesmo. O importante para
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mim é o conforto dela, priorizo bastante isso. Se se eu percebo que ela vai
ficar a vontade, é por ai que eu vou.” (Priscila)

No relato dos demais pais entrevistados, porém, foi observado que os
esteredtipos de género voltaram a cena. Nos trechos a seguir, sdo exemplificadas
situacdes que impossibilitam a crianga (seja pela nao oferta de opcdes, seja pela
imposicao do que vestir) de manifestar seus desejos individuais. Assim, meninos e
meninas — que ainda nao tém opcéao de escolha em razao, sobretudo, de sua pouca
idade — passam a ser formatados no padrao desenhado pelos pais.

“Eu ndo vou comprar blusa com ursinho, ainda mais na idade em que ele
esta. Eu vou la e ja pego uma camisa e uma sandalia de super-herdi e deu
(risos). E ele realmente ndo tem muita opcdo de escolha. O maximo que
ele faz é escolher o que vai usar para sair e, mesmo assim, se eu ainda
n&do gostar, dou um jeito de mudar a opiniao dele (risos).” (Francielly)

“Eu, as vezes, visto ela igual a um bolo (risos). Quando a gente sai, quero
que as pessoas vejam como é linda nossa filha, ela é uma boneca mesmo.
Entao eu visto ela bem princesinha. Coitadinha, depois me da até pena
(risos), mas é so de vez em quando.” (Priscila)

O desejo pela manutencao das tradi¢cdes foi comentado por Leonardo: “sim,
menina veste rosa e menino veste azul, e esse tipo de assunto para mim € muito
ridiculo. Por que questionar uma tradicdo? Tem coisa muito mais importante para ser
avaliada”. Além disso, também se observou que, entre os entrevistados, a educacao
intrafamiliar, aquela na qual pais e maes tendem a repetir o que lhes foi ensinado
(WAGNER; PREDEBON; FALCKE, 2005; LYTTON; ROMNEY, 1991), esteve
presente nos relatos, quando Jeferson, por exemplo, diz que: “eu ndo vou mudar uma
tradicdo. Tudo no mundo do meu filho € azul, tudo & super-her6i. Eu fui assim, meus
primos foram assim. Meninos sao assim”. Outra situacdo exemplificativa segue na fala

de Diego:

“Para mim é tudo novo, porque eu sou homem e tive um irmdo homem. Eu
agora, com uma filha mulher, estou passando por um processo novo, que
€ de transformar meu olhar para coisas mais femininas. Para ela, eu
compro tudo rosa (risos). Entao assim, 0, é top, é blusinha rosa, é saia, é
tudo. O género influéncia na decis&o... total.” (Diego)
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Considerando a existéncia gendrada de homens e mulheres na atualidade e os
valores sociais que sao atribuidos a essas diferencas, é previsivel que os pais
imprimam modelos de género de forma patriarcal nas criangas.

Ligados no “modo automético” e preocupados com a divisdo de atividades do
dia a dia, muitas vezes os pais sequer chegam a perceber suas agdes e a influéncia
que exercem. Louro (2003), ao avaliar essa questdo, salienta que as praticas
cotidianas de consumo precisam se tornar alvos de atencdo renovada, de
questionamento e, em especial, de desconfiangca. Nos comentarios trazidos por

Fernanda e Vanderlei, é possivel identificar essa questao

P: “Tu comentaste antes que esses dias foi comprar um presente de
aniversario para um colega do teu filho. Tu acreditas ja ter ido direcionada
a buscar itens na segdo masculina?”

R: “Sim, sim, sim. Sim, sem duvida nenhuma.”

P: “Fala um pouquinho mais disso.”

R: “A gente vai por facilidade, né? Facilidade que eu digo assim: ‘ah tem
que comprar, pa, pum, achei’. Vai no instinto, sabe?”

P: “Teu filho estava junto no dia? Participou da compra, ja que o presente
era para um colega dele?”

R: “Nao, meu tempo é muito apertado. Se eu levo ele junto, é uma novela
para decidir. No meu ritmo de hoje, para fazer tudo, tem que ser do meu
jeito (risos). Mas dai ndo muda né? Nossa, me dei conta agora (risos).”
(Fernanda)

“Eu t6 em busca de uma bicicleta para ela e por questées, vamos dizer
assim, sei la, por costume, eu té olhando bicicletas para meninas.”

P: “O que s&o bicicletas para meninas?”

R: “Cor rosa, com cestinho, com bagageiro, decorag&o de princesinha. 1sso
veio dela, ta? (risos)”.

P: “Mas ela te pediu uma bicicleta de menina?”.

R: “N&o (risos). Tu me pegou. (risos)”. (Vanderlei)

Como nao avaliam e, consequentemente, ndo medem o impacto de suas acoes
de forma abrangente, ao mesmo tempo que direcionam o mercado por meio da
segmentacao de suas escolhas, os pais se decepcionam com a restricao de ofertas.
Francielly, que durante a entrevista afirmou nao permitir ao filho a utilizacéo de roupas
fora do padrdao masculino, € a mesma, que conforme relato a seguir, demonstra
insatisfacao pela segmentacao de produtos nas lojas.

“No inverno, eu gosto de comprar para ele aquelas blusinhas com golinha
alta, para usar por baixo, e isso sO se encontra na secao feminina. Entao,
eu vou la (risos) e pego. Por que isso ndo tem na sessdo masculina?
Menino n&o tem frio no pesco¢o?”.
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P: “Tu ja pensaste em fazer algum tipo de registro dessa tua insatisfacao
no site da loja ou algo assim?”.

R: “N&o. Nunca pensei. Mas como eu acabo achando do outro lado, para
mim fica ok.” (Francielly)

Alex e Fabiano também compartilharam sua frustracao quanto a falta de opcao
de itens que atendam a publicos diversificados, independentemente do género.

“A minha filha queria uma calgca com o Hulk. S6 achei azul e no setor
masculino da loja, porque no feminino ndo tinha. La, s6 coisa de princesa.”
(Alex)

“Camisetinha do Inter e do Grémio foi um problema de achar. Tive que
comprar uma larga, porque eu ndo achei uma que fosse para o corpo de
menina.”

P:” Do tamanho dela ndo tinha?”

R: “Do tamanho dela ndo tinha nas cores originais. SO a cor-de-rosa era no
padrédo feminino. Cheguei a pensar em fazer uma reclamagao para os
clubes, publicar nas midias sociais para que acordem.”

P: “E ai? Tu fizeste?”

R: “Néo fiz.” (Fabiano)

Compreender como as identidades sociais s&o reproduzidas e transformadas
implica esclarecer os processos por meio dos quais elas se constroem e se
reconstroem ao longo da vida (DUBAR, 1997); logo, refletir sobre as praticas do vestir
com base no olhar do género pode contribuir para modificar nas praticas de consumo.
Conforme estudos divulgados pela ONU Brasil, marcas que entregam anuncios
progressistas, livres de preconceitos ou padrées de género estao associadas a maior
intencao de compra por mais de 25% dos consumidores, o que pode sinalizar o desejo
por mudancas nos modelos atuais.

A moda e suas formas de representacdo ndo sé sao responsaveis pela
contribuicdo em desafiar e desconstruir a dicotomia padronizada de identidade e
expressao de género, além do consumo de determinados produtos, mas também por
fortalecer padrbes, estabelecer normas e interferir em regras socialmente
estabelecidas.

A seguir, no quinto e ultimo capitulo, serdo discorridas as consideracdes finais
deste estudo e apresentadas suas contribuicbes, assim como as limitagcdes

identificadas na pesquisa e sugestdes para trabalhos futuros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As diferengas entre homens e mulheres sdo resultantes de uma construgéo
social histérica. A percepcao dessas disparidades foi naturalizada, criando uma noc¢ao
essencialista do sujeito em funcao de seu sexo biolégico, mantendo o género ligado
as normas de masculinidade e a construcdo de uma identidade produzida pela cultura
e pela sociedade.

Impregnado de atributos, privilégios e limitacées, mediado pelo processo de
socializacao e seus agentes — representados neste estudo pela familia, pela escola e
pela midia — e permeado por questdes associadas a poder e desigualdades, o assunto
relativo as questées de género dialoga com outras areas do conhecimento, como as
que envolvem a temética da identidade e das praticas de consumo aqui abordadas.

Com a pretensao de enderecar a questao-problema, utilizou-se o método de
estudo qualitativo, inspirando-se nas abordagens da pesquisa interpretativa,
fundamentada no principio do circulo hermenéutico (THOMPSON,1997). Assim, foi
realizada uma analise do todo para as partes e das partes para o todo, com vistas a
compreender as narrativas individuais e seu contexto sociocultural.

Para responder aos objetivos de pesquisa, os resultados foram estruturados
em trés principais blocos: 1) a visdao dos pais sobre as discussoes de género; 2) midia
e escola: meios de construcao cultural; 3) indo as compras: como nos definimos.

A consolidacao dos resultados sobre a visdo dos pais a respeito das questoes
de género descontruiu o discurso de grande parte dos entrevistados, que,
inicialmente, caracterizou-se como aberta a transformacbes nos modelos de
educacao aplicados aos filhos e favoravel a implementacdo de mudancas, dados os
alarmantes indices de desigualdade e desequilibrio na equidade social entre os sexos.
Contudo, o desejo por um mundo melhor — acompanhado de demandas que
modifiquem suas estruturas familiares —, quando bate a porta e pede entrada, nao é
recebido de forma tao aceitavel; é, sim, cercado de anseios, de relatos de necessidade
de amadurecimento do tema, de medo de reprovacdes nos circulos de convivéncia e
da sociedade em geral.

Distintas contribuices tedricas podem ser extraidas desta pesquisa. Uma
diz respeito a divergéncia observada entre a reproducao do discurso dos pais e a
pratica cotidiana das familias, pois, apesar do desejo de mudancga, o que se aplica, na

realidade, é a repeticao de comportamentos adquiridos, muitas vezes aprendidos pela
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educacao intrafamiliar, convergindo com os estudos de Wagner, Predebon e Falcke
(2005).

Dentro dos moldes hierarquizados das relagcées familiares, com base nos
relatos, foi possivel avaliar que as criancas sao ensinadas a se comportar e a aceitar
0s papéis determinados pelos pais, moradores da regiao Sul do Brasil, conhecida pelo
comportamento conservador e pelo respeito as tradicdes. Além disso, também é
natural relacionar o foco deste trabalho ao momento politico vivenciado no Pais, visto
que o0s governantes eleitos apresentam pouquissima empatia com as questdes
relacionadas a diversidade de género, o que, de certa forma, pode ter gerado
desconforto e reflexos nos relatos desta pesquisa.

Os achados deste estudo caminham na mesma direcéo das teorias de Pellet e
Ignico (1993), os quais afirmam ser que pais sdo quem mais influenciam o
desenvolvimento dos estereétipos de género. Neste caso, embora conscientes (e
atualizados) sobre os debates relacionados ao tema, foi possivel avaliar que nao
existe real intencdo de mudancga no modelo dominante. As maes, de forma especial,
destacaram-se neste estudo como aquelas que de maneira mais contundente
segmentam escolhas e, muitas vezes, sequer permitem que os filhos sugiram o que
lhes mais agrada. Tal constatacao desconstrdi o argumento de Wagner, Predebon, e
Falcke (2005), cujos estudos, ao contrario do que foi aqui identificado, classificam as
maes como aquelas que nao fazem do género algo distintivo.

No que se refere a midia de modo geral, foram trazidos relatos de grande valia
associados as questdes morais e pedagdgicas, assim como foram criadas barreiras
de acesso a determinados conteudos, de forma que assuntos divergentes da filosofia
adotada pelos pais, ainda que amplamente discutidos nos meios de comunicacao,
fossem banidos do nucleo familiar. Tal situacao demonstra, ao contrario do afirmado
por Silveira Filho (2013), que nem sempre quando fala a publicidade, somos nds que
falamos.

Nao se pode negar que os pais tém ciéncia do poder de influéncia da midia
sobre a regulacao de condutas e os modos de fabricar identidades, tema avaliado nos
estudos de Sabat (1999). O que acontece, na verdade, € que, como mediadores da
moral e dos bons costumes no seio familiar, eles — por um processo continuo e
reflexivo do que consideram adequado ou ndo para suas criangas — buscam, das mais
diversas formas, bloquear as agdes interpretadas como coercitivas, permitindo acesso

somente aquilo ja pré-aprovado.
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Os resultados relacionados ao item Indo as Compras: como nos definimos
proporcionam vislumbrar que, apesar do direcionamento de padrdes binarios, ao se
falar de vestuério, existe certa abertura para uma mudanca de conceitos. Alguns
relatos dos entrevistados dao enfoque a aquisi¢cao de pecas que primem pelo conforto,
priorizem do bem-estar e, em alguns casos (mesmo que poucos), sobressai-se a
preferéncia da crianca. No entanto, a escassez de itens que assegurem esses
requisitos e atendam a ambos os sexos foi relatada como um problema ao qual os
pais ndo demonstraram interesse em solucionar.

Em analogia a situacao, lembra-se da situacao das camisetas de time futebol,
que nao sao oferecidas no modelo original para meninas. O pai, quando questionado
sobre uma possivel reclamacdo ao fabricante (por meio da prépria loja, de midias
sociais ou qualquer outro canal em que sua insatisfacdo pudesse ser registrada), ndo
demonstrou interesse. A circunstancia em comento pode demonstrar que a
compreensao das ambiguidades, da dimensao simbdlica do consumo na construcao,
negociacao e demarcacao de categorias de género na cultura brasileira, conforme
Arnould e Thompson (2005), ainda carece ser mais bem explorada e aprofundada.

Os resultados analisados e explorados nesta pesquisa indicam potenciais
contribuicoes gerenciais a serem explanadas neste momento. O primeiro aspecto a
ser apontado é a revisdo do processo de formacao e qualificacdo dos professores,
para que conteudos relacionados as questdes de género sejam apresentados de
forma sisteméatica, com vistas a capacitar e preparar os docentes para multiplicar, em
sala de aula, mediante subsidios tedricos e metodoldgicos, a reflexdo critica sobre a
diversidade. Tal acdo pode colaborar para que ndo se reproduzam os padrdes
dominantes estabelecidos na sociedade. Além disso, a avaliacao da producéo tedrica
dos temas de classe, a fim de que conteudos educativos sejam abordados com os
alunos, com especial relevo a visdo dos individuos como seres Unicos e livres de
esteredtipos, também pode fazer parte das mudancgas de paradigmas nos ambientes
de aprendizagem.

Em oportuno, como contribuicdo pratica para as empresas, este estudo pode
promover uma reflexdo sobre a geréncia de questdes de género, de forma a coibir
atitudes discriminatérias e incentivar um ambiente com mais igualdade. Organizagdes
capazes praticar tais acdes poderao ter retornos benéficos em seus locais de trabalho
e maior nivel de produtividade dos funcionarios, que, por sua vez, podem se identificar

e sentir atraidos por ambientes em que a diversidade nao é tabu.
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Ainda, organizagcbes que aceitam a diversidade e se posicionam de forma
favoravel a equidade de género sdo bem-vistas perante a sociedade. E claro que,
apesar de todo o esforco para que todos sejam vistos como iguais, nao se pode deixar
de citar que o preconceito ainda é noto6rio e que, portanto, aqueles que nao se
identificam com essa questdo e compartilham do ideal de manutencédo dos padrdes
hegeménicos vigentes poderdo langar mao de boicotes e exposicoes em midias
sociais.

Por dltimo, mas ndo menos importante, cabe mencionar a adequacao de
politicas publicas capazes de direcionar a reflexdo de uma cultura para a diversidade,
reconhecendo a singularidade de cada sujeito. Isso pode ser refletir, por exemplo, no
equilibrio de oportunidades profissionais e na reducao de barreiras invisiveis, que hoje
produzem consequéncias alarmantes de violéncia fisica e moral, tornando-se um
problema de saude publica. Tais questdées vém sendo debatidas em respostas a
movimentos nacionais e internacionais, como os organizados pela ONU, que reforcam
a importancia das relagdes sociais de género nas mais diferentes esferas.

Especificamente no Brasil, apesar das legislagdes vigentes, na pratica, a
discussao sobre igualdade é complexa e envolve aspectos culturais. A luta contra o
preconceito, tanto académica quanto politica, € premente e segue na linha de analise
de Brandt et al. (2017). Os estudiosos afirmam que “as politicas publicas voltadas para
as mulheres até entdo adotadas no pais, de forma geral, ndo necessariamente
contemplam a perspectiva de género, pois em seu escopo costumam reiterar as
posicoes de género desiguais ja estabelecidas” (BRANDT et al., 2017, p. 65).

Assim, & urgente enfatizar que o género é um marcador social que implica
discriminagao e violéncia para certos grupos populacionais. E fundamental sugerir o
desenvolvimento de politicas especificas para discussao da diversidade de género
englobando questdes relacionadas aos deveres e direitos do Estado e da sociedade
ligados a agenda politica, a producao do conhecimento, as politicas de distribuicao de
renda e outros tantos temas que envolvem o assunto.

Quanto as limitacées deste trabalho, tem-se, primeiramente, o recorte social
extraido, ou seja, as familias sao a representacao do contexto em que estao inseridas.
Cabe atentar, portanto, para o fato de que os resultados de pesquisa apresentados,
se aplicados em outra regido, poderiam gerar diferentes conclusdes. Ainda, podem

ser citadas a falta de uma analise maior do contexto em que as familias estdo
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inseridas, levando-se em conta que foram considerados apenas o discurso e as
percepcdes dos entrevistados.

O ultimo apontamento sobre as limitacées diz respeito a delicada conjuntura
politica do pais, reflexo da ultima eleicdo presidencial bastante acirrada. O atual
governo tem se manifestado de forma peculiar sobre as questdes de género,
amplamente debatidas e expostas, fato que pode ter afetado a percepcdo dos
entrevistados.

As sugestoes para pesquisas futuras baseiam-se nos resultados obtidos
neste trabalho e em pontos que ndo chegaram a ser aprofundados, mas que também
sao de grande relevancia, como o entendimento sobre o novo perfil de consumidores
(Como buscam ser representados? Quais sdo seus propdsitos?) que vem surgindo e
que, independentemente do sexo, almejam por produtos mais adequados aos seus
ideais e padrbes de vida. Dito isso, 0s seguintes aprofundamentos de estudo sao
indicados:

a) uma analise sobre a dicotomia de sentimentos experimentada pelos pais,
assim como os impactos dessa questao nas relagdes familiares;

b) uma analise voltada aos grupos de consumidores que, por intermédio de
redes sociais e féruns digitais no pais € no mundo, geram impactos
significativos — tanto positivos quanto negativos — no direcionamento das
escolhas de consumo;

c) uma analise sobre a manutencao do poder de influéncia das novelas perante
a populacao, visto que, a partir dos resultados deste estudo, foi possivel
comprovar que, mesmo com a grande polarizagdo dos recursos midiaticos
na atualidade, os folhetins ainda sdo considerados formadores de opiniao,
gerando convicgoes inflamadas a respeito do conteudo por eles
apresentados;

d) uma analise voltada ao publico consumidor de classes sociais C, D e E,
pois, de acordo com o IBGE, esse percentual representava, em 2015, mais
de 74% da populacao brasileira, movimentando mais de 1,5 trilhdo de Reais.
Essas pessoas, que também possuem mobilidade social e interagem
constantemente com os meios de comunicacgao, indiferentemente da classe
em que sao categorizadas, tém poder reconhecido de compra e, portanto,

conforme Almeida (1984), estdo aptas para o consumo.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1) INFORMACOES SOBRE A COLETA DE DADOS

1.1 Local da entrevista:

1.2 Data:

1.3 Horario de inicio: Horario de término:

1.4 Forma de registro de dados (ex. anotacao, gravacao de audio, video...):

2) IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO E BREVE CONTEXTUALIZACAO
2.1 Nome:

2.2 |dade:

2.3 Ocupacao principal:

3) Parte 1: Apresentar a pesquisa ao entrevistado e solicitar que ele compartilhe sua
percepcao sobre o debate relacionado as questées género presentes no seu dia a dia.

4) Parte 2: Apresentar ao entrevistado as perguntas em trés blocos distintos,
solicitando que, para cada resposta, ele discorra livremente sobre suas percepgoes,

curiosidades e anseios, ndo se limitando ao que foi questionado.

5) Parte 3: Convidar o entrevistado para que, com base nas respostas ao longo da

entrevista, compartilhe sua percepcéao sobre o que foi falado.
Bloco 1: A visao dos pais sobre as discussoes de género

1) Me fala um pouco sobre o seu sentimento em relagcdo as questdes de
género.

2) Agora, pensando na sua condi¢do de pai/mae, comenta um pouco como
vocé enxerga esse debate. Vocé acredita que se aplica a realidade do dia a
dia?

3) Na sua familia, alguma vez j4 houve algum debate sobre o assunto? Se

sim, existem divergéncias de opinides?
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4) Quando vocé soube que seria pai/mae (ou até mesmo depois de o seu
filho[a] ja ter nascido), esse assunto tomou alguma proporcao diferente do
que tinha antes?

Bloco 2: Midia e escola: meios de construcao cultural

5) Vocé acredita que as questdes de género possam ter algum tipo de
influéncia na educacéo dos filhos?

6) Vocé acredita que a escola é um ambiente em que o género € formado ou
desconstruido?

7) Na escola do seu filho(a) ha algum tipo de distingcdo em relacao ao género?
Fale um pouco mais sobre isso.

8) Na escola do seu filho(a) essas questdes sao discutidas de alguma forma?

9) Agora falando sobre a midia e a maneira que ela comunica as questoes de
género, qual sua percepcao sobre as formas que a midia (internet,
televisdo, radio) se apresenta nesse assunto? Vocé entende que existe
algum tipo de direcionamento sobre o tema?

10) Vocé acredita que seja uma discussao relevante para discussao na midia?

Bloco 3: Indo as compras: como nos definimos

11) Pensa agora na ultima compra que vocé fez. Alguma questao relacionada
a género foi inserida? Mesmo sem perceber, vocé acredita que, de alguma
forma, pode ter direcionado suas escolhas?

12) H& alguma caracteristica especifica do local que vocé busca no momento
da compra?

13) Aproveitando a resposta a pergunta anterior, vocé recorda de ter percebido
algum tipo de segmentagéo/direcionamento por parte do local? Me conta
um pouco sobre sua percepgao.

14) Quando vocé tu vai comprar algum brinquedo para seu(sua) filho(a), a
preferéncia é por itens que estejam relacionados a meninos ou meninas?

15) E as lojas de brinquedo como sado? Na sua percepgdo, existe

segmentacao de género? Comente um pouco.
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16) Quais foram as dificuldades encontradas em relacdo a sua compra? Vocé
buscava algo que ndo encontrou e acabou levando outra coisa no lugar?
17) Vocé estava sozinho(a) ou seu filho(a) exerceu algum tipo de influéncia no
momento?

18) Reflexao final: pensando no inicio da entrevista e considerando todas as
respostas apresentadas, fale um pouco sobre sua percepcao a respeito do
assunto.



