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Um ovo azul e outro rosa: pedagogia
Kinder e a construcao visual dos
géneros e das infancias

Resumo

Em 2013, a marca Kinder langou produtos nas versdes “azul”
e “rosa’, com as palavras “meninos” e “meninas” estampadas
em sua embalagem. Quais as representacdes que o Kinder
Ovo cria sobre masculinidade e feminilidade? Para discutir
sobre essa tematica, realizamos uma pesquisa documental
e bibliografica, cujo objetivo é problematizar a constitui¢ao
de género pelas representagdes e discursos promovidos por
artefatos culturais infantis. Utilizamos o Image Watching
para investigar o corpus da pesquisa, integrado por 13
imagens do que aqui chamamos de “Pedagogia Kinder”, a
qual apresenta as criangas pos-modernas modos restritos de
viverem suas infancias e suas identidades de género.
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A blue egg and other pink: Kinder’s pedagogy
and visual construction of gender and childhoods

Abstract

In 2013, the Kinder brand launched products in versions
“blue” and “pink” with the words “boys” and “girls” printed
on their packaging. What representations does the Kinder
egg create about masculinity and femininity? To discuss
this issue, we performed a documentary and bibliographical
research, which the aim is to discuss the establishment of
the gender representations and discourses promoted by
children’s cultural artifacts. We use the Image Watching to
investigate the corpus of research. It consists of 13 images of
what here we call “Kinder’s Pedagogy” which features to the
postmodern children restricted ways to live their childhoods
and their gender identity.
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Un huevo azul y otro rosado: pedagogia
Kindery la construccion visual de los
geéneros y las infancias

Resumen

En 2013, la marca Kinder lanzé al mercado productos en las
versiones “azul” y “rosado’, con las palabras “nifios” y “nifias”
impresas en sus etiquetas. ;Cudles son las representaciones
que la marca Kinder Huevo crea sobre masculinidad y
femineidad? Para discutir ese tema, desarrollamos una
investigacion documental y bibliografica, cuyo objetivo

es problematizar la construccion de género a través de
representaciones y discursos promovidos por artefactos
culturales infantiles. Usamos el Image Watching para
pesquisar el corpus de la investigacion, constituido por 13
imagenes de lo que aqui llamamos “Pedagogia Kinder”, que
les presenta a los nifios pos-modernos formas limitadas para
que vivan sus infancias y sus identidades de género.
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“Um dia,

Vivi a ilusdo de que ser homem bastaria

Que o mundo masculino tudo me daria

Do que eu quisesse ter

Que nada, minha por¢do mulher que até entdo se resguardara
E a por¢do melhor que trago em mim agora

E 0 que me faz viver”’

Pedagogia do disfarce

Refletir sobre a construgdo dos géneros e as Pedagogias Cultu-
rais que contribuem para que eu me situe e seja situado como
homem, requer, para inicio de conversa, que eu*> me dobre so-
bre mim mesmo, que eu “[...] pense sobre tais dobras e encon-
tre formas e forgas de linguagem adequadas para descrevé-las,
de maneira tal que outras/os possam ter uma razoavel visdo
de seus territorios [...]” (CORAZZA, 2007, p.104). Dentre mui-
tos modos, o mais eficaz que encontrei para vasculhar minhas
experiéncias com o que hoje ndo me satisfaz, com o que me
incomoda, foi relatando aspectos de minha infancia, enten-
dendo-os como fundamentais em minha masculinidade, em
minha subjetividade e em meu olhar de pesquisador.

Na década de 1990, quando vivi minha infancia, ja anun-
ciava perambular entre as fronteiras de género me identifican-
do ora com brinquedos, tematicas, jogos e cores socialmente
atribuidas aos meninos, ora com aquelas atribuidas as meni-
nas. Sendo o filho do meio, os mundos masculinos e femi-
ninos nos quais residiam, respectivamente, meu irmdo mais
velho e minha irm& mais nova, contribuiram para minha os-
cilagdo em movimentos de zigue-zague que borravam contor-
nos sdlidos, construidos pela cultura, religido e escola.



Diferente dos outros meninos de minha idade com os
quais convivia, eu era encantado pelo mundo feminino e
por tudo aquilo que ele me oportunizava. Os cheiros, sons,
imagens, gostos e texturas que me eram proporcionados por
meio dos objetos e falas das mulheres que me rodeavam agu-
cavam meus sentidos e meus desejos de maneiras ltdicas e ao
mesmo tempo proibidas. Consequentemente, esse encanto e
favoritismo pelas mulheres se refletiram nos modos como to-
quei e fui tocado pela infancia e pela educag¢do escolar. Prefe-
ria as bonecas e as sereias aos super-herdis; os livros de colorir
e os estojos de lapis de cor aos carrinhos e caminh&ezinhos; o
cheiro dos papéis de cartas e a sensacdao ao manusea-los em
detrimento as chuteiras, bolas e traves; as aulas de Educacdo
Artistica3 as de Educacdo Fisica, e assim por diante.

Mesmo crianca, percebia que as pessoas, principalmen-
te os homens, reagiam com estranhamento aos meus gostos
e acoes. Percebia que, se ndo proibido, era ao menos inade-
quado e inapropriado combinar elementos e caracteristicas
(ainda que qualidades) de géneros diferentes. Era - e ainda
é — conveniente que os contornos que segregam homens/me-
ninos e mulheres/meninas, e seus respectivos papéis na so-
ciedade, fossem mantidos estaveis, bem demarcados e, prin-
cipalmente, inviolaveis.

Diante disso, uma das estratégias pensadas para viver mi-
nha masculinidade sem abrir mdo dos encantamentos pelo
feminino foi “mascarar” e simular minhas escolhas e brin-
cadeiras, o que chamo aqui de Pedagogia do Disfarce. Ndo
brincava de casinha, pois “homens nédo brincam de casinha”
“Homens sdo chefes de cozinha” e, portanto, brincava de res-
taurante e assim podia cozinhar e arrumar a mesa. Néo cole-
cionava adesivos e imagens ja que “homens ndo sdo sensiveis
e delicados” pois “homens sdo criativos”. Assim, produzia e
colecionava meus proprios desenhos e neles eu podia criar
e colecionar o que quisesse. Nao comprava ou lia revistas de
moda afinal, “homens ndo entendem”, e 0 mais importante,
“homens ndo se preocupam com a aparéncia e com tendéncias
de moda”. Brincava, entdo, de editar fotos e imagens no com-
putador e com o mouse alterava as cores dos olhos, da boca e
das roupas das pessoas. Ndo brincava de maquiagem e de sa-
ldo de beleza, pois, definitivamente, naquela época esses nio
eram atributos masculinos. Demonstrava aprego pela cultura
do rock - e por isso era possivel manifestar meus interesses
por tatuagens, correntes de metal e cortes de cabelo ousados.
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Em uma infinitude de exemplos que aqui poderiam ser
dados, o que quero ressaltar é que, fazer-me homem e mos-
trar-me homem dependiam “[...] das marcas, dos gestos, dos
comportamentos, das preferéncias e dos gostos que [me]
eram ensinados e reiterados, cotidianamente, conforme nor-
mas e valores de uma dada cultura” (LOUROQO, 2008, p. 17). Por
isso, para garantir e legitimar minha masculinidade e minha
macheza publicamente, conscientemente ou ndo, fiz uso de
Pedagogias do Disfarce.

Considero-as como pedagogias, pois, se brincadeiras,
escolhas, gostos, comportamentos e a¢des sdo dissimuladas
para evitar repressdes, castigos e reprovacdes, ainda que in-
voluntariamente, estd sendo legitimado e validado um grupo
restrito de “modos de ser e viver” no mundo, desqualificando
outros. Quando um tnico modo de ser é apontado como o
modelo, ao mesmo tempo em que ¢ fortalecido e naturaliza-
do como “a norma”, os demais modos de se posicionar e ser
posicionado na sociedade sdo considerados desvios. Disfarcar
ndo implica desenvolver, conscientemente e pragmaticamen-
te, uma técnica, um método ou tatica de manipula¢do. Nem
desempenhar com engenho e asttcia capacidades transcen-
dentais. Ndo é isso.

Neste artigo, entendo a Pedagogia do Disfarce primei-
ro como um complexo de habilidades de regular e ajustar a si
préprio frente aos julgamentos, criticas e desaprovagdes so-
ciais e, segundo, como um fendmeno que reflete os poderes e
as opressoes exercidos pela e na cultura. A manifestagdo des-
ses movimentos que aqui conceituo como Pedagogia do Dis-
farce demonstra o poder que as visualidades tém ao legitimar
comportamentos supostamente “corretos” e apontar outros
que, por serem avaliados como “desvios’, precisam ser corrigi-
dos. Com isso, reconheco que mesmo evitando o sofrimento
imediato daqueles/as cujos comportamentos se diferenciam
da hegemonia, a Pedagogia do Disfarce opera em favor da au-
tenticagdo de modelos e no silenciamento e invisibilidade das
diferencas, perdurando assim hierarquias e assimetrias sociais.

Para elucidar o titulo desse artigo e corroborar o modo
como as Pedagogias do Disfarce constituem os individuos no
que tange a construgdo dos géneros, recorro a uma memoria de
meu imaginario infantil: a aquisi¢do de Kinder Ovo - o choco-
late com brinquedo da marca Kinder. Desde minha infancia até
hoje, o Kinder Ovo éreconhecido e desejado pelas criancas, prin-
cipalmente em func¢do do brinquedo que acompanha/compde



o produto: carrinhos, estdtuas, quebra-cabegas, adesivos, mi-
niaturas, bonecas, avides, trens, animais, casinhas, flores e
bruxas. Essas e outras personagens fantdsticas e colecionaveis
surpreendiam meninos e meninas quando abriam a capsula de
plastico que os/as “esperava” dentro do ovo de chocolate*. Par-
ticularmente, esse produto me atraia, pois ndo fazia distingdo
entre meninos e meninas - pelo menos ndo no que diz respeito
a distribui¢do dos brinquedos, afinal, eram “surpresas”. Tantas
foram as vezes que comemorei ao ser surpreendido por um
brinquedo que, talvez, em outras situacdes, ndo poderia adqui-
rir ja que era considerado “de menina”. E como se o Kinder Ovo
me respaldasse para brincar com objetos de meu desejo.

Nessa linha de raciocinio, adquirir um Kinder Ovo e consu-
mir um brinquedo culturalmente atribuido as meninas foi, para
mim, uma alternativa a Pedagogia do Disfarce, ja que a impossi-
bilidade de escolher o brinquedo e o fator “surpresa” contribui-
ram para que a imagem de um menino brincando com bonecas,
casinhas e aquarelas ndo causasse (tanto) estranhamento.

Ocorre que, desde o ano de 2014, em idas ao supermer-
cado, verifiquei a existéncia de novas versées do Kinder Ovo.
Dentre elas, uma “para meninos” e outra “para meninas”. O
mesmo produto que, anteriormente, projetou expectativas
para que eu, pelo menos momentaneamente, usufruisse de
minha infancia livre dos ferrolhos que trancam e segregam os
géneros em mundos separados e distantes, agora limita e evi-
dencia os espagos e papéis que meninos e meninas “precisam”
ocupar. Que distingoes entre “ser homem” e “ser mulher” sdo
marcadas por uma pedagogia que denominamos aqui como
Pedagogia Kinder? Em que aspectos os brinquedos oferecidos
aos meninos sdo diferentes daqueles recomendados as meni-
nas? A embalagem desses produtos insinua assimetrias entre
os géneros? Esse artefato contribui para que eu constitua mi-
nha masculinidade? Como percebo e sou percebido enquanto
homem por esse produto? Esses e outros questionamentos in-
tervém como provocagdes que nos auxiliam a balizar o proble-
ma que rege esse artigo: Quais as representacdes que o Kinder
Ovo cria sobre masculinidade e feminilidade?

Para discutir sobre essa tematica, realizamos> uma pesqui-
sa documental e bibliogréfica, cujo objetivo é problematizar a
constituicdo de género pelas representac¢des e discursos pro-
movidos por artefatos culturais infantis. Fizemo-lo a partir dos
estudos de género, dos Estudos Culturais e do Estudo da Cultu-
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ra Visual, campos de discussdes que nos motivam a desconfiar
do nosso proprio olhar e das primeiras inferéncias que fazemos
sobre os artefatos culturais. Conforme Veiga-Neto (2007, p.
33) “[...] como j& nascemos mergulhados no mundo da cultu-
ra, tomamos a linguagem como um recurso natural e de modo
ndo problematizado, ignorando as regras segundo as quais os
discursos se formam e se articulam”. Para o autor, como pes-
quisadores/as dos fendmenos visuais, precisamos desmitificar
e desestabilizar concepgbes naturalizadas. Duvidar da superfi-
cialidade, das aparéncias e do que nos é apresentado imediata-
mente sdo vanguardas do exército de pesquisadores e pesquisa-
doras dos Estudos Culturais, no qual podemos incluir o autor.

Quanto a estrutura, organizamos este artigo da seguinte
maneira: primeiramente argumentamos sobre as criancas pos-
-modernas (MOMO); COSTA, 2010) e os modos como os artefa-
tos culturais e as visualidades cotidianas constroem modelos de
viver as infancias. Também relacionamos o conceito de Cultura
Visual (HERNANDEZ, 2007) e Pedagogias Culturais (STEIN-
BERG; KINCHELOE, 2001) evidenciando o modo como as
imagens construidas pelas corporagdes e empresas contribuem
para a formatagdo e manutengdo de nossa identidade.

Em um segundo momento, apresentamos os conceitos
de género que subsidiam nosso artigo (BRAGA, 2010; BRA-
SIL, 2011) e destacamos as visualidades como mecanismos de
aprovacao ou desaprovagiao dos modos de se viver as mascu-
linidades e feminilidades (JUNQUEIRA, 2013; LOURQO, 2000;
2008; MORENO, 201). Discutimos sobre materiais escolares,
propagandas televisivas e desenhos infantis que insinuam po-
sicdes exclusivas aos meninos e as meninas, separadamente.

No terceiro topico de nossa discussdo, apontamos caracte-
risticas histéricas e culturais do Kinder Ovo e analisamos do-
cumentos produzidos pela empresa, assim como embalagens
e publicidades do produto. Entendendo por documentos qual-
quer registro historico, como fotos, musicas, ilustra¢des, filmes,
sites (EVANGELISTA, 2008) e que vivemos em um “[...] mundo
das imagens e do espeticulo” (MOMO; COSTA, 2010, p. 969),
em nossa analise, demos prioridade, sobretudo, as imagens que
alicercam o que aqui chamamos de Pedagogia Kinder.

Por dltimo, tecemos nossas considerag¢des finais e eviden-
ciamos a necessidade de producdes e desdobramentos de pes-
quisas cientificas que se preocupem efetivamente em perceber
como olhamos e somos olhados/as pelas imagens corporativas
do cotidiano que afetam tanto crian¢as quanto adultos/as.



Cultura Visual, Pedagogias Culturais
e infancias pos-modernas

Muito do que somos, do modo como agimos, das escolhas que
fazemos e dos pensamentos que formulamos sofre influéncia
das imagens da cultura popular. Para os Estudos Culturais,
nossa vertente teorica, a cultura popular ndo caracteriza ex-
clusivamente as produgdes artesanais e folcloricas, mas tam-
bém os artefatos culturais de facil acesso, como as imagens
nas revistas, nos materiais escolares, cinemas, outdoors, ca-
talogos de moda, propagandas publicitdrias, televisdo, sites e
redes sociais, que sdo tdo quistas e acessiveis as criancas con-
temporaneas (CUNHA, 2014).

Chamados de artefatos da Cultura Visual, tais imagens
contribuem para a estruturagao de nossa identidade e do modo
como percebermos os/as outros/as, o mundo e os papéis que
desempenhamos nele. O conceito de Cultura Visual teve desta-
que nos ultimos anos da década de 1980, em debates interdisci-
plinares que estabeleceram associagoes entre saberes distintos,
vinculados aos estudos cinematograficos, a Histdria da Arte, a
linguistica, aos estudos do meio e a literatura relacionados com
os Estudos Culturais (HERNANDEZ, 2000; 2007).

Cunha (2008, p.108, grifo da autora) analisa que desde a pu-
blicacdo “[...] em 2000, do livro de Fernando Hernandez, Cul-
tura Visual, mudanga educativa e projeto de trabalho, convive-
mos com a expressdo Cultura Visual no contexto educacional”.
A autora considera ser esse um campo relativamente jovem nos
estudos, principalmente no que tange as pesquisas e publica-
¢bes nacionais. Em dmbito nacional, percebemos a influéncia
das pesquisas de Fernando Hernandez sobre o Estudo da Cultu-
ra Visual nos trabalhos de autores/as, como Cunha (2008; 201;
2012; 2014); Oliveira (2005); Martins (2005); Nunes e Martins
(2012) e Nunes (2010). O Estudo da Cultura Visual, por sua vez, é
entendido como um campo de estudos recente que dialoga acer-
ca da construcdo do visual nas midias, na arte e no cotidiano.

A partir do campo de investigacdo que é o Estudo da Cul-
tura Visual, podemos afirmar que as imagens ensinam e exer-
cem pedagogias e orientam pensamentos e agles. Steinberg
e Kincheloe (2001) argumentam que o conceito de Pedagogia
Cultural nos permite reconhecer e observar os ensinamentos
propagados por outras instancias que ndo a escola. Segundo a
autora e o autor, na pds-modernidade as mais eficientes formas
de ensinar modos de pensar e viver ndo sdo desenvolvidas e exe-
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cutadas no interior das escolas, pelos professores e professoras,
mas sim pelas corpora¢des produtoras de cultura infantil que,
por meio de suas mercadorias, imagens e espetaculos, forma-
tam e ajustam as crianc¢as contemporaneas. As pesquisadoras
e pesquisadores que compartilham do conceito de Pedagogias
Culturais discutem “[...] questdes e praticas partindo das artes
visuais, do corpo, da performance, do funk, do cinema, dos
brinquedos, dos games e, ainda, da escola ou de lugares como
shopping centers, ruas e pracas (TOURINHO; MARTINS, 2014,
p- 12-13). Em nossas vivéncias académicas, por exemplo, a pre-
ocupagdo e a problematizacdo das Pedagogias Culturais tém se
manifestado em estudos que investigam os discursos e visua-
lidades intrinsecos aos manequins de shopping center (SOU-
ZA; BALISCEI; TERUYA, 2015) ao padrdo de beleza valorizado
pela boneca Barbie (BALISCEI; STEIN, 2015), as personagens da
Disney (BALISCEI, 2015) as tatuagens e marcas corporais (BA-
LISCEI; STEIN; CHIANG, 2015) e as publicidades voltadas ao
publico masculino (BALISCEI; TERUYA; STEIN, 2015).
Compreender essas e outras imagens da cultura popular
como Pedagogias Culturais implica reconhecer a ascensdo de
seu potencial educativo em relacdo as pedagogias desenvol-
vidas pelas a¢des escolares. Diferente dos meninos e meninas
de outras épocas, as criangas contemporaneas, chamadas por
Momo e Costa (2010) de Criangas Pos-Modernas, constroem
e interagem com conhecimentos de modo multimidia, valori-
zando, sobretudo, o descarte, o espetdculo e as visualidades.
Isso porque na pos-modernidade, as “[...] criangas e jovens va-
lorizam a rapidez e o descartavel, ou seja, o que foi feito para
'usar e jogar fora', em detrimento do que é duradouro, rigido e
tradicional” (TERUYA, BALISCEI; NASCIMENTO, 2015, p.115).
O consumo e o descarte das e pelas visualidades se tornaram
duas das principais ondas que movimentam e motivam as
criangas pos-modernas a surfarem em mundos liquidos.

As criangas que sdo visiveis, valorizadas, credenciadas em seu
universo sdo aquelas que conseguem portar determinados ar-
tefatos, cujos significados repercutem em escala global, com vi-
géncia tempordria no panorama constantemente renovado da
cultura do consumo. [...] Observamos que mesmo uma crianga
que ndo tem saneamento bdsico em casa é capaz de saber de-
talhes sobre o uso e o funcionamento de notebooks, celulares
e iPods tanto quanto adultos ou quanto criangas de condicoes
econdmicas privilegiadas (MOMO; COSTA, 2010, p. 976).



Reproduzir borddes de personagens televisivos/as, colorir
as unhas e os cabelos, customizar o uniforme, fotografar cenas
cotidianas e compartilhad-las nas redes sociais e engenhar tatu-
agens provisorias com adesivos ou canetas esferograficas sio al-
gumas das estratégias da crianga contemporanea que integra a
denominada Infancia P6s-moderna (MOMO; COSTA, 2010;
STEINBERG; KINCHELQOE, 20m1). Esses exemplos demonstram
algumas das tticas que a crianga pos-moderna desenvolve para
modificar constantemente seu corpo e para evitar seus maiores
sofrimentos - passar despercebida, ser esquecida ou, pior ainda,
viver no anonimato.

E também por meio das visualidades que as criangas pos-
-modernas selecionam seus/suas pares, excluindo aqueles/as
que ndo cobicam e que ndo se ocupam dos padrdes compartilha-
dos e valorizados popularmente. Inclusive nas salas de aulas - es-
pacos aos quais Momo e Costa (2010, p.12) se referem como “pal-
co escolar” - os/as estudantes se aproximam e imitam aqueles/as
que ostentam objetos cobicados e cujo visual é coerente com as
tendéncias da moda. Schor (2009) afirma que muito cedo, mes-
mo antes de completarem quatro anos de vida, as criangas pds-
-modernas demonstram acreditar que a aquisi¢do e consumo de
produtos especificos lhes garantem qualidades e valores. E como
se o fato de adquirem ténis ou roupas de determinada marca
assegurasse-lhes como descolados/as, populares e interessantes.
Essas questdes ultrapassam as fronteiras de classes e sdo refleti-
das também nas praticas e comportamentos de criangas e fami-
lias pobres, como explicam Momo e Costa (2010).

Em uma sociedade de consumo, como jd mencionamos, to-
dos devem ser considerados potenciais consumidores, e as 16-
gicas do mercado devem atingir, inclusive, as criangas pobres.
Por meio da midia, a maioria das criancas, pelo menos as que
vivem nos centros urbanos, tem sido atingida. [...] Para fazer
parte dessa cultura [a do consumo, as criangas] conseguiam,
de forma criativa, solucionar problemas relativos a falta de
dinheiro. (MOMO, 2015, p.102, grifo nosso)

Na cita¢do da autora destacamos “as formas criativas” que
meninos e meninas buscam para consumirem, e assim, serem
incluidos/as nos grupos. Construir com papel, cola e fita adesi-
va versdes de brinquedos que estdo na moda; compor pequenas
sociedades, juntando dinheiro para comprar e completar cole-
¢bes de figurinhas; e fazer uso de objetos, roupas e materiais es-
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colares descartados sdo algumas das estratégias desenvolvidas
pelas criancas para que se sintam pertencentes a sociedade do
consumo (MOMO); COSTA, 2010; MOMO, 2015).

Assim como constroem representacoes de infancias, de be-
leza, de corpo ideal e de popularidade, os artefatos da Cultura
Visual reproduzem e validam comportamentos tidos como fe-
mininos e masculinos. Ditam como meninos e meninas “de-
vem” pensar, agir e se vestir, a0 mesmo tempo em que super-
visionam e desaprovam aqueles/as que demonstram estilos de
vida diferentes. Como as Pedagogias Culturais vigiam e ajustam
os corpos masculinos? Quais caracteristicas e capacidades sdao
atribuidas as meninas? Quais condutas sdo legalizadas e quais
aquelas que precisam ser ajustadas? No item seguinte, proble-
matizamos essas e outras questdes de género, relacionando-as
com as pedagogias exercidas nas e pelas visualidades.

Visualidades e género: imagens que
constroem modos de ser homem e mulher

Masculinidades e feminilidades sdo compreendidas como
transitorias, incompletas e em constante transformagdo, uma
vez que as mulheres e aos homens sdo atribuidas fun¢des e en-
tendimentos diferentes de acordo com a época, espago e cul-
tura em que vivem. Conforme Braga (2010), os debates sobre
género assinalam que as diferencas entre homens e mulheres
ultrapassam as ordens bioldgicas e fisicas, e avangam para os
territorios culturais.

Com isso, compreendemos que ser mulher ou ser homem
ndo se trata de um fato inaugural, inico, isolado, como o nas-
cimento. Louro (2008, p. 22) argumenta que “Ndo, a diferenca
ndo é natural, mas sim naturalizada. A diferenca é produzi-
da através de processos discursivos e culturais. A diferenca
¢ ‘ensinada”. A partir desse raciocinio, ninguém nasce mu-
lher, ninguém nasce homem. Tornamo-nos mulheres e ho-
mens conforme nos posicionamos e somos posicionados/as
no mundo, uma vez que os géneros, assim como 0s corpos,
sdo significados e transformados pela e na cultura. Cultura
esta que vem produzindo representa¢ées de que os homens
precisam ser viris e desempenhar sua sexualidade exagerada-
mente. Nessa logica, quanto mais parceiras® tiverem, e quan-
to mais transitdrias forem, maiores serdo a popularidade e o
reconhecimento dos individuos masculinos entre seus pares.
Além dessas caracteristicas, profissionalmente, espera-se dos



homens que sejam bem sucedidos, poderosos e que constru-
am uma carreira ambiciosa e ascendente capaz de garantir o
sustento de suas familias. Presume-se que o equilibrio, a razdo
- e ndo o sentimento - balizem suas decisées.
Compreendemos a constru¢do dos géneros como um pro-
cesso inacabado e que é interpelado por instancias sociais
consolidadas, como a religido, a familia, a politica e a escola.
Louro (2000; 2008) avalia que, por mais que os ensinamentos
e orientacdes dessas institui¢bes parecam soberanas na socie-
dade, estando sob condi¢des pés-modernas, precisamos nos
atentar as novas formas de interpelagdo como as novelas, a
televisdo, o cinema, a publicidade, a internet e as revistas que
atuam como guias especialistas em produzir e corrigir os gé-
neros. Como constatacdo dessa interpelagdo, Baliscei, Teruya
e Stein (2015, p. 102) evidenciam aproximag¢des entre os dis-
cursos de masculinidade construidos em dois comerciais de
automoveis. Os discursos publicitarios em questdo,

[...] enfatizam a necessidade do destaque social, sucesso pro-
fissional, boa aparéncia e confianca. Para que isso acontega,
sugerem caracteristicas fisicas e agdes especificas (ser bran-
co, jovem, vestir-se formalmente, trabalhar em escritorios,
desempenhar determinadas fun¢des e possuir determinados
modelos de carros). Outro discurso que encontramos em co-
mum nesses anuncios foi o de que a aceitagdo social ou pes-
soal estd relacionada a aquisi¢do e posse de objetos.

Nestes mesmos comerciais, os autores e a autora conside-
ram que as mulheres sdo apresentadas de modo ofensivo, como
se sé se interessassem pelos homens por causa dos automoveis
que eles possuem. No que diz respeito as imagens apresentadas
diretamente as crian¢as, Nunes e Martins (2012) verificam que
as novelas infantis, assim como outros artefatos da Cultura Visu-
al, também sugerem e definem comportamentos proprios para
cada género, e que as meninas e meninos tomam o cuidado para
que tais ensinamentos sejam respeitados. Em outra pesquisa, em
analise das capas dos cadernos dos/as estudantes das séries ini-
ciais do Ensino Fundamental, Nunes (2010) verifica que aos garo-
tos sdo enderecadas imagens de super herois, esportes radicais,
automoveis, velocidade e guerreiros historicos, e as garotas, por
suavez, proje¢des de moda, de vaidade, de animais de estimacdo,
princesas, fadas, sereias e outras personagens fantasticas. Em
diadlogo com criancas, a autora presenciou resisténcia, principal-
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mente por parte dos meninos, quando sugeriu que admitissem
que outras imagens pudessem estampar as capas de seus cader-
nos. Um dos meninos se posiciona dizendo:

a gente é menino, ndo é bichinha. Seria bichinha se tivesse
desenho de menina, com caderno de cheirinho, brilho, ade-
sivo que muda de posigdo. Isso é proibido para os meninos.
E fora da lei! Esse caderno é proibido pros meninos, se ndo
vdo achar que ele é menina ao invés de menino. Meu proximo
caderno tem que ser de carro, paraquedas ou herdis (NUNES,
2010, p. 88, grifo nosso).

Neste recorte da fala do estudante, especialmente duas
questbes nos chamam a atengdo. A primeira é que o garoto
assegura que, se porventura utilizasse caderno "de menina’,
seria confundido e apontado pelos/as outros/as como me-
nina. Logo, para ele, mais do que um objeto, o caderno com
imagens de carros, paraquedas ou herois advém como um
artefato que reforca sua masculinidade e sua macheza. A se-
gunda questdo destacada por nos é que a resisténcia em nao
se aproximar dos cadernos e demais elementos caracteristicos
do mundo feminino parece ser motivada menos por sua iden-
tificagdo com o caderno “de menino” e mais pelo medo do que
os outros garotos poderiam pensar sobre ele.

Junqueira (2013) relaciona a¢des semelhantes a essas com
a Pedagogia do Armario que consiste em movimentos de re-
gulagdo e ajuste entre individuos para que esses ndo cruzem as
fronteiras entre os géneros. Esse controle é praticado, sobretu-
do, entre os homens ja que sdo insistentemente cobrados para
que ndo se “desviem” das a¢bes e comportamentos esperados
de um sujeito “macho”. Prescri¢oes como “homem nao chora’,
“homem ndo dan¢a”, “homem ndo assiste novela”, “homem ndo
cozinha”, “homem ndo pede ajuda’, “homem ndo fofoca” e “ho-
mem ndo acha outro homem bonito” ainda sdo exemplos do
controle e vigildncia exercidos sobre e pelas masculinidades.

Ocorre que, por ndo conseguirem responder a todas as ex-
pectativas projetadas sobre eles, os homens e garotos buscam
na Pedagogia do Armario meios de autenticar sua macheza.
Mesmo que involuntariamente, sujeitos masculinos tém se
ocupado em vigiar, controlar e ajustar os comportamentos de
outros homens para que se mantenham coerentes aquilo que
os reconhece enquanto homens. Isso porque, um homem que
ndo atende aos ideais inatingiveis de macheza,



[...] ndo tenderd a ter seu status questionado se agredir al-
guém considerado menos homem. Pelo contrdrio, com tais
manifestacdes de virilidade, além de postular-se digno repre-
sentante da comunidade dos “homens de verdade”, ele podera
até ser premiado (JUNQUEIRA, 2013, p. 484).

Como podemos verificar na fala do menino citado por
Nunes (2010), hd preocupac¢ido e medo das piadas, das brin-
cadeiras ofensivas e preconceituosas, da ridicularizag¢do e dos
apelidos apontados por outros meninos que, possivelmente,
enxergam ali uma oportunidade de escancarar que sdo “ma-
chos de verdade” em exercicios de “encontre o erro” (aqui, o
“erro” é o “menos homem”). E importante ressaltar que nio
apenas os garotos exercem a Pedagogia do Armario, mas tam-
bém os pais, as mdes, as meninas, professoras, professores,
entre outros/as. Quando concordam ou consentem as falas
como “ande como macho” ou “sente como mocinha” estdo
elegendo certas agoes como adequadas e sinalizando a neces-
sidade de ajustar aquelas que se desviam do modelo. Em ou-
tras palavras, praticam a Pedagogia do Armario.

Moreno (2011) assevera que antes mesmo de frequentarem
as instituicdes escolares, as criancas ja aprenderam com sua
familia e amigos/as e com as imagens mididticas o que é per-
missivel aos meninos e as meninas. Todavia, a escola também
tece suas contribuig¢ées para regular as identidades de género.
O espago e as brincadeiras escolares, assim como os materiais
didaticos utilizados pelos/as docentes, contribuem para que a
dicotomizac¢do entre os mundos masculinos e femininos seja
ainda mais potencializada. E como se a organizacio escolar
legitimasse que meninas pudessem ser fadas, enfermeiras e
mades obcecadas pelos/as filhos/as, pelo almo¢o e pela limpe-
za da casa; e que os meninos pudessem ser policiais, tigres,
bandidos e super-herdis. Essas representa¢oes sao refor¢adas
e aprovadas a medida que os/as professores e professoras fa-
zem uso de materiais didaticos que ilustram, por exemplo,
“mulheres cozinhando e homens dirigindo” e “mulheres cui-
dando das criancas e homens praticando esportes”.

O conjunto de autores e autoras citado nesse artigo inves-
tiga os ensinamentos que os artefatos da Cultura Visual exer-
cem sobre género. Novelas, publicidades, capas de caderno
e materiais didaticos reforcam os modelos hegeménicos de
experimentar a masculinidade e a feminilidade. Nessas ima-
gens, a localizacdo dos géneros “[...] é quase sempre carrega-
da de esteredtipos (rétulos) que colocam homens e mulheres
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dentro de ‘caixas, ditando o que é adequado e o que ¢ inade-
quado para cada um(a)” (BRASIL, 201, p.12).

Tendo a corpora¢do Kinder criado um produto para os
meninos e outro para as meninas, também criou modelos de
como ser homem e como ser mulher. Afinal, quais as repre-
sentacdes que o Kinder Ovo constroi sobre masculinidade e
feminilidade? No proximo item, dedicamo-nos as analises das
imagens que permeiam o Kinder Ovo como artefato cultural
que constroi e consolida os géneros infantis.

Carrinhos azuis e bonecas rosas: Pedagogia
Kinder e a consolidacdo dos géneros

Segundo informagdes do site oficial da marca Kinder?, o Kin-
der Ovo ou Kinder Surpresa foi criado em 1974 e somente a
partir de 1994 foi comercializado no Brasil. O chocolate, em
formato de ovo, integra os muitos produtos criados e ofere-
cidos pela corporagdo Kinder. Alegria, qualidade e confian¢a
integram os valores principais da empresa. Junto a Nutella,
Pralinas e Tic-tac®, a Kinder compde as marcas da fundagao
Ferrero, iniciada pelo italiano Michele Ferrero (1925-2015)%.

Em 2013, quando langou ovos de Pascoa azuis e rosas,
com as palavras “meninos” e “meninas” estampadas em sua
embalagem, a empresa apostou na segrega¢do de género nos
seus produtos comercializados em territorios brasileiros. A
proposta foi criar produtos com cores e brinquedos especi-
ficos para cada um dos géneros. Todavia, a iniciativa da em-
presa dividiu a opinido de consumidores e consumidoras que,
em parte, consideraram-na sexista e preconceituosa. Frente
as manifestagbes de internautas nas redes sociais, a Ferrero
se pronunciou dizendo que a criagdo e divulgacdo das versoes
especificas para cada um dos géneros foram baseadas “[...] em
pesquisas feitas com mdes e criangas, e criadas para atender as
preferéncias dos consumidores” (G, 2013, s/p).

Nos anos posteriores a polémica, a Kinder intensificou a se-
gregacdo de géneros, aplicando-a em outros de seus produtos.
Dentre eles o Kinder Ovo - produto que nos é especial pelos
motivos apresentados nas consideragdes iniciais desse artigo.
Em 2015, trés produtos integraram a linha Kinder Ovo: O Kin-
der Ovo Natoons (cujas surpresas sio animais), o Kinder Ovo
Azul e o Kinder Ovo Rosa. E importante ressaltar que nossas
analises foram feitas sobre as versdes Rosa e Azul, do Kinder
Ovo. A versdo Natoons ndo foi contemplada por ndo ser desti-
nada, especificamente, ao género feminino ou masculino.



Em buscas que fizemos no site e na publicidade da empresa,
selecionamos 13 imagens para compor o corpus de nossa andlise.
Destas, seis se referem a propaganda Deliciosa Surpresa (2015)
e quatro sdo ilustrativas da embalagem com duas unidades do
produto e que evidenciam alguns dos brinquedos que acompa-
nham o chocolate Kinder. Como ferramenta para as analises de
imagens, adotamos o Sistema Image Watching (OTT, 2011).

O sistema Image Watching é organizado em cinco catego-
rias - descrevendo, analisando, interpretando, fundamentan-
do e revelando - que atuam como procedimentos metodolo-
gicos para guiar e ampliar a sensibilidade visual. As etapas do
Image Watching possibilitam que os objetos percebidos visu-
almente sejam nomeados e caracterizados (descrevendo); que
relagGes entre eles sejam estabelecidas de modo a evidenciar
aqueles que se destacam (analisando); que hipoteses e inter-
pretagées sejam levantadas como possiveis narrativas visuais
(interpretando); que os conhecimentos sejam ampliados por
meio da pesquisa (fundamentando); e que o aprendizado seja
materializado em uma producdo final (revelando)®.

Em nossa andlise das Pedagogias Kinder, baseamo-nos
também nos apontamentos feitos por Baliscei e Stein (2015)
que, interessados pelos estudos de artefatos visuais, estabe-
leceram oito aproximagdes entre Estudos Culturais e Estudo
da Cultura Visual - campos de investigagdo que também nos
servem para a construg¢do dos procedimentos metodoldgicos
e analiticos desse artigo. Conforme os autores, tanto o Estudo
da Cultura Visual quanto os Estudos Culturais:

1- Avaliam que as imagens da cultura popular precisam ser abor-
dadas nas interven¢bes pedagogicas; 2- Ndo emitem olhares
maniqueistas para os artefatos da cultura popular, isto é, ndo os
consideram apenas positivos ou apenas negativos; 3- Orientam
os/as professores/as a ndo utilizarem os elementos da cultura
popular apenas por seu carater hedonista; 4- Demonstram
preocupagdo com o desenvolvimento da criticidade para se
estudar as imagens; 5- Estimulam os/as professores/as a irem
além dos estudos dos aspectos de composi¢do das imagens; 6-
Evidenciam a importancia de investigar os discursos intrinse-
cos as imagens da cultura popular; 7- Entendem que uma
mesma imagem pode ser interpretada de modos diferentes
e, inclusive, opostos entre si; e 8- Consideram que as inter-
pretagdes dizem respeito as caracteristicas e conhecimentos dos
sujeitos que interpretam (BALISCEI; STEIN, 2015, p.271).
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Ainda que digam respeito as analises pedagdgicas dos ar-
tefatos da Cultura Visual, essas oito aproximac¢oes evidencia-
das acima sdo enxergadas por nos como sugestdes que guiam
modos criticos de investigar os artefatos visuais também em
pesquisas cientificas.

A propaganda comercial intitulada Deliciosa Surpresa
(2015), disponivel no site oficial da marca® e no Youtube*,
apresenta como cena inicial um homem branco dirigindo.
Quando estaciona o carro em frente a uma casa e abre o por-
ta-malas, um menino de aproximadamente oito anos, pro-
vavelmente seu filho, corre para, finalmente, recebé-lo com
um abrag¢o saudoso (Figura 1 e 2). O menino é branco, loiro
e veste camiseta azul e bermuda marrom. Em meio as frutas
e as compras guardadas no porta-malas do carro, 0 menino
encontra um saco plastico contendo dgua e um peixe doura-
do, os quais, na cena posterior, sdo exibidos por ele em meio
a sorrisos de alegria e surpresa (Figura 3). Enquanto isso, a
voz feminina de uma narradora ausente diz: “Existem aquelas
surpresas que vocé prepara...”

A cena seguinte retrata uma menina branca e de cabelos
loiros e longos, com idade de aproximadamente oito anos, em
um quarto decorado com bandeirinhas e brinquedos. Usando

Figuras1,2e3:“

Existem aquelas surpresas que
vocé prepara...”

Fonte: Print screen do 1% 3°e do
62 sequndos do video, 2015.

Jodo Paulo Baliscei, Eliane Rose Maio e Geiva Carolina Calsa . Um ovo azul e outro rosa (...) 301



Figuras 4, 5 e 6:
“Ndo existem surpresas
pequenas”

Fonte: Print screen do 8°,13° e 15°

302

segundos do video, 2015.

camiseta rosa e saia volumosa caracteristica das de bailarinas,
a menina rodopia segurando uma varinha com uma estrela
em uma de suas extremidades (Figura 4). Quando surpreen-
dida por uma mulher branca, de meia idade, possivelmente
sua mde, a menina esconde seus olhos com as mdos e, posicio-
nada em frente ao espelho, recebe em sua cabe¢a uma coroa
prateada com pedras e aderecos rosas (Figura 5). Mae e filha
sorriem, admirando seus reflexos no espelho (Figura 6). En-
quanto a cena se desenvolve, a voz da narradora continua “[...]
aquelas [surpresas] que trazem alegria [...] porque na verdade,
para as criangas, ndo existem surpresas pequenas’.

J& nas cenas finais da propaganda, ao mesmo tempo em
que a menina e o menino brincam juntos na sala de estar, a
mde se aproxima trazendo escondidas em suas costas, duas
unidades do produto Kinder Ovo, uma Rosa e a outra Azul,
conforme a narradora completa “So existem surpresas gosto-
sas” (Figura 7). Em seguida, a mde entrega o Kinder Ovo Rosa
para a menina que demonstra surpresa em um “vau” de admi-
racdo (Figura 8). Mesmo ndo sendo explicitado, subtende-se
que o Kinder Ovo Azul foi entregue para o menino. A dltima
cena que envolve a familia apresenta a mae interagindo com
0 menino e menina que brincam, respectivamente, com uma
moto e com uma boneca enquanto metade de seus chocolates
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permanece intacta sobre a mesa (Figura 9). Intercalam-se a
essas cenas, imagens do chocolate e de alguns dos brinquedos
que o acompanham, assim como falas da narradora valori-
zando qualidades do produto e promovendo o slogan “Kinder
Ovo, surpreender € delicioso”.

Inferimos que o conjunto de cenas separadas e descritas
legitima representa¢es de uma familia patriarcal, de classe
média, branca e fruto de uma unido heterossexual, cujos va-
lores sugerem pertencer a cultura hegeménica da sociedade
ocidental (SCHOR, 2009; STEINBERG; KINCHELOE, 2001).
A primeira personagem a aparecer, o pai, configura apenas as
cenas de ambiente externo, o que reforca as representagdes
atribuidas ao homem, como o interesse por automoveis e pelo
trabalho intelectual, assim como responsabilidade pelo sus-
tento financeiro da familia. O menino é a Unica das criangas
apresentada em ambiente externo e também o tnico membro
da familia que se relaciona com o pai solidificando as infe-
réncias de Schor (2009, p. 40) de que, na publicidade, “[...]
garotas sdo mais fotografadas em ambientes domésticos, en-
quanto os garotos sdo mostrados em dreas externas”.

Na propaganda Deliciosa Surpresa (2015), pai e filho
se abragam em frente ao carro, simbolo de masculinidade,
como se, com isso, selassem a cumplicidade “garantida” pela

Figuras 7, 8 e 9:

“S6 existem surpresas gostosas”
Fonte: Print screen do 19 20° e
do 24° segundos do video, 2015.
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semelhanca de género. Ainda que enobregcam os valores da
familia, para nos, tais imagens consolidam e perpetuam uma
estrutura patriarcal que,

[...] firma sérias implicagdes para a mulher, mas também
deturpa o desenvolvimento masculino. Meninos sdo enco-
rajados de varias formas, no curriculo da cultura infantil, a
assumir papéis patriarcais que lhes sdo legados por direito de
nascenqa, para definir a realidade e aproveitar completamen-
te as recompensas do privilégio de sua dominagdo sobre seus
subordinados (STEINBERG; KINCHELOE, 2001, p. 46).

A estratégia de segregar os mundos masculinos e femininos
é exercida pela Pedagogia Kinder ndo somente quando distribui
os brinquedos em capsulas e embalagens separadas para meni-
nos e meninas. A propaganda, como artefato da Cultura Visual
também reforca os contornos entre os géneros quando induz,
por exemplo, que os homens devem trabalhar/viver fora de casa
e ter posse de conhecimentos e habilidades com automoveis.

A made, por sua vez, figura as cenas cujos cenarios sao am-
bientes internos. Quarto, banheiro e sala de estar sdo os es-
pacos ocupados pelas mulheres nessa propaganda que “natu-
raliza” os papéis e funcdes femininas. Além disso, as imagens
destacam cuidados e preocupagdes que a mde precisa adotar
com seu filho e filha, como se somente ela fosse responsavel
pela educacdo, satide e alimentagdo das criangas. Diferente do
pai que é recebido pelo menino, é a mde que se dirige a filha e
ao filho, (primeiramente a menina, em seu quarto e, posterior-
mente, a ambos enquanto estudam na sala). Para nds, fixar a
mulher em papéis exclusivos de mae e dona de casa consolidaa
representacdo fortalecida pelo senso comum machista de que
as meninas sdo menos suscetiveis & ambicdo de serem bem-
-sucedidas profissionalmente e que se satisfazem em oficios
domésticos e cuidados com a satde (MORENO, 2011; NUNES,
2010; SCHOR, 2009). Para Schor (2009, p. 41) “[...] quando re-
alizagGes e poder sdo mostrados nos comerciais, os meninos
sdo geralmente os alvos”, enquanto que “[...] os sentimentos de
docilidade, de amizade e de ternura sdo moldados como algo
inerente ao feminino” (NUNES, 2010, p. 80).

Amizade e docilidade podem ser percebidas nos afetos tro-
cados entre mde e filha. Semelhante a relagdo entre o pai e o
filho, sobre a qual discutimos anteriormente, na cena em que
estdo no banheiro em frente ao espelho, as mulheres parecem
compartilhar de interesses proximos. Ambas se vestem com
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roupas em tons rosados e vislumbram suas imagens refletidas
no espelho. Assim como os homens e meninos precisam re-
correr a virilidade, a for¢a e a razdo para terem sua “macheza’
reconhecida culturalmente, as mulheres e meninas sdo cobra-
das, principalmente, para que demonstrem apreensdo obsessiva
pela aparéncia e pela beleza. As imagens televisivas, o material
escolar e, inclusive as personagens dos produtos e animac¢oes da
Disney contribuem para que colemos ao corpo feminino carac-
teristicas exageradas (GIROUX, 2001; BALISCEIL; 2015). Nio é
por acaso que, na cultura machista em que vivemos, espera-se
que as mulheres insistentemente busquem pela magreza, bele-
za e sensualidade. No meio publicitdrio, essas projecdes e mo-
vimentos produzidos pela Pedagogia Kinder se desdobram em
fotografias de meninas de dez, oito, seis anos deformando-se em
caras e poses altamente eroticas, sexuais e sedutoras, como se
fossem “pequenas lolitas” (ANDRADE; COSTA, 2010, p. 244).

Analisamos ainda que a narrativa da propaganda insinua
que hd uma boa relagdo entre as diferentes geragoes. A diferen-
ca de idade, assim como a dos interesses de criancas e adultos
ndo aparentam ser obstaculos para a amizade entre eles/as. As
diferengas entre os géneros, por outro lado, parecem funcionar
como barreiras que dividem mundos e impossibilitam trocas.
Ainda que incentivem relagdes intergeracionais, as imagens e
cenas analisadas por nos, quase nada apresentam sobre a re-
lagdo mée-filho, pai-filha, filho-filha e pai-mde. Eles/as ndo se
abragam, ndo se tocam e nem se olham. Vemos a mde carre-
gando em suas maos o Kinder Ovo Azul com o qual o menino
posteriormente brinca, todavia, ndo nos é mostrado como ela o
entregou a ele. Houve sorriso e trocas de olhares? Abracos, tal-
vez? Ou serd que a mde pediu para que a menina o entregasse?
Além disso, a espontaneidade das relagdes intergeracionais e os
desconfortos das relagbes entre pessoas de géneros diferentes
sdo expressados também na cena final em que a familia, sem o
pai, retine-se em volta do Kinder Ovo Azul e Rosa.

Enquanto as criangas interagem com seus brinquedos so-
bre a mesa, a mde sorri e desloca seu rosto e olhar unicamente
para a filha. Ainda que singelo, o gesto pode ser interpretado
como sinal da afinidade que a mae tem pela filha e pelo mun-
do feminino, ou como reflexo de sua inabilidade para partici-
par e lidar com as “coisas de menino’, ou ainda, indicio de seu
interesse pelo Kinder Ovo Rosa que, por ser “para meninas”
também é enderecado a ela. Independente das interpretagdes,
para nos, ela se acrescenta as outras sutilezas que demarcam
terrenos e territorios préprios de cada género.



Figuras 10 e 11

Duas caixas e infinitas surpresas
Fonte: Imagens selecionadas no
site oficial do produto <http://
www.kinder.com.br/pt/kinder-
-surpresa>. Acesso em: 06 maio
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Além da propaganda Deliciosa Surpresa (2015), analisamos
um segundo artefato da Cultura Visual da marca Kinder: as
embalagens que acondicionam o ovo de chocolate e a surpresa
Kinder. A caixa do Kinder Ovo Rosa é composta, primordial-
mente por tons rosados e brinquedos atribuidos as meninas, eo
Kinder Ovo Azul, de caixa com tons azulados, exibe brinquedos
conferidos aos meninos (Figura 10 e 11, respectivamente).

Além das informagées nutricionais, da gramatura e das
propriedades do chocolate, sdo estampadas nas caixas retan-
gulares imagens, cores e formas que exercem o que aqui de-
nominamos de Pedagogia Kinder. Pedagogia sexista que, por
meio das visualidades, estabiliza e rejeita modos de viver a fe-
minilidade e a masculinidade. Encontramos em Farina, Perez
e Bastos (2006) subsidios para conceituar a Pedagogia Kinder.
Argumentam que,

as qualidades atribuidas a cor rosa sdo consideradas tipicamente
femininas. [A cor] Simboliza o encanto, a amabilidade. Reme-
te & inocéncia e frivolidade. Feminino. E uma cor terna e suave
muito utilizada em associa¢des com o publico infantil, princi-
palmente as meninas (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p. 105).

Os tons azulados, por sua vez, denotam seriedade, tran-
quilidade, razdo e sabedoria, qualidades socialmente espera-
das no comportamento de homens e meninos. Nas faces das
duas caixas foram impressas frases como “com varias novas
surpresas” e “com mais de 40 surpresas diferentes para varios
tipos de brincadeiras”. Uma questdo importante a ser eviden-
ciada em nossa andlise € que, ainda que as frases sejam iguais,
as caixas apresentam distin¢des entre meninos e meninas por
meio das cores e do design da caligrafia. Quanto as cores, na
embalagem do Kinder Ovo Rosa (Figura 12), as frases sio com-
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postas por tons lilases e roxos que provocam associagdes com
magia, fantasia, delicadeza e mistério. As cores prata e preto,
presentes nas frases do Kinder Ovo Azul (Figura 13), carregam
sentido de tecnologia, sofisticacdo, modernidade, seriedade e
requinte (FARINA, PEREZ e BASTOS, 2006).

Quanto ao design, Chinem (2005, p. 10) analisa que “[...]
linhas retas, angulos e vértices estdo associados a rigidez, a fir-
meza e a masculinidade. Curvas e ondulagoes expressam di-
namicidade, sensualidade e feminilidade”. Essas estratégias se
materializam também nas imagens produzidas pela Pedago-
gia Kinder. As letras do produto destinado as meninas sdo en-
gendradas por linhas curvadas, espiraladas e mais fluidas que
convergem para o efeito de arredondamento (FILHO, 2000),
enquanto que linhas quebradas, retas e com arestas marcadas
constituem as letras do produto direcionado aos meninos.

Além de apresentar essas informacoes, essas embalagens
trazem imagens de brinquedos-surpresas que acompanham o
ovo de chocolate. Neste caso, mais explicitamente do que no
design das letras, ha diferencas e segregacoes entre as expecta-
tivas e atribui¢des feitas aos meninos e as meninas. Nas costas
das caixas dez brinquedos sdo divididos e intitulados em gru-
pos. No caso do Kinder Ovo Rosa, os titulos empregados foram

Ploes e bolas”, “Para colorir”, “Bichinho”, “Bonecas” e “Acesso-
rios”. No caso do Kinder Ovo Azul, os titulos sio “Monstros e
dragoes”, “Pides e bolas” e “Carros, motos e bicicletas”

Dos sete grupos, apenas um deles é comum entre o Kin-
der Ovo Rosa e 0 Azul, aquele constituido por “Pides e bolas”
- brinquedos associados culturalmente aos meninos. Com
isso, a Pedagogia Kinder valida e fortalece compreensées de
que meninos ndo podem brincar com bonecas, com mate-
riais escolares e com acessorios de moda. Ao contrario disso,
precisam se distanciar daquilo que é rosa, macio, brilhante e
delicado. Como destacado por Schor (2009) em comerciais e
publicidades destinadas aos meninos, evitam-se cenas com

Figuras 12 e 13

“Com vdrias Novas surpresas”
Fonte: Print screen do 10° sequn-
do do video disponibilizado no
Youtube <https://www.youtube.
com/watch?v=EBXr73wlvik> e
print screen do 14° sequndo do
video disponibilizado no Youtube
<https://www.youtube.com/
watch?v=vZMVUVMpyds>.
Acesso em: 06 maio 2015.
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atrizes meninas. Quando elas aparecem, certamente, estdo
em minoria e ocupam papéis secundarios, coadjuvantes. Isso
porque os garotos sdo cobrados a manter sua identidade de
género bem definida e a ndo demonstrarem publicamente
suas emogdes e sentimentos, e muito menos suas “possiveis”
inclinagbes pelos gostos e objetos femininos (STEINBERG;
KINCHELOE, 2001).

No corpus de nossa andlise, integrado por 13 imagens da
marca Kinder, verificamos que as representa¢des de género
sdo bastante proximas e semelhantes daquelas em circulacdo
pelos meios de comunicacdo e cultura popular. Propagandas,
cores, design de caligrafias, brinquedos e embalagens conver-
gem em seus discursos sobre masculinidade e feminilidade e
contribuem para que as criancas se localizem e sejam localiza-
das nos “limites” de sua identidade de género. Antes de tecer-
mos nossas considerag¢des finais, vale esclarecer que, quando
analisamos as pedagogias presentes nas imagens do Kinder
Ovo Rosa e Azul, ndo desempenhamos critica direta e exclu-
siva a empresa Kinder, pois consideramos que néo é determi-
nada marca ou produto por si s6 que forma(ta) as infancias.

Quando elegemos as imagens da Pedagogia Kinder para
nossa andlise, pretendemos evidenciar que é possivel questio-
nar, investigar e, inclusive, discordar daquilo que nos interpe-
la. Diante de ensinamentos como, “meninos devem brincar de
carrinhos” e “meninos ndo demonstram afeto”, ndo precisa-
mos expressar consentimento e concordancia. Nossa reflexdo
se posiciona como um grande ‘SERA?’ frente as imagens que
dizem como devemos viver e experimentar nossa masculini-
dade e feminilidade.

Consideracoes finais

O titulo deste artigo se refere a participacdo das imagens da
Cultura Visual na constru¢do e manutengdo das infancias,
principalmente no que diz respeito as identidades de género.
Para viverem a diversidade de seu género e aproveitarem os
prazeres que ela proporciona, muitas vezes, meninos e meni-
nas precisam desempenhar aquilo que aqui denominamos de
Pedagogias do Disfarce. Nela, mascaram-se gostos e preferén-
cias para que suas diferengas ndo sejam publicamente apon-
tadas e ridicularizadas.

Os critérios que decidem o que deve ser aprovado e o que
deve ser ajustado sdo construidos principalmente nos terri-
torios culturais. Assim, sons, videos, gestos, movimentos e
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principalmente imagens sdo meios de se garantir que deter-
minadas vozes sejam ouvidas e que outras sejam silenciadas.
Muitas das imagens e representa¢des que integram a Cultu-
ra Visual sdo produzidas e comunicadas pelas corporacdes
e empresas de produtos infantis. Motivados/as por nossas
memoarias pessoais e pelos interesses que manifestamos pe-
las infancias pos-modernas, problematizamos a constitui¢do
de género por meio dos discursos promovidos pelos artefatos
culturais infantis. Quais as representag¢des que o Kinder Ovo
cria sobre masculinidade e feminilidade?

No corpus de nossa andlise, integrado por 13 imagens de
artefatos da Cultura Visual, investigamos representagdes de
género circuladas e idealizadas pela propaganda, brinquedos,
cores, design e embalagens da Pedagogia Kinder. Como resul-
tado, inferimos que as imagens sobre masculinidade provo-
cam associa¢gdes com velocidade, adrenalina, for¢a, dinami-
cidade, competicdo, movimento, batalhas, perigo, exploracdo
e com os ambientes externos. Por sua vez, as imagens sobre
feminilidade destacam a vaidade, a beleza, moda, romantis-
mo, vestudrio, habilidades e técnicas artisticas, delicadeza,
passividade, introspec¢do, meiguice e os ambientes internos.

Ainda que as relacbes entre individuos e imagens sejam
sempre assimétricas, marcadas pela negociag¢do e ressignifica-
¢do de conteudos, para nos, quando insiste em oferecer repre-
senta¢Oes cristalizadas, a Pedagogia Kinder ratifica padrées
de ser menino e ser menina, apresentando as crianc¢as pos-
-modernas modos restritos e simplificados de viverem suas
infancias e suas identidades de género.

Com isso, semelhante as representacdes estereotipadas, a
Pedagogia Kinder invisibiliza (ou ao menos dificulta o acesso
as) possiveis combinagées e nuances entre os multiplos aspec-
tos masculinos e femininos. Ao eleger tais imagens para nos-
sa andlise, compreendemo-las como produtos e produtoras
das Pedagogias Culturais que nos localizam e enquadram em
caixas apertadas, cujas paredes solidas, para serem desesta-
bilizadas, exigem continuos movimentos de questionamento
e problematiza¢do. Assim como cimento, a cultura alicerca e
fortalece paredes tdo rigidas que, para mové-las, sio necessa-
rios planejamento, persisténcia, autoavaliacdo e movimentos
curtos, porém insistentes.

Desestabilizar paredes, indagar sobre o que se tem por
naturalizado e provocar incomodos, foram nossas inten¢des
quando, nesse artigo, problematizamos a Pedagogia Kinder e a
construgdo visual dos géneros e das infancias. Pelas informagdes



estampadas nas embalagens do produto, sabemos que sdo mais
de 40 brinquedos que constituem a colecdo de surpresas do
Kinder Ovo Rosa e Azul. Quantos desses brinquedos sdo co-
muns aos meninos e meninas? Sdo compostos pelas mesmas
cores? Os brinquedos desenvolvem capacidades e habilidades
semelhantes? Quantos brinquedos femininos fazem referén-
cia & coragem e velocidade? Interromper essa discussdo com
perguntas — e ndo respondé-las - ¢, para nos, um artificio para
destacar que ainda existem muitas paredes sélidas e que, para
desestabilizd-las, sdo necessarios outros movimentos de pes-
quisa e questionamento.

NOTAS

1. Trecho da musica Super Homem (a cangdo), de composi¢do de Gilberto

Gil (1942 --), que nos inspira na discussdo sobre as multiplas combinagdes
entre os géneros. Disponivel em: <http://www.vagalume.com.br/caetano-
-veloso/super-homem-a-cancao.html>. Acesso em: 5 maio 2015.

2. Por ter iniciado com relatos sobre minha infancia, neste primeiro mo-
mento, recorro a conjugac¢do de verbos na primeira pessoa do singular para,
posteriormente, incluir outros olhares e vozes em conjugag¢Ges no plural.

3. Na ocasido, Educagdo Artistica era o nome pelo qual nos referiamos a
disciplina de Arte - drea esta, na qual lecionei junto as séries do Ensino Fun-
damental e Médio por trés anos e atualmente leciono no Ensino Superior.

4. Como outras criangas, muitas vezes, eu recorria a capsula e ao brinquedo
antes mesmo de ter experimentado o chocolate.

5. A partir deste momento, conjugamos os verbos no plural como marca-
¢do do nosso entendimento de que a pesquisa cientifica é uma construgao
coletiva e que aos nossos olhares sdo sobrepostos olhares obtidos em, por
exemplo, filmes, livros, nas falas de professores e professoras, nos pensa-
mentos de autores e autoras (CORAZZA, 2007).

6. Aqui propositalmente ndo flexionamos o termo parceiras em “parceiros’, en-
tendendo que, culturalmente a heterossexualidade é considerada norma e mode-
lo, mistificando e invisibilizando as demais maneiras de se viver a sexualidade.

7. Tais falas-ajustes soam tdo naturais, que empregamos tonalidade agressi-
va de ordem em “ande como macho”, e tom doce e delicado de recomenda-
¢do em “sente como mocinha”.

8. < http://www.kinder.com.br/>. Acesso em: 06 maio 2015.

9. Empresas que comercializam creme de aveld, chocolates e pastilhas
comestiveis, respectivamente.

10. Informagdes disponiveis no site oficial da fundag¢do Ferrero no Brasil
<http://www.ferrero.com.br/a-nossa-historia>. Acesso em: 07 maio 2015.

1. A elaboragdo desse artigo manifesta-se na etapa revelando (OTT, 20m),
uma vez que responde aos conhecimentos e saberes produzidos em nosso
exercicio de andlise de imagens.

12. < http://www.kinder.com.br/pt/kinder-surpresa>. Acesso em: 06 maio
2015.

VISUALIDADES, Goidnia v.14 n.1 p. 284-315, jan-jun 2016



VISUALIDADES, Goiania v.14 n.1 p. 284-315, jan-jun 2016

13. < https://www.youtube.com/watch?v=iysgU8mFDkA>. Acesso em: 06

maio 2015.
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