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1 INTRODUCAO

Vivemos em uma sociedade fortemente marcada por binarismos e,
assim, também se estabelecem as relacbes de género: a partir de uma
oposicao entre masculino e feminino, que parte do principio da existéncia de
uma supremacia masculina, legitimada e naturalizada pelo discurso do
determinismo bioldgico (Kropeniscki e Perurena, 2017).

Criados nesse contexto, desde muito cedo, meninos e meninas
aprendem que o mundo é pensado de maneira diferente para eles e para elas
(Kropesnicki & Perurena, 2017; Silva & Brabo, 2016). Os brinquedos,
elementos fundamentais na dindmica das culturas infantis, acabam refletindo
as relacdes de género que caracterizam a cultura dominante e sugerem para
as criangas posicoes e papéis de mulheres e homens na estrutura social: as
meninas é ensinado a serem dobceis e frageis e, aos meninos, 0s

comportamentos que envolvem forca e luta (Lira & Nunes, 2016).
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Inserida na logica do rentavel mercado de brinquedos, a publicidade

possui um papel chave e desenvolve estratégias cada vez mais refinadas e
assertivas para seduzir e criar vinculos com o publico infantil. Mas, que
estratégias sdo essas? Como as relacdes de género sdo retratadas nos
comerciais de brinquedos direcionados as criangas?

Partindo do panorama apresentado até aqui, a presente pesquisa
pretende refletir sobre como as relagcdes de género tém sido exploradas em
comerciais de brinquedos dirigidos a criangas.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Realizou-se uma pesquisa documental a partir de comerciais televisivos
do segmento de brinquedos exibidos em trés canais com programacao voltada
exclusivamente para o publico infantil: Discovery Kids, Gloob e Cartoon
Network. A coleta ocorreu durante sete dias, na semana anterior ao Dia das
Criancas. Foi gravada 1h (hora) de programacdo por dia nos canais
selecionados, totalizando 21h de gravacéo.

Para a andlise dos dados, criou-se um roteiro-guia com categorias
previamente definidas e, posteriormente, realizou-se analise estatistica a partir

das categorias analisadas.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao todo, foram coletados 505 comerciais durante o periodo acima
descrito. Destes, 392 eram referentes a brinquedos, sendo 255 repeti¢des e
137 comerciais diferentes, chegando, portanto, ao numero total de 137
comerciais analisados.

Em 48,9% dos comerciais, o direcionamento foi para meninas, 32,1%
para meninos e 19% mistos. Em relacéo ao tipo de brinquedo ofertado, 65,7%
dos comerciais direcionados a meninas eram de bonecas e 17,9% de

reproducdo do mundo real (casinha, maquina de lavar, etc.); entre 0s meninos,
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34,1% eram de bonecos, 31,8% de carros/motos/pistas e 18,2% de armas. Em
90,6% dos comerciais direcionados a meninos, s6 aparecem meninos e em
87,5% dos comerciais direcionados a meninas, sé aparecem meninas. Quanto
a utilizacdo de cores, 90,9% dos comerciais para meninas utilizam
predominantemente a cor rosa; para 0s meninos, predominam as cores azul,
vermelho, preto e cinza. Quanto ao espaco, enquanto 29,5% dos comerciais
dirigidos a meninos utilizam como cenario a rua e espacos abertos, somente
em 4,5% dos comerciais para as meninas ocorre 0 mesmo. Na grande maioria
(97,7%) dos comerciais dirigidos a meninos, ha a utlizacdo de efeitos
especiais.

Nota-se que os modelos tradicionais de feminino e masculino que
circulam longamente na familia, na escola e nos préprios brinquedos e
brincadeiras, acabam sendo reforcados pela publicidade em seus anuncios
(Silva & Brabo, 2016). Um dos fatores reforcados nos comerciais € a
segregacao de género, visto que ha uma demarcacdo clara do tipo de
brinquedo que é s6 para meninas e s6 para meninos e ndo ha o incentivo para
circulacdo de ambos em todos os espacos. Meninas acabam sendo associadas
a bonecas e a atividades domésticas e meninos a exploracdo do espaco, por
meio de herdis, armas ou veiculos. Complementando essa analise, é relevante
o fato de um numero consideravel de comerciais direcionados a meninos
utilizarem o espaco da rua, enquanto para as meninas isso praticamente nao
ocorre, e ainda, em praticamente todos 0Ss comerciais para meninos €
explorada a ideia de “poderes especiais ou sobrenaturais”, através da utilizacao
dos mais diversos efeitos de computacdo grafica. Quanto as cores, ha uma
associacdo inegavel do rosa ao feminino, que remete a delicadeza e
fragilidade, o que faz com que essa cor seja praticamente “proibida” em
comunicacdes destinadas a meninos, que transitam nos tons mais sébrios, que

indicam mistério, aventuras e desafios.

4 CONCLUSOES




Conclui-se que as propagandas analisadas reforcam os papéis de

género tradicionais e dominantes em nossa cultura, algo jA observado em
outras pesquisas e que parece estar bastante cristalizado no discurso
publicitario direcionado a brinquedos. No contexto contemporaneo, nao é
cabivel que a publicidade ainda perpetue e reforce posi¢cfes tradicionais que
pouco ou nada contribuem para uma relacdo mais igualitaria entre meninos e
meninas. Por sua posicdo estratégica na sociedade, cabe a publicidade,
compreender a sua responsabilidade diante do publico infantil.
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