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RESUMO

Tém-se notado no contexto contemporaneo uma intensificagdo das discussoes sobre questdes
relacionadas ao género. O presente estudo visou discutir como as relagdes de género tém

sido exploradas no discurso dirigido as crian¢as em comerciais de brinquedo. Para isso,
metodologicamente, realizou-se um estudo documental com pegas audiovisuais brasileiras
veiculadas em emissoras de TV fechadas para o contexto brasileiro. Como resultados
principais, observou-se que os papeis de género tradicionais estao bastante cristalizados

nas comunicagdes publicitarias direcionadas ao publico infantil. E urgente uma reflexdo da
publicidade sobre a responsabilidade frente a esse publico e a grande oportunidade de fazer a
diferenca por meio de seu discurso.

PALAVRAS-CHAVE: GENERO; PUBLICIDADE; CRIANCA; BRINQUEDO.

ABSTRACT

It has been noted, in the contemporary context, an intensification of discussions surrounding

gender issues. The present study has aimed to discuss how gender relations have been

explored in the discourse directed to children in toy commercials. For this, methodologically,

a documentary study was carried out with Brazilian audiovisual pieces broadcast on cable TV

stations for the Brazilian context. As main results, it has been observed that the traditional

gender seem to be very crystallized in advertising communications aimed at children. It is

urgent to reflect on its responsibility to this audience and on the great opportunity to make a 431
difference through its discourse.
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RESUMEN o

En el contexto contemporaneo se ha notado una intensificacion de las discusiones acerca

de las cuestiones de género. El presente estudio se propuso discutir cémo las relaciones

de género han sido exploradas en el discurso dirigido a nifios en anuncios de juguetes.

Para ello, se realizé metodolégicamente un estudio documental con objetos audiovisuales
brasilefios difundidos por redes de television por cable en el contexto brasileio. Como
resultados principales, se ha observado que los roles de género tradicionales parecen estar
bastante cristalizados en las comunicaciones publicitarias direccionadas al publico infantil. Es
urgente que se reflexione acerca de la responsabilidad frente a este publico y acerca de la gran
oportunidad de cambiar los paradigmas a través de su discurso.

PALABRAS-CLAVE: NINOS; GENERO; PUBLICIDAD; JUGUETE.
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1. Introdugio

“E um menino!” ou “é uma menina!”, diz o (a)
médico (a) sobre o bebé que logo vira ao mundo e
assim ja define o sexo e o género da crianga, bem
como uma série de expectativas em relacdo a ela
(Galinkin; Ismael, 2013). Strey (1998, p. 182) ex-
plica que “o sexo bioldgico com o qual se nasce
ndo determina, em si mesmo, o desenvolvimento
posterior em relagdo a comportamentos, interes-
ses, estilos de vida, tendéncias das mais diversas,
responsabilidades ou papeis a desempenhar”.
Contudo, no contexto da sociedade ocidental, ex-
pressar “corretamente” o género em consondncia
com o sexo ¢ uma premissa quase que inquestio-
navel durante todo o processo de formagdo dos
individuos.

Assim, ser menina ou menino em nossa socie-
dade mobiliza processos e modos de socializacdo
distintos relacionados aos valores transmitidos, ao
desempenho em atividades domésticas, as aspira-
¢oes e estratégias familiares de mobilidade social
ou ainda quanto a deten¢io de poder no contexto
familiar (Sarmento; Pinto, 1997). Como explicam
as autoras Kropeniscki e Perurena (2017), vive-
mos em uma sociedade fortemente marcada por
binarismos e, assim, também se estabelecem as
relagdes de género, a partir de uma oposigao entre
masculino e feminino, que parte do principio da
existéncia de uma supremacia masculina - e, logo,
inferioridade feminina - legitimada e naturalizada
pelo discurso do determinismo biologico.

Criados nesse contexto, desde muito cedo me-
ninos e meninas aprendem que o mundo é pen-
sado de maneira diferente para eles e para elas
(Kropesnicki; Perurena, 2017; Silva; Brabo, 2016;
Coutinho; Menandro, 2009). “Menino nao chora”;
“meninas devem se comportar como mocinhas’;
“meninos nio brincam de boneca”; “meninas sio
mais emotivas’, sdo alguns exemplos de como, em
uma cultura patriarcal, como a dos paises latino-
-americanos, ¢ comum e natural ensinar as crian-

¢as modelos de comportamento considerados

socialmente adequados para cada género. Assim,
discursos sdo dirigidos repetidamente as criangas
para que desempenhem bem seus papeis de géne-
ro, ndo somente através da familia e da escola, “(...)
mas também a partir dos meios de comunica¢io
de massa, literatura, musica, brinquedos e outras
manifestagdes culturais envolvendo estratégias su-
tis e refinadas, que, desde muito novos, meninos
e meninas se reconhecem pertencentes a mundos
diferentes” (Pereira; Pedrosa, 2016, p. 51).

Os brinquedos, elementos fundamentais na di-
namica das culturas infantis, acabam também re-
fletindo as relagdes de género que caracterizam a
cultura dominante e sugerem para as criangas dife-
rentes posicdes e papeis de mulheres e homens na
estrutura social. Segundo Sales e Landim (2014),
brincar é uma das primeiras formas de media¢io
do ser humano com a realidade social. As criangas
brincam para entender o mundo que as cerca e os
brinquedos, por sua vez, transmitem mensagens a
elas, que estdo intimamente relacionadas aos valo-
res e visoes da sociedade (Caldas-Couthard; Leeu-
wen, 2004; Linn, 2006). Brougére (2010) e Volpato
(2017) enfatizam que os brinquedos niao necessa-
riamente impdem uma maneira de brincar e que
hd um papel ativo de quem brinca, mas reconhe-
cem que suas caracteristicas representam tragos
da cultura e podem interferir nas representacdes
das criangas, uma vez que, como aponta Brougé-
re (2010, p. 9), “o brinquedo é o suporte de uma
representacdo. A crianga que o manipula tem em
suas maos um objeto a decodificar”

Pedrosa e Pereira (2016) ressaltam que é comum
nos depararmos com brinquedos dirigidos a me-
ninas relacionados a maternagem, domesticidade
e outras fung¢des consideradas tipicamente femi-
ninas em um modelo patriarcal, como casinha,
panelinhas, jogos de chd, bonecas em formato de
bebés, entre outros. Ja para os meninos, sdo con-
sentidas e incentivadas as brincadeiras com car-
ros, motos, bonecos musculosos, armas, esportes

etc. Os brinquedos, nessa perspectiva, constituem



uma espécie de “treinamento social” das crian-
¢as, em que para meninas sdo reforcados papeis
ddceis, sensiveis e frégeis e, A0S meninos, 0S com-
portamentos que envolvem forga, luta e questoes
alheias a vida familiar (Lira; Nunes, 2016).

No contexto contemporineo, a sociedade de
consumo interfere diretamente na relagdo das
criangas com brinquedos, ja que estes passam a ser
produzidos em uma escala extremamente acelera-
da e a partir de uma grande variedade de materiais
e formatos, em um mercado que movimenta bi-
lhoes a cada ano em todo o mundo (Sales; Landim,
2014; Varotto; Silva, 2004). O brinquedo que surge
como “grande lancamento” logo se torna obsoleto
e ¢ substituido por outro ainda mais atraente, em
um ciclo continuo de consumo. Inserida na logica
desse rentavel mercado, a publicidade possui um
papel-chave e desenvolve estratégias cada vez mais
refinadas para seduzir e criar vinculos com o pu-
blico infantil.

A publicidade dirigida as criangas, assim como
faz com os adultos, nao estd interessada unica-
mente em vender produtos, mas também em di-
fundir modelos de comportamento, estilos de vida
e valores (Domingos, 2014; Freitas, 2014; Guedes,
2016). Como afirma Linn (2006), muitos dos nos-
sos valores comegam a ser formados na infancia;
aprendemos valores através de nossos pais e fami-
liares, da escola, dos amigos, comunidades, igrejas,
e também por meio da midia. “Ensinar valores as
criangas ¢ uma das coisas que a midia faz melhor”
(Linn, 2006, p. 223). Nesse sentido, o discurso
publicitario cumpre trés fungdes principais: uma
fun¢io persuasiva, no intuito de convencer o con-
sumidor a realizar uma ag¢do; uma fungio social,
ao utilizar os sentidos e significados que circulam
na nossa cultura para, assim, gerar identificagao
com os consumidores e uma func¢do simbolica, a
medida que, através de seu repertdrio - cores, for-
matos, plataformas, discurso escrito e falado, en-
tre outros -, consegue transmitir mais do que sim-

plesmente aspectos funcionais dos produtos, mas

os valores simbolicos que sdo a eles associados e
que podem indicar posi¢cdes de quem os consome
(Domingos, 2014).

De acordo com Linn (2006), ja ha muito tem-
po as criancas vém sendo expostas a mensagens
de publicidade e marketing, contudo, no contexto
contemporaneo, essas agdes tém se mostrado cada
vez mais refinadas, precisas e baseadas em mé-
todos de pesquisa. Complementando essa ideia,
o documentario americano Minimalism: a docu-
mentary about the important things, produzido em
2016, chama atengdo para a expressiva quantidade
de mensagens com teor publicitério que as crian-
cas vém recebendo, pelos mais diferentes tipos de
plataformas e veiculos. Segundo dados apresen-
tados no documentdrio, em 1983, as empresas
gastaram em torno de $100 milhdes de dodlares
com marketing infantil; em 2006, 23 anos depois,
gastaram $ 17 bilhoes de doélares, ou seja, um au-
mento de 17.000% no investimento em marketing
direcionado a criangas.

A TV ainda é um dos principais veiculos pelo
qual os publicitdrios buscam atrair as criancas,
nao so6 pelo investimento na comercializa¢do de
produtos, mas também porque boa parte dos
produtos lancados no mercado representam per-
sonagens da televisdo, sobretudo, dos desenhos
animados (Linn, 2006). E preciso considerar, to-
davia, que vivemos em uma época de convergén-
cia e de entrelacamento dos espacos fisicos, reais
e virtuais, portanto, os reclames tradicionais de
publicidade vém dividindo espago com novas es-
tratégias focadas em criar vinculos ainda mais for-
tes com os consumidores (Covaleski, 2010), como,
por exemplo, as agoes de merchandising e product
placement, que consistem na inser¢do de produ-
tos como parte do cendrio de filmes, programas
de TV, videogames, entre outros; o licenciamento
de personagens, de desenhos animados, progra-
mas, jogos etc. que “ganham vida” e se desmem-
bram em diversos outros produtos destinados as

criancas (Linn, 2006); o marketing viral, estratégia
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baseada em criar um “burburinho” sobre determi-
nado tema ou produto que se espalha rapidamen-
te, sobretudo, por meio da rede virtual e, ainda,
o marketing online, que consiste na utilizacdo de
banners, pop-ups, agdes nas redes sociais, parce-
rias com youtubers mirins, entre outras estratégias
voltadas para a internet (Guedes, 2012; Nodari;
Martins-Silva, 2017).

Em entrevista ao documentdrio Minimalism:
a documentary about the important things, Schor
(2016) argumenta que, quando falamos em publi-
cidade para criangas, é preciso considerar tanto o
processo por meio do qual ela se comunica com o
publico como também o tipo de conteudo que ela
dissemina. Para a pesquisadora, é justamente em
relagao ao contetido que se encontram os maio-
res problemas. Ao responder a pergunta sobre que
tipo de contetido estamos promovendo para crian-
cas, Schor (2016) é categérica ao afirmar que tém
se promovido uma “cultura do lixo” para o publico
infanto-juvenil: é a comida que faz mal a eles, os
brinquedos que reforcam estruturas dicotdmicas

de género e que, em grande parte, sdo violentos.

1.1 Publicidade e género

No que diz respeito ao género, em um panora-
ma mais geral, tem se observado uma intensifica-
¢do das reflexdes de sua relagdo com o campo da
publicidade (Oliveira-Cruz, 2019; Teixeira Filho,
2018; Cogo, 2017; Gregolin, 2015; Escosteguy &
Sifuentes, 2011). No contexto brasileiro, estudos
como os de Janudrio e Chacel (2019), Oliveira-
-Cruz (2019) e Panke (2016) demonstram que ain-
da imperam nas mensagens publicitarias discur-
sos que reforcam padroes hegemonicos de género
e sexualidade — a partir de uma perspectiva binaria
e heteronormativa. Segundo as autoras Janudrio e
Chacel (2019), ao categorizar determinados pro-
dutos como pertencentes ao universo feminino
ou masculino, a publicidade cria uma espécie de
habitus (Bourdieu, 2005) de género, caracterizado

pelo predominio de determinadas representagdes

em detrimento de muitas outras: a mulher é usual-
mente retratada como emotiva, passiva e, sobretu-
do, sensual, e 0 homem como racional, provedor
do lar e viril (Januéario & Chacel, 2019; Oliveira-
-Cruz, 2016). Silva (2003, p. 4) explica que “as re-
presentag¢des das figuras femininas veiculadas pela
publicidade sdo aceitas devido a sua relagdo com
os esquemas de percep¢io dominantes, tornando-
-0s ‘naturais’ para a grande maioria do publico”

Contudo, é inegavel um movimento crescente de
mudanga no mindset publicitario buscando con-
templar constitui¢gdes identitarias mais diversas
quanto ao género. Autores como Trindade (2017),
Oliveira-Cruz (2019) e Rodrigues (2019) apontam
alguns fatores que vém contribuindo para esse
movimento, tais como: as expressivas conquistas
dos movimentos feministas e LGBTQIA+!, que
tensionam os padroes dominantes em uma pers-
pectiva de luta por direitos humanos e civis; a di-
namica atual de interacdo entre marcas e consu-
midores, com a incisiva presenca das plataformas
digitais na mediacdo dessas interacdes; e, alinhada
aos dois primeiros, uma nova onda de feminismo
dominado por uma geracdo de mulheres mais jo-
vens que tem se espalhado rapidamente através de
redes sociais online.

O engajamento dos grupos pouco ou sub-re-
presentados no que tem se chamado de ativismo
digital tem feito com que, cada vez mais, empresas
e marcas passem a prestar mais aten¢ao em um
novo cendrio de representacdes e, principalmente,
em outras formas de representagio, incluindo em
seu discurso tendéncias sociais como o femverti-
sing (feminismo + adversting), baseado no empo-
deramento feminino, e a presenga da populagdo
LGBTQIA+, principalmente gays, em anuncios de
produtos comuns, presentes no dia-a-dia de qual-
quer sujeito e ndo apenas em comunicagdes de
nicho. Para Rodrigues (2019), a publicidade esta
percebendo ou, até mesmo sendo pressionada, a ir

1 Sigla que designa as identidades de género, que tem como signi-

ficado: lésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queers e intersexuais.



além de posturas comumente abordadas, fazendo
com que as marcas estejam mais atentas e em sin-
tonia com as mudangas sociais. No entanto, apesar
dos avangos alcangados, segundo dados do estudo
TodXS - uma andlise da representatividade na pu-
blicidade brasileira, realizado pela a agéncia Heads,
em 2016, a publicidade exibida tanto na TV quan-
to nas plataformas digitais, de maneira geral, ainda
reforca estere6tipos e ndo representam a diversi-
dade de género e sexualidade da sociedade (Ro-
drigues, 2018).

No 4mbito da publicidade infantil, as relagdes de
género vém sendo fruto de investigacdes em dife-
rentes contextos e periodos. De um modo geral,
evidencia-se a forte influéncia das estruturas bi-
narias como tdnica das mensagens desenvolvidas
nessa categoria, condicionando a meninos e meni-
nas papeis pré-determinados dentro da estrutura
social. Na pesquisa de Larson (2001), que analisou
as concepgoes de género presentes em 595 comer-
ciais com criangas, constatou-se que 0s comerciais
somente com meninas se davam, em grande parte,
em ambientes domésticos, enquanto com meninos
ocorriam em ambientes mais desafiadores. Freitas
(2014), em andlise de comerciais de brinquedos,
ressaltou que, mesmo quando o préprio brin-
quedo ndo tinha em si nada que o caracterizasse
como sendo para menina ou menino, ao inseri-lo
no comercial, esse uso era claramente demarcado:
s para meninas, s6 para meninos ou para ambos.
Estudos como os de Merskin (2002), Caldas-Cou-
thard e Leeuwen (2004), Veloso et al. (2010), Hen-
tges e Case (2011), Piedras (2016) e Kropeniscki e
Perurena (2017), a partir da andlise de diferentes
estratégias midiaticas, também demonstraram o
predominio dos padroes tradicionais de género
nos discursos voltados para criangas.

No momento atual, vivemos no contexto do
Brasil um paradoxo: enquanto observamos uma
flexibilizagao significativa nas relagdes entre os gé-
neros -empoderamento feminino, maior divisdo

de tarefas domésticas entre homens e mulheres,

conquista de direitos e visibilidade da populacdo
LGBTQIA+, entre outros - acompanhamos um
movimento de desvaloriza¢do do ensino e da dis-
cussao sobre género, principalmente, no ambito
da educacéo infantil, como parte de um discurso
moralizador e normativo de grupos conservado-
res da sociedade (Finco, 2015; Rizzo, 2015). As-
sim, entendendo a publicidade como uma impor-
tante instincia para a construgdo e transformacéo
de valores e visdes de mundo, o presente estudo
visa discutir e analisar como as relagdes de género
tém sido exploradas em comerciais de brinquedos

dirigidos a criangas no contexto brasileiro.

2. Método

Realizou-se uma pesquisa documental a partir
de comerciais televisivos do segmento de brinque-
dos exibidos em canais com programacio volta-
da exclusivamente para o publico infantil - Dis-
covery Kids, Cartoon Network e Gloob. Os canais
escolhidos destacam-se na audiéncia do segmento
infantil da TV por assinatura, sendo que os dois
primeiros, em 2017, foram lideres no ranking
geral de audiéncia da mesma (Rodrigues, 2018).
Esses niimeros refor¢am a tendéncia de migragao
da audiéncia infantil para a TV a cabo apds o fim
da programagcéo voltada para criangas em grande
parte dos canais de TV aberta (Rogenski, 2017).

O material foi coletado durante sete dias, na se-
mana anterior ao Dia das Criancas, periodo em
que o publico infantil se torna o principal alvo
de campanhas publicitarias. Gravou-se 1h (uma
hora) de programagao por dia nos canais selecio-
nados (Discovery Kids, Gloob e Cartoon Network),
em hordrios aleatdrios previamente estabelecidos,
totalizando 21 h (horas) de gravagio.

Para analise e categorizagao dos dados, optou-se
pela utilizacdo da andlise de contetido, com base
nas orientagdes de Bardin (2004) e Rose (2002).
Buscou-se observar tanto o conteudo manifesto,
relacionado a frequéncias e quantificagdes, como

o conteudo latente, por meio de inferéncias e con-
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clusdes, presente nos comerciais investigados. A
pesquisadora desenvolveu, entdo, um roteiro que
funcionou como guia para a analise dos comer-
ciais selecionados. A importincia do desenvol-
vimento de um roteiro-guia é evidenciada por
Gaskell (2002) por funcionar como um esquema
preliminar para as analises que serdo posterior-
mente realizadas. Primeiramente, realizou-se uma
caracterizacdo descritiva dos comerciais, identi-
ficando a marca, o tipo de produto anunciado, o
periodo e horario de veiculagdo e seu tempo de
duracio. Além disso, também foram observadas
caracteristicas como: a participac¢do de criangas
nos comerciais; o espago onde a cena acontece; a
utilizacio de cores; a utilizagdo de efeitos especiais;
a utilizagdo de sons e/ou jingles e a participagdo de
celebridades e/ou personagens. Foram, entdo, rea-
lizadas analises estatisticas a partir das categorias

previamente definidas.

3. Resultados e Discussao

Ao todo, foram coletados 505 comerciais du-
rante o periodo delimitado. Destes, 392 eram re-
ferentes a brinquedos e os outros 113 comerciais
se encaixavam em diferentes categorias, sendo as
principais: vestuario (n=48), lojas em geral (n=18)
e alimentos (n=15). Entre os comerciais de brin-
quedos, 96 foram exibidos no canal Discovery
Kids, 103 no canal Gloob e 193 no canal Cartoon
Network. Destes, 255 eram repeticdes e 137 co-
merciais diferentes, chegando, portanto, ao nime-
ro total de 137 comerciais analisados.

Tendo como foco as relagdes de género retrata-
das nos comerciais, apresentamos, entdo, alguns
resultados principais: 48,9% (n=67) dos comer-
ciais foram dirigidos a meninas, 32,1% (n=44) a
meninos e 19% (n=26) mistos. Em relacio ao tipo
de brinquedo ofertado, 65,7% (n=44) dos comer-
ciais direcionados a meninas eram de bonecas e
17,9% (n=12) eram de brinquedos relacionados
a reprodugdo do mundo real (casinha, maquina

de lavar, carrinho de bebé, entre outros); entre

0s meninos, 34,1% (n=15) eram de bonecos (em
sua maioria, super herois; n=12), 31,8% (n=14)
de carros, motos ou pistas e 18,2% (n=8) de ar-
mas; 0s comerciais com direcionamento misto,
em grande parte (26,9%; n=7), eram referentes a
jogos de tabuleiro. Nos comerciais de bonecas em
que apareciam criangas nas cenas (n= 22), apenas
em dois (n=2) aparece algum menino brincan-
do junto com meninas. Nos comerciais de bone-
cos e carros que utilizaram criangas (n=19), ndo
aparecem meninas (n=0), somente meninos. No
geral, em 19,7% (n=27) dos comerciais, meninas
e meninos aparecem em cena juntos, sendo que,
destes, 22,2% (n=6) sdo de jogos de tabuleiros e
14,8% (n=4) sao referentes a brinquedos que si-
mulam armas; nas duas categorias, sobressaem
representacdes relacionadas a competicdo e a
disputa entre ambos.

Quanto a utiliza¢do de cores, 90,9% (n=60) dos
comerciais para meninas utilizam predominan-
temente a cor rosa; para 0os meninos, o rosa nao
aparece em nenhum comercial e predominam as
cores azul, vermelho, preto e cinza. Quanto ao
espaco, enquanto 29,5% (n=13) dos comerciais
dirigidos a meninos utilizam como cendrio a rua
e espagos abertos, somente em 4,5% (n=3) dos
comerciais para as meninas ocorre 0 mesmo, pre-
valecendo, entre elas, a casa ou espacos ficticios.
Em quase todos os comerciais dirigidos a meninos
(97,7%; n=43), ha a utilizacio de efeitos especiais,
enquanto para as meninas isso ocorreu em 71,6%
dos comerciais (n=48).

Os dados apresentados auxiliam-nos a tragar
um panorama de como as questdes relacionadas
a género sao retratadas em comerciais de brin-
quedo. Nota-se que os modelos tradicionais de
feminino e masculino que circulam longamente
na familia, na escola e nos proprios brinquedos e
brincadeiras continuam sendo amplamente refor-
¢ados pela publicidade em seu discurso (Janudrio;
Chacel, 2019; Oliveira-Cruz, 2019; Panke, 2016;
Silva; Brabo, 2016). Um dos fatores evidenciado



nos comerciais ¢ a segregacao de género, visto que
hd uma demarcac¢io clara do tipo de brinquedo
que € sO para meninas e s§ para meninos e ndo
hé o incentivo para circulacdo de ambos em todos
o0s espacos; quando isso ocorre, o principal discur-
so adotado é o da competicdo entre eles. Meninas
acabam sendo associadas a bonecas e a atividades
domésticas, reforcando representacdes idealizadas
de “mae” e “esposa’, e meninos a exploracio do es-
paco, por meio de heréis, armas ou veiculos, o que
vai ao encontro dos dados encontrados nas pes-
quisas de Freitas (2014) e Larson (2001). Souza e
Rodrigues (2002), em pesquisa sobre a segregacao
sexual na interagdo entre criangas, concluem que,
embora as criangas sejam capazes de socializarem
a si proprias nos momentos de brincadeiras, elas
ndo deixam de estar sensiveis aos efeitos dos este-
reotipos reforcados pelo contexto social mais am-
plo no qual se inserem.

Complementando esta analise, é relevante o fato
de um ndmero consideravel de comerciais dire-
cionados a meninos utilizarem o espago da rua,
enquanto que, para as meninas, isso praticamente
nao ocorre (4,5%); e ainda, em praticamente todos
o0s comerciais para meninos (97,7%) é explorada
a ideia de “poderes especiais ou sobrenaturais’,
através da utilizacao dos mais diversos efeitos de
computacao grafica. Segundo Caldas-Couthard e
Leeuwen (2004), as comunicag¢des direcionadas
a meninos geralmente exaltam super habilidades
e poderes sobrenaturais, explorando o arquétipo
do herdi, baseado em desafios e na superagdo de
limites. Para as meninas, dificilmente investe-se
em avaliagdes super-humanas, restringindo-se a
profissdes e papeis considerados tipicamente fe-
mininos ou fantasiosos — bailarinas, cabeleireiras,
maes, shoppers, fadas, princesas, entre outros.

Quanto as cores, ha uma associacio inegavel do
rosa ao feminino, nos mais diferentes tons — mais
quentes, mais frios, mais claros, mais escuros -
que remetem a delicadeza e fragilidade (Januario;

Chacel, 2019), o que faz com que essa cor seja pra-

ticamente “proibida” em comunicag¢des destinadas
a meninos, que transitam nos tons mais séobrios,
que indicam mistério, aventuras e desafios. Como
explicam Kropeniscki e Perurena (2017), as cores
tém muito a nos comunicar, elas possuem uma di-
mensao afetiva e complementam a imagem de um
brinquedo, interferindo em sua aceitagao ou recu-
sa. A aproximagdo dos meninos a cor rosa, para as
autoras, nem sempre é bem vista e “(...) sua mas-
culinidade parece correr perigo quando se aproxi-
mam da cor rosa” (Kropesnicki; Perurena, 2017, p.
976). Ainda em relagdo as cores, Caldas-Couthard
e Leeuwen (2004) complementam:
O mundo dos meninos tende a ser mais escu-
ro e mais intenso. Quase que invariavelmente
invoca mistério e perigo — as cores escuras e
intensas estao no céu por tras de um alce con-
frontado com uma matilha de lobos, numa
tempestade violenta, e na floresta encantada.
O paldcio de contos de fadas, em contraste,
exibe mais tons de rosa e é mais brilhante. A
sensacao de mistério e aventura desaparece,
substituida por uma atmosfera de romance
(...) que evoca uma sensacao de tranquilida-
de, sossego, feminilidade (Caldas-Couthard;
Leeuwen, 2004, p. 24).

Nota-se que ainda é dominante a divisdo tradi-
cional dos papeis de género traduzida nos brin-
quedos e amplamente utilizada no discurso pu-
blicitario direcionado as criangas. Para a cientista
politica Heldman (2015), em participa¢io no do-
cumentdrio The Mask you live in, estamos nos tor-
nando muito mais bifurcados em termos de hiper-
masculinidade e hiperfeminilidade. Os produtos
para meninas estdo muito mais rosas e os produ-
tos para meninos muito mais militares e violentos.
E ndo sdo s6 os brinquedos, mas também progra-
mas de televisdo, filmes e propagandas. Heldman
(2015) acredita que essa hipermasculiniza¢io e hi-
perfeminizagao reflete a tensao cultural e o medo
pelo fato do género ser uma categoria construida

socialmente.
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Na contramio desse processo, Finco (2015)
chama a atencdo para as transformacdes sociais
no que diz respeito a participagio masculina e fe-
minina em certas atividades: homens mais com-
prometidos com a criagido dos filhos, mulheres
consolidadas no mercado de trabalho, divisao das
atividades domésticas. Portanto, nao seria natural
que as brincadeiras acompanhassem as mudangas
sociais? Por que apenas meninas sdo associadas a
brinquedos que remetem as ideias de filhos, familia
e casa? Greenword (2015) explica que o género é
uma constru¢ao complexa criada a partir de varios
pontos na vida de uma crianga, diretamente, a par-
tir de pais, amigos, pais de amigos, entre outros, e
de uma forma mais insidiosa através dos corredo-
res azul e rosa das lojas de brinquedos, pelos livros
que sdo lidos para elas e também pela propaganda.

“E necessdrio quebrar um imaginario de que
meninas nasceram para serem princesas e meni-
nos para serem herois. E, para chegar a isso, pre-
cisamos de novas historias” (Kassu, 2015, p. 27).
Histérias que no campo da publicidade dirigida a
criangas, acompanhando uma tendéncia de trans-
formacio do sistema publicitdrio como um todo
(Oliveira-Cruz, 2019; Rodrigues, 2019), comegam
a ser construidas, ainda que lentamente, a par-
tir da inciativa de algumas empresas por todo o
mundo. Uma das maiores varejistas de brinque-
dos do norte europeu, desde 2013, passou a nao
mais separar em seus catalogos os brinquedos por
género, e foi além: investiu em fotos de meninos
brincando com fogdes, de passar roupas e casinha
com as meninas, que também acompanhavam os
meninos nas brincadeiras de carrinhos. Pensando
nos padrdes de beleza impostos ao género femini-
no, um empresario nigeriano desenvolveu bone-
cas negras com as quais a maior parte das criangas
africanas pudessem se identificar. Inspiradas nos
trés maiores grupos étnicos da Nigéria - Yoru-
ba, Igbo e Hausa -, as bonecas sdo chamadas de
Queens of Africa e vestem trajes tradicionais afri-

canos. A propria Mattel, inventora da Barbie, tem

se mostrado atenta as discussoes sobre género e
langou novas bonecas em oito tons de pele dife-
rentes, 14 formatos de rosto, 18 cores de olhos e 23
tipos de cabelos (Rizzo, 2015).

E fato que as narrativas limitadas que ensinamos
longamente as criangas — meninos nido podem
chorar, meninas tém que ser delicadas e estarem
sempre bonitas, meninos precisam ser fortes o
tempo todo — estdo na origem das desigualdades
de género presentes de tantas formas em nossa
sociedade e que geram graves consequéncias:
indices alarmantes de violéncia contra a mulher
(Pasinato, 2015), discrepancia salarial entre
homens e mulheres (Cavallini, 2018), busca pela
beleza a qualquer custo, homofobia, entre outros.
Portanto, os avancos em direcio a uma relagio
mais igualitdria entre os géneros precisam ser cada
vez mais evidenciados e fomentados nos espacos
de discussao dos diferentes contextos sociais, nos
quais a midia, de um modo geral, cumpre um

papel de grande relevéancia.

4. Consideracdes Finais

Conclui-se que as propagandas analisadas re-
forcam os papeis de género tradicionais, algo ja
observado em outras pesquisas e que parece es-
tar bastante cristalizado no discurso publicitario
direcionado a brinquedos. Vive-se no contexto
contemporaneo brasileiro, inserido no espago
latino-americano, um momento critico, em que
grupos conservadores - politicos, religiosos - tém
questionado o ensino sobre género para criangas,
definido equivocadamente por esses grupos, den-
tre outras coisas, como estimulo a iniciagdo sexual
precoce. Portanto, cabe também a publicidade,
que em nossa sociedade cumpre o papel nio ape-
nas de informar sobre produtos mas de construir
e disseminar sentidos e valores entre os diferentes
grupos sociais, compreender o seu papel e respon-
sabilidade diante do publico infantil. Nao é cabivel
que, em meio a consideraveis avangos alcangados

quanto as relagdes de género, a publicidade ainda



perpetue e reforce posigdes tradicionais que pou-
co ou nada contribuem para uma relagio mais
igualitaria entre meninos e meninas.

Esta cada vez mais dificil sustentar como unica
possibilidade a ideia de promover brinquedos es-
tereotipados e delimitados por género. O brincar
¢ uma das primeiras formas de nos conectarmos
com o mundo, momento de aprendizagem, inte-
ragdo, conhecimento, uma espécie de “laborato-
rio” do que viremos a ser enquanto seres humanos
inseridos em um contexto social. Dessa forma,
sustentar discursos que reforcam uma hipermas-
culinidade e hiperfeminilidade nas relagoes das
criancas com seus brinquedos traz sérias conse-
quéncias, tais como: a forte pressdo que as meninas
sofrem desde cedo para se encaixar em padrdes de
beleza a0 mesmo tempo que precisam estar pre-
paradas para assumir a maternidade como uma
espécie de “missdo de vida” e sdo desencorajadas a
desenvolver atividades que envolvam movimento,
aventura, conquistas etc; a ideia de que os meni-

nos precisam a todo custo ser bem sucedidos, for-
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