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       Os valores veiculados pelos filmes publicitários não são os únicos existentes no interior da sociedade da qual fazem parte. Os comerciais tentam fixar determinados significados, dentre aqueles que compõem esta variedade. Ao mesmo tempo, não podemos compreender mecanicamente a relação entre os filmes publicitários e o público ao qual ele se destina, caso específico: o público infantil. Os comercias veiculam determinados valores culturais, fixando dentre a variedade de significados sociais e culturais aqueles que consideram como fundamentais. A criança, por sua vez, opera uma leitura desses comerciais de acordo com o seu universo imediato de referência.

       Por fim, é necessário salientar a distinção entre os dois universos, de forma a não naturalizá-las, mas compreendê-las como uma produção histórica, social e cultural determinada. Os papéis destinados aos meninos e às meninas não estão dados, nem são universais e únicos. Eles estão constantemente sujeitos à reinterpretação e modificação, sendo produtos da ação humana.

       Alguns apontamentos para continuar pensando

       Ainda é importante destacar que a publicidade em si não cria essas distinções de gênero. Na realidade ela se apropria das construções de papéis de gênero, definidos geralmente com base da diferenciação biológica dos sexos. Sabat também reconhece a apropriação dos elementos culturais feita pela publicidade. Para essa autora:

       A publicidade não inventa coisas; seu discurso e suas representações estão sempre relacionados com o conhecimento que circula na sociedade. Suas imagens trazem sempre signos, significantes e significados que nos são familiares. (SABAT, 2001, p.12)

       Analisando a publicidade da Leader para o dia das crianças, pode-se observar como esta utilizou, em suas mensagens, imagens de um mundo repleto de felicidade,
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       beleza e harmonia. Sendo assim, as imagens das crianças (e dos brinquedos), reproduzidas nos comercias estudados, foi majoritariamente a imagem de uma criança branca e com elevado padrão de consumo, ou seja, ela é provavelmente da classe média. Desta maneira, reconheceu na publicidade estudada a tendência de trabalhar com modelos e/ou padrões idealizados.

       Sendo assim, percebe-se que a publicidade, muito mais do que vender brinquedos, parece funcionar, como afirma SABAT, como um tipo de pedagogia e de um currículo cultural, que produzem valores e  saberes.  Eles fornecem determinados modelos de conduta e modos de ser; reproduzem identidades e representações; constituem certas relações de poder e fornecem elementos que veiculam modos de ser mulher e homem, formas de feminilidade e de masculinidade.

       As discussões empreendidas neste estudo acerca da relação entre a criança e o consumo de anúncios levaram a apresentar algumas destas conclusões. Entretanto, não se tem a pretensão de pensar ou apontar soluções para os problemas advindos dos impactos da mídia na cultura contemporânea, mas, certamente, refletir sobre os diversos questionamentos suscitados por este. Será que a sociedade é polarizada como parece fazer crer a publicidade? Todas as meninas e meninos se enquadram nos modelos por ela idealizados? Meninas brincarem de boneca e meninos de carrinho e bola é inato ou pressupõe uma aprendizagem social? De que forma as crianças tem se posicionado diante dos modelos apresentados pela publicidade? Que valores os brinquedos legitimam? Quais as concepções de gênero que a publicidade produz/reforça?
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Para Sabat, muito mais do que seduzir o consumidor ou induzio a consumic
detemninado produto, percebeu-se que a publicidade opera a partr de uma pritica
pedagégica, fundamentada em curriculos culturas. Entre outas colsas, essa pedagogia
e esse curriculo produzem valores e saberes; regulam condutas e modos de ser;
fabricam dentidades  representagbes; constituem certas relagoes de poder. (SABAT:
2001, p9)

Ao niveldo senso comum, essa questéo pode ser mais facimente idenificada
nas definigoes dos papéis sexuais. € possivel apontar como, nos anincios
direcionados 4s criangas, se define o lugar e os atrbutos tidos como caractersticos
de meninas e meninos na nossa sociedade/cultura ~ assim como ocorre na
publicidade destinada a outros piblicos.

Kelner afirma que, embora os defensores da indstra publicitéra acentuem o
caréter essencialmente informativo da publicidad, ngo é esse seu principal aspecto.
Uma andlise citeriosa dos andncios deixa transparecer seu cardter simbolico,
mostrando que suas imagens nao se limitam a tentar vender um determinado
produto. A publicidade tenta associs-lo com certas qualidades que s3o socialmente
desejaveis, propagandeando também uma visao de mundo, um estilo de vida e um.
sistema de valor compativeis com aqueles apregoados pela 16gica do capitalismo de.
‘consumo (KELLNER, 2001, apud/FELIPE, 2001).

Embora ndo reste divida sobre o caréter de transmissdo de valores culturais
desempenhado pela publicidade, devemos sempre nos lembrar de que la ndo atua
sobre um pblico totalmente passivo, Esses valores sofrem uma releitura ndo sendo
assimilados de manera mecinica. Também deve-se considerar que esses valores
apresentados pela publicidade n3o sdo os inicos presentes na sociedade.

Dentre esses valores que sao difundidos pela publicidade, os que mais nos.
interessam 530 aqueles relativos 3s definigoes de género. Uma andlise, ainda que
superfical, dos anuncios publicitérios. destinados 45 criancas, ou que veiculem
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satisfagam "quando as criangas passam oras diante de televisores, jogando jogos
eletronicos o navegando na Internet” (MOCARZEL e TEIXEIRA, 2011, p8).

A relevincia do estudo da publicidade direcionada ao piblico infantil através
da televisio ngo ests reduzida 4 questdo do papel de estimulador do consumo de
produtos e bens por ela desempenhada. Tais andncios tém um significado bem mais
amplo (ROCHA, 1985). Através deles, 3 criancas passam a ter contato com modelos
culturais que thes permitem perceber (ou ndo) & reconhecer (ou ndo) 3 si proprias,
coma também os outros ¢ © mundo 3 sua volta

 estudo da producdo publicitira direcionada s criancas & importante e se
justfca 1o apenas pelo fato dessa influenciar e aumentar o consumo de bens @
servisos, introduzindo novas necessidades e novos habitos, Sua maior relevancia se
concentra na questao do papel da TV como agente disseminador e criador de
determinadas deologias sobre 05 homens, mulheres @ criancas, suas. relagoes
reciprocas e sobre seu mundo (CASTRO, 1998),

Dessa forma, 0s anincios de brinquedos 530 velculadores de significagoes
sobre a realidade socal e, como tal, devem ser constitidos como material de
investigagso. Nao s6 os anincios televisivos, mas também outras formas de
propaganda via internet ou mesmo em materias. impressos ~ como serd aqu
analisado — constituem forma de analisar determinadas questdes produzidas pela
sociedad nas quals eles estdo inseridos.

A publicidade & um dos componentes do sstema cultural mais amplo ¢, como.
tal, opera como um mecanismo de representacdo, a0 mesmo tempo em que atua
como canstituidora de identidades culturai. Ela ixa determinadis definigaes sobre o
mundo social que, mesmo que ndo sejam assimilados mecanicamente pelos
telespectadores, constituem-se em um dos materais a parr dos quais as
dentidades individuais rdo constituir-se.

et b, s, o 2.3, p163-151, ot a0 2016





OEBPS/images/leaf-image0007.jpg
revista
bservatorio

s o 2004266 VoL 213 il Agost 2016
DO itk 20T 447266 033353

sdo organizados de forma dicotomica até o meio do encarte Os produtos
anunciados para meninos ficam de um lado e os de menina podem ser acessados
comegando por trés - ou vice-versa, 3 que a frente do encarte é intercambidvel

Assim, o material se apresenta constituido por duss capas, ou melhor,
dizendo: o encarte se converte em dols encartes, pois podem ser vistos/lidos de
frente para trds e vice e versa. U dos lados destina-se aos meninos e o outro a5
meninas e tem caracterstcas proximas, uma vez que anunciam roupas, calgados &
brinquedos para os dos pdblicos a que se destinam.

Outro aspecto da capa que merece ser destacado & sua composicao: a capa da
parte destinada aos meninos, um garoto aparece com uma roUPa e com um boneco
que sio anunciados no interior do encarte e com um celulr que compde apenas o
cenirio. A capa da outra parte apresenta duas meninas que além do celular usam
vestidos que fazem parte do encarte. Aqui um aspecto que chama a atencao & o fato
da parte para as meninas além das mercadorias ofertadas, s préprias meninas
também parecem numa postura mais interativa quase como se fossem um produto
em exposicdo.

Nada mais contrario & maneta pela qual as ciéncias socais analisam,
atualmente, a constitigao das identidades. Como diz Sabat (2001), @ constituigdo das
dentidades tem sido compreendida pela teoria social contemporanea acentuando-se
seu caréter cultural, e elas ndo s3o absolutas nem universals. Sua constituicBo deve
ser entendida a partir de uma abordagem que leve em consideracio “momentos
determinados histérica e culturalmente”

Embora existam diferentes concepgdes  respeito do conceito de género,
podemos afimar que o seu desenvolvimento esté ligado & um contexto de
superaggo das teses biologistas, representadas pelo conceito de sexo, que
interpretava as diferencas biolégicas como. determinantes na definicao das
desigualdades entre mulheres e homens. Scott (1990) acentua que, além da critca ao
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produtos a elas dirigidos, chama a atenco pela maneira excludente e dicotomica em
que o universo das crianas  retratado. Nao ha como observar um desses comercais
sem nos reportar 4 j4 clssicas distingdes entre o universo dos “homens/meninos ¢
das "mulheres/meninas’, estabelecidas de forma a naturalizar s diferencas entre
eles, e muitas vezes fundamentadas em caracterstias biolgicas.

© encarte analisado: o que nos revela?

Figra 1 Capas do encarte Leader,outubro de 2014

Essa dicotomia, como observamos anteriormente, pode ser facimente
percebida em diversos aspectos da campanha publicitéria da Leader. A propria capa
do encarte (figura 1) nos mostra o interesse de distinguir 0s dois universos ji
referidos. A revista é constrida de maneira diferente para meninos e para meninas.
Supostamente, deve-se observé-la da manera tida como adequada de acordo com
seu papel.Ela possui duas capas e, consequentemente, dois conteddos distintos que
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encarte da campanha 130 s6 na capa, mas também em seus andncios apresentam
meninos e meninas em suas posturas, gestos e expresses muto semelhantes a dos.
personagens dos universos aos quais foram atrelados, ou seja, a0 Mundo da aventura
tipico dos super-herois e ao do faz-de-conta préprio das princesas

As roupas de cama anunciadas (figura 2) perpetuarm a tendéncia do encarte de
uma dicotomia entre 0s papéis de género. Enquanto as destinadas aos meninos
retratam figuras de super-herdis, as das meninas contém apenas princesas, Ess3
associagao permeia todo 0 encarte e parece determinar universos pré-estabelecidos
para tais individuos. A ideia contida na campanha & basicamente essa e concede 205
meninos um papel forte e ativa enquanto reduz as meninas a0 universo da beleza &

da delicadeza associando-as, como usualmente,  princesas.

Figura 2 Roupas d cams o o et

Felipe (2001) reconhece a difculdade em romper com uma visso naturalizada
sobre as diferenas, principalmente quando o que esté em jogo sio os aspectos
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determinismo_biolégico, o surgimento do conceito de género também  ests
associado 5 busca de solugio para a5 questdes metodologicas nos estudos
feministas a0 focalizar 0 sexo ou a mulher como categoria anaitica. O conceito de.
“género" fol, entao, utilzado para expressar s relagoes sociais, fundamentadas em
desigualdades social e culturalmente construidas, rejeitando explicitamente s
explicagoes bioldgicas.

Sendo assim, o conceito de género acentua, de modo geral a dela de que as
distingdes entre homens e mulheres ndo sao biologicamente determinadas, mas
variam de acordo com a cultura e a época, @ mesmo para individuos durante o curso.
de suas vidas e s3o também relacionais. Papéis de género sio, portanto, descritos
pelos entistas socials como socialmente construidos.

Meso no interior de uma mesma cultura, a masculinidade e a feminiidade
podem ser definidas diferentemente para varios grupos, particularmente de acordo
com a etnia, idade, classe social e sexualidade. Nesse sentdo, ndo existe uma
masculinidade oufeminiidade puras, mas antes miltiplas masculinidades e
feminilidades.

Observour-se que existe um grande investimento da sociedade, em geral, para
que s sujeitos sejam ou se comportem desta ou daquela forma, que gostem de
determinadas coisas em funcdo o seu sexo. Este ndo & um prviégio ou uma
caracterstca especifica do filme comercial. Nas palavras de Wills (1997), 20 entrar
em qualquer loja, uma crianga sers apresentada a essa dicotomia 2o verifcar que ela
pode andar por corredores/prateleiras de brinquedos onde de um lado estdo
dispostos os brinquedos dos meninos ¢ de outro aqueles que se destinam 35
meninas.

© que observamos & a reprodugio de esteredtipos de género que
determinam modos de ser menino ou menina, como se o género determinasse, de.
maneira quase que inerente, as caracteristicas ou preferéncias de um individuo. O
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PALAVRAS-CHAVE: Representaces de Género; Publiidade; Dia das Criancas.

RESUMEN
Este aniculo presenta una reflexidn sobre los roles de género transmitidos en la
publicidad dirigida a los nifos. l material analizado fue el folleto publictirio de una
red de tiendas publicado em la época del Dia del Nifo en 2014, Esta investigacion
buiscé comprender la forma en que se reratan imagenes de nifasy nifos en el dicho.
material. El analisis del material mostrd una manera polarizada de retratar los nios,
Este materal nos permitid percbir una asociacion de los nifos al mundo de la
aventura por médio de articulos vinculados con los superhéroes y de las nifas al
mundo de la belleza que se materialzs en productos vinculados con las princesas. Se
revels que el folleto publicitério mostro modelos estereotipados de feminidad y
masculinidad

KEY-WORDS: Representaciones e género; Publicidad; Dia del Nito

ABSTRACT
This text presents a reflection on gender roles transmitted by publiity for infants.
The material that was analyzed was an ad of 2 store chain, publshed in occasion of
the kids' day,in 2014. The study aimed to notce the way in which the images of boys.
and girls are shown in this material. The analyss of this material showed  polarized
Way 1o refer to kids. The evaluation of that ad made it possible o realize that there is
2 link between the boys and the universe of the adventure, by commofis with an
appeal for super heroes, and, on the other hand, a link between the girls and the
universe of beauty, materialzed by products that had to do with princesses It was
possible o notice that the ad transmitted stereotyped models of femininity and
masculinity.

PALABRAS CLAVE: Gender representations; Publicity; Kids Day.

Recebido em: 21.01.2016. Aceito em: 25.03.2016. Publicado em: 31.08.2016.
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A WORLD OF PRINCESSES

UM MUNDO DE AND SUPERHEROES: gender
representations in advertising
PRINCESAS E SUPER- booklet
HEROIS: representacoes
de género em encarte UN MUNDO DE PRINCESAS Y
publicitirio SUPERHEROES: las.

representaciones de género en
folleto publicitario

Patricia Oliveira de Freitas™*

RESUMO
O presente texto apresenta uma reflexio sobre papéis de género transmilidos na
publicidade direcionada 20 piblico infantil O material analisado foi o encarte
publcitério de uma rede de lojas divulgado por ocasido do dia das criangas, em
2014. O estudo buscou perceber a maneira como s3o relcatadas 35 imagens das.
meninas e dos meninos no referido material. A andlise do material evidenciou uma
forma polarizada ao retratar as criangas. A avaliacao do materal permitu perceber
uma associaio dos meninos o universo da aventura atraves de mercadorias com
apelo a0s super-herdis & as meninas a0 universo da beleza materializado a parti de.
produtos ligados as princesas. Foi possivel perceber que o encarte veiculou modelos
estereotipados de feminilidade e de masculinidade.

7 Doutors e Educacéa pela Univrsdade Federa Fuminense. Meste e Ecanomia Domistica pela
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 Endareco d contato da auto (por corril Unversidade Federal Rural do Rio de Janeio Insito
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pelo piblico infantil e desenvolve novos mados de pensar e agir: encarando esses

como consumidores em potencal. O dia das criancas emerge assim como uma

grande possbiidade de alargar a discussdo desta relagho da publicidade com as

crancs.

Unm othar par

lagao Publicidade, Criancas e Representacio de Género

Avalorizacao da crianca pela pubiicidade acompanha o movimento da prépria
sociedade, que tem conferido a ela um papel mais ativo hoje do que no passado.
Esse piiblico passa a ser visado pela publicidade, tanto como consumidor de
produtos a elas destinados, quanto como agente influenciador de mudangas nos
habitos de consuma da familia. H o reconhecimento de que o poder dos jovens &
fho grande, que se desenvolve um interessante fenémeno de  utiizagao de
brinquedos como veiculos de divulgaao de autros prodtos.

Para Inés Sampaio, 0 reconhecimento da signifcatva participagdo da criana no
mercado de consumo brasileio amplia a utlizacio cada vez maior de sua imagem a
midia.Ela torna-se, constantemente, o pdblico-abo da publicidade que reconhece:

)18 s condio privlegads de consumidor sual,com poder razobuel
e seiszo sore 2 compras e arigos nantis: 3 de consumidor 3o futuro.
2'5er precocemente confado tendo am ista o processo de delzacio de
marc’ & 3) o seu poder de infuénca sobe e de consumo ds famila
[SAMPAIG, 2000, 152

Mocarzel e Teixera (2013) chamarn a atengao para o fato de que a rotina das
eriangas se modificou muito 20 longo do tempo. Se na primeira metade do século a
rua era 0 espaco privilegiado das brincadeiras, da sociabilidade entre diferentes
classes, a violéncia e os riscos dos grandes centros urbanos fazem com o pais se
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Introdugio

O presente artigo constiti uma reflexio acerca da representacdo de figuras
nfantis em encartes publcitérios veiculados pela (0ja Leader por ocasizo do dia das
ertangas do ano de 2014, Pretende-se, a partr da andlise deste material, atentar para
a construgao de imagens estereotipadas associadas a0s géneros masculino e
feminino, uma vez que a campanha é pautada em uma associagio direta entre
meninos e meninas com universos especifics, tidos como inerentes a cada um
desses.

A fim de contextualizacio cabe situar que a empresa aqui referida constitui
uma rede de lojas de departamento fundada em 1951 o Rio de Janeiro, mas
também atuando nos estados de Minas Gerais, Bahia, Pernambuco, Espirito Santo,
Alagoas, Sergipe e Rio Grande do Norte, A Leader comercializa produtos variados
dentre uma gama de utiidades domésticas além de roupas e bringuedos.

A campanha que sers alvo desta andlise foi realizada em 2014 em decorréncia
do dia das criangas. O encarte principal dessa loja na ocasido apresenta uma revista
aparentemente como todas as outras, mas com uma aparente dualdade: uma parte
voltada para meninos e outra para meninas. O conteddo do encarte ndo ulrapassa o
anincio de produtos, porém contém claros sinais que tormam possivels as reflexdes
que serdo aqui realizadas.

A influéncia do consumo é facilmente percebida em nossa sociedade em
distintos grupos. As crianas, ndo alhelas a esta l6gica, sofrem cada vez mais cedo as
consequéncias dessa relagao, pois s30 tratadas como importante alvo pela indistria
publictéria. A sociedade de consumo expde diariamente criangas e adolescentes a
um mundo de informagdes que estimulam o consumo em excesso, influenciando.
diretamente a vida desses

ividuos, que por sua vez também influenciam suas
familas. A cultura do consumo, portant, se apropria do papel mais ativo encamado
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uma foto de si mesmas, no restante do encarte estas também aparecen desflando e
fazendo poses como se fossem princesas.

05 brinquedos propagandeados “para meninos” tém o elemento fantasia com
uma marca registrada. Com observamos antes, 10 58 pelo fato dos bonecos
representarem pessoas extraordindrias, seres que estio circunscritos a0 dominio da
fantasia @ que replicam os super-herbis das tradicionais histérias em quadrinhos e/ou
desenhos animados. Mas também sdo eles capazes de empreender atos dificeis de.
serem concebidos no cotidiano, Seu cardter fantéstico reside também na pequena
nterface com o mundo vvido pelas criangas.

0 que & possivel perceber & que também a5 foupas e seu anincio perpetuam
a ideologla demonstrada no resto do encarte. AS meninas sdo associadas @ um papel
sensivel, comportado, quase maternal, como se seguisse regras pré-estabelecicas de.
comportamento - para serem princesas. Enquanto os meninos — para serem herdis
o precisam das mesmas caracteristcas e podem se divertir um pouco mais com
poses engracadas e ativas. Toda essa publicidade constitui um reflexo de um
pensamento especiico em relagio 20s papéis de género, mas também ajudam na
perpetuacio de uma concepgio dos papéis a serem desempenhados e do lugar
‘ocupado por homens e mulheres no mundo - que comeca desde muito cedo.

Nas propagandas de brinquedos direcionados "para meninos”, o destaque
parece ser apenas o brinquedo enquanto nas *para meninas’, também elas proprias
assumem caractersticas de produto “comercalizado’ juntamente com o brinquedo,
principalmente nos anincios pertencentes ao universo da beleza, Essa distingdo fefta
pelos antincios opera uma rigica divisso entre os sexos. Ao consii um concaito de.
género, & partc do consumo, ela acaba por essencializi-lo, naturalizando as distingoes
entre homens e mulheres Perde-se a possibildade de compreender o conceito de género
omo processo, bem como de prolongar tanto uma nogdo polimdrfica de género como.
desenvolver sobre ee nogdes mais amplas
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ligados & masculinidade e feminiidade. As concepgdes existentes que associam
naturaimente as mulheres/meninas uma maior sensibilidade e aos homens/meninos
uma maior agressiidade estio muito difundidas atualmente. 1550 aumenta a

necessidade de problematizé-las buscando compreendé-las historicamente.

Santos (2000) reflete sobre a organizacao das prateleiras de brinquedos de
hipermercados e afirma que até determinada idade, um ano ou um pouco mals, 05
brinquedos sso organizados por idade, ndo havendo nenfhuma separacdo rigida
entre o universo feminino e o masculino. A parti dessa idade, esse padiao &
modificado e percebe-se que as prateleras sdo organizadas de acordo com o sexo.
feminino ou masculino. Parece uma maneira simples de uma crianca localzar o seu

lugar na sociedade. Através desse contato com as prateleiras, 3 crianca também
aprende que no mundo ou se & menina ou menino. Essa questao da disposicao
“segmentada’ dos produtos nas lojas também & ressaitada por Felipe (2001), a0
reconhecer a destinagio quanto a0 gnero como uma das primeiras caracteristicas
do brinquedo.

Figura 3 Binquecos anundados o encarte
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outrem. Elas se veem limitadas a0 universo da beleza, como se esse fosse 0 Unico
aspecto relevante do “ser menina".

A diferenca sexual ¢, aqui, essencial na valorizagao das imagens. O universo
feminino parece ficar junto da familia e do cotidiano, enquanto o do menino comesa,
sem divida, com a miniatura do automével, traduz a vocagao para a descoberta dos
espacos longinquos, escapando do peso do coticiano. Exstem determinados
brinquedos que sio retratados como_ pertencendo. exclusivamente a0 universo.
masculino, enquanto outros estio ligados a0 universo. feminino. Anincios de
bonecas sao associados 4 concepcdo dos papéis a serem desempenhados pelas
mulheres no universo doméstico: boas maes, donas-de-cass, frigels, delicadas.
Anincios de bonecos ou de carrinhos definem 0s papéis a serem desempenhados
pelos homens o mundo. O universo masculino & o da aventura, sendo os homens
concebidos como seres fortes e poderosos.

Felipe afirma que aqueles brinquedos, considerados proprios para os meninos,
caracterizam-se constantemente pela mencio ao esporte. Eles enfatizam “atividades
que exjam movimentos amplos, forca fsica, competitvidade & uma forte carga de.
agressio” como “bonecos ou super herdis com aspectos sisudos, emoltos em
armaduras, escudos, capacetes, espadas etc” (FELIPE, 2001),

Quando se trata dos brinuedos diecionados as meninas a caracterizagao ¢ feta
buscando-se associ-los  domesticidade, 4 matemagem & a0 cultvo da beleza. De
acordo com 2 autora, 0 3pego 30 Mundo doMESco e o incentivo & materidade estdo
intimamente imbricados (FELIPE, 2001). Para a autora, esses brinquedos operam ndo
apenas como artefatos que possibilitam a divers3o, mas divigam uma deteminada
representagao sobre o mundo das meninas que busca associé-as 20 universo doméstico,
205 aspectos a le relacionados e a tudo que el representa. Assim, esses dois universos
S0 apresentados como opostos, o havenda espsco “para as escolhas tolerantes, para
as concessdes”
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A propaganda de brinquedos também contibui para @ naturaizacio das
definicoes de género. Se, de um lada um brinquedo o possui em si nada que o
caracterize como exclusivamente de meninas ou de meninos, 3 sua insercda em um
comercial apresenta possibidades de seu so exclusivamente para meninos o meninas,
ou para ambos.

Apesar de o encarte romper com a tradicional divisao de cores (azul x ros3) &
apresentar uma variedade de cores para ambos os sexos, a gama de possibilidades
conferida a cada um desses dentro da campanha da Leader & extremamente limitada.
s brinquedos anunciados sio clarsmente determinados como sendo especifiamente
para meninos ou para meninas - como a prépria disposicio do encarte deba chro
(figura 3). Embora reconhega que ndo estefa dado 1o brinquedo e sia sua designacio
Cpara® meninas ou “para’ meninos) vé-se que esta disting3o é operada pela sociedade
com base na sua cultura.

Ao confeccionar-se um bringuedo direcionado a um ou outro dos géneros,
buscam-se os aspectos definidos pela cultura para caracterizar cada um deles, Nesse.
sentido, sim, talvez se possa afirmar que um brinquedo em i3 define determinadas.
possibiidades de utilizagao por meninos ou por meninas na medida em que nesse
a0 0 estamos considerando como um produto cultural.

s antincios aqui citados exemplificam como essa maneia de pensar influencia
a forma como a sociedade enxerga o brinquedos. Ao analisar 3 campanh, fica clro.
que as possibilidades das meninas se limitam a bonecas, representacoes de
personagens de princesas e utensiios ligados a certa nogao de matemidade que &
encarada também coma inerente a figura feminina. Hles, apesar de presos a um outro
esterectio, parecen ter um pouco mais de flexbilidade a0 serem associados sempre.
a figuras mals ativas e aventureiras Eles encarmam super-herdis e parecem dispor de.
maior iberdade para conduzir a prépria trajetéria do que as meninas que continuam
sendo associadas  figuras passivas que geralmente tem seu destino definido por
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As roupas anunciadas (figura 4) nos levam a dialogar com Anténio Cardoso
quando afirma que:

apesar da grande diveridade de idsa,gerimene scia-s 3 doia e o5
apazes vestem roupe ozl € a5 raparges 0 corde-rosa. As ardes e
otlcam esta acopedo et racionsdss com o slcado dos <ores &
nu ats assocads 5 cyandezs,  forca a0 podr, pelo que se sconseha
54 rapases. o Corde-1013 & GEicaaD & NS, pE Qe 5 racomends Az
apanias. (CARDOSO, 1988 ctado por CARDOSO, 2005, p 1701

Flgura 5 Crancas retatads o encarte

Nos anincios de roupas o que também chama a atenao é a forma como as
erangas 530 representadas ao vest-as (fgura 5). Em todo o encarte, 0s meninos ndo
56 podem brincar com figuras de super-herGis e vestir roupas desses, mas também
acabam encamando essas figuras e sua postura. As poses feitas s30 sempre
semelhantes & dessas figuras, em uma tentativa de demonstrar coragem e forca. As
meninas, por outro lado, tem sua beleza sempre valorizada. Ao contrario dos meninos
que aparecem interagindo mais com os brinquedas ou acessérios de super-herdis as
meninas parecem interagir com sua propria beleza, quase como se fosse isso que
estivesse sendo comercilizado. Como na capa, onde as meninas aparecen trando
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Figura 4 Roupas anundadas o encarte

Todos esses aspectos ressaltam a importincia de estudos que ultrapassem a
analise do discurso publicitério como um simples instrumento de incentivo a0
consumo e satisfacgo de necessidades humanas consideradas como. naturais,
particularmente do publico infantil. Ele deve merecer uma atencao especial como um
discurso que, através dos simbolos, manipula uma sére de representagaes sociais
transformando em sagrados momentos do cotidiano.

Essas representacoes englobam também o mundo téxtl O ato de “Vestir,
embora se constitua como uma necessidade dos individuos na nossa sociedade
assume na contemporaneidade caracteristcas que ultrapassam o cardter utiitario,
incorporando cada vez mais @ dimensdo de um consumo simbélico. Essa
caracteristca ¢ destacada por McCraken que, apoiado em diversos autores, reforca
que "0s bens de consumo tem uma significacso que vai além de seu cardter ulitério
e de seu valor comercal. Esta significagao consiste largamente em sua habilidade de
carregar e em comunicar significado cultural” (MCCRACKEN, 2003, p.99)
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