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Resumo

Barbieri, Nathalia. Um estudo sobre a propaganda infantil e o género ao qual
ela se refere. Rio de Janeiro, 2018. Numero de péaginas, 57. Trabalho de
Concluséo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente estudo visa analisar a percepcéo e a atitude de pais em relacéo a
propagandas infantis que ndo adotam uma tipificacdo de género quando
expdem seus produtos. A pesquisa foi realizada no Rio de Janeiro, com pais de
criancas, maiores de um ano e menores de nove anos de idade. A metodologia
escolhida fora de cunho qualitativa e exploratoria, a qual foi realizada através
de grupo foco, separando os entrevistados em grupos seguindo 0s seguintes
critérios: género e visdo social relativa a papéis sexuais. Objetivou-se, com
isso, avaliar quais eram as percepcOes, atitudes e a opinido dos pais sobre

papéis sexuais voltados a comerciais de brinquedos infantis.
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Abstract

Barbieri, Nathalia. A study about advertising for children and the gender it refers
to. Rio de Janeiro, 2018. Number of pages, 57. Course Completion Work —
Business Department. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The present study aims at analyzing the perception and the attitude of parents
concerning advertising commercials for children that do not adopt a gender
classification when exposing their products. The research was carried out in Rio
de Janeiro, with parents of children older than one year old and younger than
nine years old. The methodology applied was of a qualitative and exploratory
research, which was done through focus groups, separating the interviewees in
groups according to the following criteria: gender and social point of view
regarding gender roles. The objective of the study was to evaluate what were
the perceptions, attitudes and parents’ opinions about gender roles with the

child toys commercials presented.
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Perception, attitude, gender roles, publicity, children, parents, prejudice.
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1. Introducao

As televisOes aberta e por assinatura, em conjunto, ainda sdo a maior
fonte de comunicacao no Brasil. Juntas, formam 67,6% do destino das verbas
publicitarias no pais. No primeiro semestre de 2017, os investimentos na
publicidade brasileira somaram R$61,9 bilhdes. Comparado ao mesmo periodo
em 2016, cujos investimentos somaram R$60,7 bilhdes, houve um crescimento
de 2% no setor, segundo a Kantar Ibope Media (2017), que acompanha e
monitora os principais meios de comunicacdo do pais. O monitoramento da
empresa nao abrange com precisdo o mercado online, porém informou que, em
2018, irdo implantar um sistema de maior cobertura no espaco cibernético que
incluira, por exemplo, os anuncios pagos de YouTube e Facebook.

De acordo com a Autran (2010), 2010 foi o ano que mais houve
reclamacdes contra propaganda enganosa no Brasil. A regulamentacdo da
publicidade no Brasil € feita pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CONAR), 6rgdo que foi criado em 1980 e é formado por
publicitarios e membros convidados da sociedade. A maior parte das dendncias
direcionadas ao CONAR ¢ feita pelo site do érgdo (http://www.conar.org.br/),
tanto por consumidores, quanto por empresas e pelos proprios membros do
Conselho. Em 2016, 43,6% das denuncias feitas ao CONAR foram de
propagandas veiculadas via Televisdo e Internet. Uma das maiores queixas
aparecidas nas denuncias foram por razdes de cuidado com o publico infantil.

Segundo a Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC) (2013) e dados
estatisticos do Instituto Alana divulgados pelo seu projeto, Crianca e Consumo
(2009), as criancas participam de aproximadamente 80% das decisbes de
compra de uma familia. Ao passarem tempo assistindo a programas infantis na
televisdo, essas estdo mais vulneraveis a serem influenciadas por propaganda.
Criancas e adolescentes sado expostos a mais de 40 mil comerciais por ano,
apenas na televisédo, de acordo com a Academia Americana de Pediatria (AAP)
(2006). Sendo que, desse grupo, os menores de oito anos de idade ndo captam
a intencdo de venda dos anunciantes e aceitam as mensagens comerciais
como verdadeiras, exatas e imparciais, segundo relato da Sociedade

Americana de Psicologia para Criancas Sem Marca (2016).



Geralmente nos casos de propaganda infantil, os apelos séo voltados
para as emocdes, ja que a crianca ja tem experiéncia com esses. No Brasil, ja
houve casos de apelos eréticos em propagandas infantis, como o anuncio do

sapato "Love Xu" da Xuxa.

Figura 1l - Xuxa na propaganda da sandalia Love Xu
N

Fonte:  Youtube (2014) - Sanddlia Love Xu (Xuxa) - Anos 90 -
https://www.youtube.com/watch?v=kgPX8lknsnw

Os anuncios para criangas, em grande parte, sdo divididos com intencéo
de venda para dois publicos: meninos ou meninas. As propagandas para
meninos sdo focadas em cores verdes e azuis, consideradas "masculinas". Ja
as propagandas voltadas para o publico feminino infantil, em geral, sdo focadas
nas cores rosa e lildas. De acordo com Centro de Exceléncia para o
Desenvolvimento na Primeira Infancia (CEDPI) e com a Rede Estratégica de
Conhecimentos sobre o Desenvolvimento na Primeira Infancia (REC-DPI)
(2013), além da influéncia da propaganda, o aprendizado em casa com 0s pais
também é um fator de peso para a estruturacdo do pensamento da crianca
sobre 0 que é "coisa de menino" e o que é "coisa de menina".

Com as mudancas que vem ocorrendo na sociedade, atualmente, no
sentido de maior igualdade para diferencas de orientacdes sexuais de homens
e mulheres, algumas empresas tém buscado serem mais "neutras” na forma
como apresentam seus produtos infantis em propagandas, para néo tipifica-los

para um determinado sexo. Tais empresas encontraram trés modos de



abordarem as criancas de forma "neutra™: o primeiro é colocarem um menino
em segundo plano, brincando com algumas meninas e vice e versa, COmo no
comercial de Little Live Pets (2016); a segunda forma é colocarem meninos e
meninas brincando juntos de forma equilibrada, como no comercial da Amoeba
(2013); o terceiro modelo utiliza a figura de m&os brincando em vez de pessoas,
como Lego Minecraft (2016). As reacdes de consumidores a esses tipos de

propagandas, entretanto, ainda sdo pouco entendidas.

1.1.0Objetivo do estudo

Este trabalho tem por finalidade analisar a percepcao e a atitude de pais
em relacdo a propagandas infantis que ndo adotam uma tipificacdo de género

guando expdem seus produtos.

1.2.Delimitac&o e foco do estudo

Algumas delimitacfes séo feitas no presente estudo, de forma a conter a
pesquisa a determinados limites:

« No que diz respeito aos conceitos teodricos que serdo abordados, o
estudo tem como foco a percepcéo e atitude de consumidores.

« Quanto ao publico entrevistado, sera limitado a pais de crian¢as, maiores
de um ano e menores de nove anos de idade. A idade contida nessa
faixa se justifica, segundo Solomon (2016), por ser o ponto em que
criangas comegam a captar o conceito de identidade de género. A partir
dos 9 anos, de acordo com Vilma Medina (2016), a crianga entra no
estagio de pré-adolescéncia.

e O estudo seré feito somente com moradores da cidade do Rio de Janeiro
para que a qualidade das respostas sejam mais veridicas para uma

regiao.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo

A relevancia do estudo se da tanto no ambito académico, quanto no
empresarial. Para o meio académico, justifica-se, pois ha poucos estudos sobre

a percepcao e a atitude sobre a propaganda infantil sem tipificacdo de género.
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Para empresas, o estudo é relevante porque traz informagfes que
poderdo ajuda-las a verificar se 0 publico consumidor enxerga problema em

relacdo as propagandas infantis direcionadas a um género.



2. Revisao da Literatura

O presente capitulo discute o referencial tedrico do estudo. Assim, esta
dividido em trés temas, que versam sobre a percep¢édo do consumidor, no item
2.1, a atitude do consumidor, no item 2.2, e 0s papeéis sexuais na sociedade

ocidental no item 2.3.

2.1 Percepcao do consumidor

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) a definicdo de percepgao é: “o
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos”. Ja
para Sheth, Mittal e Newman (2001) “a percepg¢ao € o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta as informacfes que recebe do
ambiente.”

Esses estimulos para a percepcdo do consumidor vem das sensacdes
humanas. A sensacdo é uma resposta instantdnea vindo dos cinco sentidos
(visdo, audicdo, olfato, paladar e toque). Esta resposta imediata geralmente é
uma reacgdao a estimulos basicos, tais como luz, cor, som, odores e texturas. No
gue tange a propaganda, os anunciantes tendem a passar mensagens mais
eficazes quando buscam atrair multiplos sentidos. Em comerciais de televiséo,
por exemplo, 0s receptores sensoriais mais explorados sédo os de visédo (olhos),
audicdo (ouvidos) e paladar (gostos). Como este trabalho se referird a
propagandas de brinquedos, os sentidos voltados para tais sdo os de visédo e
audicdo que serao discutidos em maior profundidade a seguir.

Empresas bem-sucedidas investem em elementos visuais nas
propagandas para atrair seu publico alvo. Estas empresas conseguem
transmitir significados no meio visual com base em diversos elementos, entre
eles, as cores. De acordo com Farina (1990), cores conseguem influenciar
emocodes: cores quentes como vermelho, amarelo e laranja criam sentimentos
de excitagdo e estimulam apetites; ja& cores frias como verde, azul e lilas
conseguem criar sentimentos relaxantes. Porém, algumas reacdes a cor tém
precedéncia de alguma aprendizagem individual ou cultural; em paises
ocidentais, a cor de luto é preto. Outras reacdes a cores provém de diferencas

bioldgicas, culturais e até de idade. Mulheres enxergam melhor as cores do que



0s homens, que tém 16 vezes mais chances de serem daltdnicos; a cultura
indiana preza pelos grandes casamentos com a noiva vestida de vermelho; e
ao envelhecer, a visdo das pessoas vai ficando mais opaca e acabam
preferindo cores proximas do branco. A escolha de cores acaba sendo uma
atividade de importancia altamente relevante, pois elas constroem a identidade
visual da empresa em diversas culturas.

A mdasica e outros sons, assim como as cores, conseguem afetar os
sentimentos e até mesmo comportamentos das pessoas quando em contato
com 0s respectivos receptores sensoriais, segundo Solomon (2016). Por causa
disso, profissionais de marketing estudam como as palavras soam ao pelo
publico para que ndo haja ruidos de comunicacdo. No Brasil, por exemplo, a
palavra odor acaba remetendo a cheiros desagradaveis, quando seu significado
literal é apenas cheiro. Outra técnica de atracdo de atencdo de publico é a
marcacao de audio como o jingle de natal da Leader Magazine. Esta técnica é a
famosa musica "chiclete" que gruda na mente e torna-se compulsiva. Desta
forma, as pessoas acabam cantarolando a musica sem entender o motivo e
acabam servindo de comerciais ambulantes para certas empresas.

O diagrama a seguir mostra a relacdo dos estimulos sensoriais com 0s
receptores sensoriais para que assim se inicie os trés estagios de percepcao do

consumidor.

Figura 2 - Estagios do processo perceptivo do consumidor

ESTIMULOS RECEPTORES

SENSORIAIS SENSORIAIS

Imagens > Olhos

Sons wop Quvidos .

Odores - Nariz - e iy Exposicao - >
Gostos > Boca el <

Textura > Pele

Fonte: Solomon (2016)



2.1.1 Estagios de percepcao

A mente humana passa por um processamento de informac¢des quando
estdo perante estimulos sensoriais. Este processamento acaba sendo diferente
para cada pessoa, pois a interpretacdo do significado destes estimulos acaba
sendo afetado pelas inclinagbes, necessidades e experiéncias individuais de
cada um. O processamento das informacdes consiste em trés estagios:
exposicdo ou sensacdo, atencdo ou organizacao e interpretacdo. (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001)

A exposicdo ou a sensagdo ocorre quando um ou mais estimulos
sensoriais sdo captados pelos receptores sensoriais das pessoas, também
conhecidos como limiares sensoriais. Isto significa que pessoas podem optar ou
simplesmente ndo serem capazes de perceber alguns estimulos. Quando isso
acontece, os estimulos estdo abaixo do limiar sensorial de detec¢éo da pessoa,
por outro lado quando hd um impacto na consciéncia de alguém, é considerado
acima do limiar sensorial de detec¢do. A maioria dos anuncios séo feitos com
mensagens claras acima do limiar sensorial para que o publico alvo seja
atingido sem ruidos. Porém, ha uma parcela de consumidores que acreditam
gue em muitas dessas propagandas haja mensagens que sdo percebidas
inconscientemente, abaixo do limiar sensorial, ou seja, subliminares. Ainda ha
bastante controvérsia sobre a propaganda subliminar influenciar, manipular e
moldar o comportamento dos consumidores. (SOLOMON, 2016)

O segundo estagio do processo perceptivo, a atencdo também
conhecido como a organizacédo, é referente ao grau de processamento dado a
tal estimulo sensorial. Tudo irA depender do receptor e de suas reacdes as
caracteristicas do estimulo que podem ser de vigilancia perceptiva, defesa
perceptiva e adaptacdo. Na vigilancia perceptiva ou exposicdo seletiva, os
consumidores ficam mais atentos a estimulos que séo voltados as proprias
necessidades. Ja na defesa perceptiva ou retencéo seletiva, as pessoas véem
0 que querem ver. Por ultimo, na adaptagcdo, os consumidores acabam se
acostumando com certos estimulos, levando a insignificancia destes para os
proprios. (MCCARTHY & PERREAULT, 1997)



Nos ultimos anos, o ser humano vem tendo uma sobrecarga sensorial,
gue expde a pessoa a muito mais informacédo do que este consegue, de fato,
processar. De acordo com Solomon (2016), nos anos oitenta, um adulto médio
era exposto a 560 informacgOes de propaganda em um més, em comparacao,
no ano de 2016 um adulto comum era exposto a 3.500 informacbes de
propaganda por dia. Por causa disto, empresas disputam cada vez mais a
atencdo das pessoas. Uma técnica comum utilizada por emissoras de televiséo
para obter atencdo dos telespectadores é de dividir o contetdo original em
partes e colocar alguns anuncios espalhados entre estas partes. Desta forma,
guem esta assistindo ao programa ird esperar as propagandas para continuar a
ver o que lhe é de maior interesse.

No terceiro estagio do processo perceptivo, a interpretacao € feita pelo
cérebro das pessoas, que da significado a esses estimulos. Geralmente, esses
significados sdo dados com base no conjunto de crencas de onde o estimulo
estd sendo aplicado. Um fator determinante na hora da interpretacdo do
estimulo é a relacdo deste com outros acontecimentos, sensacdes ou imagens
baseadas na memoria. Por conta disso, muitas vezes as pessoas assimilam
novos estimulos a estimulos ja conhecidos com base na similaridade de ambos
ou até mesmo na complementacdo que um pode dar ao outro. (SHETH, 2001)

Uma técnica usada para compreender como o0s significados sao
interpretados é pelo uso da semiotica. A semidtica € um campo de estudo de
simbolos e signos e como as pessoas atribuem seus significados de forma
generalizada. Em grande parte, a semidtica é utilizada para design de produtos
e fazer a correlacdo entre design e marketing. Nessa perspectiva, todos o0s
anuncios contém um objeto, um signo e um interpretante. O objeto € o produto
OU servico em voga, o signo é referente a imagem que representa o produto ou
servico e o0 interpretante é o significado que as pessoas ddo ao signo.
(SOLOMON, 2016)

Quando uma empresa entende como seu publico pensa a respeito de
marcas concorrentes, esta pode utilizar esse conhecimento para gerar uma
estratégia de posicionamento da prépria marca. Desta forma a empresa pode
influenciar seus clientes e clientes em potencial a interpretarem um significado

diferenciado referente a marca.



2.2 Atitude do consumidor

A atitude do consumidor € considerada uma das questdes mais
importantes na pesquisa sobre o comprador e na psicologia social (CACIOPPO,
Gardner e BERNSTON,1999). Os motivos para isso englobam que as atitudes
ocupam uma boa parte das vidas das pessoas, reduzem o esfor¢o gasto com o
processo decisorio, e influenciam decisées e comportamentos (NOWLINS,
KAHN e DAHR, 2002).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), as atitudes sdo uma maneira
de expressar os sentimentos mais intimos, demonstrando o posicionamento
favoravel ou néo relativo a um objeto. A atitude é considerada duradoura, pois
tem a tendéncia a persistir com o passar do tempo. O modelo ABC de atitudes
correlaciona os trés componentes de uma atitude: afeto, comportamento e
cognicdo. Para entender os efeitos desses trés componentes de atitude das
pessoas, pesquisadores desenvolveram o conceito de hierarquia de efeitos.

A hierarquia de aprendizagem padréo tem como base, o conhecimento
do produto ou servico. Nessa perspectiva, o cliente terd conhecimento do
produto ou servico, ponderard se necessitara deste, para que entdo a compra
possa ser realizada. Com esta hierarquia em préatica, o consumidor é
considerado altamente envolvido com a sua tomada de decisdo. J& a hierarquia
de baixo envolvimento tem como base a acdo de compra. Desta maneira, o
cliente comprard o produto ou servico para depois experimentar suas
sensacgoOes e, por fim, aprender o que este faz. Nesta hierarquia, presume-se
gue o consumidor ndo tem grandes preferéncias por uma marca em certo
mercado. Por fim, na hierarquia experiencial de efeitos, a atitude é formada
inicialmente a partir de uma reacdo afetiva com o produto ou o servigo. Esta
reacao pode estar ligada com o design, o processo de producédo, a embalagem,
0s homes de marca e até a propaganda do produto ou do servigco. Dessa forma,
o consumidor tem a relacdo emocional com algum aspecto do produto, para
entdo comprar e somente depois compreender melhor o que o produto faz
(SOLOMON, 2016). Na Figura 2 pode-se observar como as hierarquias

funcionam de acordo com suas premissas.
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Figura 3 - Diagrama da hierarquia de efeitos

Hierarquia de aprendizagem padrao: ATITUDE
Baseada no
Cognicao »———> Afeto — Comportamento —  processo de
informacoes
cognitivas
Hierarquia de baixo envolvimento: ATITUDE
Baseada em
E—— Afeto ——» ¢ Cognicao »—» processos de
Comportamento -0gNica L
comportamental
Hierarquia experiencial: ATITUDE
; ‘ Baseada
Afeto — 5 Comportamento —— ¢ Coghigdo "> — 1, consumo
heddnico

Fonte: Solomon (2016)

Segundo o entendimento de Solomon (2016), a criacdo das atitudes nem
sempre sao feitas do mesmo modo. Tudo irA depender do grau de
comprometimento com uma atitude, que sdo condescendéncia, identificacao e
internalizacdo. O primeiro grau, condescendéncia, € o de mais baixo nivel de
envolvimento. Este é um tipo de atitude superficial, pois o envolvimento da
pessoa € para garantir recompensas ou evitar puni¢cdes. Dessa maneira, a
atitude tende a mudar quando ndo ha monitoramento do comportamento ou se
outra opcdo se torna viavel. O segundo grau, identificacdo, tem um nivel de
envolvimento médio. Neste caso, pessoas adotam uma atitude para se
adequarem a um grupo ou a outra pessoa. Essas pessoas tem a tendéncia a
imitar o comportamento de modelos desejaveis para que se sintam parte disso.
O terceiro e ultimo grau, internalizagédo, é de alto nivel de envolvimento. Estas
atitudes, de certa forma, ja estdo enraizadas no sistema de valores da pessoa,
tornando-as muito dificeis de serem manipuladas (SOLOMON, 2016).

De acordo com o principio da coeréncia cognitiva, pessoas valorizam a
concordancia entre seus pensamentos, sentimentos e comportamentos.
Quando uma pessoa se depara com alguma incoeréncia entre as atitudes e/ou
comportamentos a teoria da dissonancia cognitiva entra em pratica, fazendo

com que a pessoa tente resolver este problema para voltar a paridade. Para
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reduzir a dissonancia, a pessoa pode eliminar, incluir ou mudar os elementos
gue nado estdo de acordo com a conformidade pessoal. Por exemplo, uma
pessoa que fuma e sabe que faz mal pode parar de fumar e eliminar o
problema; lembrar de algum parente que morreu com cancer de pulméo por
causa do fumo e incluir esse pensamento para bloquear a vontade de fumar; ou
ler e crer artigos sobre o beneficio do tabagismo e mudar a dissonancia. Ja a
teoria da autopercepcdo descreve que as pessoas observam o proprio
comportamento para que suas atitudes sejam determinadas. Dessa forma a
coeréncia € mantida pelas crencas da pessoa. A teoria do julgamento social
também presume que as pessoas associam novas informacdes sobre algo
baseado no que conhecem ou sentem. Porém nessa teoria, as pessoas diferem
as informacdes e criam latitudes de aceitacdo e rejeicdo em torno de uma
atitude. Ha uma tendéncia das pessoas de exagerarem uma reacdo tanto
positiva quanto negativa por conta destas estarem em latitudes de aceitagéo ou
rejeicdo. Por fim, a teoria do equilibrio que lida sempre com trés elementos. O
primeiro elemento € uma pessoa e suas percepcdes, o segundo € o objeto no
qual uma atitude sera tomada, o terceiro é o representante de uma outra
pessoa ou objeto. Nessa teoria, a primeira pessoa ird investigar um modo de
manter a coeréncia entre os trés elementos. As decisdes tomadas para manter
esse equilibrio sdo relacionadas a crencas e/ou sentimentos (SOLOMON,
2016).

Tendo base nessas teorias, empresas utilizam técnicas de persuasao
para influenciar atitudes dos consumidores. Dentre elas, a de reciprocidade que
acredita que uma pessoa é mais propensa a dar quando recebe algo em troca;
a de escassez que acredita que pessoas tendem a querer algo que nem todos
podem ter; a de autoridade que leva as pessoas a seguirem mais facilmente o
gue fontes confiaveis dizem; a de coeréncia que tenta fazer com que as
pessoas ndo se contradigam; a de afeicdo que é o poder do modelo desejavel
diante da pessoa; e a sexta, 0 consenso que acredita que pessoas levam em
consideracao o que 0s outros estao fazendo antes de tomar uma atitude.

Estas taticas sdo usadas nas mensagens passadas nos meios de
escolha da empresa. No caso, para este trabalho em especifico, o meio

utilizado mais fortemente € a televisdo. Para que criancas aprendam algo sobre
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a mensagem, 0 anuncio deve ser repetido algumas vezes. O problema da
exposicao repetida é que pode gerar o fenbmeno de mera exposicdo que pode
levar algo ja familiar a uma pessoa a ser tedioso e gerar desgosto. As
mensagens transmitidas para criancas na televisdo, em sua grande maioria
possuem imagens chamativas e coloridas, com poucas palavras escritas, para
gerarem 0 apelo na crianca. Os apelos das mensagens em anuncios
geralmente sdo emocionais, racionais, sexuais, voltados ao humor ou medo.
(SOLOMON, 2016)

2.3 Papéis sexuais na sociedade ocidental

Pessoas participam de grupos sociais como familia, clubes e
organizacdes e a posicao da pessoa pode ser definida como um papel social.
De acordo com Kotler (2000), um papel delimita as atividades esperadas que
uma pessoa desempenhe. Cada papel assumido por uma pessoa influenciara
em seus comportamentos. A identidade de género é de alta importancia para o
autoconhecimento do consumidor. Na maioria das vezes, as pessoas se
adaptam as expectativas da cultura em que crescera quanto ao modo de como
os individuos de determinado género devem agir, falar e até como devem
vestir-se. Estas sdo as expectativas de papéis sexuais numa sociedade. As
orientacdes acabam mudando de tempos em tempos e se diferem entre
culturas. Cientistas ainda ndo entendem até que ponto as diferencas das
caracteristicas de género sdo naturais e quando comecam a ser moldadas
culturalmente.

O género é uma das primeiras categorias sociais em que as criangas se
tornam conscientes, segundo o Centro de Exceléncia para o Desenvolvimento
na Primeira Infancia (CEDPI) e com a Rede Estratégica de Conhecimentos
sobre o Desenvolvimento na Primeira Infancia (REC-DPI) (2013). De acordo
com cientistas, elas conseguem captar o conceito de identidade de género a
partir de um ano de idade em alguns casos. Muitas vezes, as brincadeiras de
crianca tomam um papel de ensaiar para a vida adulta. Por conceitos de
sociedades antigas, geralmente o papel esperado por meninas, e 0 que elas

sao ensinadas, envolvem atos como a cuidar, cozinhar e construir uma familia.



13

J& os meninos, seguindo 0os mesmos conceitos mencionados anteriormente, o
papel esperado por eles e o que sdo ensinados, geralmente envolvem a lutar,
trabalhar e conhecer automoveis desde cedo. Por conta deste aprendizado,
criancas acabam aprendendo a segregar itens por género, criando conceitos
esteriotipificados desde cedo. Em uma pesquisa feita nos Estados Unidos, a
maioria das criancas com trés anos de idade consideravam a atividade de dirigir
um caminhdo "coisa de menino" e cozinhar e limpar como "coisa de menina"
(SOLOMON, 2016).

O comportamento da crian¢a € moldado pelo que esta aprende. Quando
uma criancga assiste televisdo, esta esta vendo e ouvindo histérias que para ela
sdo a mais pura verdade (Sociedade Americana de Psicologia para Criancas
Sem Marca, 2016). Muitas fontes de comerciais acabam oferecendo licdes de
parametro relativo ao comportamento do papel sexual adequado para aquela
crianca. A industria de brinquedos consegue proporcionar 0s acessorios com
gue as criancas utilizardo neste faz-de-conta. No convivio com brinquedos,
criancas menores de cinco anos ndo tém preferéncia por brinquedos. Apos

essa idade, a tendéncia é meninas preferirem bonecas e meninos preferirem

bolas de futebol como mostra na Figura 4.

Fonte: Brincadeira de menino - http://www.promovidaamae.com.br/brincadeira-de-menino/

No Brasil assim como na América Latina em geral, em grande parte, as
maes de criangcas sao protetoras e acabam tendo um poder de deciséo
significativo referente aos bens que seus filhos podem ter. Antes da crianca

compreender o que é uma escolha, a familia ja vém comprando artigos
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mobiliarios, de vestimenta e até brinquedos, de acordo com o sexo biolégico da
crianca, devido ao aprendizado familiar e cultural (SOLOMON, 2016).

Até século passado a familia nuclear e de respeito era reconhecida a
partir de sua formacédo que condizia um pai, uma mae e filhos. O homem
desempenhava o papél de trazer o sustento e a mée tinha o papél de cuidar do
lar e dos filhos. Pode-se ver hoje em dia algumas mudancas nas formacdes
familiares como mées e pais solteiros, casais divorciados, ja no segundo
casamento dividindo guarda dos filhos do primeiro casamento, casais sem
filnos por opgéo, casais homoafetivos tanto homens quanto mulheres, e familias
estruturadas por uma avo, mée e filho. Porém, ainda € mais comum o modelo
tradicionald o século passado. A estruturacdo social e familiar sempre foi
hierarquizada por géneros, com a aceitagdo de que homens e mulheres séo
diferentes por natureza. Essa diferenca € cobrada em varios aspectos: na
sociedade, na familia, em atitudes, em sentimentos, interesses ou
comportamentos. Ainda existe uma cobranca dada aos homens que liga a sua
virilidade e masculinidade com o estado econdmico da familia e um sentimento
de ter que proteger os membros desta, isto pode custar a alienacdo de seus
sentimentos e seus afetos (MENEZES, 2015). O que pode acabar refletindo
ainda no repasse de ideais antiquados.

As empresas acabam reforcando as expectativas culturais com relacao
ao modo em que mulheres e homens devem agir, parecer e ser. A sociedade
ocidentalizda estd em mudanca relativo ao que se trata de papéis familiares.
Mas ainda se espera que homens tenham objetivos agénticos que reforcam a
autoafirmacdo e dominio, enquanto mulheres deveriam ter objetivos comunais,
como afiliacdo e o desenvolvimento de relagcbes harmoniosas. Pesquisas
indicam que o cérebro das pessoas esta programado a reagir diferentemente a
homens e mulheres (KOTLER, 2000).

Ao nascer, todas as pessoas sao enquadradas medicamente dentro do
género masculino ou feminino a partir dos 6rgaos intimos. Em seguida, os
bebés sédo educados para se tornar homens ou mulheres dependendo da
estrutura biolégica de cada um. Esse aprendizado consiste de um conjunto de
praticas sociais da comunidade na qual os bebés nasceram, definindo a forma

como a crianca devera lidar com sua identidade (GOEBEL, 2014). Porém a
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identidade biologica n&o necessariamente condiz com as mesmas
caracteristicas sociais esperadas da sociedade em todo o mundo. Uma
caracteristica feminina em uma cultura pode nao ser considerada como tal em
outra cultura, assim como caracteristicas masculinas também podem ser
percebidas diferentemente em diferentes culturas. Por exemplo, em algumas
culturas asiaticas, o homem possuir qualidades tipicamente femininas nao
significa que a sociedade as associardo a homossexualidade (SOLOMON,
2016).

A promocéao de produtos comumente feita pelas empresas é a tipificacao
de produtos relativas ao sexo. Para a divulgacédo destes, as empresas utilizam
da estereotipificacdo de atributos femininos ou masculinos que, em geral, o
publico associa a um género biolégico. Entre os estereétipos estdo: a cor rosa,
bonecas, saias e maquiagem para mulheres; a cor azul, carros, ternos e
aventura para homens. Assim também s&o feitos os anuncios de brinquedos
para criancas (FEOLA, 2016).

Em tempos mais recentes, algumas empresas estdo utilizando alguns
métodos para aparentar neutralidade de género a propaganda. Um dos
métodos utilizados é colocarem um menino brincando com algumas meninas ou
uma menina no meio de meninos, indicando que o produto é direcionado em
grande parte a meninas mas que meninos podem brincar e vice e versa; como
no comercial do Little Live Pets (2016). A segunda maneira que encontraram,
consiste em colocarem meninos e meninas brincando juntos de forma
equilibrada, indicando que o produto é direcionado a todos; como no comercial
da Amoeba (2013). O terceiro modelo utiliza a figura de maos brincando com o
produto em vez de pessoas, indicando que o produto ndo tem género e nem

idade para ser utilizado; como mostra o comercial de Lego Minecraft (2015).
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3. Método

Este capitulo discute a metodologia utilizada no estudo em voga,
focando em tipo de pesquisa, selecdo dos entrevistados, coleta de dados,

analise de dados e limitacdes da metodologia utilizada.

3.1 — Tipo de Pesquisa

O presente estudo tem como contribui¢do trazer luz a um assunto ainda
pouco explorado na literatura de marketing. Este nédo pretende fornecer
evidéncias conclusivas e provavelmente necessitara de uma pesquisa
subsequente para que empresas de brinquedo determinem um curso de acéo.
De acordo com Zikmund (2006), uma pesquisa em marketing pode ser
classificada em trés grupos: estudos descritivos, causais ou exploratérios. No
caso deste, o estudo seria classificado como exploratorio.

A pesquisa contou com grupos de discussao, que levaram a pesquisa a
um rumo qualitativo. A abordagem qualitativa, segundo Godoy (1995),
possibilita que o entrevistador tenha maior compreenséao e livre interpretacéo
sobre os dados, gestos e expressdes fornecidos pelos entrevistados. Estes séo
recomendados a fornecerem opiniées proprias e relata-las de forma detalhada
e extensa para que melhores resultados possam ser alcancados.

O método de grupos de discussdo, mais conhecidos como grupos de
foco, € composta por uma entrevista ndo estruturada, de fluxo livre, com um
pequeno grupo de pessoas, segundo Zikmund (2006). A flexibilidade e a troca
de ideias de participantes neste estilo de pesquisa trazem um enriguecimento

maior do que pesquisas com questionarios fixos e tomadas de forma pessoal.

3.2 Selecao dos Entrevistados

Foram selecionados 14 pais de criancas de 1 a 8 anos para participar da
pesquisa. Para que a pesquisa obtivesse dados variados, a pesquisadora
procurou grupos com visdo social, relativa a género, diferentes.

A igreja catolica, por segregar atuacao das pessoas dentro da instituicao

por género e repassar ensinamentos separatistas em relacdo aos papéis de
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homens e mulheres, fora escolhida como simbolo de conservadorismo. A
pesquisadora foi a uma missa da paréquia de Nossa Senhora da Msericodia
recrutar os entrevistados que se enquadrariam na categoria conservadora.
Catolicos ndo praticantes, os que ndo rezam todos os dias e nem vao a missa
todos os domingos, membros de algumas outras religibes como alguns
segmentos evangeélicos progressistas, agnosticos e ateus, de forma geral, tém
opinido relacionada a género um pouco mais aberta; sendo interpretados como
simbolos mais liberais. Para esses, a pesquisadora recrutou 0s pais em um
aniversario de crianca de uma familiar.

Dessa forma, a selecdo dos entrevistados ocorreu de forma aleatéria e
por conveniéncia a partir de contato direto da autora com alguns deles, que a
ajudaram a reunir outros pais para fazer parte do grupo de foco. Os
entrevistados foram divididos em quatro grupos seguindo 0s seguintes critérios:
separacdo de grupos por género e visdo social relativa a papéis sexuais,

criando os seguintes grupos:

Grupo A: Pais de criancas de 1 a 8 anos, com visao mais liberal
Grupo B: Maes de criancas de 1 a 8 anos, com visdo mais liberal
Grupo C: Pais de criancas de 1 a 8 anos, com visdo conservadora

Grupo D: Mées de criancas de 1 a 8 anos, com visdo conservadora

Os perfis de cada um dos entrevistados € apresentado a seguir, na
Tabela 1:

Tabela 1 — Perfil dos Entrevistados

Entrevistados Idade Profissao Nur_nero Gen_ero Grupo de
de filhos dos filhos foco

Fabio 41 Engenheiro 2 MM A
Eduardo 50 Economista 1 F A
Eluard 41 Administrador 1 F A
Olivia 39 Psicanalista 1 F B
Tatiane 38 Engenheira 2 MM B
Ludmila 39 Contadora 1 F B
Fernando 41 Médico 2 FF C
Otavio 44 Engenheiro 1 F C
Carlos 49 Advogado 2 MM C
Paul 48 Engenheiro 1 M C
Tania 50 Enfermeira 2 FM D
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Rafaela 44 Economista 2 MM D
Daniela 42 - 2 FF D
Danielle 38 Designer 1 F D

3.3 Objeto de Estudo

Para o objeto de estudo, foram selecionados trés materiais publicitarios
representando métodos de neutralidade de género com relagdo a brinquedos
infantis. Neste subtdpico, um pouco sobre cada uma das pecas publicitarias

sera destacado.

3.3.1 Amoeba a Massinha de Brincar (2013)

Figura 5 - Propaganda Amoeba - Massinha de Brincar de 2013
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Fonte: Youtube (2013) - https://www.youtube.com/watch?v=7wnmRlacRog

O comercial da Amoeba comeca com uma representacdo animada da
Amoeba, chamando todas as criangas a brincarem. ApoOs isso, um jingle
comeca focando no nome do produto e comeca a mostrar criancas de
diferentes idades, tanto meninos quanto meninas brincando de diversas
maneiras com o produto. A brincadeira é feita de forma bastante entusiasmada,
com criancas rindo, correndo e jogando o produto para cima, enquanto o jingle
segue tocando atrds. Essas criancas estdo vestidas com camisetas de
diferentes cores com a versao animada do produto estampada passando uma

ideia de afeto com esse produto.
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A peca publicitaria pode ser considerada atraente a criancas de ambos
0S sexos, pois utilizam diversas cores de forma equilibrada, ambos meninos e
meninas também aparecem na peca de forma equilibrada e contém um jingle
facil de uma crianca memorizar. Esta propaganda utiliza um apelo emocional de
felicidade e a técnica de consenso, mostrando que varias criangas ja tem esse
produto, menos a que estad assistindo. Desta forma, o comercial esta se

direcionando a todas as criancas e nao somente a um género.

3.3.2 Lego Minecraft — The Fortress (2015)

Figura 6 - Lego Minecraft 2015 versdo em inglés
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Fonte: Youtube (2015) - https://www.youtube.com/watch?v=p-hncMbl2vY

O material publicitario da Lego Minecraft inicia com uma narradora
feminina contando aventuras que podem se passar no mundo do Minecraft da
Lego. Ao longo da histéria, as méos de algumas pessoas aprecem e comecgcam
a montar as estruturas do que se passa na aventura, montando e desmontando
0 mesmo set algumas vezes. Dessa forma, o comercial induz a criatividade da
crianga mostrando como as coisas podem ser criadas.

Este comercial utiliza um apelo emocional de imaginagao e a técnica de
afeicdo, mostrando os modelos que o produto podem tornar de forma idealista.
O método utilizado pela Lego, a utilizacdo de mé&os brincando com o produto,
indica que o produto é direcionado a qualquer género. Isto se da até mesmo

com a narracdo sendo feita por uma voz feminina que em teoria deveria
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neutralizar o estigma de que Lego € algo voltado mais para meninos do que

meninas.

3.3.3 Little Live Pets — Passarinhos (2016)

Figura 7 - Propaganda Little Live Pets - Passarinhos verséo brasileira

Fonte: Youtube (2016) - https://www.youtube.com/watch?v=AkvUVYjIGpA

O comercial do Little Live Pets — Passarinhos de 2016 retrata
primeiramente um menino e uma menina correndo atras do brinquedo. Apds um
close no rosto de cada um dos dois, o comercial foca somente na menina e
coloca em voga cores comumente remetentes a mulher, como rosa e lilas.
Depois do foco na menina, o comercial traz o produto para o centro da atencéo,
mostrando suas diferentes cores, porém colocando um fundo ainda remetente
ao publico feminino.

Nesta peca utiliza-se um apelo emocional de meta-realidade e, mais uma
vez, a técnica de afeicdo mostrando de forma idealizada como brincar com o
pet. Porém, como o comercial mostra um menino brincando e o préprio produto
tem cores que remetem a ambos 0s sexos, a propaganda pode ser considerada
uma tentativa de neutralizar o género do publico alvo, incitando que o produto

de forma geral é utilizado por meninas, porém meninos sdo bem-vindos.
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3.4 Coleta de Dados

A coleta de dados foi feita utilizando grupos de foco. Esta forma de
coleta de dados é uma maneira de inserir uma discussao informal entre os
participantes do grupo e a entrevistadora. O grupo com tamanho reduzido tem o
objetivo de coletar informacdes de cunho qualitativo e em profundidade
(Gomes; Barbosa, 1999).

Para que as entrevistas tivessem um mesmo foco, um roteiro de
entrevista foi criado para que a moderadora levantasse questionamentos sobre
as propagandas mostradas (disponivel no Apéndice 1). As questdes do roteiro
visaram extrair opinides genuinas dos participantes sobre papéis sexuais
considerando suas atitudes e percepcbes em relacdo as propagandas
mostradas. Um exemplo foi questionar se o participante sentia que aquela
propaganda infantil era voltada para um género especifico ou para todas as
criangas.

Cada integrante dos grupos foi convidado pessoalmente a participar da
entrevista e autorizaram a gravacao de seus comentarios e depoimentos em
audio, para que todos os detalhes das falas e discussdes fossem captadas. Os
guatro grupos de foco foram realizados no Rio de Janeiro, no més de maio de
2017.

3.5 Tratamento de Dados

O tratamento dos dados foi feito a partir da escuta das gravacdes das
entrevistas e das transcricdo dos relatos, contendo a fala e o nome do
participante correspondente a esta. Por meio do documento, a pesquisadora
passou a comparar o0s relatos dos entrevistados, a fim de encontrar

semelhancas e diferencas naquilo que discutiram sobre as propagandas.

3.6 Limitagdes do Método

Grupos de foco, o método escolhido e aplicado no trabalho, possui
limitacbes. Uma delas é o fato do tamanho dos grupos serem pequenos,

fazendo com que esses resultados ndo possam ser generalizados. A forma
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flexivel com que as perguntas podem ser feitas podem tornar o moderador
influenciavel e pode-se ter também uma geracao de discussédo fora do roteiro
gerada pelos participantes (GOMES e BARBOSA, 1999).

3.7 Pré-teste

Para validar as perguntas e o material utilizado, foram realizados dois
testes antes de entrevistar os grupos do estudo. A principio as trés
propagandas escolhidas eram a Lego Minecraft (2015), Amoeba (2013) e
Moschino Barbie (2015).

O comercial da Moschino Barbie (2015) se trata de uma parceria entre o
designer Franco Moschino e da Barbie. Este inicia-se com uma boneca
Moschino Barbie e um jingle que contém girias americanas para chamar a
atencdo das criancas. As criancas que aparecem no comercial também usam
girias e utilizam expressfes voltadas ao afeto da crianga para com o brinquedo.
Aparecem um total de 3 criangas, uma menina loira, uma menina negra e um
menino loiro. Ja em questdo do brinquedo aparecem somente uma Barbie
negra e outra loira, porém nenhum boneco homem.

ApoOs testar as propagandas com pais de filhos com idade mais velha
gue as delimitadas no estudo, foi identificado que a propaganda da Moschino
Barbie é tendenciosa demais para pais e maes, indicando que a propaganda &
voltada para meninas. Fora indicado, pelos entrevistados do pré-teste, indicios
de feminilidade exagerada no menino aparecendo no comercial. Isto gerou
desconforto, pois ndo se sabia se 0 menino foi coagido a agir dessa maneira ou
se ele de fato agiu dessa forma e a marca expds 0 menino. A maneira como ele
agiu poderia fazer com que os entrevistados interpretassem que meninos que
brincam de boneca sdo afeminados, sendo que ndo € necessariamente uma
verdade absoluta. Apds pesquisar propagandas recentes, a peca publicitaria do
Little Live Pets de 2016 foi escolhida por seus elementos neutros. Um segundo
teste fora realizado e as trés propagandas foram aceitas como propagandas

sem tendéncias para um género especifico.
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4. Analise de Dados

Este capitulo apresenta a andlise dos dados coletados nas entrevistas
de grupo. Estid dividido em dois tépicos que discutem: a reacdo dos
entrevistados aos comerciais, detalhando aquelas mais marcantes para cada
guestao/grupo; e mostrar as diferencas dos ideais de comerciais heutros com a

realidade apresentada pelos pais.

4.1 Reacao dos entrevistados sobre as propagandas

Neste subtépico, estdo descritas as opiniées dos entrevistados sobre
cada uma das trés propagandas apresentadas durante as secdes de grupo de

foco, com relatos que reforcam suas visoes.

4.1.1 Amoeba a Massinha de Brincar (2013)

Apés a apresentacdo do comercial da Amoeba, perguntas foram feitas
para entender um pouco da percepcao, atitude e opinido sobre papéis sexuais.
A seguir, o assunto levantado pelas perguntas esta diretamente relacionado
com a percepc¢dao dos pais.

A primeira pergunta, a todos os grupos, foi voltada para entender a
percepcao dos entrevistados sobre o que mais chamou a sua atencdo na
propaganda. Os entrevistados do grupo A disseram que o que mais lhes
chamou a aten¢do nessa propaganda era a musica, além das criancas serem
velhas demais para brincarem com o produto. Ja os entrevistados dos grupos B
e D acharam que as criangas estavam felizes demais, dando um ar falso a
propaganda. A seguir, os trechos destacados foram tirados dos relatos de
entrevistados dos grupos B e D, respectivamente:

Eu acho que as criancas estdo felizes demais nessa
propaganda. [..] Chama muita atencdo, porque
passam que vai deixar a crianca muito feliz, com

aquele sorriso exagerado que elas fizeram. Me chamou
atencao. (Tatiane)
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As criancas rindo né, parece que nao tem coisa melhor
do que esse brinquedo. (Tania)

Os entrevistados do grupo C, por outro lado, sem delongas, falaram do
fato de que a pronuncia do nome do brinquedo estava incorreta. A reacdo
tomou-se, pois 0 home do produto é escrito e pronunciado da forma como se
escreve na propaganda. No trecho a seguir, Carlos, participante do grupo C,
explica como deveria ser pronunciado. “Ndo é ‘amoéba’ que se fala. E ‘améba’.
Apesar de se escrever Amoeba.” Os entrevistados dos grupos A e C também
compartilharam a preocupacdo com a saude das criancas, como mostra no

trechos a seguir de Eluard, do Grupo A, e Fernando, do grupo C.

Quando a crianga coloca um canudo ali no meio da
Amoeba, a chance de ela engolir aquilo é muito
grande. (Eluard)

Uma coisa que vocé vé pelo lado perigoso da coisa, é
gue vocé vé que tinha duas criangas com canudo
tentando encher. Isso ai pode dar impressao de que
vocé pode chupar a Amoeba. (Fernando)

Entendendo que se a crianga consegue fazer uma bola de ar aparecer
no brinquedo com um canudo, o brinquedo deve ser tao fino a ponto de poder
ser sugado por este. Os grupos das maes por outro lado, optaram ou
simplesmente nao foram capazes de perceber esse estimulo apresentados
pelos grupos dos pais.

Quando perguntados sobre a mensagem que a propaganda passava, as
respostas dos entrevistados foram pouco divergentes. Todos abordaram o fator
de felicidade transmitido pela propaganda. O estimulo visual fora captado pelo
comportamento das criangas no comercial. Ao sorrirem o0 tempo todo durante a
musica, cria-se uma expectativa de que o produto € a causa da alegria. Nos
trechos a seguir, Eduardo, do grupo A, Tatiane, do grupo B, Otavio, do grupo C,

e Daniela, do grupo D, relatam sobre esse fator:

Como toda propaganda de brinquedo, tem essa
inducdo de que é o melhor brinquedo do mundo.
(Eduardo)
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[Que é uma coisa] muito divertida. Que vocé precisa
ter uma Amoeba pra ter um sorriso daquele tamanho
no seu rosto. Porque realmente, uma vez Arthur e
Miguel ja entraram num aniversario que deram Amoeba
de brinde e as criancas ficaram alucinadas querendo a
Amoeba e eu ndo conseguia entender. Eu nunca tinha
visto a propaganda, eu ja tinha reparado que passava
varias vezes mas nunca prestei atencdo como fiz
agora. De repente pra eles essa é uma mensagem
muito forte de que a Amoeba é uma coisa que é muito
legal e que vai te deixar muito feliz. (Tatiane)

Que esse brinquedo, quando vocé vai brincar, vocé vai
ficar muito feliz com isso. Feliz até demais. (Otavio)

Parece que a mensagem € que o brinquedo vai trazer
felicidade. Uma mensagem falsa, né? Tipo, se vocé
nao tiver, vocé nao vai ser feliz. (Daniela)

No relato da Tatiane, pode-se perceber também que a atencdo dada a
propaganda, em vezes anteriores, fora infima, de tantas vezes que se passava
na televisdo, fazendo com que ela ndo prestasse atencdo no que se passava.
Sua reacao as caracteristicas dos estimulos fora de adaptacéo.

Perguntando sobre alguma forma de associagédo, os entrevistados dos
grupos A e C tiveram respostas parecidas. Eles responderam com entusiasmo
sobre um brinquedo silimar da infancia deles, “Geleca”. J4 os entrevistados dos
grupos B e D néo foram assim. No grupo D, os entrevistados igualaram o
brinquedo a massinha de modelar e um novo produto chamado “Slime”,

descrito em mais detalhes a sequir:

Agora tem o Slime que é algo semelhante. A crianga
gosta de criar o Slime. A minha filha gosta de criar o
Slime. Ela escolhe a cor, se vai ficar mais molinha, se
vai ter purpurina.. Entdo Amoeba ela ndo pede pra eu
comprar Amoeba porque ja vem pronta. [...] E algo bem
semelhante, o produto final da Slime. A textura, o
toque, a finalidade.. que é zero.. (Danielle)

Como descrito, o produto similar contém as propriedades bastante
similares ao da Amoeba. O componente de maior diferenca entre um e outro

a criacdo; o fator de estimular a imaginacéo.
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J& no grupo B, Ludmila compartilhou uma lembranca de sua infancia, mas
nao com o entusiasmo dos grupos A e C. Essa lembranca conteve rastros da
percepcao voltada ao olfato e ndo somente a visdo e audicdo. A recordacao de

Ludmila se encontra no trecho a seguir:

Eu tinha isso quando crianga.. Cheiro horrivel.. Eu tinha
dor de cabeca quando crianca. [...] Toda vez que
[minha filha] ganha eu jogo fora. (Ludmila)

As questdes a seguir foram voltadas para uma abordagem relacionada a
atitude do consumidor, a fim de entender se os entrevistados gostaram da
propaganda e do produto. Os integrantes dos grupos A, B, C e D ndo gostaram
da propaganda por razdes diferentes. Os motivos foram descritos a seguir pelos
depoimentos do Fabio, do grupo A, da Olivia, do grupo B, do Fernando, do

grupo C, e da Daniela, do grupo D:

Propaganda meio chata essa. Musiquinha chata... As
criangas representadas na propaganda ndo sao da
idade das que brincam com o brinquedo. S&o grandes
demais pro brinquedo. (Fabio)

Acho que eles nédo conseguiram ressaltar o aspecto
criativo do brinquedo. Que é um brinquedo que se
presta pra qualquer coisa teoricamente e eles botam as
criangas gritando e pulando é uma coisa assim meio
maniaca. (Olivia)

O Jingle eu achei um tanto macante, chato, mas eu
acho que pra crianca marca. [...] A crianca grava aquilo
e vai ficar com aquilo na cabeca. (Fernando)

Essa coisa de botar a Amoeba como uma coisa viva...
Nao é um bicho vivo esse brinquedo. Entdo eles
tentam associar como um ser vivo [...] € como se fosse

seu bichinho de estimag&o. (Daniela)

Os motivos de Fernando e Fabio ndo gostarem da propaganda ainda
foram realcionados aos estimulos de percepcédo voltados a audicdo e para
Fabio também o de visdo. Daniela ndo gostou do método como o signo da

propaganda fora utilizado, de forma com que possa passar uma imagem falsa
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as criancas. Olivia, por outro lado ndo gostou da falta de informagé&o do produto;
de como este poderia ser utilizado.

Com relacéo a atitude voltada ao produto em si, mais uma vez foi notado
gue todos 0s grupos tinham uma opinido em comum. Nao gostam do produto,
mais pelas consequéncias do utilizar do que pelo produto em si. As
consequéncias mencionadas incluiam acumulo de sujeira, seguranca, o atributo
do produto de grudar e manchar outros objetos, como tecidos e tapetes, e 0
cheiro ruim. A maioria dos pais ja conhecia o produto, entdo falaram por
experiéncia. Quando perguntados se comprariam o0 produto tendo a
propaganda como base, somente os entrevistados do grupo C responderam
gue comprariam, porém para uso restrito. Os integrantes dos grupos A, B e D,
em unanimidade, ndo comprariam o brinquedo.

Quando perguntados sobre qual género de criangca a quem a
propaganda era dirigida e por quem o produto poderia ser utilizado, houve um
consenso de todos os grupos de que a propaganda era voltada para ambos os
sexos e que todos poderiam brincar, ja que na propaganda apareciam Varios

meninos e meninas.

4.1.2 Lego Minecraft — The Fortress (2015)

Assim como feito com a peca publicitaria da Amoeba, apds a
apresentacao do comercial da Lego Minecraft, uma série de perguntas foram
feitas para entender a percepcao, a atitude e a opiniao dos entrevistados sobre
0S papéis sexuais ilustrados na propaganda. Iniciando-se por percepc¢édo, 0S
entrevistados foram abordados sobre o que mais lhes chamava atencdo nessa
propaganda. A priori, todos os grupos concordaram com o fato de o brinquedo
proporcionar varias possibilidades, aumentando a criatividade das criangas. A
seguir, os trechos de Eduardo (grupo A), Tatiane (grupo B), Paul (grupo C) e

Rafaela (grupo D) repassam essa percepcgao:

Tem duas maneiras de montar. Vocé pode montar um
tipo e depois montar outro tipo.. Um quebra cabeca que
vocé tem mais de uma opcéo pra criar. (Eduardo)



28

Acho que os cenarios, como eles mostram varias
possibilidades de utilizacbes 0 brinquedo.
Diferentemente da Amoeba, ele ja te da ali diversas
possibilidades de como o produto pode ser usado.
(Tatiane)

O que chama mais atengdo é quando vocé da essas
possibilidades vocé estimula a criatividade da crianca.
Esse encaixe do lego especificamente. (Paul)

Assim, eu acho particularmente esse Lego e o0 Lego em
geral, eu acho que da essa possibilidade de criacao.
(Rafaela)

Houve, também, dois entrevistados que perceberam e apontaram para
0s bonecos animados na propaganda. Um dos relatos, o de Carlos, um pai do
grupo C, foi abordando de forma positiva. Ja 0 de uma méae do grupo D,

Danielle, foi fazendo ligagdo com sua infancia, trazendo isso de forma negativa:

Os bonequinhos andando, ajuda também essa
criatividade do mundo da fantasia, né? O abstrato.
(Carlos)

A movimentagdo dos bonecos que mais uma vez, eles
tem vida, né? E néo é real. Como se fossem bichinhos
vivos. Eu lembro na minha infancia e via |14 a casa da
Barbie.. Eu via aquilo tudo e parecia tudo real. E
guando eu ganhei a casa da Barbie que eu fiquei
olhando “Mas nao tem vida”. Eu lembro da frustracéo e
ndo sei se as criancas tem essa frustracdo. Eles nao
falam e nem andam sozinhos a ndo ser que vocé mexa
com eles. Eu vejo hoje em dia umas propagandas em
gue os bonecos tem vida, se movimentam. Mostra
muito pouco a crian¢ca movendo o brinquedo. (Danielle)

Ambas as perspectivas, a das possibilidades de criacdo e a dos bonecos
realistas, remetem ao estimulo visual que a propaganda passa. Nenhum dos
grupos reparou que uma mulher estava narrando a propaganda.

Perguntando sobre a mensagem da propaganda, 0s grupos, em
unanimidade, responderam que a crianga que iria comprar aquele produto teria
a oportunidade de recriar as estruturas, estimulando a criatividade. Aqui mais
uma vez basearam suas respostas no estimulo de visdo. Quando houve

pergunta sobre associacao ao produto e marca apresentados na peca, todos 0s
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entrevistados voltaram para a infancia deles. Alguns brincaram com produtos
da Lego em si, ja outros brincaram com similares. Os trechos a seguir mostram
como a Lego ou similares participaram da vida dos entrevistados, mostrando
também o afeto que esses tém pelo brinquedo, respectivamente dos grupos A,
B, CeD:

Aquele brinquedo que a gente tinha quando era menor,
o de construcdo. Eu acho que é um brinquedo que
estimula a criatividade, a construgdo.. [...] Pequeno
construtor! Me lembro na minha época, tinha o,
parecido com Lego que encaixava eu.. eu adorava
isso. (Eduardo)

Na minha infancia ja tinha a prépria Lego, [mas associo
também ao] Playmobil. Lembrei do Playmobil por causa
dos bonequinhos que eles também tinham. [...] Eu
brincava com meus primos. Eu tinha primos mais ou
menos da minha faixa etaria. Um pouco mais velhos na
verdade, entdo era eu, minha irm& e meus dois primos
brincando. (Ludmila)

Minha infancia. Lego ja era da minha época mas era
muito mais dificil ter. [...] N&do tinha Lego no Brasil.
Tinha o Playmobil. S6 que mais de 25 anos atras ja era
dificil importar algo, imagina quando a gente era
crianca. Ou vocé tinha o produto nacional ou ter a sorte
de conhecer alguém que ia viajar. (Paul)

Eu brincava mais com meu irmdo e criavamos uma
cidade inteira de lego. Ai vinha o cachorrinho e destruia
tudo... (Daniela)

Englobando as perguntas sobre atitude voltada para esta propaganda, a
primeira foi se 0s entrevistados gostaram da propaganda em si. Houve
consenso entre todos os grupos de que todos gostaram da propaganda e da
marca, considerando essa a favorita dentre as trés. Neste caso, o afeto pela
marca teve uma grande influéncia nas respostas. Eluard, do grupo A, falou um
pouco mais sobre o assunto abordando diretamente a presenca do Minecraft

nessa propaganda.

Eu gosto muito da LEGO. Eu acho que essa
propaganda vai atingir mais as criancas que jogam
Minecraft. Minha filha nunca jogou Minecraft entdo nédo
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acho que ela se identifique. Eu jogo videogame e nao
gosto de Minecraft, mas eu gosto de lego. (Eluard)

Houve divisdo de ideias na questdo sobre se 0s pais comprariam o
produto apresentado para seus filhos. Dos grupos A, B, C e D, os pais e maes
de meninos responderam sem pensar duas vezes que comprariam o produto.
J& os pais e maes de meninas responderam um pouco diferente. Por um lado,
todos os participantes do grupo C e D concordaram em comprar. J& 0s dos
grupos A e B apontaram para uma polaridade de género no caso da compra,

conforme ilustram os trechos a seguir:

Minha filha ndo se interessa por Lego e nunca jogou
Minecraft. Entdo eu ndo compraria um lego desse
porque acho muito nichado. Eu acho pouco provavel
gue uma crian¢a que brinque de lego passe a jogar
minecraft por causa disso, mas acho muito provavel
gue um cara que jogue Minecraft passe a comprar o
lego. (Eluard)

Ana Cecilia ndo sabe o que é Minecraft. Eu acho que
eu possivelmente até compraria, mas acho que talvez
ela ndo gostaria. Porque ela tem lego e tal. [...] Mas
acho que no final das contas ela diria que esse seria
um brinquedo de menino. Apesar de eu achar que a
gente tem que romper essas barreiras de género, acho
gue ela pensa assim. (Olivia)

Eu ndo compraria porque por mais que ela saiba o que
seja Minecraft, ela ndo liga. Acha que é de menino.
(Ludmila)

Aproveitando o gancho sobre género, a mediadora partiu para questbes
sobre papéis sexuais. Fora perguntado para qual género a propaganda era
voltada e qual deles poderia brincar com o produto. Os entrevistados do grupo
C deram respostas mais homegéneas, concordando que o brinquedo
apresentado na propaganda era voltado para o publico masculino. No grupo A,
a maioria dos entrevistados também reportou ser um brinquedo de menino para

menino, porém Eluard destacou que fora um erro da industria:

Como a gente falou, isso € um produto meio nichado
pro pessoal que joga Minecraft. O videogame, por uma
estratégia do passado, tem essa concepcao de que
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esse produto €é mais para menino. Isso foi
historicamente um equivoco da inddstria porque
quando inventaram o videogame, chegaram no
mercado e ndo tinha uma sessdo exclusiva de
videogame em geral. Tem uma sessdo aqui de
meninas e de meninos, e entdo puseram na de
meninos. Por isso fizeram assim. Quando eu vejo uma
propaganda com videogame envolvido, eu vou
entender essa propaganda mais para menino. (Eluard)

No grupo B, houve uma discussédo sobre o conceito da propaganda ter
um género ao qual se voltava mais. Nos trechos a seguir, Tatiane e Olivia

discutem um pouco sobre isso:

Aqui a gente esbarra numa questao de género, porque
ainda, por mais que a gente saiba que isso é
guestionavel, as meninas sdo ensinadas a cuidar e os
meninos ensinados a montar, construir.. Ana Cecilia
nunca brincou de Minecraft. Mas eu acho que ainda a
gente tem essa questdo de brinquedo ligado ao
género. Se for rosa, por exemplo. Se a Tatiane der um
Lego rosa pros meninos, mesmo sendo Lego, eles néo
vao querer. (Olivia)

E engracado porque o Minecraft, assim, o jogo em si,
ndo é um jogo voltado a um género, eu acho. Mas os
meninos gostam mais. E um jogo que 0s meninos
conhecem e desde cedo. O Arthur teve um aniversario
de um amiguinho de 6 anos que o tema era Minecratft,
entdo ja sabem e ja brincam. E Lego os meninos
gostam muito, aprendem desde cedo a brincar. Entdo
assim, eu acho que até as meninas até gostam do
Lego, mas acho que pros meninos € algo mais
presente. (Tatiane)

Na resposta da Olivia, fora relatado a questdo de aprendizagem sobre
papéis sexuais para criangas que, como mencionado na revisado de literatura, é
baseado em parametros estabelecidos por sociedades menos evoluidas.

No grupo D, houve uma divergéncia de opinides. Enquanto Rafaela e
Tania acharam que a propaganda e o brinquedo eram mais voltados para o0s

meninos, Danielle e Daniela impuseram que ambos eram unissex:

Todo o brinquedo da Lego tem uma posicdo voltada
para todos. Até porque todos brincam. (Daniela)
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A Lelé brinca e monta no Minecraft. O Minecraft pode
até parecer ser mais pra menino, mas as meninas
adoram jogar. (Danielle)

Pode-se destacar que esses grupos de maes tém um pensamento um

pouco mais aberto sobre este tipo de brinquedo.

4.1.3 Little Live Pets — Passarinhos (2016)

Assim como feito com as pecas anteriores, ap0s a apresentacdo do
comercial dos Little Live Pets - Passarinhos, uma série de perguntas foram
feitas para entender a percepcao, a atitude e a opiniao dos entrevistados sobre
0S papéis sexuais encontrados na propaganda. Iniciando-se mais uma vez por
percepcdo, a mediadora perguntou sobre 0 que mais chamava atencdo nessa
propaganda.

No grupo A, mais uma vez, os entrevistados apontaram para a idade das
criangcas no comercial. O fato de as criancas parecerem ser mais velhas que o
publico-alvo trouxe reacdo negativa. Porém, assim como o grupo B, que houve
uma comocdo maior sobre o assunto, ressaltaram como a dublagem do
comercial passa uma impressdo falsa. Eluard e Olivia dos grupos A e B,
respectivamente, descrevem um pouco mais sobre o assunto nos trechos a

seqguir:

Eu acho que é um equivoco da industria isso. De
alguma forma querem mostrar que o produto é
importado, que é legal, etc, e fazem um negdcio que a
crianca brasileira vai ver e ndo vai se identificar com os
personagens da propaganda. Essa dublagem horrivel
também chama atencéo. (Eluard)

Primeiro, assim né, rolou uma novela mexicana do
*finge que esta falando sem som*. Obviamente a
propaganda nao é em portugués e as criangas
claramente percebem que a menina estava falando
alguma outra coisa que ndo se sabe o que é, entdo
particularmente eu tenho uma restricdo a propaganda
reaproveitada dessa forma. Grotescamente dublada de
forma tosca s6 porque economizaram.. ainda com essa

musica... (Olivia)
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Os relatos criticam a maneira como os estimulos de audi¢cdo e visdo nao
estdo coesos, a pessoa vVé a crianca mexendo a boca de uma maneira e as
palavras que saem nao condizem com os movimento, de forma que as criancas
podem identificar isso com facilidade. Os entrevistados dos grupos C e D
mostraram uma reacdo maior ao produto por ser similar a um animal de

verdade, um companheiro:

O que mais me chama atenc¢éo € justamente ele tentar
comparar o brinquedo com a realidade de estar
fazendo carinho, estar aproximando uma crianca disso
como se fosse um animal de estimag&o e ndo é. E um
brinquedo. Vocé pode ter um passarinho sem ter que
ter um animal preso na gaiola. Porque me agoniza ver
passaro preso na gaiola. (Fernando)

Chama bastante atencdo esse apelo pras criancas
mais sozinhas, talvez filhos Udnicos. Que esse
passarinho vai ser seu companheiro, o seu pet. Acho
que ele tem esse apelo. Ou néo sei, ou se os filhos
tiverem idades muito diferentes e uma das criangas fica
mais sozinha o brinquedo é voltado pra ela... (Daniela)

Os entrevistados do grupo D também chamaram a atengdo para as cores
mostradas na propaganda e a quantidade diferente de produtos que poderiam
ser adquiridos. As cores mais usadas na propaganda, verde, azul, lilas e rosa,
segundo Solomon (2016), passariam um sentimento mais relaxante para as
criangcas. Houve um entendimento entre maes dos grupos B e D sobre a

gualidade percebida do produto pelo estimulo visual da propaganda:

E esse passarinho possivelmente é um brinquedo a
base de petréleo sei 14 de onde. O Lego tem um
plastico melhor.. Porque tem o genérico do lego que é
barato. Aquela coisa que a pessoa viu hum ambulante
e fala “Ah isso é legal, vou levar’. Porque ta numa loja
de brinquedo por um acaso. Poderia estar num
ambulante. (Olivia)

A qualidade do produto também né que apareceu ali.
Quando a crianca vé muito acha que é muito legal, né?
Mas pra mim como mae, eu vejo logo isso como um
bando de plastico barato que vai pro lixo logo. (Tania)
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Quando perguntados sobre qual a mensagem que a propaganda passa,
todos os grupos voltaram para essa questdo mencionada no item anterior, de
substituicdo de um animal de estimacdo. No grupo B, foi discutido que a

mensagem da pega remeteria & apologia ao animal encarcerado:

Acho que passarinho na gaiola ja acabou né. Entdo
vocé ensinar uma crianca da geracdo deles, com um
monte de animal em extin¢do, que um passarinho deve
morar dentro da gaiola, eu acho meio problemético. E
eu entendo que essa propaganda € para crianca repetir
e as criangas repetem o sloganzinho e a musiquinha
mas é um negdcio muito estranho. (Olivia)

O assunto sobre pets também se perpetuou quando a mediadora
indagou sobre associagbes ao produto. Os grupos A e B voltaram suas
respostas para pets digitais, como consta nos trechos a seguir de Fabio e

Ludmila:

[Associo a] um Tamagotchi. (Fabio)

Mas ele parece um pouco daqueles aplicativos no iPad
que vocé bota e ele fica repetindo, que tem o gato, o
passarinho... S6 que no iPad vocé nao tem o tato, vocé
ndo pega. A diferenca é essa. Mas ndo muito uma
dindmica. (Ludmila)

Ja nos grupos C e D, as respostas foram voltadas para animais de
verdade lembrando da prépria infancia. A seguir, trechos do Paul e da Rafaela

sobre o assunto:

Eu tinha um papagaio em casa, mas acho que eles
cortavam as asas, porgue ele ndo conseguia voar, mas
ele ficava livre pela casa e ele era 6timo assim. Apesar
de ele so falar quando era inconveniente e nao quando
a gente queria... Nao era tao controladinho o negdcio
néo.. (Paul)

A gente quando era mais nova acordava com
passarinhos de verdade.. Hoje em dia vocé tem que ter
0 passarinho de mentira pra vocé ter o contato com o
passarinho? Nao faz muito sentido... O bonito do
passarinho é ele estar livre, na natureza e ver o
passarinho de verdade. (Rafaela)
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As conclusfes sobre passaros em gaiolas vieram do estimulo visual da
propaganda onde a gaiola é retratada como a casinha do brinquedo. Os pais
dos grupos A e B, os quais os filhos ja tiveram o produto, relacionaram o0 néo

gostar do brinquedo a associa¢des do mau, como seguem 0s relatos a seguir.

Associo ao demdnio. Ao dembnio em pessoa, na terra
me castigando por todos os meus pecados. (Eluard)

Pequeno Chucky. (Olivia)
Chucky. (Ludmila)

Aproveitando as respostas voltadas ao tema de atitude, a mediadora
perguntou se o0s entrevistados gostaram da propaganda exposta. Os
entrevistados dos grupos A, B, C e D acharam a propaganda pobre, mas que
talvez uma crianca gostasse por conta das inimeras cores e pela musiquinha
com o nome do produto. Além disso, todos acharam que a proposta do produto
nao era criativa o suficiente para gostarem. Os pais dos grupos A e B disseram
nao querer comprar o produto em nenhuma hipotese. Ja os pais do grupo C e D
disseram que comprariam somente se a crianca pedisse muito, mas nao pela
propaganda.

Houve também um consenso entre 0s grupos de que parecia que aquele
brinquedo seria apenas utilizado por um ou dois dias e a criancga iria se cansar,
pois ndo viram muito proposito no brinquedo.

Quando a mediadora acercou-se do tema sobre papéis sexuais e para
guem a propaganda era dirigida, a maioria dos pais mencionaram que esse
brinquedo era voltado mais para meninas. As razbes pelas quais chegaram a

essa conclusdo se encontram nos trechos a seguir:

Assim, a propaganda passa a imagem do brinquedo
como uma coisa mais.. Todo o enredo da propaganda
€ como se a menina fosse a méezinha do bichinho. T4
cuidando dele. Da comida, p6e na gaiola, bota pra
dormir... Se fosse pra ser um brinquedo de menina...
Normal... Mas se ndo €&, eu acho que a propaganda ta
errada. (Fabio)

Eu acho que é voltada mais pra menina, ndo? Eu fiquei
com a impressdo que tinha muito mais rosa do que
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outras cores. Tinha mais a menina mexendo no
passarinho do que o menino. Acho que acabou ficando
com um apelo mais feminino. (Tatiane)

Somos pais de meninos, entdo meninos ndo brincam
com brinquedo de menina, né? O meu filho ndo se
interessaria por isso. (Carlos)

Eu senti mais que era mais voltada para menina do que
para menino. Até pela cor.. Eu acho que meus filhos
nao se interessariam por isso. (Rafaela)

Apesar da maioria das respostas terem foco em um s6 género, Daniela,
do grupo D, surgiu com um ponto diferente: “Talvez uma crianga solitaria seja o
maior foco, nesse caso, e ndo o género”. Olivia destacou também o seguinte

argumento:

“Eu acho que se o menino quiser brincar, vai brincar e
ndo vejo problema nenhum, mas realmente a
propaganda tem mais rosa e roxo, remetendo as
meninas. (Olivia)

Com essas afirmacfes, € vista maior neutralidade no pensamento dos
entrevistados sobre qual publico pode brincar com o brinquedo. Mas, ainda

assim, o fator de cores remetentes a género € algo forte na visdo dos pais.

4.2 Técnicas de neutralidade versus visao dos pais

Algumas empresas tém utilizado trés diferentes métodos para aparentar
neutralidade de género a propaganda. O método utilizado na propaganda da
Amoeba (2013), que consiste em colocarem meninos e meninas brincando
juntos de forma equilibrada, fora 0 método mais eficaz de mostrar neutralidade,
de acordo com a forma como os pais de todos os grupos responderam. O
modelo utilizado na peca comercial da Lego Minecraft (2015), que usa a figura
de méos brincando com o produto em vez de pessoas, foi 0 mais conflitante.
Apesar de a propaganda utilizar maos e uma narradora, a grande maioria dos
pais se manifestou posicionando o produto como somente para meninos. Ja o

meétodo do comercial do Little Live Pets (2016), de colocarem um menino
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brincando com uma menina mais velha, no caso, somente teve efeito positivo
da neutralidade nos grupos que envolviam maes dos grupos B e D.

Seguindo os trés estagios de percepcao do consumidor, de acordo com
Solomon (2016), o primeiro fora o de exposi¢cdo. Os estimulos mais percebidos
pela propaganda e pelo conhecimento dos brinquedo foram os de viséo,
audicdo, e, por conta do conhecimento prévio dos produtos, foram
mencionados o tato e olfato de alguns brinquedos. Apds a exposicao as
propagandas, a maioria dos pais captaram os limiares sensoriais referentes a
propaganda. Porém, nos comerciais do Lego Minecraft e Little Live Pets, os
pais optaram ou simplesmente ndo foram capazes de perceber alguns
estimulos voltados para a neutralidade de género da propaganda. Segundo
Solomon (2016), ndo perceber alguns estimulos é normal. No caso do Lego
Minecraft, nenhum dos entrevistados percebeu a voz feminina da narradora. Ja
no caso de Little Live Pets, a grande maioria nem percebeu que havia um
menino brincando com o produto. Nota-se também que pais de meninos
utilizaram a vigilancia perceptiva ou exposicdo seletiva, nas propagandas de
Little Live Pets e Lego Minecraft. No comercial de Lego Minecraft ficam mais
atentos aos estimulos que na propaganda de Little Live Pets. Ja as maes
demonstraram ter uma reacao de adaptacdo aos comerciais, pois acabaram se
acostumando com os estimulos que recebem pelas propaganda que passam
pela televisdo na hora que seus filhos a estdo assistindo, consequentemente
ndo dando atencdo as propagandas. Relativo ao terceiro estagio de percepcéo,
a interpretacdo dos estimulos fora associada, na maioria das vezes, com outros
acontecimentos, baseadas na memoaria. Os pais, entdo, assimilaram 0s novos
estimulos a estimulos ja conhecidos, tanto de suas infancias quanto da
similaridade do produto apresentado com outros produtos novos.

Com relacdo as atitudes tomadas pelos entrevistados, pode-se apontar
diferentes comportamentos aparentes na hierarquia de efeitos definida por
Solomon (2016) em relacdo as diferentes propagandas. Na propaganda da
Amoeba (2013), os pais tiveram atitudes condizentes a hierarquia de
aprendizagem padrao, pois gostariam de ver para que servia esse brinquedo
antes de comprar. Os pais também demonstraram um grau baixo de

envolvimento, dizendo que sO comprariam para uso restrito se a crianca
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quisesse o produto. J& em relacdo a propaganda do Lego Minecraft (2015), a
hierarquia experiencial € a que se estabeleceu pelas respostas dos pais que
disseram que comprariam o produto. Nesse caso, ja tinham um afeto grande
relacionado a marca, além de terem um grau de comprometimento elevado com
esta, o de internalizacdo. No caso de Little Live Pets, os pais que néo
conheciam o produto tiveram reacdo condizente a hierarquia de baixo
envolvimento. Disseram que comprariam o produto se a crianga quisesse muito,
para depois conhecer o que este realmente faz e gerar amor ou 6dio ao
produto. Foi identificado também um nivel de envolvimento médio neste caso,
pois comprariam mais para que seus filhos se adequassem a um grupo de
criancas que ja tenha o brinquedo.

Os entrevistados também deram suas opinides sobre se achavam que
existiam produtos somente e exclusivamente para um género ou outro. Todos
0S grupos concordaram que existia essa divisdo no foco de vendas, mas
somente o0s entrevistados do grupo C acharam que existem produtos que
somente meninos podem brincar. Os comentarios mais relevantes de cada

grupo foram destacados a sequir:

E dificil vocé achar uma propaganda... e é engracado
porque ndo sé isso. Tem uma programacéao especifica
em canais que exploram mais meninas outros canais
exploram mais meninos e consequentemente as
propaganda vem junto dessa tendéncia. Vocé percebe
guando ta passando um filme de princesa que passa
propagandas que exploram muito mais bonecas e
brinquedos de meninas do que meninos. Se vocé
coloca no Cartoon Network que € um canal mais para
meninos vocé percebe que as propaganda sdo mais
voltadas para meninos sim. N&o tem como fugir muito.
Se vocé parar pra pensar hoje. Vai achar rapidinho 10
brinquedos de menina e 10 brinquedos de menino, mas
vai ter muito mais dificuldade de achar 10 brinquedos
gue sirvam pros 2. (Eduardo)

Eu acho que deveria ser mais aberto, mas como nds
somos pais que fomos criados muito com esse
pardmetro. Eu achei que eu ndo tivesse que dar uma
Barbie pra minha filha, por exemplo, mas eu tive que
dar. Achei que poderiamos tratar os brinquedos de
outra forma, mas ai vai pra escola e as criancas e
todas as meninas tem um brinquedo x. Ai eu ndo vou
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dizer que ela ndo vai ter, né? Mas eu acho que ainda é
muito determinado. Eu acho que se tivesse uma
propaganda de s6 meninos segurando uma boneca no
colo e cuidando, causaria um estranhamento, uma
rejeicdo porque eu acho que essa coisa que é
determinada por género é assim. Nao sei, eu acho que
a sociedade tem que mudar pra propaganda mudar
junto. (Olivia)

Com certeza tem diferenca. Como em algumas
propagandas dessas ai tem um apelo mais pra um lado
ou pro outro. Isso também define quem vai acabar
brincando com o produto, no final das contas. (Otavio)

Eu acho que tem diferenca. As criancas do mesmo
género também usam o brinquedo de formas
diferentes. Assim, como eu tenho duas filhas eu
consigo comparar. Uma tinha [0 brinquedo] porque as
colegas tinham e a outra tem mas ela brinca, interage,
faz um faz-de-conta, traz pra escola, enfim aproveita a
boneca. Entdo acho que o mesmo produto pode ser
usado em uma interacdo maior com as criangas e iSso
€ uma coisa boa. Entdo assim, eu acho que existe essa
guestdo de ser direcionada pra um mas que os dois
brincam. Por exemplo, a Olivia tem uma cozinha e a
pessoa que mais brinca € o amigo dela que € menino.
Se tivesse na propaganda provavelmente voltariam pra
menina. Mas ndo acho que seja assim preto no branco.
Eles devem direcionar a propaganda pro publico que
eles acham que vai atingir mais, né? (Daniela)

Os esteredtipos perpetuados por anos relacionados a mulheres e
homens estiveram presentes nas respostas dos entrevistados. Em todos os
grupos, as cores rosa, roxo e lilas foram distinguidas como simbolos femininos,
assim como a acao de cuidar. Somente os entrevistados do grupo C levantaram
0 género de acdo e aventura voltada somente para o publico masculino. Ja os
entrevistados dos outros grupos tiveram respostas que deliberavam sobre se o
uso de videogame era restrito apenas ao publico masculino, e como as
empresas de brinquedos acabam reforcando as expectativas culturais com
relacdo ao modo em que mulheres e homens devem agir, parecer e ser.

O género biolégico da pessoa ndo necessariamente define as
caracteristicas tipificadas que uma cultura se refere a cada género. Por

exemplo, Olivia citou que “se tivesse uma propaganda de sO meninos
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segurando uma boneca no colo e cuidando, causaria um estranhamento, uma
rejeicdo” da sociedade como um todo. Ao discutir isso com a Ludmila e a
Tatiane houve também a ponderacdo de que talvez essa propaganda teorica
pudesse associar este comportamento do menino a homossexualidade. J& em
outras culturas, este tipo de comportamento seria bem vindo tanto para homens

guanto para mulheres.
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5. Conclusodes

O objetivo do estudo foi analisar a percepcdo e a atitude de pais em
relacdo a propagandas infantis que ndo adotam uma tipificacdo de género
guando expdem seus produtos. Portanto, uma pesquisa qualitativa e
exploratoria fora realizada por meio de entrevistas em quatro grupos de foco.
Com os dados coletados, a pesquisadora pode chegar a algumas conclusoes.

A primeira conclusdo € que a percepcdo dos integrantes dos grupos
variava de acordo com suas necessidades, crencas e valores. Foi possivel
observar que os parametros impostos pela sociedade sobre o que € “coisa de
menino” e “coisa de menina” ainda estido bastante presentes. A cor rosa, por
exemplo, que fora mencionada em todos 0s grupos em algum ponto, apontando
ser um sinal feminino.

Outro ponto observado fora a atitude tomada pelos entrevistados
relacionada ao género que a propagandas se voltavam. Nos grupo B e D, as
participantes se mostravam mais abertas a neutralidade do uso do produto
demonstrados nas propagandas. No grupo A, houve uma mescla. O grupo
entendia que ambos 0s sexos poderiam brincar com o produto mas ainda assim
falaram como a sociedade e a industria influenciam a polaridade de género nas
propagandas. O grupo C, composto por pais catélicos praticantes, apesar de
nao falarem que séo preconceituosos, demonstraram que a segregacao de
género esta presente por um motivo, que é a maneira como as coisas Sao e
deveriam ser. Ficou claro durante a analise do presente estudo que 0s grupos
de mées estdo mais abertos a introduzir o conceito de neutralidade de género
em questdes como brinquedos aos seus filhos. Ja os pais tém uma tendéncia a
nao lidar bem com este tipo de mudanca, principalmente 0s pais com Visao

conservadora.

5.1 Recomendacbes gerenciais

Baseando-se nas andlises e conclusdes anteriormente apresentadas, a
pesquisadora recomenda as seguintes acdes gerenciais, para que as empresas
de brinquedos e de publicidade acertem melhor os alvos de suas propagandas,

considerando os géneros biolégicos das criancas.
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O jogo Minecraft e Little Live Pets, em geral, ainda sdo considerados
brinquedos tipificados por género, mesmo sabendo que ha meninas que jogam
Minecraft e meninos que brincam com Little Live Pets. Se o intuito dessas
empresas era atingir ambos os sexos, falharam, pois os pais, que sao 0s
compradores diretos ndo enxergaram o fator de neutralidade de género. A
pesquisadora, entdo, estipulou as seguintes recomendacfes para que essas
duas empresas tenham sucesso ao atingir seu publico: para a marca Lego,
qualquer parceria tematica devera ser desesteriotipada antes de utilizar a
propaganda neutra em relagdo a género, pois o conhecimento prévio do tema
podera comprometer a percepcdo de publico alvo. A desesteriotipacdo ocorre
com a conscientizacdo de que meninas também participam da brincadeira. A
pesquisadora entdo afirma que onde podera haver questionamento sobre para
qual género o brinquedo é voltado, a utlizacdo de meninos e meninas
efetivamente brincando com o produto é primordial. As recomendagfes para a
DTC, empresa responsavel pelo Little Live Pets, se voltam a utilizar o ou os
meninos em suas propagandas de forma mais ativa e escolher cores “neutras”
para o fundo de suas propagandas mesmo tendo produtos de cores diferentes.
Assim, pode-se mostrar como 0 menino entra na brincadeira e ird estimular
meninos a comprarem o0 produto e ndo somente se identificarem com a
presenca de um similar. Em relacdo as cores, como o rosa ainda é visto como
uma cor feminina, utilizar esta como cor de fundo, podera induzir a preferéncia.

Vale destacar que as propagandas que ndo foram vistas como tendo
abordagem para os dois sexos, foram avaliadas por pessoas altamente
influenciadas pela sociedade brasileira. Essa rejeicdo em captar os estimulos
neutros devem ser encarados como um problema social e ndo somente
empresarial, ja que ainda ha indicios de preconceitos relacionados a género.

Para empresas em geral que querem atingir tanto meninos quanto
meninas, as recomendacdes sdo primordialmente evitar com que haja
especulacdo se o produto é realmente voltado a somente um publico ou aos
dois géneros. O conselho da pesquisadora para empresas que querem entrar
com um brinquedo novo no mercado e querem abordar um publico neutro de
género €, a principio, utilizar propagandas com criancas de ambos os géneros.

Segundo os resultados da pesquisa, foi o tipo de propaganda que foi
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considerada de forma unénime voltada para ambos os géneros. J4 para 0s
brinquedos ja no mercado, uma pesquisa sobre o consumidor deve ser feita
para avaliar se o brinquedo é de fato voltado a ambos os sexos, tornando a
propaganda efetiva, ou se h4 somente um género que tenha a identificacdo
com o produto.

Por fim, para empresas que querem perpetuar a segregacdo de
brinquedos relacionadas a género, devem fazer estudos nas sociedades onde
atuam relacionando a percepcao dos papéis sexuais de homens e mulheres
nas respectivas sociedades, com as pecas publicitarias de seus brinquedos. A
estereotipagem dos papéis sexuais da sociedade ocidental deve ser revista,

pois muitos consumidores nao se identificam completamente com tal.

5.2 Sugestdes de futuros estudos

Para sugestao de futuros estudos, a pesquisadora visa a necessidade de
mais pesquisas para aprofundar sobre o assunto. Ainda visando pesquisas
gualitativas, a pesquisadora recomenda estudos com outras propagandas
infantis de brinquedos, com um nuimero maior de entrevistas de grupos de foco,
com o objetivo de captar um maior numero de depoimentos e ter uma visdo
mais ampla sobre os comerciais em geral. Outra maneira de abordar os pais de
criancas seria mostrando propagandas de produtos considerados neutros para
adultos com abordagens voltadas ao publico feminino e ao masculino. Desta
forma o estudo refletiria na concepgéo a qual o entrevistado tem sobre papéis
sexuais na sociedade.

Ter visGes dos pais € bom para entrender como estes estao preparados
para mudancas de comportamento dos filhos, porém a pesquisadora acha
necessario ter pesquisas com opinides das criancas de hoje em dia para maior
entendimento sobre o que elas querem e pensam sobre os brinquedos. O ideal
seria fazer uma pesquisa com grupos de foco feitos com criancas de diferentes
idades e comparar as visoes e crencas dessas. Deste modo o estudo refletira o
guanto realmente as propagandas e os pais influenciam na concepcao de

papéis sexuais na sociedade para as criangas.
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Por fim, acredita-se ser necesséaria a abordagem quantitativa com um
publico mais amplo, ndo somente pais de criancas, para arrecadar dados
estatisticos sobre como a sociedade enxerga 0s papeéis sexuais e como isto foi
e sera perpetuado pelas familias. Tendo um maior numero de pessoas
participando da pesquisa e consequentemente maiores dados estatisticos,
existe uma maior possibilidade de entender os publicos, comunidades e
sociedades dentro do Rio de Janeiro com visGes diferentes sobre papéis

sexuais.
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Apéndice 1:
ROTEIRO DE ENTREVISTA

Bom dia/tarde/noite.

Eu sou uma estudante universitaria e o objetivo dessa entrevista é
entender um pouco melhor a visdo dos pais em relagdo as propagandas
infantis. Nao existem respostas certas ou erradas as perguntas, o importante
sdo as opiniées a respeito do assunto.

A entrevista sera anénima, portanto, figuem a vontade para falar o que
quiser. As informagdes que vocés me daréo serdo usadas somente para fins
académicos.

Para que eu possa lhes dar total atencdo e ter um dialogo mais
interessante, serd necessario gravar a nossa conversa. Essa gravacdo nao
sera usada para nada além da analise do meu estudo. Tudo bem?

Se voceés tiverem alguma davida durante a entrevista, figuem a vontade

para me interromper. Podemos comecar?

Nome:
Sexo: Feminino / Masculino
Idade:

Profissao:
Quantos filhos:

Sexo dos filhos:



*Exposi¢ao do primeiro video*

Perguntas sobre Percepcao:

O que mais chama atencéo nessa propaganda?
Qual mensagem vocés acham que ela passa?
O que vocé associa ao produto apresentado na propaganda?

O que vocé associa a marca dessa propaganda?

Perguntas sobre Atitude:

O que vocés acham da propaganda? Gostaram?

Vocé gosta do produto apresentado na propaganda?
Vocés comprariam esse produto a partir da propaganda?
Vocé gosta da marca dessa propaganda?

Perguntas sobre papéis sexuais:

A qual género vocés acham que a propaganda € dirigida? Por qué?
Para vocé, quem pode brincar com os produtos expostos na
propaganda, meninos ou meninas?

Vocés acham que h& produtos que sdo somente para meninos e outros

gue sao somente para meninas? Quais seriam esses?

*Exposi¢ao do segundo video*



