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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo analisar, através da semiotica, cinco
imagens retiradas do catalogo da empresa Top Toy (2013) e investigar a quebra de esteredtipo
de género apresentado por elas. Para dar corpus a analise foram realizados estudos sobre os
conceitos de imagem, publicidade, infincia e consumo e de que modo estes se relacionam na
construgdo de paradigmas vinculados aos modos de brincar e aos papeis desempenhados pelos
sujeitos na segmentacdo de atividades femininas e masculinas desde a infancia. Verificou-se
que a empresa Top Toy oferece uma resposta alternativa para a questdo de esteredtipos de

género na construgdo de seus catalogos.

PALAVRAS-CHAVE: Criangca. Géneros feminino e masculino. Esteredtipo.
Publicidade e Propaganda. Marca Top Toy.



ABSTRACT

This monography aims to analyze the semiotics through five images taken from the Top Toy
company's catalog (2013) and investigate the breaking of gender stereotype presented by
them. To provide corpus analysis studies were performed about the concepts of image,
advertising, chidhood and how these are related in the construction of paradigms linked the
modes of play and the roles played by the subjects in the segment of male and female activity
from childhood. It was found that the Top Toy company offers an alternative answer to the

question of gender stereotypes in the construction of their catalogs.

KEYWORDS: Child. Male and female gender. Stereotype. Advertising. Top Toy Brand



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Comercial Campainha — GIrendene.............ccoeeeeriieiiienienieeieeieesie e 23
Figura 2 — Boneca DOAO1.........couiiiiiiiiiiiiiieiee et 24
Figura 3 — Papete Homem Aranha — Grendene............occoovveiiiiiiiniieniiiiieieenie e 25

Figura 4 — LogOtIPO TOP TOY...eieuieiieiieeiie ettt ettt ettt et e nae et e s e nneeenes 27
Figura 5 — Mascote BR TOYS.....cocuiiiiiiiiiieiiieiect et 27
Figura 6 — Logotipo TOYS R US....cocuiiiiiiiiiiiiiiieieeec e 28
Figura 7 — Brinqued0os de MONTAT..........ccuiiiiiiiiieieiieeiesie ettt 30
Figura 8 — Brinquedos de aVentUra............coeeuiriieiiriiniinicieeicieeeeee e 30
Figura 9 — Capa BR TOYS.....uiiiiiiiiiieiieeieeie ettt et seae e e e saeense e e es 31
Figura 10 — Capa TOYS R US... ..ottt enaeenneen 31

Figura 11 — Afazeres CUlINATIOS. .......cooueeiiiiiiiiieiieciie ettt 41

Figura 12 — CUNATIA....c.eiiiiiiieie ettt et st nee 42
Figura 13 — CRUITASCO. .. eeeutieiieiiieeie ettt ettt s e et e e e e staeseaeenseeseesseeenseenseenseens 43
Figura 14 — Detalies. .....ccouieiiieiieiecie ettt ettt e e e e nsaeenaeenneens 45
Figura 15 — Ferramentas. .........cocuiiiiiiiiiiiiiieiieeie ettt s 46
FIGUIA 16 — CaLXAS...eetieiiieiiieiieeit ettt ettt sttt ettt et e b e bt e saaeenbeeneee 47
Figura 17 — Detalhes Ferramentas..........c...cccooiiiieriiniiiiniiiccecececee st 48

Figura 18 — Detalhes CaiXas.......cocuevuiruiiriiriiiiiniieieitieit ettt ettt 48



SUMARIO

INTRODUGCAO . ... ceereecrencrescsssesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssessessssssssessssesssesssseses 13
1 CRIANCA E PUBLICIDADE..........ccccervurcruicrserisurcsuecssarcsancnns . 15
1.1 Publicidade € Propaganda..........cccccceceeercesercsssercsseicssnscssssrossnsessssssssssssssssssasssns 15
1.2 A publicidade e propaganda veiculado ao publico infantil.. 16
1.3 Publicidade e a construcio de esteredtipos 19
L.3.1 ESTEFEOLIDO. ...t 19
1.3.2 Estereotipo de género feminino e masculino...................ccccccovevevcveacnannnnn. 21
2 . A MARCA TOP TOY.uouuirirrneninsnennnsnessnnssesssssssssssssessssssssssssssssssssessssssesssssssssssssssss 26
2.1 Perfil da emPresa......cceiceceicssencssencssnnisssencssssiossnsessssssssssessssssssasssssssssssssssssssssns 26
2.2 Sobre o catialogo e imagens a serem analisadas.........ccoeceeervueivivercsiercscercssancene 28
2.3 A imagem na publicidade ceseresnnessnnsssnnnes 31
2.3.1 Representagdo da criang¢a na publicidade.....................cc.cccoocvevieviianiienninnn 32
2.4 A atividade de brincar e os brinquedos..................... 33
241 A DFINCAACTIA. ... 34
2.4.2 OS BFIRGUEOS............c..ooeeiiiiiee e 35

3 ANALISE SEMIOTICA: UMA RESPOSTA ALTERNATIVA PARA A

QUESTAOQO DE GENERO ... oueeceecrenensesassessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssossssassass 37
3.1 Procedimentos MetodolOgiCos.....cccouervuriceurcscneicscnressnrcssneissnsessassssnsessnsssssaseses 37
3.2 ANALISE €MIOTICA...ccvuiierrarerseicssancsssanossassossasessassosnssssensssssssosenssssassossnssssanssssassossas 40

3.2.1 Sobre as imagens a serem analiSAAAS.....................cccocccveveevieesiieiiianeenieniens 40



3.3 Analise: Os afazeres domésticos e a divisao doS MeSMOS....cceeerereeeeeeerreenes 41

3.4 Analise: Mundos compartilhados..........ccoceerveesuecsencsnncsaresnnenns 45
CONCLUSAO . c.cooeeevenererersssesesssnes 49
REFERENCIAS. ...uoueveveveeeseeesesesessssssssssessssassssssssssssssssssessae 51

ANEXOS...cciiiinieninnininsnennnssessssssesssessessssssessassssssasssssssssses .- 54




INTRODUCAO

Com o passar do tempo a sociedade vem se acostumando com novos estereotipos,
sejam eles de beleza, de comportamentos, apresentados pela midia que se tornaram a maior
referéncia de padroes estereotipados. Diante disso, o presente estudo busca analisar através da
semidtica o uso de novos esteredtipos na apresentacdo de produtos infantis, em relagdo aos
géneros femininos e masculinos abordando cinco imagens do catdlogo da catdlogo da marca

dinamarquesa Top Toy, uma empresa varejista e atacadista de produtos infantis.

A publicidade é uma ferramenta que se faz presente diariamente de diversas maneiras
e formatos. A crianga na publicidade se representa de varias formas, trazendo consigo toda
sua dogura, ingenuidade e inocéncia, originando assim o interesse do estudo presente. O
pesquisador sempre teve interesse a propaganda ligada a esse publico. Apds uma vasta
pesquisa, a escolha pela empresa Top Toy se fez pela sua diferente forma na apresentacio dos

produtos ao publico infantil e a quebra de estereotipo de género ligada aos mesmos.

No presente estudo sera analisada cinco imagens utilizando os estudo de Charles Peirce
através de Santaella como referéncia principal para a pretensdo de abranger os objetivos
possiveis. A semidtica estuda os signos e suas significagdes e dentro da publicidade ela se faz
essencial, pois auxilia na identificagdo e interpretagdo dos elementos presentes na pagina

escolhida para analise do catalogo.

O objetivo geral desse estudo ¢ investigar os esteredtipos de género de publicidade e
propaganda através das imagens do catdlogo de produtos infantis. Tem como objetivos
especificos: Realizar um pesquisa bibliografica; Analisar a forma em que os géneros sdo

apresentados no catdlogo; Realizar andlise semidtica de cinco imagens do catalogo.

A pesquisa justifica-se basicamente por dois motivos, um pessoal e outro de cunho

académico visto a relevancia de conhecer mais acerca do uso de criangas em propagandas.

Em relacdo ao lado pessoal a pesquisadora relaciona a pesquisa a sua formagao anterior,
o magistério, onde teve a oportunidade de trabalhar com o publico infantil. A partir disso

surge o interesse na busca de informagdes sobre o uso da imagem e sua quebra de esteredtipos
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na midia, pois acredita que essa nova forma de apresentacdo em catdlogos tende a mostrar a

relevancia social do assunto tratado,

O trabalho estabelece um referencial teorico que aborda temas ligados ao estudo como:
publicidade e propaganda, consumo, imagem em publicidade, seguido de um capitulo sobre o

ambiente de estudo e analise.

O estudo segue estruturado em trés capitulos. O primeiro capitulo aborda a publicidade
e propaganda com criangas, a mesma veiculada ao publico infantil e o consumo relacionado,

também apresenta as significagdes de esteredtipo e esteredtipo de género em publicidade.

O segundo capitulo traz um breve historico da empresa Top Toy, seu perfil publicitario
e informagdes sobre os catdlogos dos quais as imagens foram retiradas. Esse capitulo traz

também um pouco sobre a imagem em publicidade e a representacdo na crianga nas mesmas.

O terceiro capitulo aborda os procedimentos metodologicos usados na formulagdo do
trabalho, bem como na coleta de dados, analise e contextualizagdo dos mesmos. Sera
abordado também sobre os procedimentos que compdem a amostra usada na elaboracdo do
estudo, além de definir o tipo de pesquisa realizada bem como a analise semidtica das cinco
imagens citadas anteriormente. Essa etapa visa demonstrar a relevancia social do assunto

tratado.



1. A CRIANCA E A PUBLICIDADE

A compreensdo do significado de publicidade e propaganda além do uso da crianca nos
mesmos e os esteredtipos em torno de si fazem-se extremamente importantes para uma

melhor compreensdo do assunto tratado no presente estudo.

1.1 Publicidade e propaganda

Comunicar é o ato de partilhar, tornar comum. E através da comunica¢io que se
compartilha informag¢des, tornando assim ela uma atividade essencial para a vida em
sociedade. A comunicacdo estd intimamente ligada a persuasdo, pois ndo se trata somente de
informar o consumidor, mas também de induzi-lo a um comportamento definido pelo objetivo
de mercado tragado pela relagdo de equilibrio da producdo e demanda. (MUNIZ, 2014, p.2).

Desde a Revolugdo Industrial os conceitos de publicidade e propaganda se confundem.
Para tal, as mesmas serdo explicadas separadamente. Rabaca ¢ Barbosa no Dicionario da
Academia Francesa, explicam o termo publicite como: “qualquer forma de divulgacdo de
produtos ou servicos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial.”
(RABACA, 1987 apud MUNIZ, 2014, p. 2).

A tarefa da publicidade ¢ comunicar, a um publico determinado, informagdes e ideias
que estimulem uma agéo. E preciso conhecer um publico-alvo, selecionar os meios mais
eficazes para captar a aten¢do do consumidor, criando uma mensagem publicitaria, planejando
os meios dependendo do tempo e da verba e medindo os resultados finais .( cf.
SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2009, p.65)

A publicidade cumpre a sua missdo quando contribui para levar o consumidor por um
ou mais niveis de comunicagdo: o conhecimento da existéncia do produto, a compreensao de
suas caracteristicas e vantagens, a convic¢do racional ou emocional de seus beneficios e,
finalmente, a agdo que conduz a uma venda (SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2009, p.65).

A palavra propaganda ¢ gerundio latino do verbo propagare e quer dizer propagar,

multiplicar. Fazer propaganda ¢ o ato de propagar ideias, principios e doutrinas.
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Harold D. Lasswell (apud MUNIZ,2014, p.5) ndo entende a propaganda como uma
simples difusdo de ideias e doutrinas, mas a sua propagacgdo por certos métodos. Para ele, “a
propaganda baseia-se nos simbolos para chegar a seu fim: a manipulagdo das atitudes
coletivas.” Assim, o uso de representagdes para produzir reagdes coletivas pressupde uma

acdo de propaganda.

1.2 Publicidade e Propaganda vinculada ao publico infantil

O significado de infancia nem sempre foi 0 mesmo, construiu-se ao longo do tempo e

muda conforme determinagdes sociais.

Para o historiador Phillipe Ariés em seu livro “A historia social da crianca e da familia”
(1981, s/n), o conceito de infincia pode ser entendido como um periodo da vida muito

diferente da idade adulta, e que foi construida ao longo da era moderna.

Até entdo ndo existia o conceito e sentimento de infancia que conhecemos atualmente, as
criancas eram vistas e representadas como um adulto em miniatura. Na campanha analisada
percebe-se que as criangas estdo por vezes representadas como esses “adultos em miniatura”,
ou seja, em atividades que imitam as tarefas do mundo adulto, envolvidos em consertos,
limpeza e atividades domésticas. A importancia para o ser humano com idade inferior a dos

adultos era nula ao longo da era moderna.

O aparente sentimento de indiferenca em relagao a crianga seria decorrente de uma grande
possibilidade de perdé-la em consequéncia da morte precoce. Phillipe Ariés separa os
sentimentos superficiais pelas criancas em dois, sendo eles a “paparicacdo” que era reservado

a crianga em seus primeiros anos de vida, onde

as pessoas se divertiam com a crianga pequena como um animalzinho, um
macaquinho impudico. Se ela morresse entdo, como muitas vezes acontecia, alguns
podiam ficar desolados, mas a regra geral era ndo fazer muito caso, pois uma outra
crianca logo a substituiria. A crianga ndo chegava a sair de uma espécie de
anonimato. (1981, p. 04).
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Ainda conforme o autor, se a crianga conseguisse passar da fase da paparicacdo,
passava a morar em outra casa € a conviver com outra familia. Essa familia ndo tinha fung¢ao
afetiva, a troca de carinho e comunicagdo era realizada num meio muito denso e quente,
composto de vizinhos, amigos, amos ¢ criados, criancas e velhos, mulheres ¢ homens, onde a

amizade se podia manifestar mais livremente.

O final do século XVII marca uma mudanga consideravel no que se refere ao
anonimato das criangas, a relagdo com a familia e aos costumes. A partir de entdo a escola
comeca a representar como meio de educacdo, separando assim a crianga dos adultos, mas
mantendo-a numa espécie de quarentena antes de ser solta ao mundo. Surge assim o segundo
sentimento vinculado a infincia, o de fragilidade e inocéncia infantil, o apego a infincia deixa
de se manifestar pela brincadeira e passa a ser visto como uma preocupag¢do moral, fazendo
com que assim a crianga saisse do anonimato e passe a ser valorizada e ganha seu lugar na

sociedade (Cf. ARIES, 1981, p. 118).

No final do século XIX e inicio do século XX, houve a criacdo de areas especificas
para o estudo da infincia, entre elas a psicologia, onde a crianga passou a ser vista, segundo
Bock (1999,p.5) como “possuidora de uma natureza pura e boa, que precisava ser conhecida
em sua profundidade para que o trabalho educacional pudesse contribuir para manté- la assim,

pura, espontanea, livre”.

Atualmente, a crianga encontra seu lugar em tudo como um consumidor, cliente onde

seu papel consiste em opinar, exigir, consumir ¢ influenciar o adulto no ato da compra.

Essa nova realidade ¢ consequéncia do novo modelo familiar, isso faz com que de fato
se inicie, ou se adie a crianca no mercado. Segundo Bauman “a maneira como a sociedade
atua, molda seus membros, ¢ ditado primeiro e acima de tudo pelo dever de desempenhar o
papel de consumidor. A norma que nossa sociedade coloca para seus membros é a da
capacidade e vontade de desempenhar esse papel”(apud GOMES; HILDEBRAND;
CAMPOS, 2014, p.28).

Em relagdo a publicidade voltada ao publico infantil, os profissionais devem procurar
manter a ética e as normas estabelecidas no Conselho Nacional de Auto Regulamentacao
Publicitaria (CONAR) em todas as pecas produzidas, e seguindo os principios para uma boa

conduta profissional que diz:
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Os antncios devem ser honestos e verdadeiros e respeitar as leis do pais, devem ser
preparados com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar
diferenciagdes sociais, devem ter presente a responsabilidade da cadeia de produgdo
junto ao consumidor, devem respeitar o principio da leal concorréncia, respeitando a
atividade publicitaria, e ndo desmerecer a confianga do publico nos servigos que a
publicidade presta (TEIXEIRA; BARRETO, 2013, p.3).

O publico infantil pode ser fortemente influenciado, portanto € preciso seguir as regras
para a criacdo de anuincios e midias voltadas para esse publico, quando ndo exercitado com
¢tica pode acabar se tornando uma propaganda enganosa e manipuladora, estimulando assim o
consumo de produtos que num primeiro momento podem se parecer Gtimos, porém seus

resultados finais podem nao atingir as expectativas desejadas.

A publicidade quando direcionada ao publico infantil, sdo mais atrativas e cheias de
simbolismo, com a finalidade de chamar atenc¢do, despertar o interesse e levar a uma agdo que

neste caso € a compra do produto.

Segundo Bauman o consumo pode ser caracterizado como:

Um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios
humanos rotineiros, permanentes e, por assim dizer, “neutros quanto ao regime”,
transformando-os na principal for¢a propulsora e operativa da sociedade, uma forga
que coordena a reprodug@o sistémica, a integracao e a estratificagdo sociais, além da
formagdo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo tempo um papel
importante nos processos de auto-identifica¢do individual e de grupo, assim como na
selecdo e execucdo de politicas de vida individuais. (2008, p.41).

Como citado anteriormente, pelo fato do publico infantil ser fortemente e facilmente
influenciado, o consumo excessivo pode leva-las a escolherem o mesmo como atitude de vida
e ndo como meio de satisfazer suas necessidades reais, podendo assim se tornar um adulto

com disturbios de consumo.
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1.3 Publicidade e Propaganda e a construcio de esteredtipos

A construcdo do significado de estereotipos € importante para a compreensido ¢ melhor
entendimento do assunto em debate. Abaixo serdo descritas brevemente as definigdes de

esteredtipos e a construgao dos mesmos na sociedade.

1.3.1 Esteredtipo

A sociedade estabelece padrdes transmitidos de geragdo em geragdo que se aplicam a
todas as areas do conhecimento. Esses padrdes, muitas vezes, sdo apropriados como
realidades permanentes, vistos como dogmas. E na medida em que o homem age sobre a

realidade, transformando-a, que acaba por conhecer a propria realidade.'

Segundo Schaff, “sabemos que a estruturada percep¢do sensorial e o modo de
articulacdo do mundo exterior por nossos sentidos dependem de esquemas conceituais
adquiridos nos processos cognitivos do mundo” e que “os contetidos e os modos da percepcao
e do conhecimento humanos dependem igualmente do género de praxis que o homem

dispde”. (apud BLIKSTEIN,1994, p.60).

A sociedade estabelece e articula tragos de diferencia¢do e de identificagdo, com os
quais passa a discriminar, reconhecer e selecionar tudo o que faz parte da realidade. O
estereotipo se interpde entre as pessoas € a realidade, fingindo ser o real, entretanto ndo € o

real, mas apenas o real fabricado, sdo esteredtipos de percepgao.

! Sobre esse assunto, ver: LIPPMANN (1972), BLIKSTEIN (1994).
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Conforme Blikstein,

O esteredtipo ¢, de fato, um “tipo sdlido”, uma espécie de carimbo ou cliché,
utilizado principalmente na composicao tipografica; mas pode designar também um
“carimbo mental”, ou melhor, uma ideia padronizada que se solidificou em nossa
mente e que utilizamos em nossa percep¢do para reconhecer ou identificar os
individuos, os acontecimentos e os objetos. (p.52)

A nossa percep¢do de mundo ¢ o olhar que langamos sobre as coisas e sem
esteredtipos a nossa visdo seria completamente diferente. A bagagem cultural, que
acumulamos com o tempo, viram ideias padronizadas para melhor emitir definicdes ou

conceitos.

Walter Lippmann (1972 p. 81) afirma que “temos opinides sobre o mundo, mas o
mundo ¢ muito mais do que podemos ver, do que sdo as nossas experiéncias. Para
adquirirmos um conhecimento sobre determinado fendémeno, precisamos definir o que
desejamos conhecer e qual € a estabilidade daquele conhecimento”. Ainda segundo Lippmann
(1972,p.81) “ para a maior parte das coisas (...) nos definimos antes e depois de vermos”.
Leva em conta sempre o que a nossa cultura ja definiu de forma estereotipada e a tendéncia ¢

de sempre perceber através dessa forma as coisas que acontecem a nossa volta.

Estereotipos condicionam comportamentos, formas de falar, pensar e vestir definem
também a moda e tendéncias. Sdo modelos sociais que tentamos imitar por representarem
aquilo a que a sociedade almeja como um todo, esses estdo refletidos na midia diariamente,
pois a publicidade ndo vende apenas produtos, ela se apropria dos estereotipos por facilitar e

tornar mais claras situagdes que sio transmitidas ao publico em geral.



21

1.3.2 Estereotipo de género feminino e masculino

Joan Scott (apud TORRAO, 2003, P.4) argumenta que o conceito de género foi criado
para opor-se a um determinismo bioldgico nas relagdes entre os sexos, dando-lhes um carater

social.

Género ¢ usualmente utilizado como sindnimo de mulheres, € que houve em muitos
estudos a substitui¢do de mulher por género. Isso se da, pois género denota uma erudicao e
uma seriedade do trabalho, que segundo Torrdo (2003, p. 131) “tem uma conotagdo mais
objetiva e neutra do que ‘mulheres’. O género parece se integrar na terminologia cientifica das

ciéncias sociais e, entdo, se dissociar da politica do feminismo.”

Ainda segundo Torrdo (2003, p. 136) o género expde, o dilema da diferenca, a
constru¢do de desigualdades binarias, de diferencas pretensamente naturais, significa “lutar
contra padrdes consolidados por comparagdes nunca estabelecidas, por pontos de vista jamais

expressos como tais”.

As relagdes de género correspondem ao conjunto de representacdes construidos em
cada sociedade, ao longo da sua historia. Teresa de Lauretis (1986 ,p.12 apud LOURO
2003,p.32) diz que a diferenca sexual € cultural. Onde cultura pode ser definida como um
sistema de agir e interagir, um sistema de crencas, valores de organizagdo artistica, cientifica e
educacional. (Cf. CARVALHO, 2000.p.96); o problema que permanece dentro das diferengas
sexuais € o de conceber as diversificacdes “em relacdo ao homem — sendo cle a medida, o
padrdo, a referéncia de todo discurso legitimado”. Ou seja, o homem dominante versus

mulher dominada.

O comportamento dos individuos depende de um aprendizado, de um processo que ¢
chamado de endoculturac@o. Ou seja, um menino e uma menina agem diferentemente ndo em
funcdo de seus hormonios, mas em decorréncia de uma educacdo diferenciada. (LARAIA,
1986, p.19). A crianga assimila, incorpora, absorve a maneira de pensar, agir, sentir, propria

da cultura em que nasceu. E um ajustamento a vida social, regida por costumes herdados.
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Por se tratar de um conceito formado através de uma construcdo historica, o género
pressupde oposi¢do e polaridade. O feminino € geralmente associado a fragilidade,
passividade, meiguice e ao cuidado, ocupando um papel secunddrio na sociedade.(Cf. AUAD,
2006, p.22). A pesquisa de Filomeno Gomes da Veiga considera as concepg¢des de Tenoro e

Pinto, segundo a qual,

Depois da Primeira Guerra Mundial, principalmente nos Estados Unidos e na
Europa, a mulher comeg¢ou, de maneira lenta e gradativa, a ter uma maior
participa¢@o no mercado de trabalho. Cuidando ndo apenas da educagdo dos filhos e
assuntos domésticos em geral, mas também, sendo parte fundamental dos rumos da
sociedade como um todo. O avangco do feminismo reivindicou maiores
oportunidades, fazendo com que as mesmas, desfrutassem, de maneira peculiar, dos
mesmos direitos dos homens. (apud VEIGA, 2014. P. 37).

Observa-se assim que a mulher até entdo ndo tinha lugar ativo na sociedade, e so
depois da Primeira Guerra Mundial comeca a ganhar seu espago e a ser valorizada. A partir
disso, a publicidade, percebeu a importancia da presenca da mulher e todo o esteredtipo

associado e incutido na sociedade.

A mulher sempre foi vista como dona da casa, consequentemente, ¢ considerada a
principal responsavel pela compra da casa. A partir disso a publicidade a explora pelo seu
poder de influenciar a compra, criando uma dimensao ideal de identificacdo; e pelo seu poder
de sedugdo, através de um objeto de desejo, em especial nas situagcdes em que € utilizada

apenas como elemento de decoragdo. (Cf. VEIGA, 2014, p. 39).

Ao género masculino correspondem atributos como a agressividade, o espirito
empreendedor, a for¢a e a coragem. Uma prevaléncia do homem sob a figura feminina. Pinto
(apud VEIGA, 2014) afirma que na tradicional divisdo de tarefas, o homem mantém-se
identificada com o exercicio de poder, as decisdes importantes, as forgas, o sucesso, a riqueza,

etc.

Segundo Wilm, (2002, p.1) “O estereotipo do macho existe desde o tempo mais
remoto e ainda perpetua ainda intacto, em alguns casos, sem as possiveis modifica¢des

trazidas com o passar dos tempos”. (apud ARAUJO,2014,p.10).
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Na publicidade geralmente os produtos destinados ao homem sdo demonstrados a
forma de valorizar a utilidade, praticidade e simplicidade dos produtos. Transmitem também
caracteristicas da identidade heterossexual, subjetivando que se os esteredtipos ndo forem

seguidos, comprometem sua sexualidade (Cf. MORAES.SCHIMDT,2014. P.7).

A publicidade vem apresentando, em varios aspectos, o homem dentro do ponto de
expectativa feminino, ou seja, homens carinhosos, bonitos, sensiveis e participativos, assim
como as mulheres continuam a serem expostas dentro do gosto do sexo masculino, bonitas e
submissas, o que nestas situagdes, torna a mulher num produto, um objeto, funcionando como

um componente altamente persuasivo.

Dentro da complexidade da construcdo de estereotipos é importante destacar o uso de
empresas que constroem campanhas questionando tais formulas como o catdlogo analisado,
que quebra esteredtipos mostrando que € possivel apresentar e vender seus produtos sem os

padrdes estabelecidos pela sociedade.

Em contra mdo ao apresentado pela empresa Top Toy, pode-se citar tantas outras que
criam campanhas altamente preconceituosas, fortalecendo os esteredtipos, uma delas ¢ a
empresa Grendene, que fabrica calgado para o publico infantil e na maioria de seus comerciais

reforca os esteredtipos.

Figura 01 - Comercial “Campainha” - Grendene.
Fonte: Folha de Vitoria ( 2011)
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O comercial criado pela WmCcann, e veiculado em 2011, mostra uma situacdo que
todas as meninas vao viver ou ja viveram um dia: se imaginar como uma verdadeira princesa.
(Cf. Folha de Vitdria s/n). Ele mostra imagens de uma menina em um quarto, calgado e
vestido rosa em frente a um espelho, sentindo-se uma princesa, a campainha toca e ela corre
atender, recebendo uma coroa. Representando fragilidade estereotipada da mulher, onde os

seus sonhos estdo sempre rodeados de rosa, principe e ilusoes.

Outra marca ¢ a Cotiplds, uma empresa que acompanha o seguimento de venda de
brinquedos como a Top Toy, porém em seus catdlogos, a mesma apresenta imagens que
reforcam os estereotipos apresentados anteriormente, mostrando meninas € meninos seguindo

os padrdes ditados pela sociedade.

sl % n
o alidade Aperte a barriguinha
§ e iocon i e ela pede para ser
W, e cuidada e canta uma melodia.
s '

Acessdrios “Mamae, fiz doddi...” Vem com cartela

que acompanham de curativos.
o produto

C@ “O neném ta dodbi,
A mamae ta aqui,-

Canta a musiquinha,

Que eu quere ouvir...
Dorzinha vai embora,
3o chora, nao chora...”

Acende uma luz
na perninha
indicando o doddi.

Ref: 1987 Alt: 41cm
Cod, 7896964619678
Cx. 40x17x43,5
Unid, 03

Kg. 1,758

M2, 0,088

2013

Figura 02: Boneca Dodoi
Fonte: Catalogo Cotiplas, (2014, p.23)
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A imagem do catdalogo representa uma menina cuidando de um bebé€, muito rosa como
sempre, remetendo a o que a sociedade impds ‘cor de menina’, a cantiga ao lado fortalecendo
que o cuidado de bebés ¢ um trabalho feito pelas mulheres e que assim deve continuar sendo.

Além disso, reproduz o estereotipo de criancga ideal, loira, pele rosadinha, clara, gorduchinha.

i
:
i
!

A

Figura 03: Papete Homem Aranha- Grendene
Fonte: You Tube (2014)

A marca Grendene, em seu comercial para o publico infantil masculino, utiliza de
imagens estimulando aos meninos a sentirem-se como um super-herdi, no caso do comercial
retirado a imagem acima, no decorrer do mesmo, a crianga passa por diversas aventuras como
se fosse o proprio heroi, em suas diferentes facetas, com o lado da mascara vermelha, do bem
e a mascara preta, do mal. Transparecendo assim que as aventuras vividas pelo Homem

Aranha, sé podem ser executadas pelos meninos.

Conforme citado no inicio desse capitulo, e a analise no seu decorrer, verifica-
se que o esteredtipo € consequéncia de uma construgdo através da sociedade e de sua

cultura.



2. AMARCA TOP TOY

Para um melhor entendimento do catalogo e as conseguintes cinco imagens a serem
analisadas, ¢ necessario um maior conhecimento da empresa que a produziu, justificativas
para a criagdo do catdlogo, um pouco mais sobre a imagem impressa além das diferengas

entre brincadeiras e o brinquedo.

2.1 Perfil da empresa

Segundo material obtido pelo site TOP TOY (2014) a mesma define-se como uma
companhia dinamarquesa fundada na década de 50 com um comeg¢o simples de um tnico
quiosque em Roskield — Dinamarca, de propriedade de Boerge Rasmussem, que vendia uma
variedade de produtos como jornais, artigos de papelaria, novidades para o carnaval, entre
outras coisas. Somente mais tarde ¢ apenas durante o periodo de Natal que os brinquedos
foram introduzidos na linha de produtos. Apos o retorno de seu filho dos EUA, Boerge decide

abrir uma rede de lojas, implantando definitivamente os brinquedos no portfélio.

A empresa tem um perfil internacional, e cobre atualmente todos os segmentos do
mercado de brinquedos. Atende dois ramos atacadistas diferentes: BR Toys e TOYS’R’US. A
Top-Toy ¢ representada na Dinamarca, Suécia, Noruega, Finlandia, Islandia, Estados Unidos

e Alemanha, com sede em Tune, e um escritorio de compras em Hong Kong.

2 - ‘ ~ At . y .

Devido a escassez de produgdes académicas sobre a marca abordada, a fonte mais confidvel tornou-se o site da
mesma, assim as informagdes que seguem tem origem em: < http://www.top-toy.com/about-us/company-
information/ >
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Figura 04: Logotipo Top Toy
Fonte: Top Toy (2014)

BR Toys ¢ uma cadeia estabelecida da lojas de brinquedos, divididos por todos os
paises nordicos, incluindo um sobre as Ilhas Faroé, e lojas no Norte da Alemanha. As lojas
podem ser encontradas nas regides centrais das cidades e t€m como enfoque principal trazer
diversdo e entretenimento educativo para a vida das criangas, oferecendo produtos de alta

seguranca e qualidade.

Figura 05: Mascote da BR Toys
Fonte: Top Toy (2014)

O mascote da BR Toys ¢, segundo a Top Toy, muito conhecida na Dinamarca
atualmente, e acredita-se que ndo hd uma crianga que ndo cresceu juntamente com o 0

mesmo. Em 2005 a BR Toys comecou a implantar quatro lojas na Finlandia, em 2007
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comprou a rede de lojas alema “Salzmann” em Flensburg entre tantas outras espalhadas pela

Suécia, Escandinavia, Ilhas Faroé, tornando-se um sucesso de vendas.

As lojas de varejo Toys “R” US , sdo normalmente encontradas mais afastadas das
areas centrais das cidades na qual estdo implantadas. Oferecem produtos maiores como
trampolins, piscinas, bem como uma grande variedade de brinquedos de alta qualidade. Nas
lojas as criangas podem experimentar os brinquedos como bicicletas, instrumentos musicas e
carrinhos de bonecas. As Toys “R” US podem ser encontras em lojas espalhadas na

Dinamarca, Suécia, Noruega, Finlandia, Islandia e EUA.

JToys§Yus

A
¥/
'b’
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Figura 06: Logotipo Toys “R” US
Fonte: Top Toy (2014)

2.2 Sobre o catilogo e imagens a serem analisadas

A partir do natal de 2012, a BR Toys na Suécia e da Toys’R’US nos EUA passou a
apresentar catdlogos com género neutro, ou seja, sem fazer apologia a meninos € a meninas,

algumas alteragdes também foram feitas nos catalogos da Dinamarca e Noruega.
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Segundo o diretor de atacado da empresa, Thomas Meng,

O propésito de apresentar catalogos com género neutro ¢ mostrar como meninas e
meninos brincam na vida real, ao invés de apresentar um esteredtipo sobre eles. Nos
queremos dar aos nossos clientes o poder da escolha de com o que brincar ao invés
de influencia-los baseados em estereotipos (2014, s/p).

Tendo como principal foco o bem estar dos clientes, principalmente o das criangas, a
Top Toy, preocupada com seu publico e acompanhando os debates sobre género na Suécia

passou a refletir sobre os valores que espelham a maneira ‘moderna’ de ser crianca.

O catalogo sueco para o Natal de 2012 passa a apresenta-los sem estereotipos de
género, refletindo assim os debates supracitados, antes dessa mudanga a empresa era criticada
por ser conservadora em sua estratégia de marketing, além das mudangas na apresentagdo dos
catalogos, algumas alteragdes também estdo sendo feitas nas lojas, deixando de existir
separagdes para os brinquedos estereotipados de meninas € meninos nas lojas. Essa concepgao

se firma nas produg¢des dos anos seguintes, como o exemplo abaixo.

Nar barn bygger saker utveckias deras fantasi
For manga barm ar sjalva byggandet en lek i
sig. Det ar et uomarkt satt for dem ait utveckda
sin kreativitet och fosa probiem pé egen hand
Detar bam g engagera sig och vara
delaks vjekt och darfor rekommenderar
viofta =r som bamen kan 585 op.

Figura 07:.Brinquedos de montar Figura 08: Brinquedos de aventura
Fonte: Catalogo BR TOYS 2013 Fonte: Catalogo Toys R US 2013

* Sobre esse assunto, as informagdes foram extraidas de: <http://www.toptoy.dk/singleview/article/gender-
neutral-catalogues-from-br-toys-and-
toysrus/?tx_ttnews%SBbackPid%5D=2&cHash=e¢91c68193861e4eafb20472335576c9> e <http://www.top-
toy.com/sustainability/priorities/society/advertising/>.
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O catdlogo da franquia BR TOYS (2013), conta com 136 paginas, o mesmo foi
veiculado na Dinamarca , Finlandia , Noruega e Suécia, e tem como divisdes: brinquedo para
bebés, de montar, criativos, de dramatizacio (musicais, lego, para colorir, casa feliz e meninas

fashions), carros, bichos de pelicia, bonecas, decoragao para o quarto, jogos e eletronicos.

Ja o catdlogo da franquia TOYS R US (2013), conta com 100 paginas e foi veiculado
na Suécia, EUA. Apresenta seus produtos por categorias divididas em: jogos, eletronicos,
esportes, brinquedos pequenos, Bosch ferramentas, ursos, Lego, carros, decoragdo para o

quarto, fantasias, musicais, bonecas, cozinha e brinquedo para bebés.

199% Hos BR blir barn glada

Figura 09: Capa BR Toys Figura 10: Capa TOYS R US,
Fonte: Catdlogo BR Toys 2013. Fonte: Catalogo Toys R US 2013

A veiculagdo dos catalogos, conforme figuras acima, foi feita através da internet,
aplicativo para smartphone e impressos, obtendo grande repercussdo em jornais e sites, pelo
fato de apresentar um catalogo sem género, fazendo com que as criangas possam decidir com

quais brinquedos querem brincar.

Como citado no inicio desse capitulo, sera realizada uma analise semidtica de cinco
imagens retiradas dos catalogos da BR TOYS e TOYS R US, os mesmos comegaram a ser
produzidos sem esteredtipos de géneros a partir do ano de 2012, porém para essa analise, se

fardo presente as paginas do catdlogo produzido e vinculado no ano de 2013.
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2.3 A imagem na publicidade

Ouve-se muito a expressao popular que diz © uma imagem vale mais que mil palavras’
o que ¢ um fato muito relevante quando se fala em comunicacgdo. Para Joly (1996, p. 14) a
imagem ¢ invasora, onipresente, ¢ aquela que se costuma criticar ¢ fazer parte da vida
cotidiana de cada um, mais conhecida como imagem mididtica. Ela torna-se um sinénimo de

televisdo e publicidade a partir do momento que anuncia, comenta ou vilipendia a imagem.

A imagem se faz presente desde a origem da escrita, das religides, da arte e do culto
dos mortos na Antiguidade. Platdo acreditava que a imagem engana, seduz as partes mais
fracas da alma, para si a unica imagem que acreditava ser passivel de estudo era a natural. Ja

Aristoteles acreditava que a imagem tem um poder educativo e ¢ eficaz pelo prazer que

proporciona, conduzindo o conhecimento ( Cf. JOLY, 1996, p. 18-19)

O conceito de midiatizagdo que esta em processo na sociedade, ganha espago cada vez
maior na vida dos individuos e grupos sociais. Eduardo Neiva Jr. indaga se o objetivo da

publicidade ¢ simplesmente o de vender um produto, segundo o autor

a publicidade ilustra algo mais do que um produto, torna visiveis ideias tidas como
consensuais pela coletividade; sua eficacia dependera do reconhecimento que
receber. A imagem publicitaria ¢ sustentada por uma forte mitologia comum; assim,
¢ ser visivel simplesmente exprime a verdade das representacdes. ( NEIVA, 1994, p.
69)

A partir dessa reflex@o Joly (1996, p. 69) diz que a imagem da publicidade ¢ a mais

propicia para a analise, pois ela constitui uma espécie de prototipo da imagem da midia. A
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imagem publicitaria € envolvida ndo somente pela mercadoria que vende, que seria a
publicidade, mas muito além disso, ela é o produto, ¢ como dizer que a imagem clama por ser

vista, prendendo assim a atenc¢do de todos para que assim se faga a venda.

2.3.1. Representaciio da crianca na publicidade

A crianca € representada de diferentes formas a fim de chamar a aten¢do do seu
publico final, dentre os diversos géneros da comunicagdo mididtica, a propaganda se destaca
como aquele em que os atores sdo representados, na maioria das vezes, a partir de uma dtica

positiva e posicionada num mundo feliz.

A imagem da crianga na publicidade esta repleta de rostinhos sorridentes e eufdricos, a
felicidade se torna, praticamente, a condicdo natural da crianga. No género, ser crianga
significa ser feliz constituindo um estado de espirito conquistado através do consumo de
produtos e dos simbolos associados a eles. A representagdo da crianga feliz na propaganda
pode demonstrar sua alegria através de um simples sorriso, em close, para a camera. Esse tipo
de representagdo ¢ também de carater mais vazio, que muito pouco falta acerca da identidade

dos atores. (Cf. SAMPAIO, 2000,p.2013)

A feicdo da crianca feliz parece se constituir como o tipo mais universal de
representacdo da mesma, porém ha outras representagdes da crianga como sapeca, precoce,
fantasiosa e ingénua, constituindo assim os cinco tipos infantis mais expressivos na

publicidade brasileira (Cf. SAMPAIO 2000,p. 213- 229)

Segundo Sampaio as criangas sapecas sdo vistas como uma gracinha. Elas chamam a
atengdo dos adultos por suas expressdes e gestos, por suas perguntas e reflexdes
desconcentrastes, por seus conselhos e atitudes pouco recomenddaveis e por suas inimeras

travessuras (2000, p.214).
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J& a crianca fantasiosa participa de aventuras fantasticas, lutando contra monstros
ameacgadores, assumindo a condicdo de personagem em seus sonhos e brincadeiras,
transformando a crianga em principes, princesas, xerifes, policiais, etc. Nos comerciais de
brinquedos a crianga fantasiosa marca presenga, vivenciando na sua brincadeira situagdes
construidas na sua imagina¢ao. Nesse tipo de comercial, a crianga brinca com seus carrinhos,
bonecas, liberando a sua criatividade criando estorias romanticas, fantasticas, emocionantes e

de agdo das quais participam como personagens. (Cf. SAMPAIO, 2000. p.219).

A crianga precoce assume no comercial, concepgdes, atitudes e visuais orientados a
partir de modelos adultos. Ela faz comentarios acerca da prdpria identidade, apaixona-se e/ou
segue a moda jovem. Constitui, em certa medida, um tipo ambiguo e revela a dimensdo um
tanto ingénua da crianga que procura mostrar se mostrar mais adulta e, por outro lado, a agdo
e fato concreto que faz com que a crianga assuma esse posicionamento na publicidade.( Cf.

SAMPAIO, 2000. P.219)

A crianga ingénua ndo € boba, porém acredita facilmente em estorias inventadas pelos
adultos. Sabem de coisas, mas suas explicagdes s sdo capazes de convencer os seus proprios
pares. Nao vé malicias, ou seja, ndo dispde de conhecimentos amplos sobre os bastidores da
vida adulta. A ingenuidade das criangas na publicidade se expressa na publicidade através de

gestos e expressoes simples. (Cf. SAMPAIO, 2000. p.223)

Existem varios modos que a crianga pode ser representada como explanado
anteriormente, porém a empresa optou por representar do modo a ser melhor analisado no

capitulo a seguir.

2.4 A atividade de brincar e seus brinquedos

Abaixo, apresenta-se a diferenca entre o ato de brincar e os brinquedos empregados na

atividade de brincar. As brincadeiras estdo diretamente ligadas um conhecimento da crianga e
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levam em conta a carga cultural que ela possui, enquanto que o brinquedo ndo tem uma

funcdo definida.

2.4.1 A brincadeira

A brincadeira ¢ fundamental para o desenvolvimento infantil que comeca desde seu
nascimento no ambito familiar. Ela é desenvolvida pela crianga para seu prazer e recreagio,
permitindo também a interacdo com pais e adultos. A brincadeira vai se estruturando com
base no que a crianga ¢ capaz de fazer em cada momento da vida, permitindo assim a

- . N 4
constru¢do de novas e diferentes competéncias.

E a partir da brincadeira que a crianga constréi sua experiéncia de se relacionar com o
mundo de maneira ativa, vivenciando experiéncias e tomando decisdes. Em um jogo qualquer,
por exemplo, ela pode optar por brincar ou ndo, o que ¢ carateristica importante na
brincadeira, pois oportuniza o desenvolvimento da autonomia, criatividade e responsabilidade

quanto a suas proprias agdes. (Cf. QUEIROZ; MACIEL; BRANCO, p. 170)

Na brincadeira, os significados e acdes relacionadas aos objetos convencionalmente
sdo libertados. Para brincar as criangas utilizam um processo de pensamento como no jogo de
faz de conta, que assume um papel central no desenvolvimento da linguagem e habilidades
(Meira, 2003 apud QUEIROZ; MACIEL; BRANCO, p. 172). As criangas usam os objetos
para representar coisas diferentes do que realmente sdo: pedras de varios tamanhos podem ser
alimentos na brincadeira de casinha, carrinhos ou até uma familia, tudo depende da

imaginacao.

O brincar se torna a realizagdo das intengdes que ndo podem ser imediatamente
satisfeitas, porém nem todos os desejos ndo satisfeitos ddo origens as brincadeiras, pois a
crianga as vezes ndo tem consciéncia das motivacdes e emogdes que dao procedéncias as

brincadeiras.

* Informacdes mais detalhadas sobre o assunto ver: QUEIROZ, 2006.
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Para Packer (1994, p. 271 apud QUEIROZ; MACIEL; BRANCO, p. 174) brincar ¢
uma atividade pratica “na qual a crianga constroi e transforma seu mundo, conjuntamente,
renegociando e redefinindo a realidade” ¢ também “uma construcdo da realidade, a producao

de um mundo ¢ a transformacao do tempo e do lugar que em que pode acontecer”.

A crianga faz da brincadeira um ambito relacionado ao livre imagindrio, mesmo
quando ndo esta imitando os fatos da vida adulta, partindo de conhecimentos anteriormente

construidos através de sua cultura.

2.4.2 Os brinquedos

Segundo Brougére (Cf. 1998, p. 13), o brinquedo ndo tem uma fun¢ao definida. Trata-
se de um objeto que a crian¢a manipula livremente, sem estar condicionado as regras ou a
principios de utilizagdo de outra natureza. O brinquedo estimula a brincadeira ao abrir

possibilidades de a¢des coerentes com a representagao.

Ao crescer, a crianga se distancia da representacdo que exalta quando esta no estado
infantil. Ela sabe que ¢ crianga e ndo ¢ possivel seduzi-la tao facilmente quando bebé, ela vai
comegando a procurar imagens mais sedutoras de seu futuro estado adulto, através da beleza,
da riqueza ou aventura. A diferenca sexual € essencial para a valoriza¢do das imagens. O
universo feminino ¢ representado junto a familia e com um cotidiano, enquanto o do menino,
que comeca com a miniatura de um automovel, traduzindo a vocag@o para a descoberta de

espagos longinquos e escapando do cotidiano. (Cf. BROUGERE, p. 20/21).

Ainda segundo Brougére, independente do brinquedo, o mesmo sempre acaba
representando uma imagem de desejo exaltando a vida adulta, ele socializa o desejo, dando-
lhe uma forma que pode ser dominada através da brincadeira. Conceber brinquedos € produzir
imagens que possuam significado em relagdo a logica do desejo como fundamento da

brincadeira.



36

Segundo o autor, ndo se faz util considerar o brinquedo somente a partir de sua fung¢do
dimensional, mas também & preciso falar da sua dimensao simbdlica, ele as divide em duas, o

aspecto material do brinquedo e a sua representacao.

O aspecto material estd ligado a sua propria significacdo, a sua possibilidade e seu
suporte essencial. O brinquedo tem sua originalidade provida pela capacidade de ser um meio
de expressao com volume, ¢ um objeto que tem varios significados, mas continua sendo um
simples objeto. Se o brinquedo tem um significado, é na verdade, porque ¢ dotado de
uma determinada forma. O prdprio material também ja ¢ significante, um objeto de madeira
ndo remete as mesmas imagens que um de metal. Ele oferece a crianga experiéncias variadas

que aliam matéria e representagio. (BROUGERE, 2008, p.42)

Em relagdo a representacdo do brinquedo ele pode estar voltado a realidade, mas trata-
se de uma realidade selecionada, isolada e, na maior parte das vezes adaptada e modificada
nem que seja pelo seu tamanho. Certos universos e objetos acabam privilegiados como o
universo doméstico em particular para os brinquedos destinados as meninas e dos meninos

com automaveis, estereotipos infantis associados a cultura.

Normalmente o brinquedo aparece afastado da reproduc¢do do mundo real, ele mostra
um universo espelhado que produz transformag¢des imagindrias. A crianga ndo se encontra
diante de uma reproducdo fiel do mundo real, mas sim de uma imagem cultural que lhe ¢

destinada. (Cf. BROUGERE,2008, p.43)

Segundo Vygotsky (1998, p.127) “a crianga vé um objeto, mas age de maneira
diferente em relagdo ao que vé. Assim ¢ alcangada uma condigdo que comeca a agir
independente daquilo que v€.” A atividade de brincar e consequentemente o brinquedo se
tornam importante para o desenvolvimento infantil, assim a crianca pode dar outros sentidos

aos objetos e jogos através da sua imaginagao.

Os brinquedos e os modos de brincar quebram paradigmas a partir do momento que a
crianca da sentido aos objetos. No capitulo a seguir, através da andlise de cinco paginas do

catalogo pretende-se verificar esses quebras de paradigmas.



3. ANALISE SEMIOTICA: UMA RESPOSTA ALTERNATIVA PARA A QUESTAO
DE ESTEREOTIPO DE GENERO

Como ja visto até agora, autores escrevem sobre a imagem das criangas na
publicidade, a relagdo aos esteredtipos em torno do assunto. Para entender melhor isso, foi
realizada uma analise semidtica. A seguir, sera apresentada a metodologia da pesquisa
utilizando-se a obra de Pierce através de Santaella , em seus livros Semidtica Aplicada (2002)
e O que é Semidtica (1989) como referéncia principal para a pretensdo de abranger os

objetivos possiveis.

3.1 Procedimentos Metodolégicos

Para um melhor entendimento da a importancia sobre a discussdo em torno de
esteredtipos de género em publicidade ¢ fundamental conhecer as técnicas e procedimentos

para realizar o estudo e analise.

Em relagdo a pesquisa e estudo, trata-se de uma pesquisa bibliografica onde foi
realizado levantamento teorico para aprofundar o conhecimento em torno do conteudo. As
fontes sdo de livro, artigos e trabalhos académicos confiaveis, em relagdo ao estudo, o mesmo
¢ descritivo analitico, onde se aprofunda pelas hipdteses e referenciais tedricos na tentativa de

explicar o contexto em debate.

Conforme Gil (2008, p. 50) a pesquisa bibliografica tem por vantagem permitir que o

investigador tenha uma cobertura de fendmenos mais ampla do que aquela que poderia
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pesquisar diretamente, principalmente quando o problema de pesquisa refere-se a: “Como o

catalogo trabalha a divisdo de géneros” assim requerendo dados muitos dispersos.

Segundo sua abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, ou seja, trabalha com
interpretagdes sociais, descritiva, ndo podendo ser traduzida em numero. E também se

considera transversal por ser pesquisa realizada a um curto tempo.

Como ja descrito no decorrer do estudo, serd realizado uma Anélise Semidtica de cinco
paginas do catalogo da empresa dinamarquesa TOP TOY, veiculados na Suécia e paises
noérdicos, tendo em vista a representagdo da imagem das criangas sem esteredtipos de género
nos mesmos. A pesquisa tratara da proposta de mudangas de esteredtipos ¢ a forma que a

divisdo de estereotipos sdo apresentada nas paginas do catalogo a ser analisado.

Entende-se semidtica como uma ciéncia de toda e qualquer linguagem , vem do grego

simion e que dizer signo, teoria dos signos. Para Santaella,

o0 signo ¢ qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um livro, uma biblioteca,
etc) que representa uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um
efeito interpretativo em um mente real ou potencial, efeito esse chamado de
interpretante do signo. (Cf. SANTAELLA, 2002. pg. 8)

O signo representa alguma coisa, chamado de objeto do signo. A explanag¢do do
mesmo vai depender do interpretante da mensagem. A semiotica além de tratar das leis de
pensamento e condi¢des da verdade, trata também das condi¢des gerais do signo e estuda a
transmissdo de significados de uma mente para outra. A partir disso a semidtica segue em trés
ramos chamados de gramatica especulativa, a ldgica critica e a metodéutica ou retorica
especulativa.

A gramatica especulativa é o estudo de todos os tipos de signos e formas de
pensamento que eles possibilitam. A logica critica toma como base as diversas
espécies de signos e estuda os tipos de inferéncias, raciocinios ou argumentos que se
estruturam através de signos. [...] Portanto, a metod€utica estuda os principios do
método cientifico, 0 modo como a pesquisa cientifica deve ser conduzida e como

deve ser comunicada. Por isso, a metodéutica e a retérica especulativa compdem o
terceiro ramo da semidtica (SANTAELLA, 2002, p. 3-4).
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Para que se faca possivel realizar uma analise semidtica existem trés fenomenos que se
apresentam a percepg¢do e a mente para a interpretacdo, dividindo-se em tricotomias chamadas

de primeiridade, secundidade e terceiridade. (Cf. SANTAELLA, 2002, p. 12-27)

A primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado com o acaso, possibilidade,
qualidade, algo que se apresenta a mente. A partir disso o signo pode se dividir em quali-

signo, sin-signo e legi-signo.

Quali-signo pode ser definido como uma qualidade do signo, o quali-signo nao pode
atuar como signo até que se corporifique, mas essa corporificagdo nada tem a ver com seu

carater como signo.

Sin-signo é uma coisa existente e real que ¢ um signo, e s6 o pode ser através de suas

qualidade, de tal modo que envolve varios quali-signos.

Legi-signo ¢ a lei do signo, normalmente estabelecida pelos homens, todo signo

convencional ¢ um legi-signo (porém a reciproca ndo é verdadeira).

A secundidade estd ligada a ideia de dependéncia, determinagdo, aquilo que o signo
indica, se refere ou representa em relacdo ao seu objeto. Tem ligagdo com o signo

constituindo pelo icone, indice e simbolo.

Icone é um signo que se refere ao objeto que denota apenas de seus proprios

caracteres, esses que igualmente possuem quer um objeto exista ou nao.

Indice diz respeito ao signo que se refere ao objeto e denota em virtude de ser
realmente afetado por tal objeto. Na medida que o indice ¢ afetado pelo objeto, ele tem
necessariamente uma qualidade em comum com o objeto e com estas qualidade que se refere

ao objeto.

Simbolo é um signo que se refere ao objeto que denota em virtude de uma lei.
Normalmente ¢ uma associagdo de ideias gerais que opera no sentido de fazer que o simbolo

seja interpretado como se referindo aquele objeto.
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A terceiridade diz respeito a generalidade, crescimento, inteligéncia, € o efeito que o
signo provoca no possivel interpretante. Assim o signo pode ser denominado rema, discente

ou argumento.

Rema ¢ um signo que para o seu interpretante ¢ um signo de possibilidade qualitativa,

¢ entendido como representado esta e aquela espécie de objeto possivel.
Discente € um signo que, para o seu interpretante, tem existéncia real.

Argumento ¢ um signo que para seu interpretante € o signo de lei.

3.2 Analise Semiotica

Para dar continuidade ao processo de pesquisa, foi realizada uma andlise semidtica
utilizando-se da teoria de Pierce a partir de Lucia Santaella , de cinco imagens retiradas do

catalogo BR TOYS e TOYS “R” US.

3.2.1 Sobre as imagens analisadas

As imagens a serem analisadas foram retiradas do catdlogo das empresas BR TOYS e
TOYS “R” US, sendo quatro imagens do primeiro e uma imagem do segundo catalogo
anteriormente citados. As mesmas foram produzidas e veiculadas para o natal de 2013. Para a
analise e conforme citacdo anterior, serda usada a teoria de Pierce,com base nos estudo de

Santaella.
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3.3. Analise: Os afazeres domésticos e a divisao dos mesmos

A imagem abaixo introduz o segmento do catadlogo BR TOYS referente aos produtos

veiculados aos afazeres culinarios.

HAPPY HOUSE |

Barn alskar rollspel och att kla ut
helt enkelt att ga in i rollen
som ndgon annan och dromma
om vad de ska bli nar de blir
stora. Genom rollspel lar sig
n ocksa att se saker fran
erspektiv. | [atsasleken
lever barnen i en annan varld
och pa sa satt utvecklar de den
viktiga
rmanniskor.

Figura 11: Afazeres culinarios.
Fonte: Catalogo BR TOYS, 2013

Essa parte do catdlogo apresenta brinquedos ligados a todos os afazeres domésticos.

incluindo brinquedos como ferro de passar roupa, aspirador, comidas, cozinhas e
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churrasqueiras. As trés imagens a seguir foram escolhidas pelas suas semelhangas na

apresentacdo dos produtos representando a divisdo das tarefas de casa.

E comum na publicidade infantil o uso de cores saturadas. As trés paginas apresentam
em comum nesse sentido demarcagdes pelo magenta, o mesmo aparece guiando o olhar do
leitor da imagem, conduzindo-o ndo somente para os valores mercadologicos dos produtos,
mas também para as atividades exercidas pelas criancas. Como na figura 11 onde o magenta
nos guia o olhar diretamente para o quadrado no canto superior esquerdo onde apresenta
palavras, frases que na qual ndo se compreende de primeira por se tratar de uma lingua na
qual ndo ha dominio, o sueco. Apds uma tradugdo literal do sueco — inglés — portugués
verifica-se que a mensagem nos fala um pouco sobre as brincadeiras de interpretar
personagens. Nessas brincadeiras as criangas incorporam ¢ sonham com o que vao ser quando
crescerem, através dessas brincadeiras, aprendem a ver também as coisas de perspectivas
diferentes. Desempenhando assim a fun¢do de um quali signo estruturante na composi¢do

geral da imagem analisada e que se repete nas demais.

. LGIIETT M HAPPY HOUSE « WEBER /Q

\ ‘
\ | unmn zosu @
HAPPY HOUSE HAPPY HOUSE
SMORGASSET FORKLADESSET
Med massor av nyttiga Set med forklade,
pa!agg, och : kn' kockmossa, ugnsvanta \
W ach gr,naap
: d 990
O o a m H.M’PY HOUSE
13 3(‘_’ af ELEKTRONISKT KOK
HnPPv HOUSE Kbk med kylskdp, ugn och hyllor ovanfor med
HAMBURGERSET inbyggd klocka. Till kéket far du 1 gryta med lack,

@ Gor en vanlig hamburgare eller en 4 koksredskap, skarbrada med kniv, senapsflaska,
dubbelhamburgare. Med brad, 2 biffar, ketchupflaska och 4 gronsaker att tillaga.

ost och sallad Kraver 3 st. AA-batterier.
| e— 17990 ‘ [ l m Ord. pris 699: @

130310
HAPPY HOUSE
PIZZASET

Skar upp och servera, Med
ketchup och chiliflingor.

1799
Nybakad Pissg/

1
HAPPY HOUSE

Med 1 Sushi Geta
(serveringsfat),

1 laxsushi, 1 raksushi,
3 makirullar, 1 temaki
med flygfiskrom samt

) T leksakskniv.

@v 179%
| =S

Figura 12: Culinaria
Fonte: Catalogo BR Toys 2013
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GRILLKEPS
Med Weber-logotyp.

130689 Rl 130691

WEBER _ 5 Wi 3 130298
GRILLREDSKAP . FORKLADESSET HAPPY HOUSE
Set med ketchupflaska, Set med forklade, VARUKORG

3 bitar kol, kolpise, g keps och grillvante Med massor av @
sassnipa, pensel och X matvarar,
stekspade.

149%

1345108

130688

WEBER

KLOTGRILL

Med ljus och ljud, Kol med
elektrisk funktion, tandare,
2 galler, tng, grénsaker och {
kotthit medfaller, i T
Ord. pris 449: HAPPY HOUSE
e MATVAROR
WEBER Totait 32 matvaror,

GRILLSET 12990

Med ketchupflaska, kary,
majskoly, fiskkotlett, kittbit EEY —
och kyckling,

149%

130320
HAPPY HOUSE
KASSAAPPARAT
..... Med ljus och ljud. Varukorg,
bankkort, 4 forpackningar,
1 konservburk ach 1 flaska
vatten medfaljer.

Kraver 4 st. AA-batterler.
349:
-
0

Figura 13: Churrasco
Fonte: Catalogo BR Toys 2013

No que tangem quali-signos a primeira imagem diferencia-se das outras duas por
articular dois personagens dispostos em perspectiva sobre um fundo definido, a figura 12 e 13
primam por dispor e apresentar os produtos ofertados sobre um fundo branco, contrastando
com os elementos a frente como letras e numeros. O espaco ocupado pelas representacdes de
criangas brincando ocupa em média 40% da pagina,

Destaca-se as altercagdes entre o valor de representatividade e de referencialidade da
figura 11, comparativamente com as figuras 12 e 13. Na figura 11, percebe-se que a énfase ¢
dada ao ato de brincar e as significagdes que este possui dentro da proposta da empresa no que
abrange a desconstrugdo dos estereotipos de género. Um menino e uma menina aparecem
compartilhando do ato de cozinhar, enquanto ela aparece em primeiro plano abrindo a tampa
da panela e sinalizando atengdo com preparo da comida, lambendo os labios, em um gesto
indicativo de sua satisfacdo; ele esta ao fundo, lavando a lou¢a com um avental e uma touca

de cozinheiro, sin-signos de sua participagao efetiva na atividade.
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Ao fundo da composi¢do nota-se que ha uma mesa com candelabro, indice de que
ambos preparam junto o que possivelmente seria um jantar. Nesse sentido a imagem constroi-
se como representativa, ou seja, formada por elementos simbdlicos que conjugam a ruptura de
paradigmas de estereotipos. Paradigmas esses que segundo Laraia sdo consequéncia de uma
educacdo diferenciada. (1986, p.19). A crianga absorve a maneira de pensar, agir, sentir,

propria da cultura em que nasceu regida por costumes herdados.

Figura 14: Detalhes
Fonte: Catalogo Br Toys

Esse carater ndo ¢ tdo veemente nas outras duas ilustragdes, pois seus caracteres de
referencialidade se sobressaem. Os sin-signos relativos a participagdo dos meninos em
atividades como lavar a louga se repetem, bem como ¢ introduzida a imagem de uma menina
que realiza a tarefa tradicionalmente veiculado ao masculino de assar a carne para um
churrasco. No entanto o anincio dos produtos da marca ganham maior énfase do que as agdes
de conjunto, toda lateral da imagem ¢ composta por inimeros exemplares de artigos ofertados

pela marca.



3.4 Analise: Mundos compartilhados

45

As imagens a seguir demonstram a andlise relacionada com o compartilhamento do

mundo masculino e feminino.

UNLIMITED EXCHANGE

SERVICE ——
W shvags excharige your pradicss, ‘-
oy beingi o racaipt i tha ' )

product in original packaging

WWW.TOYSRUS. XX

319-
0 @
CHAINSAW SET

Includes safety helmet, safety
goggles, protective gloves and
hearing protectar.

Requires 3 AAA batteries.

Qur List Price 369.-

oaza

TOOL CASE Includes battery

Requires 2 AA powered screwdriver.

batteries . Requires 2 AAA
batteries.

Sons
TOOL BELT WITH IXOLING
Also includes hammer, sew, plisrs,
adjustable spanner and screwdriver, i
Requires 2 AAA battaries.

o537
WORKBENCH

With sound. Includes saw,
hammer, adjustabla clamp, power
drill and lots of accessories.
Requires 2 AAA batteries.

Qur List Price 49.-

OUR 1%
BEST PR‘C-E-

399-

SAVE 1007

x * * ¥ *
Figura 15: Ferramentas
Fonte: Catalogo Toys R Us
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BUY

10.000.items
ONLINE

DIARY

Includes glitter glue and
rhinestones so that you
can decorate your diary,

(a]
=
=
=
=
=
<

450714
COLOR KIDS

JEWEL BOX

Decorate your own jewel
box with glitter glue and
rhinestones.

1399

450838
COLORKIDS

ROUND SHIMMER BOX SET
Includes 5 pcs with glitter
glue, rhinestones, puffy gold
and silver stars.

O

450324
COLOR KIDS
GLITTER BOXES
Includes glitter
§1u&, crystals and
abric stars for 6
glitter boxes,

Figura 16: Caixas
Fonte: Catalogo Toys R Us

As imagens acima foram retiradas do catdlogo TOYS R US e BR TOYS, ambas
apresentam em comum uma representacdo de mundos compartilhados, entre o trabalho (figura
15) e o lazer (figura 16). No que tangem quali-signos ambas as paginas mantem a quebra de
esteredtipos de género, porém dando maior énfase para os produtos ofertados, apresentando
assim os mesmos em fundo branco. As criangas aparecem com roupas em cores que entram
em concordancia com as cores dos brinquedos anunciados, como a cor cinza da roupa das

criangas na figura quinze, contrastando com o brinquedo anunciado.

Na figura 15 e 16 percebe-se a énfase que se dd ao ato de brincar, um menino e uma
menina compartilhando de seus mundos, ambos em planos iguais, “alegres” e vestindo roupas
leves e os pés descalcos, sin signos de satisfagdo com a atividade realizada. O olhar dirigido

pela menina ao menino € indicativo da interacdo entre ambos no ato de brincar. Assim,
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enquanto a gestualidade do menino demonstra certa surpresa com os efeitos da sua produgao,

ela, mais segura, olha para ele com interesse e convivéncia.

E importante destacar que na brincadeira entre as duas criangas compartilham-se de
elementos que estariam restritos ao universo simbolico feminino, como brilhos, cola glitter e
pedrarias; presenca refor¢ada pelo caderno cor de rosa ao topo da pagina. Enquanto na figura
15 a menina aparece brincando com elementos ligados ao universo masculino, como as

ferramentas de uso manual para concertos.

Nas paginas analisadas percebe-se a participacdo da menina (figura 15) no auxilio da
atividade de trabalho, segurando um martelo em uma das maos demonstrando sua
participacdo no conserto ou construcdo. Na figura 16, verifica-se a alegria e satisfacdo do
menino ao pintar e decorar a caixinha, em um momento de lazer construindo assim uma

imagem representativa conjugando a ruptura da construcao de esteredtipos.

PV glont

rown jewel
ar glue and

450838

COLOR KIDS
ROUND SHIM!
Includes 5 pcs
glue, rhinestor
and silver star:

Figura 17: Detalhes ferramentas Figura 18: Detalhes caixas
Fonte: Catdlogo BR Toys Fonte: Catalogo Toys R Us

Os sin-signos relativos a participagdo dos meninos e meninas em atividades
estereotipadas se repetem, no entanto o anuncio dos produtos da marca ganha maior énfase do
que as agdes de conjunto, toda lateral da imagem € composta por inumeros exemplares de

artigos ofertados pela marca.
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E de extrema importincia que a midia se aproprie da ideia da quebra de esteredtipos
de género na representacdo de produtos para o publico infantil, pois assim, permita-se que a
crianga escolha livremente com o que brincar, sem medo ou preocupacdo dos reflexos que
isso trard. Segundo Torrdo (2003, p. 136) o género expde, a constru¢do de desigualdades
binarias, de diferencas pretensamente naturais, a ideia da quebra de esteredtipos significa
“lutar contra padrdes consolidados por comparagdes nunca estabelecidas, por pontos de vista

jamais expressos como tais”.



CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar o uso de novos estereotipos na
apresentacdo de produtos infantis, em relacdo aos géneros femininos e masculinos na

publicidade e propaganda.

Com o estudo verificou-se que a publicidade ¢ uma ferramenta que se faz presente
diariamente de diversas maneiras e formatos, ¢ a representa¢do da crianca na publicidade se
faz de varias formas: a imaginacdo, a alegria das criancas estd muito ligada ao afeto e a
emoc¢do. Esses sentimentos quando evocados na publicidade tocam o consumidor no

momento em que a mensagem ¢ recebida.

Através do presente estudo verificou-se a forma que os brinquedos infantis sdo
apresentados ao seu publico, seguindo na maioria das vezes, uma padronizagdo estabelecida
conforme a sua cultura. Desta maneira requer uma aten¢@o, pois a questdo cultural influencia
diretamente no desenvolvimento e comportamento das criangas, devendo-se assim inovar e

tomar cuidado quanto a apresentacdo de produtos para tal publico.

A partir disso, a marca Top Toy cria os seus catdlogos sem esteredtipos de género
feminino e masculino, mudando padrdes e deixando assim as criangas mais livres ao
escolherem com o que querem brincar. Através da analise semidtica realizada, foi possivel a
verificagdo clara da participagdo da divisdo de tarefas e o compartilhamento das brincadeiras
realizadas pelos personagens. As paginas escolhidas mostram em geral a satisfacdo, alegria e
liberdade que as criangas tém em brincar com tais brinquedos, sem nenhuma preocupagio.
Olhares e expressoes demostram a interacdo dos mesmos no brincar, transparecendo assim a
imagem de crianca que ¢ aquela que além de mostrar o que a empresa estd oferecendo,
demonstram também a ingenuidade infantil, a sensibilidade e principalmente a naturalidade

da crianga (SAMPAIO, 2004, p. 213-218).

As imagens mostram a relevancia social a partir do tema em discussdo, demonstrando
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a mudanca social na apresentacdo de estereotipos e a divisdo dos géneros na divulgacgdo de
produtos destinados ao publico infantil, quebram paradigmas e denotam uma nova forma de

fazer publicidade e propaganda.

Esse formato de fazer publicidade denota uma nova forma de chamar atengdo do
consumidor através de uma estratégia simples, apenas apresentando os brinquedos de forma a
quebrarem tabus e paradigmas, sem distingdo de género, porém gerando grande repercussio

nas midias.
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ANEXO C

Troca de Emails com a empresa Top Toy

Help complete the final work Entrada  x = B

5 manuelefrare@gmail.com 25 de set -
¢ para sustainability [+

4

Hello, as previously made contact with the communications sector of the company, | am Manuele, brazilian, student of
advertising and publicity in a city in Rio Grande do Sul, for the completion of college, I'm doing an analysis of the catalog of
the company, especially on the issue of breach of the same stereotypes that spawned the creation of the Christmas
catalog.

For completion, need aulgumas information, if possible:

- Small publicitario company history, campaigns ever created, and that listing the company follows in his creations ...

- Over the Christmas catalog: where aired, and justification for the creation of a catalog genderless.

Sorry for the inconvenience, but the information is important to further enrich the work.
| await the soon return, if possible ..

Thank you for your attention

Att.

Manuele Frare Freddo

TOP-TOY Sustainability <sustainability@top-toy com: 8 de out -
para mim [~
-{CA inglés » portugués = Traduzir mensagem Desativar para: inglés %

Dear Manuele

Thank you for your email and request on information regarding TOP-TOY's approach towards gender stereotypes in our
marketing.

We address area on our website: http://www.top-toy.com/sustainability/priorities/society/advertising/ as well as in our
Sustainability report from 2013/14,

I hope that you will find your answer here,
Do not hesitate to contact us again for further information or any questions you may have.
Best

Elise

Best regards,

TOP-TOY A/S

Elise Lind Jacobsen
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Manuele Frare Freddo =manuelefrare@gmail com= 27 de out -
para TOP-TOY [+

Hello Elise, thanks for the feedback, now | tried to access the link previously sent however the same are no lenger available, would you
pass me the following information about the catalog Christmas is gender?

placement (from which months)

means (it was only printed? or sent via email?)

disclosure

repercussion

thanks again, past information are extremely helpful for the completion of work
att.
Manuele

2014-10-08 11:38 GMT-03:00 TOP-TOY Sustainability <sustainability@top-toy com=:

TOP-TOY Sustainability 10 de nov (Ha & dias) L
para mim |=

inglés » > portugués~  Traduzir mensagem Desativar para: inglés x
Hi again

The website has been slightly updated, but you should be able to find some information here: http://www.top-toy.com/
sustainability/priorities/society/responsible-advertising/

You can find our BR & TOYS"R"US catalogues here but they are both in Danish http://ipaper.ipapercms.dk/
TopTovy/RBU/BR/BRDK/14XB/ & http://ipaper.ipapercms.dk/TopToy/RBU/TRU/TRUDK/14XT/

All the best

Elise

Best regards,

TOP-TOY A/S

Elise Lind Jacobsen



