Bonecas — manequim e figuras de accao:
estudo comparativo sobre publicidade televisiva de brinquedos
Luisa Peixoto de Magalh&es

Introducéo rente, tanto as bonecas como os “bonecos”
servem de suporte ao mesmo tipo de brin-
Este trabalho pretende interrogar uma cadeira: as meninas brincam com bonecas e
amostra exploratoria de sujeitos infantis em 0S meninos com bonecos desenvolvendo
relacdo a sua préatica de jogo, no sentido desituagdes de jogo com caracteristicas seme-
averiguar se esta pratica é ou ndo condicio-lhantes. As categorias que designam estes
nada pelo espectaculo televisivo constituido produtos a nivel do seu valor no mercado
pelos antincios publicitarios de brinquedos. S&0 apenas justificadas pela crenca de que
Esta interrogacio tem por base um pressuseré possivel, nestes casos, distinguir o género
posto segundo o qual as criangas s&o0 especdas criangas que “brincam as bonecas” ja que
tadores assiduos da programacéo televisivet brincadeira efectuada é, afinal a mesma,
infantil sendo portanto objecto de investimen- INtégrada na macro categoria de “jogo
tos publicitarios significativos; simultanea- SOciorepresentativo” (Ruiz:1992; Linaza:
mente sdo protagonistas de contextos recor1992)-
rentes de jogo individual ou colectivo.
Nesta investigacdo coloca-se em paralelo
0 anuncio publicitario, como objecto
televisivo de grande incidéncia no espaco
televisivo infantil, e o brinquedo, como
objecto de igual ou superior incidéncia nos
contextos infantis de jogo. Em ambos os
vectores indicados se verifica um grande
aporte ludico, seja através do gozo sugerido
na emissao televisiva, seja igualmente no

1. Contextualizagéo

Fora da época natalicia torna-se dificil
concretizar o propésito de observar as pra-
ticas infantis de consumo televisivo em
relagdo aos anuncios de brinquedos, uma vez
que estes anuncios sdo muito raros durante
o resto do ano. E exigido o apelo & memdria
das criancas quando se pretende estudar esta
o= ) questdo. Este problema foi contornado atra-
Q|vert|mento consegwdq no contexto real de ;s ga organizacdo de uma sequéncia dos
jogo singular ou colectivo. _ ~anlncios mais difundidos na campanha de

‘No espaco interno dos anuncios publici- 2002, concentrando a atengdo nos andncios
tarios televisivos organiza-se uma espécie degpde se supunha existirem melhores condi-
representacdo propria do desenvolvimento dos(;()eS de recepcdo e também maiores hip6-
jogos simbolicos onde a acgéo de fingir e teses de acertar no que diz respeito & posse
tratar o objecto como o que “ndo €”, imi- destes brinquedos. Esta sequéncia foi apre-
tando movimentos ou “fazendo de conta” que sentada a um conjunto de criangas em idade
os bonecos andam ou falam é executada pelogscolar e foi depois questionada através de
actores que integram cada anuncio. um inquérito de 20 perguntas as quais as

As representagdes mais complexas envol-criancas responderam por escrito.
vem actividades de interaccdo social, ami- A selec¢do das criancas teve por base a
géavel ou conflituosa. Os anuncios destaca-idade dos actores encontrados nos anincios
dos para este estudo tém como objecto algungublicitarios escolhidos, no sentido em que
brinquedos cujo formato € destinado a per-se procurou inquirir a mesma faixa etaria que
mitir o jogo de simbolo através deste tipo era presente nos anuncéios
de representagBes. Dai as brincadeiras “aos O conjunto de anudncios seleccionados
pais e as maes”, ou “a luta” e “as guerras” corresponde a uma recolha sustentada pelo
que sdo referidas por algumas criancas.facto de as marcas anunciantes serem, neste
Comercialmente designados de forma dife- caso, aquelas que executaram o investimento
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mais significativo em publicidade televisiva 42 hipétese: O modelo de brincadeira
na campanha de Natal emitida pelos canaisproposto pelos andncios é o mesmo seguido
generalistas portugueses entre Outubro epelas criancas espectadoras.
Dezembro de 2062 52 hipétese: O facto de as criangas apre-

Trata-se portanto da confrontacao entre ciarem de forma significativa os anuincios
79 criancas em idade escolar (9-12 anos) eapresentados ndo é correlativo de uma ex-
uma seleccdo de 33 anlncios publicitarios pressdo de vontade de compra mas sim de
televisivos cujo objecto tem a designacdo deuma forma prépria de ver televiséo.
mercado de “bonecas - manequim” e “figu-
ras de acgao”. 3. Procedimentos

O inquérito foi organizado segundo o
alinhamento dos seguintes objectivos: 1) Foi explicada a constituicdo do questi-
Relacionar o desejo de aquisicao do brinque-onérid, com 20 perguntas, 1 de identificagdo
do com a visualizacé@o repetida do anuncio; por sexo e faixa etéria, 4 alusivas a pratica
2) Observar a possibilidade de identificacdo de brincadeira e 16 alusivas a seleccdo de
entre os espectadores televisivos e os actorefilmes apresentados em suporte VHS. Segui-
presentes nos anuncios; 3) Observar a razdalamente as criancas responderam as 5 pri-
declarada da preferéncia por certo tipo demeiras perguntas do questionario antes de
brinquedo, relacionando-a com a existénciavisualizarem o conjunto de filmes. Foi entdo
dos anuncios; 4) Relacionar o uso declaradoapresentado o conjunto de filmes publicita-
do brinquedo com o seu consumo televisivo rios®’, composto por 33 anuncios televisivos
pela forma dos anudncios; 5) Destacar a praticarelativos as 3 principais marcas de brinque-
televisiva como pratica ladica diferenciada dos, que dominam ndo sé o mercado mas
e ndo dependente da posse do brinquedo entambém as ocorréncias publicitarias em te-

guestao. levisdo: Hasbro (Providence, Rhode Island,
EUA), Famosa (Espanha) e Mattel
2. Listagem das hipoteses (Hawthorne, California, EUA) O total de

filmes ocupava cerca de 8 minutos de pro-
As hipoteses levantadas estdo relaciona-jec¢éo. Depois da visualizacdo as criancas
das, por um lado, com as caracteristicasresponderam as restantes perguntas.
internas do conjunto de anuncios seleccio-
nados; por outro lado, relacionadas com as4. A Amostra
caracteristicas de um grupo de criangas que
se constituiram como espectadores desset.1l. Selecgdo de anuncios
conjunto de anudncios. Pretende-se salientar
a correspondéncia entre os objectivos esta- No conjunto de filmes seleccionados
belecidos e o conjunto das hipéteses que averifica-se que os brinquedos aparecem
seguir se apresenta: marcados quanto ao género a que se desti-
12 hipoétese: Os brinquedos mais anunci- nam. Quando estes brinquedos se enquadram
ados em televisdo sdo os preferidos pelasem categorias como “figuras de accastd
criangas. aparecem elementos masculinos no filme. Da
22 hipotese: As criangas que preferem mesma forma, quando se trata de “bonecas-
estes brinquedos sdo do mesmo sexo e faixa manequim?, s6 aparecem elementos femi-
etaria das criangas - actores que o anuncioninos. Quando se trata de “bonecas”, é raro
introduz, tornando possivel associar a faixa aparecer sé6 uma menina; elas aparecem aos
etaria e 0 sexo dos jovens actores as mesmapares, brincando, mostrando a boneca e as
variaveis no caso dos jovens espectadores dsuas potencialidades, no meio de um con-
televiséo. texto muito colorido de grande alegria e
32 hipoétese: Existem preferéncias condi- espanto, com acompanhamento musical
cionadas pelo género, quer em relacdo acadequado as caracteristicas da boneca.
brinquedo anunciado, quer em relacdo ao As meninas pré-adolescentes que apare-
proprio anuncio. cem nos anuncios apresentam bonecas que
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imitam o mundo dos adultos, seus trabalhoste expressa tanto pelez offdos anuncios
e suas ambigbes. As bonecas Barbie, Sindycomo pelas criangcas que respondem ao
ou Nancy incluem varias versfes, nas quaisquestionario, quando explicam a sua forma
podem surgir companheiros ou mesmo irmasde brincar com estes brinquedos.
mais novas ou ainda amigas sem lagos fami- Os anulncios de “bonecas — manequim”
liares expressos. E nestes casos que as jovergpresentam uma tematica concentrada nas
meninas surgem no andncio acompanhadas dagelagdes sociais, subdividida em trés areas
suas amigas, nédo se destringando um papemais especificas: sdo abordados contextos de
principal atribuido sen@o & propria boneca. trabalho, familia e lazer e cada um destes
N&o aparecem actores masculinos noscontextos envolve propostas lidicas concre-
anuncios de bonecas, em qualquer destesas. No caso dos contextos de trabalho, séo
flmes. Mesmo que no plano dos produtos apresentadas as profissdes onde o
existam bonecas com “companheiros”, como envolvimento social pode ser elevado: cuidar
€ o caso da Barbie (Ken), ou da Nancy (Lucas),da salde das pessoas ou dos seus animais
o0 plano das jovens actrizes € feminino, semde estimacdo, ou cuidar de criancas. O
a incluséo de elementos do género oposto.contexto familiar é sugerido pela presenca
No caso das “figuras de ac¢do”, o esque-de pequenas bonecas “irmas” da “heroina”
ma do anuncio € semelhante no que dizou entdo dos seus “namorados”, enquanto os
respeito a coexisténcia de géneros. Nao h&ontextos de lazer surgem no écran com a
meninas actrizes participando nestes filmesintroducdo dos “sonhos maégicos”, das via-

onde o papel principal cabe a figuras como gens e do divertimento mais puro.
0 Action Man, o Max Thunder ou o Max Em termos narrativos a estrutura dos

Steel. Estes anuncios apresentam diferentegnincios seleccionados é a mesma, nao
personagens; em alguns deles, ha actorefavendo portanto razdo para designagdes
masculinos adultos, dando vida ao objecto. gistintas entre os bonecos “para rapazes’ e
O papel destes actores adultos ndo estéys bonecas “para raparigas”: trata-se efecti-
directamente ligado & sua condigdo de adul-ygmente do mesmo brinquedo, da mesma

to, mas sim a condicéo de “adulto” do objecto fyncionalidade e, eventualmente, da mesma
apresentado. Trata-se, por exemplo, de repreproposta de brincadeira.

sentar os papéis do agente “bom” ou do “mau

da fita” e das suas arriscadas aventuras, o Apresentacdo dos sujeitos infantis
Noutros filmes, o mesmo objecto aparece jnquiridos

“animado” por jovens maos que surgem 0O

menos possivel no écran, havendo ainda casos ggtq amostra é composta por 79 indivi-
mistos onde a animacéo efectuada por ac-y,os situados na faixa etaria dos 9 aos 12
tores coexiste com o desempenho de papéis,nos. Obteve-se um total parcial de 40
por parte de outros actores masculinos.  eninas e 39 meninos. A distribuicio por

A estrutura dos anuncios seleccionadostaiva etaria e por ano de escolaridade é a
€ semelhante, no sentido em que se trata d%eguinte'

narrativas curtas, com a presenca destacada

da figura do heréi que supera provas de varia Meninas | 4° Ano | 5° Ano | 6° Ano
ordem (Propp: 2000). A composic¢ao temética 9 anos s

varia consoante o género a quem o andncio

se dirige. No caso das “figuras de acc&o”, 10anos | 4 9

que a partida se dirigem aos rapazes dos 11 anos 2 12
quatro anos em diante, o tema é a luta do 12 anos 1 7
Bem contra o Mal. O brinquedo “herdi” luta

e vence em variadas situagdes de conflito; Meninos| 4°Ano | 5°Ano | 6°Ano
neste conflito a humanidade esta ou é sujeita 9 anos 9

a um risco eminente de extincdo devido a 10 anos 8 8

certos factores que é urgente neutralizar, o 11 anos s 3
que o boneco faz prontamente. A expresséo

“salvar o mundo” &, de resto, frequentemen- 12 anos ! >
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5. Andlise dos resultados Apenas 8 das criangas desta amostra
dizem brincar efectivamente com brinquedos
Os resultados da primeira parte serdosemelhantes aos anunciados. Este dado nao
apresentados independentemente do sexo € correlativo da preferéncia das mesmas
do ano de escolaridade das criancascriancas em relagdo aos anuncios. O consu-
respondentes, procurando uma identificagdomo destes é do agrado da grande maioria,
generalizada sobre a pratica ludica destaso que nao significa que a posse destes
criancas relativamente a utilizacdo de brin- brinquedos seja uma necessidade
quedos. A apresentagdo com especificacdo déncontornavel para levar a cabo tarefas de
sexo e faixa etaria sera executada nas quesearacter ludico.
tdes que se reportam aos anuncios (questdes As questdes 7 e 9 cruzam as expressdes
6 a 20). de preferéncia sobre os anuncios apresenta-
As respostas indicam um total de 53 dos, referindo-se as escolhas positivas e
criancas que afirmam “brincar com brinque- negativas. Verificou-se uma incidéncia de
dos” (67% da amostra), das quais apenas &espostas sobre os anuncios da Hasbro -
usam brinquedos semelhantes aos que foramAction Man — e da Mattel — Barbie. Nestes
apresentados nos anuncios televisivos. casos, 63 criancas destacaram o0s anudncios
Entre os brinquedos preferidos ausentesAction Man, sendo que 40 o fizeram pela
dos anlncios apresentados, a bola épositiva enquanto 23 o fizeram pela nega-
maioritariamente citada por um total de 32 tiva. No caso dos anudncios Barbie, foram
criancas (41%) entre ambos os sexos,escolhidos por 45 criangas, das quais 15 pela
indiciando uma pratica de jogo colectivo, positiva e 30 pela negativa.
muito comum nas idades seleccionadas. Trata-se de um dado inesperado o facto
Em relacdo ao total da amostra (79 de as meninas efectuarem escolhas positivas
criancas) a percentagem de respondentes quem relacdo ao andncio Action Man e esco-
afirma brincar sozinho é de 13% (10 crian- lhas negativas em relagdo ao anuncio Barbie.
¢as); com os irmdos e pais brincam 39%, O oposto ndo se verifica, isto €, nao ha
enquanto com os amigos brincam 33% e commeninos a escolher Barbie pela positiva, pelo
outras pessoas, primos ou vizinhos, brincamcontrario, todos os que referem este anuncio
159%. O total de criancas que diz brincar é para dizer que ndo gostam dele. Nao ha
acompanhado é de 69. meninos a dizer que ndo gostam do andncio
Em relacdo ao total da amostra (79 Action Man. Por um lado, este dado con-
criancas) a percentagem de respondentes quiraria a hipotese de identificagdo entre cri-
afirma brincar todos os dias é de 30%; ancga e anlincio e consequente preferéncia pelo
brincam “as vezes” 48%, enquanto no fim anudncio do brinquedo baseada em questdes
das aulas brincam 11% e ao fim de semanade género. Por outro lado, os dados apre-
brincam 10%. A soma das criancas que dizemsentados anteriormente, relativos ao brinque-
brincar “todos os dias”, “no fim das aulas” do ndo anunciado e preferido por ambos os
e “aos fins-de-semana € de 41, o que da umaexos, mostram que é a bola de futebol que
percentagem de 52%. A pratica regular derecolhe o maior nimero de escolhas.
brincadeira “com brinquedos” é uma domi-

nante e constitui uma variavel interessante | goLa + Meninas oINS
que parece confirmar a ideia de que face a 9 anos .
uma boa oportunidade de brincar estas cri-
3 i 10 anos 5 9
ancas ndo hesitafn
A questdo 6 reporta-se a apreciagdo dos|  11anos 3 6
filmes apresentados e as respostas sdo evi; 12 anos 2 4

dentes: existem 35 meninas e 32 meninos que

dizem gostar dos anuncios, o que da um total Tanto a pratica de brincadeira colectiva

de 67 criancas, logo 85% dos respondentescomo a prética televisiva de consumo dos
Apenas 5% afirmam ndo gostar dos anunciosanuncios de brinquedos parece estar distri-
e 10% dizem gostar “mais ou menos”. buida conforme necessidades de jogo que
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ultrapassam as limitacdes tradicionalmente [ posse do
atribuidas ao género. Meninos e meninas |brinquedo
brincam em conjunto, escolhendo brinque- a”“(”l‘i')ado Meninas | Meninos | Meninas | Meninos
dos de natureza semelhante que proporcio-
nam o jogo soOcio-representativo a par com
0 jogo manipulativo onde o brinquedo (no | 10anos
caso, a bola) é assumido e utilizado como | 11 anos
principal instrumento ludico. 12 anos
As razdes da preferéncia sdo enunciadas
nas respostas as questdes 8 e 10, nas quais
as criangas sdo convidadas a dizer o “por- | pesejo do +
qué” das suas escolhas, positivas e negati-| brinquedo
vas. Foram expressos pelas criancas dois tipog a7Un¢iado | yeninas | Meninos | Meninas | Meninos
de razbes: as “razdes internas ao andncio”,| g anos 3 3 2 5
gue estao relacionadas com aspectos e ocor

9 anos 4 7 1 2
14 5 1
7 6 1
4 6 1

= | 00| ©

A P .~ 10 anos 1 1 11 14

réncias presentes no proprio filme e as “razdes

externas ao aniincio”, que sio enunciadas| 3% 5 ! ° !
4 5 4 1

como elementos pessoais, relativos a impres-| 12 anos
sfGes e gostos pessoais especificos.

Um total de 51 criangas (65% da amos- Ha 3 criancas que ndo respondem a
tra) focaliza a sua preferéncia em razéesquestso 11 e 2 que ndo respondem a ques-
internas ao anuncio, referindo elementostio 16. A totalidade de criancas que dizem
presentes e caracteristicas evidenciadas agossuir brinquedos do tipo dos anunciados
longo do filme, e.g., “¢ muito fixe”, “¢ ¢ de 53 (67% da amostra); sensivelmente
divertido”, “tem muitas coisas”, “tem muita 3 mesma percentagem (68%) diz ndo de-
accdo”. Razbes de preferéncia pessoal séqejar adquirir mais brinquedos deste género.
expressas por um total de 26 criancas (33%):Nzo se verifica a caréncia do objecto apre-

gosto muito de brincar com eles”, “gosto gentado em televisdo, uma vez que ja existe

de accao”, “gosto de motos” s&o algumas das, gua posse, obtida numa faixa etaria an-
razdes expressas.

N . L terior, como se veri nas respostas a ques-
E”_‘ relacdo a selecgdo dos andncios Fl(alatéto 13. O total de criangas que dizem néo
negativa, 29 criancas (37%) referem razoes .. astes brinquedos é de 23 (29%) e & co-

'néztrgr?]s :O apnu;ockc;rﬁar; d;efépdoég]uazi;‘ggincidente com o numero de criangas que
9 ! g grag w o dizem querer possui-los.
masculino”, “demora a lutar”, “masica e . ) .
Relativamente ao numero de criancas
que tém brinquedos como 0s anunciados

bonecas feias”. E superior o nimero de

criancas que expressa razdes pessoais para_ ...
verifica-se, no cruzamento com as respos-
‘tas a questdo 3, que apesar de 0s possui-

nao escolher alguns anudncios: 44, ou seja
rem ja n&o brincam com eles, preferindo

56% das respostas exprime repudio com
expressfes do estilo “ndo gosto dessas bo- .

brinquedos que ndo foram apresentados
nesta sequéncia. Efectivamente 53 crian-

necas”, “ndo gosto de violéncia”, “ndo tem
aventura”. " - X

As escolhas positivas sdo fundamentadasé@S t€m, mas ndo usam estes brinquedos:
principalmente em elementos que fazem parte® NUmero dos que dizem ndo os usar € de
do anlincio, enquanto as negativas se repor89, isto €, 87%.
tam a razdes de caracter pessoal, eventual- Ainda relacionadas com a posse efec-
mente ligadas a aspectos praticos da utili-tiva dos brinquedos, as questdes 13 e 14

zacdo dos brinquedos. referem-se a sua localizacdo na memoria

As questdes 11 e 16 cruzam os seguintesdas criancas inquiridas. Dado o elevado
dados sobre a posse dos brinquedos anunfUmero de respostas negativas quanto a
ciados em relacdo com a sua carénciautilizacdo actual do brinquedo, torna-se
(Requena:1995) e eventual desejo de aqui-necessario observar o tempo e o lugar da
sicdo. sua aquisicao.
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. I . L Nao
Bébe Pré Primaria Aniversério Natal Outras Datas responde
Tempo
Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni- | Meni-
nas | nos | nas | nos | nas | nos | nas | nos | nas | nos | nas | nos | nas | nos
9 1 2 3 3 1 2 2
anos
10 4 2 3 1 5 1 1 2 5 5
anos
a 1 4 6 9 2
anos
12 1 3 7 3
anos

As respostas mostram uma época especialguma provavel falta de meméria, uma vez
fica durante a qual estas criangas adquiriramque ndo corresponde ao numero de criancas
os brinquedos referenciados: a Pré-Primariaque dizem possuir este tipo de brinquedos
e a Primaria. Neste periodo de escolaridade(67%, indicado na questdo 11).
gue atinge especialmente as criangas dos 3 O registo dos locais onde estes brinque-
aos 9 anos registam-se 34 respostas (43%)dos foram vistos pela primeira vez é reali-
O ndmero de criancas que ndo responde a estaado através da 14® questdo esta
qguestdo (31, ou seja, 39%) é significativo de esquematizado na tabela seguinte:

Loja/Hiper Toys'r Us Casa Televisao Escola Nao responde
Local
Meninas‘Meninos Meninas‘Meninos Meninas | Meninos | Meninas | Meninos | Meninas | Meninos | Meninas | Meninos
9 1 2 1 1 1 3 2 1 2
anos
10 2 4 2 5 1 10 5
anos
1 4 3 1 3 2 1 8
anos
12 1 1 1 1 1 1 6 2
anos

Foram estabelecidas colunas separadasnordem-nos, ddo “porrada nas Barbies” das
para ‘loja / hiper’ e “Toys’r us porque estas irmas, enforcam e arrancam as cabecas aos
aparecem nas respostas como locais diferenAction Man. As meninas brincam “aos pais
ciados: os Hiper’ como locais onde “ha de e as maes”, as professoras, aos casamentos,
tudo” e a loja“Toys’r us” como espaco es- “fingindo que as bonecas sédo verdadeiras”
pecifico para venda de brinquedos. A leiturae “usando a imaginacao”. Alguns casos
conjunta das colunas da um total de 22 (28%).isolados referem que fazem as bonecas

Assumindo também uma ligacé@o provavel “coisas que ndo se devem fazer”, quando
entre 0 espago “casa” e “televisdo” chega-se“estdo com nervos”, ou entao tentam “apa-
a um total de 23 respostas (29%). Os locaisnhar o X que esté a fazer asneiras” no quarto.
referidos oscilam entre espaco publico e O tipo de jogo declarado é coincidente
privado em propor¢des idénticas, colocandocom o sistema complexo de simbolos que
0 brinquedo numa posicdo omnipresente re-é mobilizado no “jogo simbdlico desenvol-
lativamente as zonas de vida destas criangasvido” (Ruiz:1992) e deixa supor representa-

Quando interpeladas sobre a forma pela¢des ligadas aos modelos televisivos. Ha
qual usam estes brinquedos as criancas resmesmo casos de respostas que dizem brincar
pondem de maneira semelhante. Os meninoscomo nos reclames”, ou “seguindo as
“lutam” ou “fazem exércitos”; alguns decla- instru¢ées” ou ainda “fazendo como na
ram atitudes violentas para com os bonecostelevisao.
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Conclusaag* relacdo ao préprio anuncio. Esta 32 hipotese
pode todavia ter verificagcdo parcial, ja que
Apresentam-se em seguida as conclusbeem relacdo ao brinquedo anunciado se ob-
alcangadas com este exercicio exploratérioservou, da parte das meninas, uma percen-
de dupla amostragem relacionando cada umaagem que prefere o Action Man (15% do
das hipéteses levantadas com o raciociniototal da amostra) e uma percentagem que nao
conclusivo ao qual foi possivel chegar. gosta da Barbie (6%). No caso dos meninos
Em relagdo a 1%hipotese, os dados reco-€ que se pode observar a negacao do género,
Ihidos através desta amostra demonstramuma vez que nenhum diz preferir ou sequer
claramente que nesta faixa etaria, neste nivegostar da Barbie, ao passo que todos eles
de escolaridade, as criangas ndo escolhem odizem gostar do Action Man.
brinquedos mais anunciados na televisdo. A 42 hip6tese confirma-se: o modelo de
Apreciam muito os anuncios como produto brincadeira proposto pelos anincios € o mesmo
televisivo consumivel, mas estes sdo colo-seguido pelas criangas espectadoras. 60 cri-
cados a par com outros programas infantisancas assumem o tipo de brincadeira que as
no leque das suas preferéncias. diverte, imitando o que lhes é apresentado na
Quanto a 22 hipétese, verificou-se que natelevisdo, sempre que o brinquedo nela apa-
totalidade da amostra apenas 3 criangas deeca nas suas versdes mais variadas.
9 anos, 3 criancas de 11 anos e 2 criancas Quanto a 52 e Ultima hipétese, a conclu-
de 12 anos dizem preferir brinquedos do tipo sdo pode ser inferida a partir do cruzamento
dos anunciados. A maioria das restantesdos dados obtidos nas questfes 11 e 16, onde
criangas (71) chegam a exprimir claramente se verifica que apenas 23 criangas expressam
a sua opinido que vai no sentido de ja ndoo seu desejo de possuir algum dos brinque-
terem “tempo nem idade” para brincar desta dos anunciados (29% da amostra). Cruzando
forma, com estes brinquedos. Afirmam ainda ainda com as respostas a 32 questéo colocada
gque o seu contacto com estes brinquedosverifica-se que embora apreciem bastante os
ocorreu durante a Pré-Priméaria ou durante aanuncios, estas criancas, na sua maioria,
Primaria (34 criangas), isto num periodo dizem ja nao brincar com brinquedos do tipo
etario que iria dos 3 aos 9 anos. dos anunciados e consequentemente ja néo
Ora acontece que nos anuncios de “bo-os desejam.
necas — manequim” aparecem geralmente Ver televisdo € uma pratica do agrado
meninas actrizes pré-adolescentes, enquantaestas criangas, mas nao parece ser a sua
gue no caso das “figuras de accdo” nemprética lidica preferida. O numero de cri-
sequer aparecem criangas. Os actores quancas de ambos os sexos gque elegem a bola
participam nestes filmes sao jovens adultoscomo brinquedo preferido ilustra bem este
que assumem o papel do “heréi” ou do facto, alias j& documentado em trabalhos de
“vilao”, ndo havendo também lugar a coin- investigacdo (Pinto: 2000).
cidéncia. Acresce o facto de estas criangas terem
O publico — alvo destes andncios nada plena consciéncia e conhecimento do tipo de
tem a ver com o modelo proposto no écran,produto televisivo com que foram confron-
situando-se numa faixa etaria bastante maistadas, ja que na 192 questéo identificam sem
baixa. qualquer hesitacdo a gravacdo de 8 minutos
As preferéncias nao sdo, na sua totali- que viram como sendo uma sequéncia de
dade, condicionadas pelo género, quer em“spots publicitarios” com objectivos perfei-
relacdo ao brinquedo anunciado, quer emtamente claros para elas.
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1 DCC / ICS / Universidade do Minho.

2 As turmas foram escolhidas devido ao
conhecimento pessoal existente entre mim, a
Professora Filomena Pinheiro, do 4° ano do
Colégio D. Diogo de Sousa, e entre mim e os

Professores Directores de Turma do 5° e 6° anos

da Escola E.B. 2/3 de Lamacées, Alexandre
Ferreira e Lina Babo.

3 Dados recolhidos pela empresa
Memorandum, da Observer Group Company,
sediada em Coimbra. www.memorandum.pt

4 O questionério foi apresentado da mesma
forma as 79 criangas, nas trés turmas, nos dias
30 e 31 de Marco de 2004 (5° e 6° anos e 4°
ano, respectivamente).

5 Extraidos da amostragem recolhida durante
0 ultimo trimestre de 2002 no &mbito da minha
tese de doutoramento.

5 Trata-se dos seguintes brinquedos: Action
Man (7 filmes) e Sindy (5 filmes), da Hasbro;
Max Thunder (2 filmes) e Nancy (10 filmes), da
Famosa: Max Steel (3 filmes) e Barbie (6 filmes)
da Mattel.

" Designagao de mercado adoptada para maior
facilidade na distincao do produto.

8 Idem.

9 Como curiosidade refira-se uma menina de
10 anos que diz brincar com “pessoas invisiveis”
em vez de admitir brincar sozinha, talvez numa
tentativa de negar o seu sentimento de solid&o.

10 Deve dizer-se que foram dados esclareci-
mentos em relagdo a estas hipoteses de resposta,
no sentido de excluir outras praticas ludicas, e.g.,
“ver televisdo” ou “jogar no computador” ou ainda
“jogar com a Gameboy “ ou com outro tipo de
brinquedos electronicos.

11 Deve ressalvar-se o facto de nem todos os
dados obtidos terem sido aqui explorados dadas
as limitacdes proprias deste Congresso.





