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Resumo: Este artigo é uma reflexdo sobre a constituigdo cultural do mundo do consumo infantil,
com foco em videos disponibilizados no YouTube. Sugerimos que as produgdes dos fabricantes de
brinquedos se configuram como publicidade e modelizam o discurso dos diversos canais infantis,
sendo elementos articuladores da transmissédo de significados dos bens para consumidoras infantis.
Foi realizada revisdo de literatura sobre a temdtica rituais e consumo, a partir de obras de tradi¢do
antropolégica, como as de Rook (1985), McCracken (1986; 2003), Otnes e Scott (1996), Treise,
Wolburg e Otnes (1999) e Perez (2020). Realizamos um estudo exploratério, usando a anélise do
discurso critica (FAIRCLOUGH, 2003). Constatamos que esse consumo mididtico infantil esta re-
lacionado aos rituais de uso e de busca por novos brinquedos. Os resultados servirdo para a formu-
lagdo de hipéteses em futuras pesquisas sobre o tipo de visdo de mundo que se constitui na crianga
consumidora.

Palavras-chave: rituais de consumo; género; andlise do discurso critica; publicidade; YouTube.

Abstract: This article is a reflection on the cultural constitution of the world of child consumption
based on videos on YouTube. We suggest that the productions of the toy manufacturers are con-
figured as advertising and model the discourse of the various children’s channels, being articulating
elements of the transmission of meanings of goods to children’s consumers. A literature review on
the theme of rituals and consumption was carried out with several works of anthropological tradi-
tion in Rook (1985), McCracken (1986; 2003), Otnes and Scott (1996), Treise, Wolburg and Otnes
(1999), and Perez (2020). We conducted an exploratory study with videos using Critical Discourse
Analysis (FAIRCLOUGH, 2003). We found that this media consumption for children is related to
the ritual of use and ritual of searching for new toys. The results will serve in the formulation of
hypotheses in future research on the type of worldview that constitutes the child consumer.
Keywords: rituals of consumption; gender; critical discourse analysis; advertising; YouTube.

Resumen: Este articulo es una reflexién sobre la constitucién cultural del mundo del consumo
infantil a partir de videos en YouTube. Sugerimos que las producciones de los fabricantes de ju-
guetes se configuren como publicidad y modelen el discurso de los distintos canales infantiles,
siendo elementos articuladores de la transmisién de significados de los bienes a los consumidores
infantiles. Se realizé una revisién de la literatura sobre el tema de los rituales y el consumo con
varias obras de tradicién antropolégica en Rook (1985), McCracken (1986; 2003), Otnes y Scott
(1996), Treise, Wolburg y Otnes (1999) y Pérez (2020). Realizamos un estudio exploratorio con
videos utilizando andlisis critico del discurso (FAIRCLOUGH, 2003). Encontramos que este con-
sumo de medios por parte de los nifos estd relacionado con el ritual de uso y el ritual de basqueda
de nuevos juguetes. Los resultados servirdn en la formulacién de hipétesis en futuras investigacio-
nes sobre el tipo de cosmovisién que constituye el nifio consumidor.

Palabras clave: rituales de consumo; género; andlisis critico del discurso; publicidad; YouTube.
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Consideragoes iniciais

A intencdo deste artigo é refletir sobre a constitui¢do cultural do mundo do con-
sumo infantil de brinquedos, que inferimos ser efetuada, em grande parte, apoiada nos
videos de contetido de brinquedos que circulam no YouTube e em canais de diversos tipos,
tais como os oficiais dos fabricantes, unboxing, unboxing review com influenciadoras mirins,
novelinhas, entre outros. Os fabricantes modelizam os discursos, e por essa via se concre-
tiza a estetizagdo do consumo de brinquedos pretendida.

O proposto aqui é desenvolver uma andlise do discurso critica (ADC) de videos se-
lecionados de forma intencional em canais oficiais de fabricantes. Da mesma maneira, re-
alizamos uma abordagem dos rituais de consumo que estdo ali estabelecidos, refletindo
como eles podem fornecer vias para entender melhor esse cendrio de consumo infantil. De
acordo com Hains e Jennings (2021), atualmente existem expectativas das criangas e nor-
mas soclais mais amplas, nas quais as criangas estdo sendo socializadas em midias digitais.

O marketing de brinquedos merece uma critica académica mais profunda, em razdo
do significado cultural dos brinquedos e de seus papéis na vida das criangas, bem como da
importancia econémica dessa industria, como apontam Hains e Jennings (2021). As auto-
ras também destacam que igualmente merecem atengdo os discursos — ou a comunicagido
mercadolégica — sobre brinquedos, incluindo para quem certos brinquedos sdo feitos e o
que varios brinquedos e marcas podem significar sobre as identidades de seus donos
quanto as expectativas de normas sociais de géneros, a partir dessa socializagdo mediada.

Hoje, as brincadeiras ocorrem por meio de telas (COUTO, 20138). Sio brincadeiras
tradicionais como casinha, bebés e outras. Entretanto, midiatizadas por meio dos varios
dispositivos ao alcance das criangas, incluindo o YouTube. Segundo Holloway, Green e
Stevenson (2015), a mobilidade dos dispositivos de tela sensivel ao toque permite que cri-
angas muito pequenas brinquem na mesa da cozinha, no quarto, em uma viagem de carro
ou até em ambientes publicos, como restaurantes e parques.

Esses dispositivos méveis tém uma infinidade de aplicativos para acompanha-los.
Entretanto, inferimos que na dianteira estd o YouTube, sendo uma das plataformas que
mais agrega os pequenos. Sdo os chamados digitods (SUMMERS; DESOLLAR-HALE;
IBRAHIM-LEATHERS, 2013), termo que une as palavras “digital toddlers” — “criangas
digitais”, em tradugio livre. Digitais no sentido ndo sé do contetido digital, mas sobretudo
do toque dos dedos. Sdo as criangas que nasceram apds 2007, ja sob o signo do iPad, do
iPhone e dos tablets em geral. Conforme Holloway, Green e Stevenson (2015), elas ndo
constituem apenas o grupo mais novo a se envolver ativamente com a internet, mas tam-
bém o primeiro grupo a crescer com uma variedade de dispositivos moéveis de internet a
disposi¢io (SUMMERS; DESOLLAR-HALE; IBRAHIM-LEATHERS, 2013).

A partir dessas consideragdes, torna-se premente a abordagem exploratdria para o
reconhecimento das formas ritualisticas de consumo das criangas em tais dispositivos e
suas possiveis influéncias na formacdo de mentalidades nos sujeitos em fase de constitui¢io
de suas subjetividades — como é o caso das consumidoras infantis, alvo desta discussio.
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Reflexdes sobre criangas e brinquedos

O brinquedo é um objeto de estudo importante e revela os tracos de uma cultura,
conforme Brougére (2004), sendo capaz de carregar elementos reais e imagindrios do
mundo infantil. Nesse sentido, é dotado de fortes valores culturais. A fungdo essencial do
brinquedo é a prépria brincadeira. Assim, encontramos desde objetos digitais, tecnolégi-
cos projetados em 3D e em materiais sintéticos até o desvio do uso original de objetos
simples, em seus estados naturais, que cercam uma crianga, para quem qualquer coisa pode
se tornar um brinquedo. Como se constitui uma atividade livre, ndo pode assim ser deli-
mitada. A brincadeira, entio, produz sentidos na sua associagio entre a agéo e a ficgdo.

As expressdes de faz de conta ou a brincadeira simbdlica é o tipo do brincar execu-
tado socialmente pelas criangas que resulta na representacdo de um objeto por outro, na
medida em que lhe concede novos significados. Segundo Piaget (2003, p. 24), a brincadeira
simbdlica causa mudanca nas condutas infantis a partir do aparecimento da linguagem; “a
crianga torna-se, gragas a linguagem, capaz de reconstruir suas a¢oes passadas sob forma
de narrativas, e de antecipar suas ag¢des futuras pela representacdo verbal”.

Huizinga (2019, p. 21) afirma que “os jogos infantis possuem uma qualidade lddica
em sua prépria esséncia, e na forma mais pura dessa qualidade”, e ainda destaca que, na
presenca de um jogo, o qual podemos aqui chamar de brincadeira, desde sua origem, veri-
ficam-se todas as propriedades lidicas, como “ordem, tensdo, movimento, mudanga, sole-
nidade, ritmo, entusiasmo”.

Por outro lado, a socializagdo, ou o grau de interiorizagdo, possui vérias fases, con-
forme pontuado por Berger e Luckmann (2014, p. 174): “O mundo interiorizado na socia-
lizagdo primdria torna-se muito mais firmemente entrincheirado na consciéncia do que os
mundos interiorizados nas socializa¢bes secundarias”. Entretanto, na atualidade, de
acordo com Couldry e Hepp (2020, p. 194), “toda brincadeira de crianga pode envolver o
que podemos chamar de ‘profundidade de campo’ de complexas interfaces de midias, como
por exemplo, o tablet”. Assim, conforme os autores, essa conexio pelas midias se instala
desde muito cedo até como condigdo operacional do préprio “mundo”. O espago de brinca-
deira é um “espago-tempo mediado”, no qual as infraestruturas mididticas sdo intrinsecas,
e ali a crianga chega quando vai brincar, acompanhada ou néo pelos pais, e “o mundo da
aprendizagem inicial ndo mais envolve qualquer barreira entre contextos de letramento e
contextos de consumo comercial” (COULDRY; HEPP, 2020, p. 197).

O brinquedo néo necessariamente condiciona a ag¢do da crianga, mas, pelo suporte
que oferece, e por meio da brincadeira, sua a¢do ganha novos significados. “A brincadeira
pode ser considerada como uma forma de interpretacéo dos significados contidos no brin-
quedo” (BROUGERE, 2004, p. 8). O brinquedo também funciona como um espelho da
sociedade, das relagdes entre as criangas e os adultos. Dessa forma, a imagem de um brin-
quedo sintetiza a representacdo da crianga pela sociedade. Brougére (2004, p. 9) também
frisa que tal representagdo nio necessariamente é realista, mas sobretudo se configura
como “a imagem do mundo destinada a crianga e que esta devera construir para si préopria”.
Assim, “o mundo da percepcdo infantil estd marcado, por toda parte, pelos vestigios da
geragdo mais velha, com os quais a crianga se defronta” (BENJAMIN, 2002, p. 96).
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Consoante, Brougeére (2004, p. 36) destaca que, no mercado de bonecas, ocorreram
muitas rupturas de fundo tecnolégico a partir do século XIX que produziram mutagdes na
sua produgdo e no seu consumo. Segundo o autor, o mundo da boneca, brinquedo focalizado
nos videos aqui analisados, reflete mais uma imagem social da realidade do que a prépria rea-
lidade social, com um trabalho de releitura, sem inferir exatamente no nivel intencional ou
consciente dos agentes que produzem esse trabalho, uma espécie de “espelho deformante”.

Assim, esse “espelho deformante” parece modelizar imagens para o publico infantil
teminino, que geralmente absorve-as como a sua realidade ou o seu destino. De acordo
com Roveri (2012, p. 15-16), os brinquedos destinados aos meninos propagam ideias de
velocidade, destruigio e desempenho, enquanto os “para meninas reforcam a maneira sen-
sivel e passiva de como essas devem se comportar, reforgando conceitos de domesticidade
e beleza como algo inerente ao feminino”.

De outro angulo, Benjamin (2002, p. 93) pontua que foi um erro bésico afirmar que
o contetdo ideacional do brinquedo determina a brincadeira da crianga, quando na reali-
dade é o contrério que se verifica. Sobre brinquedo auténtico, ainda salienta que “tanto
mais auténticos quanto menos o parecem ao adulto”, pois quanto mais atraentes, no sen-
tido corrente, sdo os brinquedos, mais se distanciam dos instrumentos de brincar, e quanto
mais a imitagio ilimitada se manifesta neles, tanto mais se deslocam da brincadeira viva.
Para o autor, a imitagdo é familiar a brincadeira, e ndo ao brinquedo. Por vezes, a brinca-
deira escapa ao brinquedo, e dependendo da abordagem funcional, pode-se correr o risco
de se passar para muito distante da esséncia do brinquedo.

Hoje, no segmento infantil, a internet é quem influencia o mundo do consumo de
brinquedos, especialmente por meio do YouTube, & medida em que as criangas podem se
apropriar dos temas propostos pelo contetido dos videos para modificar as estruturas das
brincadeiras usuais. Ao rodear a crianga com aparelhos que dio acesso a esses dispositivos,
tanto no ambiente familiar quanto em outros ambientes, os adultos inscrevem o “brin-
quedo” na socializag¢do primdria da crianga, apontando uma relagdo maior com o objeto
que traz contetdos de modelos reduzidos da sociedade. Consideramos que a possibilidade
de transmissdo dos esquemas sociais é realizada por meio de brinquedos e que a brincadeira
traz ritualidades que permitem ver légicas dessa construgio simbdlica na vida das criangas.

Rituais e publicidade: perspectivas interacionais

Um ritual pode ser entendido como um conjunto de a¢des formais, cerimoniais, que
buscam construir um didlogo entre o sagrado e o profano. Pode ser descrito por formali-
dade, convencionalidade, repeti¢io de agdes, discursos e usos de materialidades que per-
mitem aos que compartilham desses cédigos se sentirem parte de um determinado con-
texto social. Assim, cada grupo social ou cultura confere um sentido aos seus rituais de
acordo com os proprios preceitos comuns. Sdo diversos géneros de rituais, como sociais,
esportivos, politicos, cientificos, entre outros. A formalidade — a¢des ndo corriqueiras ou
as realizadas em momentos especiais —, a manutengdo de regras e sua repeti¢do constroem
significados que consolidam tais a¢gdes como rituais, e é no ritual que experimentamos um

confortdvel sentido de coesdo social, no qual todos sabem o que vai acontecer e o que
acontece de fato (DAMATTA, 1997; 2011; PEIRANO, 2003; RIES, 2020).
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Para Treise, Wolburg e Otnes (1999), a ideia de que o consumo pode ser descrito
como ritual de comportamento foi articulada por varios pesquisadores, tendo forte tradi-
¢do antropolégica nos seus achados, entre os quais destaca-se o vinculo seminal do “con-
sumo ritualistico”. Rook (1985) concede a defini¢do para o termo referindo-se a ritual como
um tipo de expressio e ato simbolico construido de miltiplos comportamentos que se su-
cedem em uma sequéncia episédica e fixa, e que tendem a ser repetidos ao longo do tempo.
Assim, o comportamento ritual é dramatico, roteirizado, é encenado automaticamente, e é
também executado em companhia de formalidade, seriedade e intensidade interior.

Nossa suposi¢do de que o consumo mididtico das criangas no YouTube pode ser
compreendido como comportamento ritual é firmada quando consideramos os quatro ele-
mentos estruturais do ritual propostos em Rook (1985), os quais observamos estarem con-
tidos no consumo dos videos de brinquedos e nas brincadeiras por telas: (1) artefatos ritu-
ais; (2) um ritual, roteiro; (8) papéis de desempenho ritual; e (4) um ritual ptblico. Consi-
deramos, assim, que brincar requer: (1) um artefato ou brinquedo; (2) scrzpt ou regras sobre
a prépria brincadeira, quando e onde deverd acontecer; (3) desempenho de papel, ou como
brincar, quantos brinquedos estardo envolvidos e por quanto tempo, como comportar-se
enquanto brinca; e (4) audiéncia, ou presenca ou nido presenca, de outros atores ou espec-
tadores. Os papéis do ritual detalham cuidadosamente o que é esperado das pessoas que
realizam comportamentos ritualisticos (TREISE; WOLBURG; OTNES, 1999).

Perez (2020, p. 51) amplia esse pensamento, considerando o contexto contemporaneo:

Todo ritual é um sistema cultural de comunicagio simbdlica e a agio ritual
em sua caracterfstica constitutiva é sempre performdtica e, nos dias atuais,
amplamente midiatizével, ou seja, colocada em circulagdo e reproduzida
exponencialmente, o que incita nio apenas o compartilhar com poucos,
mas o mostrar para muitos.

Na visdo de McCracken (2003), o consumo é esbogado por processos de transferén-
cia de significados do mundo socialmente construido para os bens, e dos bens para o con-
sumidor. Assim, temos a sugestio de praticas ritualisticas de posse, troca, arrumagio e
descarte. Portanto, o sistema publicitdrio espetaculariza os habitos de consumo e os res-
significa, transformando-os em rituais.

Cremos que o contetido dos videos de brinquedos no YouTube é publicitario,
mesmo que hio se assumam como tal. E os videos dos canais de fabricantes, que formam
o corpus analisado, s6 confirmam nossa suspeita, uma vez que apresentam caracteristicas
diretamente associadas a aspectos técnicos e formais da publicidade. O proéprio formato
dos videos denuncia seu fim, a concatenagio trabalhada nos quadros e até a movimentagio
dos brinquedos “em cena” simulam uma brincadeira acontecendo, o que é a conduta usual
nos comerciais de brinquedos para criangas.

Tudo é produzido em formato e conforme légica tradicionais de comerciais que as
criangas ja estdo habituadas a ver, nos moldes do que foi verificado por Nodari e Silva
(2021), que analisaram as narrativas da publicidade de brinquedos veiculada na televisao
por assinatura no Brasil. Essa formatagdo pode explicar nossa assertiva de que os videos
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que analisamos sdo, de fato, publicidade, e como tal estdo atrelados como elementos arti-
culadores de transmissdo de significados dos bens para os consumidores (MCCRACKEN,
1986; 2003; TRINDADE; PEREZ, 2013; 2014). Salientamos, inclusive, que no site de um
dos fabricantes estdo assim categorizados, mas, na plataforma YouTube, ndo ha mencgéo
sobre se tratar de contetido publicitario.

Conforme Otnes e Scott (1996), publicidade e rituais sdo instituigdes poderosas que
criam, organizam e modificam a cultura, e de forma frequente interagem no processo de
transferéncia de significado. Os rituais também influenciam a publicidade quando simbolos
rituais sdo usados como sinais em mensagens comerciais. Tais influéncias podem fluir con-
tinuamente da publicidade ao ritual e aos bens, assim como do ritual a publicidade. Embora
explique fungoes rituais e afete uma variedade de praticas rituais, a publicidade pode em-
pregar formas rituais mesmo quando produtos e servigos anunciados nio sio projetados
para uso em contextos especificos de rituais.

Constatamos que em algum grau a linguagem tradicional de videos de brinquedos
faz um borramento proposital na demarcagdo do territério entre fantasia e realidade, per-
sonificando o mundo do faz de conta apreciado pelo universo infantil. Conforme Covaleski
(2010, p. 28), “as pegas originadas em a¢des comunicacionais publicitdrias se mimetizam
em entretenimento”, visando serem mais bem aceitas e absorvidas pela audiéncia “ao se
mesclar realidade e ficgdo”. O autor pontua o termo hibridizagdo como o mais apropriado
para se tratar das “mesclas entre os aspectos culturais, artisticos e comunicativos” (CO-
VALESKI, 2010, p. 29) como enunciados e narrativas do e para o consumo.

Essa comunicagio por contetido, ou a narratividade publicitdria, mimetiza os pro-
dutos mididticos de entretenimento. O anunciante recupera e redireciona certo poder im-
positivo sobre sua marca, integrando a imagem marcaria ao discurso. Tal configuragdo
tem atraido a atenc¢fo dos meios de comunicagio e dos variados atores desse mercado, no
qual se verifica uma cocriagdo convergente de contetido, midia e marca em favor do mar-
keting (COVALESKI, 2010).

De outro angulo, observamos a prevaléncia de esteredtipos de género na publici-
dade infantil, especialmente nas temdticas da maternagem e da maternidade. Voltaremos
a esse aspecto nas partes analiticas deste relato de pesquisa.

Metodologia de analise e delimita¢ao do corpus

Nosso estudo tem cardter qualitativo, pois propde a andlise de videos de género
infantil veiculados na plataforma YouTube que sdo exemplares de contetido comercial de
brinquedos ou que evidenciam propriedades qualitativas de seu enunciado de vertente pu-
blicitdria. Tem também um carater documental e eletrénico devido ao fato de os videos
catalogados para o corpus advirem de informagdes extraidas de enderecos digitais (MAR-
CONI; LAKATOS, 2010). Por nio estarem atrelados a somatdrios quantitativos, nio se
permite generalizagdes dos resultados obtidos ao final. Esta caracterizado como um estudo
exploratério (GIL, 2002), de médio alcance, pois estd circunscrito a um dispositivo de co-
municagio, em um determinado periodo, sob condig¢des culturais e sociais especificas.

A andlise proposta é baseada na teoria social do discurso, dentro da ADC, concebida
por Fairclough (2001, p. 93), que preconiza a jungdo entre o texto e a prética social,
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percebida como mediada pela pratica discursiva. Para o autor, os processos de produgio e
interpretagdo sdo constituidos por “uma pratica social que esta firmemente enraizada em
estruturas sociais materiais, concretas, orientando-se para elas”. Complementando, Rama-
lho e Resende (2011, p. 41) pontuam que “o objeto de estudo da ADC néo é a linguagem
como estrutura (sistema semiético), tampouco apenas como evento (texto), mas também
como prdtica social”.

Ainda segundo Fairclough (2016, p. 21), “os textos figuram de trés modos principais
como parte dos eventos: no agir, no representar e no identificar”. Portanto, separamos
nossa andlise em trés vertentes, denominadas “acional”, “representacional” e “ideacional”,
procedentes originalmente da gramatica sistémico-funcional de Halliday (1985).

Quando as pessoas agem, representam, identificam em (textos como parte
de) eventos, elas orientam mais ou menos estabelecendo e estabilizando
modos de agir, representando e identificando, que sdo parte de praticas
sociais, constituida ao nivel das préticas sociais e, portanto, de ordens de
discurso, mas também habitus... (FAIRCLOUGH, 2016, p. 21).

Conforme a teoria da ADC (FAIRCLOUGH, 1989; 1992), a primeira dimens&o cor-
responde ao texto como agdo concreta da expressdo do discurso. A segunda diz respeito a
pratica discursiva, que considera uma interagio para que o discurso ocorra (aqui, sdo con-
templadas questdes como: para quem ele se dirige, quem ¢é o sujeito que escuta, quem é o
sujeito que produz o discurso, como se processa a sua distribui¢io, por onde ele circula e
em qual contexto se insere). A terceira, enfim, abrange a pratica social, que é derivada do
texto e, por conseguinte, da pratica discursiva, e que, por fim, desenha uma légica de teor
social nos aspectos discursivos. FFairclough (2003) concebe, assim, seu legado da ADC as-
sentando o texto como um produto da pratica discursiva, que por sua vez é produto da
pratica social. Na dimenséo ideacional, o discurso foi reelaborado por Fairclough, “relaci-
onando-a as representagdes que se manifestariam textualmente na presenca de géneros
discursivos em interagdo” (TRINDADE, 2012, p. 83).

Portanto, configuramos a andlise nos trés modos de interagéo entre discurso e pra-
tica social, conforme proposto em Trindade (2012), com o significado acional que enfatiza
o texto como modo de interagio em eventos sociais, cujo estilo textual revela as agdes dos
individuos no ambito das préticas. Em seguida, destacamos o significado identificacional
(ideacional) que esté relacionado a construgio e a negociacdo de identidades no discurso.
E, por fim, o significado representacional, que focaliza a representagdo de aspectos do mundo
fisico, mental ou social, sem textos. Temos af uma constitui¢io discursiva como pratica so-
cial, com embates, valores e ideologias que se fazem representar discursivamente.

[...] numa combinagédo desse sentido mais socioteérico de “discurso” com o
sentido de “texto e interagdo” na andlise de discurso orientada linguistica-
mente. Esse conceito de discurso e andlise do discurso é tridimensional.
Qualquer “evento” discursivo (isto é, qualquer exemplo de discurso) é con-
siderado simultaneamente como um texto, um exemplo de pratica discur-
siva e um exemplo de pritica social (FAIRCLOUGH, 2016, p. 22).
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Definimos, entdo, categorias correspondentes aos enfoques da andlise: na categoria
texto, entende-se que o filme todo é um texto, mas o enfoque analitico foi no vocabulério
aplicado nos discursos verbais enunciados; na prética discursiva, foram interpretados pon-
tos mais gerais sobre produgio, distribui¢do e consumo; ja na pratica social, foi estudado
o contexto ideolégico e sociolégico do discurso, observando como se demonstram os ritu-
ais de consumo nesse ambiente, por aspectos visuais, graficos e sonoros que estdo contidos
nos videos. A originalidade da abordagem consiste em associar a metodologia de ADC aos
aspectos rituais dos contetidos publicitdrios dos videos de fabricantes de brinquedos.

Elegemos, como contetdo prioritério dos videos que analisamos, o brinquedo “bo-
neca”, que tem sido referenciado ao longo da histéria como o “brinquedo preferido” pelas
meninas, elemento de recorte do nosso corpus de pesquisa. Para Benjamin (2002, p. 86),
“demorou muito tempo até que se desse conta que as criangas nio sio homens ou mulheres
em dimensoes reduzidas — para nio falar do tempo que levou até que essa consciéncia se
impusesse também em relagio as bonecas”. Ele ainda diz: “Somente aquilo que a crianga
vé e reconhece no adulto ela deseja para a sua boneca. [...] até o século XIX a boneca era
apreciada apenas em trajes de adulto; a crianca em cueiros ou o bebé, tal como hoje em dia
domina o mercado de brinquedos, ndo existia até entdo” (BENJAMIN, 2002, p. 97). O
autor pondera que a emancipagdo do brinquedo avangou junto com a industrializagdo, ao
mesmo tempo em que se esquivou do controle da familia.

Com essas bases, utilizamos como critérios de selecio dos videos aqueles que tives-
sem como brinquedo central as “bonecas”, fossem voltados para criancas na faixa etaria
entre 3 e 12 anos e que tenham sido postados no YouTube entre janeiro de 2018 e dezem-
bro de 2020, em canais oficiais de fabricantes de brinquedos. Para tanto, foram verificados
os canais das empresas Candide (MGA) e Hasbro. Conforme pode ser visualizado na Ta-
bela 1, a composigdo do corpus esta circunscrita a dois videos do canal “Candideonline”, do
tabricante Candide Brinquedos (representante dos brinquedos MGA no Brasil), e um vi-
deo de um canal do fabricante Hasbro em lingua portuguesa, o “Baby Alive Official”.

Tabela 1. Identificagdao do corpus

Dados Video 1 Video 2 Video 3
Canal Candideonline Candideonline Baby Alive Official
Inscritos 118 mil 118 mil 484 mil
Ranking Nao se. enc.ontra entreos | Ndo se en.con.tra entre N3do se en.con.tra entre
500 primeiros 0s 500 primeiros 0s 100 primeiros

. “LOL Surprise “Baby Born Surprise — “REC_EI.TA SECR.ET/:\ da Bebe

Titulo OMG Winter Disco” Candide Brinquedos” Comidinha Feliz! E Hora de
Aprender! Baby Alive Official”

Publicagdo 21 nov. 2019 27 set. 2018 24 mar. 2020
VisualizagOes 14.397 11.686 1.603.506
Likes 172 60 1,1 mil
Deslikes 6 10 232
Link https://youtu.be/2eaV49qOoyE | https://youtu.be/7TBhZsllyUA https://www.you-

tube.com/watch?v=gakKdKnYOlJg
Fonte: Elaboragdo dos autores a partir de dados dos canais do YouTube Candideonline e Baby Alive Official.
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Principais resultados

Os videos foram escolhidos por mostrarem um tipo de tematica e de representagio
discursiva recorrente no universo infantil de consumo feminino. Sdo géneros mididticos
da publicidade: comercial com jingle, comercial com trilha e branded content. Nesses casos,
percebemos que os recursos para a producido de significados sio deslocados do ambito das
organizagdes comerciais para o dominio do consumo e para o mundo da experiéncia coti-
diana infantil, focalizando o papel da mae e da maternagem na vida feminina.

Quadro 1. Descrigdo do video 1

Musica com vozes femininas, ritmo disco. Cendrio de baladas, globos espelhados, luzes e efeitos. Predo-
minam a cor rosa, com tons de lilas e prata, com varios stickers destacando os contetdos das surpresas e
os nomes das bonecas. Com cortes rapidos no ritmo da musica, os planos mais usados sdo o geral e o
médio, focando mais o contexto das cenas do que detalhes. Realiza a “brincadeira acontecendo”, com
simulagdo unboxing “sem mdos”. Na parte inferior, em letras brancas pequenas, ha aviso de que estdo
sendo apresentados varios produtos ao mesmo tempo e de que as bonecas ndo se movimentam sozinhas,
diferente do que o video simula.

Fonte: Elaboragdo dos autores.

Figura 1. Frames 13* e 24** LOL Surprise OMG Winter Disco

I

*Frame 13 = Boneca Cosmic Nova acaricia sua irmézinha Cosmic Queen.
**Frame 24 = Encerramento linha completa LOL Surprise OMG Winter Disco.
Fonte: Reprodugdo.

No plano acional, destacamos o estilo de vida de celebridade da musica e da moda,
da menina adolescente com sua irméa mais nova, que se refere ao ato de participar de um
ambiente fashionista, musical, alegre. Percebemos também que ha ali uma conotagio indi-
reta da figura da maternidade e, sobretudo, da familia, na figura das irmézinhas que as
bonecas LOL “precisam cuidar”. Ha variados refor¢os no desenrolar do texto e das ima-
gens, com recursos discursivos que visam trazer a relacdo familiar e maternal nas LOL
pequeninas. Temos, nesse ponto, o ritual do cuidado materno.

No plano ideacional, os brinquedos mostrados emulam satistazer necessidades sim-
bélicas de consumo, contendo itens de produtos tipicos de celebridades — com idealizagdo
do consumo desses produtos — e que simulam marcas de luxo. Apresenta uma estetizagio
do consumo, utilizando elementos como uma bolsa tipo Chanel e um celular que poderia
ser o iPhone. Assim, ocorre uma naturalizagio do consumo extensivo a tais marcas.
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Depreendemos que hd uma repetigio do padrio social de comportamento feminino,
de moda, a0 mesmo tempo em que traz uma referéncia de rompimento de algumas estru-
turas dos anos 1970. Assim, da mesma forma que mostra certo rompimento com os pa-
droes de modelos vigentes de brinquedos para meninas, a LOL OMG Winter Disco man-
tém esteredtipos machistas, como o de “beldade” ou de “garota fabulosa”, por exemplo.

No aspecto englobado no plano representacional, o simples fato de a publicidade
fazer circular uma imagem de estilo bem-sucedido na boneca 24K DJ ja incentivaria a
autoestima de muitas meninas, na situagio de interagdo com anincios como esses. Porém,
nio percebemos outras interagdes com o mundo do trabalho, contrariamente ao empode-
ramento feminino que é demonstrado nas personagens LOL OMG Winter Disco. Ele se
mantém apenas em nivel de aparéncia fisica e nos acessoérios diversos usados pelas bonecas.
A questdo é que, se ndo trabalham, como sustentam o luxo? Quanto ao aspecto ideacional, o
vislumbramos como inserido de forma indireta na manutengio de uma estrutura antiga que
tem colocado a mostra mulheres apenas em fung¢des maternais, e domésticas, desde sempre.
Quando ndo tém filhos, precisam cuidar dos menores da sua familia.

Quadro 2. Descri¢do do video 2

Surgem “caindo do céu” trés bonecas Baby Born Surprise, com fantasias de bichinhos. E destacada, ao
centro, uma como borboleta verde. Outros bebés da Série Princesa aparecem reunidos em um cesto. Ao
fundo, ilustragdo em tons de rosa. Uma menina loira brinca com duas bonecas: ela “abre” os olhos da
boneca com algoddo e 4gua, abre o swadle, serve a mamadeira, confere a fralda. A boneca “faz xixi” e a
fralda muda de cor. Entram stickers destacando as surpresas. S3o cortes rapidos, dando a ideia de movi-
mento intenso, no ritmo da musica, mas as bonecas ndo se movem sozinhas. Ao final, a marca da Baby

Born Surprise é destacada acima da colegdo completa no cesto.

Fonte: Elaboragdo dos autores.

Figura 2. Frames 4* e 9** Baby Born Surprise — Candide Brinquedos

.. & F  'eEETa

*Frame 4 = Menina abre a boneca.
**Frame 9 = Menina dd dgua para a boneca, que “faz xixi” e a fralda muda de cor.
Fonte: Reprodugdo.

No video 2, observamos um modo de agir muito tradicional dos brinquedos dirigi-
dos as meninas. O texto repercute a pratica social da maternagem quando a menina limpa
os olhos da boneca, que se abrem, ou quando ela “nasce”. Sdo bonecas que “bebem” liquido
e que “urinam” na fralda, similares as bonecas em miniatura das décadas de 1970 e 1980,
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agora trazendo mais recursos técnicos e estéticos. Sdo brinquedos que conferem algumas
responsabilidades para sua dona, como descobrir o nome e colocar a data de nascimento
em um documento da boneca bebé.

Pertencem a Série Princesa — que, na verdade, é uma cole¢do “mamie comum”, mas
com produtos (bebés) que simulam reagoes fisicas de natureza essencial como etapas di-
vertidas para uma menina-méie. Ali, itens comuns aos bebés sdo diferenciados: fralda que
muda de cor ao ser molhada, manta super sofl, mamadeira que é rosa para bebés meninas
e azul para bebés meninos. Desde cedo, percebe-se a demarcacdo dos limites do uso de cor
versus sexo (MADANCOS, 2018).

Enfim, observamos que o video traz consigo um problema social: a questdo do ma-
chismo educacional sobre as mulheres, que as afeta desde pequenas, colocando exclusiva-
mente para elas a responsabilidade pela cria¢io de filhos/criangas. A figura de linguagem
utilizada na estilistica é a gradagdo, oferecendo maior expressividade ao texto com uma
sequéncia crescente de palavras que intensificam a ideia do cuidado com o bebé de maneira
gradativa: “mamando... molhou!... a fralda mudou de cor!”.

Na sequéncia acima, fica claro que o objetivo é enfatizar as ideias de cuidado correto,
em uma sentenga com ritmo crescente, buscando atingir o climax, chamando a atengio
para as “fraldas legais”. Percebemos, inclusive, que isso é acentuado pela “gramatica” vi-
sual da peca, onde os diferenciais do brinquedo sio destacados, sendo também inserida na
trilha do filme de forma expressiva.

Verificamos que o significado acional enfatiza o texto como modo de interagdo em
eventos sociais, sendo o estilo que, no caso, busca linguagem meiga, feminina, maternal,
ao mesmo tempo em que o video busca mostrar a maternagem como sendo agradavel e
até divertida, incluindo até a troca de fraldas sujas ou de “fraldas legais”.

No sentido representacional, ¢ mostrado que a menina (sozinha) é capaz de atender
as demandas de cuidados maternais com diversdo. No significado ideacional, a cromatici-
dade trabalhada, bem como o cendrio, mostra-se com elementos ligados culturalmente ao
teminino. Nada remete a garotos ou ao masculino. O ambiente é fechado, dentro de casa,
no quarto. Assim, na dimenséo ideacional, é mostrado o ambiente doméstico como sendo
préprio da maternidade e a maternagem como atribuigdo exclusiva do feminino.

Quadro 3. Descrigdo do video 3
Simula unboxing review, mas sem desembalar. Youtubers ensinam a brincar com a Baby Alive e os acesso-
rios. E um “treinamento” com metas, medalhas em fases de comida, fraldas, etc. Antes, as youtubers usam
roupas alegres de meninas, cabelos soltos. Na cozinha, com as Baby Alive, elas trocam de roupa e usam
um penteado mais sério. Possui recursos de discurso e gramatica visual bem elaborados, cortes exatos,
movimentos e planos de camera com rica narrativa visual. As habilidades da comidinha vém em capitulos
separados por cartelas, animagdes fofinhas, coloridas com dicas: tenha sempre em mdos uma ou duas
fraldas, babador, colherzinha, muita agua, etc. Ensinam truques da cozinha Baby Alive para fazer comidas
especiais, em dias especiais, como “aniversario ou feriado”.
Fonte: Elaboragdo dos autores.
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Figura 3. Frames 3*, 5*% g*¥* g 1] ****
RECEITA SECRETA da Bebé& Comidinha Feliz! E Hora de Aprender! Baby Alive Official
= I

*Frame 3 = Apresentagdo de Patricia e de Naty.

**Frame 5 = Apresentacdo do Baby Alive E Hora de Aprender.
***Frame 9 = Naty e Patricia, agora como donas de casa, apresentam as bonecas.
****Frame 11 = Naty e Patricia vdo contar um segredinho para todas as mamdes.

Fonte: Reprodugdo.

No video 3, temos um estilo hibrido entre youtubers mirins e comercial do fabri-
cante. Pensamos se tratar de uma espécie de branded content de marca de brinquedo, mas o
video se coloca como de treinamento para as meninas, trazendo recompensas de medalhas
e bénus a cada etapa concluida. A peca possui uma légica de gameficagdo ja bastante ex-
plorada junto ao publico infantil. A légica do “ganhar no jogo” foi descrita com maestria
por Huizinga (2019, p. 64), que afirma: “A ideia de ganhar esta estreitamente ligada ao
jogo”. E o ganhar confere a pessoa que ganha uma aparéncia de superioridade em relagdo
ao grupo, mas também essa distingdo, a0 mesmo tempo, concorre em beneficio para o
grupo ao qual o jogador pertence.

O 4udio é refor¢ado com sons de aplausos e de assovios e com sons de suspense de
tambores, quando se espera uma atuagio perfeita no palco da cozinha. No espaco ritualis-
tico da cozinha, vislumbramos o aspecto ideacional. No caso, a boneca interage como uma
filha de verdade, com falas pré-gravadas relacionadas a “comidinha feliz”. Assim, assumir
a bebé, fazer comidinhas especiais, mesmo nos feriados, e agrada-la nos aniversarios tor-
nam-se atitudes naturalmente aceitas.

Destacamos o uso de figura de linguagem empregada que tem uma caracteristica de
figura de pensamento: é a personificagéo ou prosopopeia, ou a que atribui comportamentos,
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caracterfsticas, qualidades inerentes aos humanos (seres animados) aos objetos inanimados
(seres irracionais) — no caso, a Baby Alive.

As apresentadoras youtubers é que ensinam todas as dicas para cuidar da Baby Alive
Comidinha Feliz! Percebemos, nesse caso, que o texto usa o recurso da onomatopeia, tor-
nando-o muito mais sonoro, mesmo que o exemplar nio apresente trilha musical.

No aspecto acional, o potencial comunicativo da mensagem estd centrado em dois
momentos. Um é o textual, que se fixa no ritual de preparo da papinha — portanto, um
discurso prescritivo, explicando o processo em suas etapas e reafirmando como é simples
para a mie (no caso, a menina) preparar a comidinha para o seu bebé (no caso, a boneca).
E o outro é o visual, com a imagem do ato da alimentagéo e seus acessorios, que ndo apenas
reforga o texto de que é ficil, mas ainda traz sensagdo de conforto, diversio e proximidade.

De outra perspectiva, salientamos que o video trata de boneca, e os aspectos desta-
cados direcionam para a feminilidade, para meninas, por exibir tragos da identidade com
o feminino pela cromaticidade. A relagdo tempo-espaco esta colocada no ato de brincar e
nos locais “representados” como a cozinha e o espago fechado de casa.

No aspecto representacional, ao que nos parece, a prética social busca um retorno
aos padroes anteriores as conquistas femininas, ou seja, a manutengio de uma estrutura
antiga que tem colocado a mostra mulheres apenas em fun¢des maternais e domésticas.
Quando iniciam o video, como apresentadoras youtubers, as meninas se vestem de forma
descontraida e remetem a dindmica constituida socialmente como um campo profissional
de interesse infantil. De outro modo, quando vio para a cozinha, apresentam roupas e
penteados mais sébrios, que remetem as donas de casa. Perpetuam, assim, estere6tipos que
relacionam as mulheres com essas fungoes.

Nossa andlise coaduna com Madangos (2018, p. 93), que afirma: “as criangas com
idades pré-escolares ja adquirem estereétipos de acordo com o seu género. Estereétipos
estes ao nivel das brincadeiras, brinquedos, profissdes, linguagem, cores, imagens, livros
e televisdo”. Da mesma forma, Kishimoto e Ono (2008, p. 210) destacam que, “nos proces-
sos de socializagdo e formagio da identidade das criangas, constroem-se praticas de escolha
de brinquedos e de brincadeiras por género e por sexo e criam-se os estere6tipos”, reite-
rando que os brinquedos e as brincadeiras sdo importantes espagos para a construgio do
género, como ja indicaram muitas pesquisas anteriores — logo, “frequentemente aceito
como um aspecto culturalmente normal de nossas vidas sexuais e sexo” (COOK;
CUSACK, 2010, p. 41, tradugdo nossa).

Reconhecemos a predominancia de estereétipos ligados ao universo dito feminino,
abrangendo a temdtica da maternidade sob ética de certo modo machista, em relagido aos
cuidados com os bebés. Isso é consonante a percepgio de Saffioti (1987, p. 49), para quem hé
“setores de atividades que os capitalistas ndo tiveram interesse em explorar porque o capital
busca os ramos mais rentdveis da economia, as atividades que podem render mais lucros”.
Entre essas atividades ndo exploradas pelo capitalismo, estdo as atividades domésticas.

Consideragoes finais
Destacamos, neste artigo, o item ritual de uso de brinquedos, a partir do qual iden-
tificamos que os videos descrevem, até certo ponto, como as criangas devem usar o
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brinquedo — estratégia que, esperamos, serd concluida com a replicagdo da temdtica em
outros tipos de canais, posteriormente. H4 uma brincadeira que se caracteriza pela natu-
ralizagio da estetizagio do consumo inserida na construgio de rituais de uso dos brinque-
dos, e que também interfere na distribuigio de discursos, pois, ao demonstrarem os novos
brinquedos, os videos se tornam um importante elemento, sendo o principal na atualidade,
nos rituais de uso da categoria. Nesse ponto, os videos se inserem também no ritual de
busca por novos brinquedos.

Compreendemos que os rituais apresentados nos videos, como a arrumacéo das bo-
necas, os usos dos acessdrios, as poses e o design das pecas, se integram para que, no plano
ideacional, o padrio apresentado seja o da figura feminina que brilha como uma celebridade.
Ela estd arrumada ou montada, estd sempre na moda, até no inverno. Ou ela é o bebé perfeito
para a menina miezinha “iniciante”. Assim, continuamente, nas brincadeiras, o cuidar de
bebés é inserido como uma pratica social divertida, na qual tudo é muito lindo de se ver.

Os videos influenciam o consumo quando ritualizam as brincadeiras através dos
usos dos brinquedos, de forma independente e sem auxilio de mios, como se as bonecas
tivessem vida prépria. No primeiro video, especificamente, todos os quadros escondem as
maos dos manipuladores, como na tenda do teatro méagico de marionetes, tal como descrito
por Benjamin (2002). Pensamos que essa encenagdo mégica ndo parece ser possivel no
cotidiano das brincadeiras comuns as meninas.

Todas as pegas trazem pouco indiciamento da vida profissional. Mesmo as bonecas
que utilizam uma moda e uma musica que rompem com as estruturas tradicionais vigentes
ainda mantém vinculo com os estere6tipos heteronormativos, como os da figura materna
e da beldade, por exemplo. Historicamente, um dos papéis desempenhados pelas fémeas é
o de cuidar da familia. Mesmo que ndo tenham filhos, elas serdo responsabilizadas por
irmaos e irmés menores. Assim, esse discurso estd inserido de forma direta nos videos 2 e
3, e de forma sutil no ambito geral do video 1.

No video 1, percebemos que se reivindica uma constante inovagio dos estilos de
bonecas disponiveis, estimulando o préprio consumo, uma vez que, seguindo a tendéncia
da moda, afirma que tudo que é novo é bom! E melhor! Estd na moda, é um show! As
bonecas sdo mostradas como celebridades da musica, sendo uma versdo um pouco dife-
rente das praticas sociais usuais dos brinquedos para meninas, que refor¢am em bonecas a
figura materna, da dona de casa ou da princesa, como mostrado nos videos 2 e 3. Isso
confirma o que Mandangos (2018, p. 82) relata:

brinquedos femininos, relacionam-se, também, com as fun¢des socialmente
atribuidas as mulheres, de donas de casa e cuidadoras dos/as filhos/as. Os
brinquedos apelativos para meninas, encaminha estas criangas para a ma-
ternidade, para as tarefas domésticas e para a estética do corpo...

Todos os videos analisados mostram praticas divertidas na maternagem e nas tare-
tas domésticas, como no preparo de comidas. Percebemos, ao final, que a ordem dos dis-
cursos, em verdade, segue a 16gica interacional ja estabelecida nas relagdes entre criangas
e brinquedos, que advém de tempos mais distantes e que agora sido amplificadas pela
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tecnologia. Na questdo interdiscursiva, percebemos que hé forte ascendéncia do discurso
de uma sociedade tradicional, machista e miségina.

Na andlise linguistica, encontramos o uso de estratégias de operagdo da ideologia
(THOMPSON, 2011) pela utilizagdo de dissimulagio, com eufemizagdo e tropo (sinédo-
que, metonimia, metafora). Tal dissimulagdo é completada por recursos graficos, visuais e
até musicais. Assim, a construcdo da linguagem nos videos mostra a vivéncia e a pratica
da maternagem e da maternidade como prazerosas, como uma brincadeira divertida.

Enfim, consideramos que a ordem social, ou a rede de priticas ali estabelecida, se
constitui como um problema que reflete, em verdade, questdes cultural e educacional lo-
calizadas também no dmbito offline das brincadeiras infantis.

Como possivel saida, ou melhoria, para um cendrio que estimula a desigualdade para
as meninas, identificamos que as maneiras possiveis para superar os obstaculos viriam por
uma mudanga na forma de demonstrar certos brinquedos — com bonecas bebés —, deixando
de considera-los exclusivos para meninas. Meninos precisariam ser mostrados partici-
pando ativamente das brincadeiras com bebés e casinhas, especialmente. Da mesma forma,
também os trabalhos educativos nas escolas e nas familias seriam uteis, se mediados por
movimentos sociais que incentivassem e levassem estimulo as mudangas nas praticas de
brincadeiras infantis, especialmente no ambito das redes sociais digitais.

Nio foi verificado, no contetido investigado, indices que apontassem para quebra de
padroes hegemonicos em relacdo aos papéis atribuidos as mulheres desde muito pequenas,
como os da maternidade, de cuidadora da familia e de estar sob permanentes cuidados esté-
ticos, por exemplo, em detrimento de uma realidade de mulheres com carreiras profissionais
bem-sucedidas no cenario contemporéaneo. Entretanto, frisamos observar os limites da ané-
lise, por se tratar de estudo exploratdrio, e destacamos que um estudo maior poderia apre-
sentar, e talvez, saturar ou validar outro cendrio, em termos de pesquisa de efeitos.

A anélise sobre a abordagem de brinquedos “para meninas” nos indicou a necessi-
dade de que sejam repensadas as praticas discursivas e sociais, também englobando a pers-
pectiva da mudanga social transformadora dos modelos de consumo estabelecidos. Dessa
forma, o contetido de publicidade do YouTube, trazendo as marcas, brinquedos e brinca-
deiras, abrangem também responsabilidades na estruturagio desse aspecto da vida mate-
rial da identidade de consumo das criangas desde muito cedo.

O video 1 tem como marca o estilo de vida adolescente baseado no consumo e no
estilo girl-power. Como tal, observa-se que o fabricante se concentrou muito pouco em
incentivar as meninas a considerarem carreiras ou a aprenderem conceitos relacionados
ao contetdo, funcionando, assim, como uma forma de ajudar as meninas a superarem as
expectativas sociais de género e a ganharem capital social sem realmente desafiar as nor-
mas de género, conforme foi esbogado por Hains e Jennings (2021), em relagio a estratégia
de mercado do fabricante MGA.

Conforme Trindade (2012), o confronto entre discursos e praticas sociais sdo itens
que se traduzem em légicas simbolicas das reprodugoes ideolégicas. No contexto de pes-
quisa exploratdria que apresentamos, a figura feminina — mée, dona de casa, princesa —
predomina na repeti¢do dos padrdes sociais do comportamento convencionado tradicio-
nalmente as mulheres, dissimulados nas cenas de sentido de beleza, de celebridades e até
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de modernidade. Ndo verificamos resisténcias, como, possivelmente, um discurso femi-
nista ou contrario a légica do consumo como um todo. Também nao localizamos as mu-
dangas sociais resultantes da interagio social, em que os videos desses canais influencias-
sem mudangas nas praticas sociais das criangas.

Pareceu-nos que, para legitimar suas estratégias de comunicagdo e suas narrativas
de consumo no contexto midiatizado, as marcas de brinquedos estendem sua identidade e
a ritualizacdo de seu consumo, criando paralelos que possam convalidd-los frente & préaxis
do préprio consumo (TRINDADE; ZIMMERMANN; MEIRA, 2020). Essa estratégia
tem transformado o ritual de busca por novos brinquedos pelas criangas, inserindo-se no
consumo dos produtos de forma significativa.

Dois dos videos escolhidos possuem uma configuragdo de video comercial de publi-
cidade, em termos de formato, com duragdo de 32” — formato préximo usual do break tele-
visivo —, e de contetdo, trazendo os apelos tipicos de comerciais de brinquedos, também
incluindo os avisos formais exigidos pela legislagdo vigente. Tal formatagdo pode explicar
nossa assertiva de que os videos sdo, de fato, publicidade, e por isso estio atrelados como
elementos articuladores de transmissdo de significados dos bens para os consumidores.
Considerando os embates promovidos pela mundializagdo (ORTIZ, 1996) no discurso pu-
blicitario, que envolve também os videos do YouTube dirigidos ao segmento infantil, esses
aspectos também foram encontrados permeando as nossas analises.

Ao mesmo tempo, entendemos, ao final da nossa pesquisa, que esse cendrio repre-
senta uma faceta do que é apresentado nos videos de brinquedos voltados as meninas. Por
se tratar de um estudo qualitativo, muito mais do que trazer respostas, trouxe-nos mais
questionamentos, que levam a desejar perseguir a compreensio sobre uma légica de de-
terminismo dada na mediagdo comunicativa dos dispositivos mididticos estudados, na
busca por respostas as intimeras e profundas questdes suscitadas, em suas evidentes pro-
postas de manutengdo de um discurso que ndo promove mudangas sociais nas relagdes de
género na brincadeira midiatizada pelo YouTube, com consequéncias a construgio dos
sentidos de uma realidade que perpetua valores machistas.
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