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BONECA BARBIE:
ANALISE DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS DIRECIONADOS AS CRIANCAS

Mariane Fernandes”

Ana Cristina Teodoro da Silva™

Resumo: Esta pesquisa tem por objetivo observar e analisar algumas propagandas da Boneca
Barbie no Brasil, quais tem sido séo suas caracteristicas e como estas podem influénciar na
vida infantil. Nos dias atuais os publicitarios ttm bombardeado as criangas com anuncios de
todos os tipos, como consequéncia disso o publico infantil que esta em formacdo e também
sdo mais vulneraveis acabam sendo influenciados. N&o é possivel responsabilizar apenas as
propagandas por influenciar no consumo infantil, mas também os pais que recebem tal
persuasdo e acabam adquirindo certos produtos. Através das propagandas da Boneca é
possivel observar algumas caracteristicas, entre elas estdo os padrdes de beleza, consumismo,
aceleracdo a precocidade, inducdo a tecnologia, um esteredtipo de beleza, um corpo
padronizado, entre outras. Sendo assim, chegou-se a conclusdo que ha uma necessidade de
uma protecdo as criangas, as quais tem sido persuadidas com as propagandas e ainda nao tem
as ferramentas criticas desenvolvidas.

Palavras-chave: Propagandas. Criancas. Boneca Barbie.

BARBIE DOLL: ANALYSES OF CHILDREN-AIMED ADVERTISEMENTS

Abstract: Advertisements of Barbie Dolls in Brazil, their characteristics and influences in
childhood are analyzed. Currently advertising agents have showered people with all types of
propaganda with a heavy influence on children who are in the formation process and thus
highly susceptible. Advertizing firms and executives are not the only culprits since parents,
affected by such propaganda, buy the advertized products. Barbie Doll propaganda is
characterized by transmitting beauty standards, consumerism, early sexuality, induction to
technology, beauty stereotypes, standard bodies and others. Results show that children need
protection since they are easily submitting themselves to propaganda and they lack the critical
tools to ward it off.
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Introducéo

A todo 0 momento estamos em contato com a midia, através desta temos informacoes
sobre esportes, noticias do mundo, economia, e etc. Estdo presentes através da midia
televisiva as propagandas, as quais tém o objetivo de influenciar na opinido das pessoas sobre
a compra de algo. Desta maneira, as criangcas por passarem horas em frente ao televisor,
computadores, tornam-se mais vulneraveis as propagandas, as quais bombardeiam o publico
com a intencdo de alavancarem as suas vendas. A sociedade a qual vivemos hoje é a

sociedade do consumo.

A publicidade é um plano meramente comercial. Ao invés de usar meios
para informar um consumo consciente, ela normalmente cria sensagfes de
gue aquele produto transformard para melhor a vida do consumidor,
despertando gostos e transformando necessidade e desejos em acdo. Para que
este processo ocorra, a publicidade recorre & imagens e simbolos, 0s quais
sdo veiculados pela midia. Normalmente, utiliza-se recursos como; ordem,
persuasao e seducdo (IDEC, 2002 apud ABREU, 2004, p. 16).

Através das propagandas de produtos os anunciantes querem vender sua marca, nao
importando como venderdo, nem para quem o fardo, o Unico objetivo é vender o produto e
superar a concorréncia. Desta forma todos nés somos alvos dos anunciantes, incluindo as
criangas que mesmo muito pequenas tornam-se consumidoras. Sabe-se que ndo sdo todas as
propagandas que tem estes objetivos, algumas s6 tem o intuito de informar, anunciar, mas
muitas delas estdo vinculadas a venda de produtos e servigos, porntanto buscam atingir os
efeitos desejados. Para atingirem seu publico alvo, os publicitarios tem suas taticas, assim
para cada faixa de idade a propaganda € dirigida de acordo com o que lhes interessa.

Existem véarias marcas e produtos que estdo no mercado, como é o caso da Boneca
Barbie que foi criada ha mais de cinquenta anos, e nunca sai de moda. A boneca é referencial
de beleza, de padrbes de consumo, € vista como um exemplo de modos de agir, portanto, esta
se tornou um icone da sociedade atual e atraves dos seus comerciais até pode dar a impressdo
de ser vivo, por meio das falas, acGes, atitudes que esta tém. Esta influéncia na crianca
poderia acelerar sua fase infantil para a vida adulta, por exemplo, deixando de brincar como
uma simples crianga e buscando caracteristicas de uma mulher que tem responsabilidades e
com desejo de adquirir o que quiser. Além de ser vista como um ideal estético, a boneca

influencia na compra de outros produtos. Assim, as propagandas tém o poder de influenciar.



O objetivo deste trabalho de concluséo de curso consiste em sistematizar e analisar
como a publicidade e a propaganda da Boneca Barbie podem e tem influenciado na vida
infantil, quais tém sido os valores que tem sido transmitidos para as criancas. Diante disto,
esta pesquisa busca mostrar a importancia de criticar a influéncia do brinquedo para as
criangas. Sabe-se que a exposic¢do as midias sdo impossiveis de serem evitado, mas é preciso
que se desenvolva um cidad&o critico, assim como aprimorar leis que protejam a crianca
contra a propaganda abusiva.

O presente trabalho analisara duas propagandas da Boneca Barbie transmitidas na
televisdo, das quais uma estd vinculada com a marca Grendene, e outra apenas anuncia o
brinquedo. Assim resgatar a historia da Boneca, em que contexto foi criada e com quais
objetivos, faz parte dos propositos da pesquisa, visto que o objeto deste estudo € a influéncia
que o brinquedo exerce através das propagandas sobre a crianga. A pesquisa utilizara varios
artigos que tenham relacbes com o tema, e se fundamentard na construcdo da identidade
através das imagens, ou melhor, propagandas. De acordo com Berger (1982) a maneira como
vemos as coisas, imagens, nos afetam, assim sendo, tudo o que vemos incorpora uma forma
de ver e analisar as coisas. Nesse sentido, o Instituto Alana tem proposto e buscado que a
publicidade dirigida as criangas seja analisada e repensada, estas serdo as bases deste artigo.

Portanto, este artigo pretende atentar para o fato de que uma crianca necessita de
protecdo quanto a algumas propagandas, entre elas da Boneca Barbie, que busca apenas
influenciar para o consumo exagerado. Desta forma propdem-se uma ampliacdo da
conscientizacdo da formacdo em pedagogia, isto é, a forma que inclui o esclarecimento e
critica sobre o consumo na infancia, uma analise e interferéncia sobre alguns anuncios que
estdo circulando hoje, e também uma formacdo adequada na qual a crianca, juntamente com

0s pais desenvolva ferramentas criticas.

1 O surgimento da Boneca Barbie

Barbie, a boneca mais famosa e mais vendida do mundo, a manequim mais cobigada
pelas meninas, aquela que vive em um mundo cor de rosa, a qual detém os padrdes de beleza
e serve como um esteredtipo de beleza, foi desenvolvida pela empresa Mattel, uma das
maiores companhias de brinquedos que se encontra no mercado desde o ano de 1945 e esta
presente em mais de 150 paises. Entre seus principais produtos podemos encontrar 0S

carrinhos Hot Wheels, os bonecos Max Steel, Fisher Price a Boneca Polly e a queridinha das



meninas, a Boneca Barbie. A empresa Mattel foi fundada na Califérnia por Ruth Handler e

Elliot Handler, juntamente com um amigo Harold Matson.
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Fig. 1: Primeira Boneca Barbie

Ruth Handler se insipirou na boneca Alema Bild Lilli criada em 1950, por Reinhard
Beuthien, para desenvolver a Boneca Barbie. Lilli era personagem de histéria em quadrinhos
e passou a ser produzida como estereotipo da mulher Alema que estava destinada aos homens
e procurava seduzir 0s mais ricos em uma tentativa de conseguir se reerguer pés-guerra. Esta
era vendida em bares e tabacarias e era vista como um brinquedo sexual para os homens.
Segundo Gerber (2009) citado por Cechin e Silva (2011, p. 5):

As bonecas Lilli tinham uma aparéncia alongada e eram vestidas com lindos
trajes. Um deles era uma roupa de esqui; outro era um traje tipico de uma
regido da Europa. Ruth e Barbara nunca haviam visto bonecas como aquelas,
exibidas no interior da loja, e Ruth sugeriu que comprassem uma para
enfeitar o quarto de Barbara, ja que ela havia passado da idade de brincar
com bonecas. Bérbara ficou encantada, mas, diante das bonecas com trajes
tdo diferentes, achou dificil escolher uma s6. Ruth tentou comprar as roupas
separadamente, mas foi informada que ndo eram vendidas desta maneira. Se
um cliente queria um traje diferente, tinha que comprar a boneca junto.

Barbara era filha de Ruth e esta era apaixonada por bonecas, quando crianga s6
possuia bonecas bebé, a menina mesmo depois da adolescéncia continuava a brincar com as
bonecas, assim sua mae percebeu que ndo havia uma boneca que atendesse aos padrdes
adolescentes, desta maneira surgiu a ideia de retomar a boneca alema atendendo aos padrdes

dos Estados Unidos.



Inspirada na Boneca Lilli, os Handler langcaram a Boneca Barbie durante a feira anual
de brinquedos de Nova York no dia 09 de margo de 1959, depois que sua criadora a
encomendou ao designer Jack Ryan no ano de 1958 e que a empresa Mattel comprara os
direitos da producdo de Bild Lilli. Barbie a partir de entdo tinha a aparéncia de uma mulher,
identificada como esteredtipo da norte americano, simulava a vida adulta, e era vista como
simbolo de beleza e juventude.

Apds seu lancamento a boneca foi vendida a 3 ddlares, e de seus primeiros exemplares
foram vendidos 340.000 bonecas. Estima-se que, desde sua criacdo, um milhdo de Bonecas
Barbies foram vendidas em mais de 150 paises (LORD, 2004).

Depois do grande sucesso foram desenvolvidos outros modelos de Barbie, sempre
respeitando 0 mesmo padrdo, que era a de modelo-manequim, loira, cintura fina. As roupas
desta sempre refletiram a época, Barbie foi se adaptando as modas e exigéncias do mercado, e
a medida com que o tempo ia passando novos personagens surgiram. Para que nao se perdesse
0 publico hoje existem véarios modelos e varia¢Bes as quais se adaptam a todos 0s gostos e
culturas.

A manequim mais famosa do mundo, que vive em um mundo de magia vem
influenciando criancas de varias geragdes, ndo sO através da Boneca e suas formas fisicas,
mas também através de atitudes e valores que sdo inseridos na mente das criangas, por meio
das midias e também dos brinquedos. Vérios sdo os produtos lancados no mercado como
pertencentes a Barbie e estes levam milhares de criancas a comprarem 0s produtos
influenciados por uma cultura midiatica, assim sendo a Boneca € transformada de acordo com
a cultura de cada época e através das suas atitudes busca demonstrar que a felicidade é
encontrada através da aquisicdo dos bens materiais. A influéncia da boneca é visivel e
marcante, e demonstra padrdes de consumo que devem ser seguidos pelas criancas, se estas

quiserem ser como ela.

2 Publicidade e Infancia

O mundo estd em constante mudanca, e assim ndo poderia ser de outra forma com a
publicidade. Esta evoluiu e a cada dia tem sido transformada se aperfeicoando as técnicas
publicitarias. Varios sdo os investimentos feitos pelas empresas acerca da propaganda. Desta
maneira estamos rodeados por andncios que se baseiam no mercado para a criagdo das

mensagens publicitarias. Os anuncios publicitarios sdo formas de se promover uma marca,
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produto, uma ideia, assim sendo para que este atinja seus objetivos é adaptado aos varios
publicos ao qual esta destinada. Pode ser encontrada como defini¢do para publicidade como
sendo “uma atividade profissional dedicada a difusdo publica de idéias associadas a empresas,
produtos ou servigos, especificamente, propaganda comercial” (WIKIPEDIA, 2013).

Segundo Urdan e Urdan (2010) citado por Prado et al. (2011, p. 3), “a propaganda é
uma maneira de comunicacdo impessoal e paga, que pode ser transmitida pela televisao,
jornal, e outdoor, ou pela internet”. As varias midias sdo utilizadas para que se atinjam as
audiéncias alvo.

De acordo com Malanga (1979, p. 11) é um “conjunto de técnicas de agdo coletiva no
sentido de promover lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo
clientes”.

Na Idade Média, os primeiros atos publicitarios podem ser encontrados a partir dos
gritos, gestos dos comerciantes que procuravam apresentar os seus produtos ao publico. Com
0 passar dos anos com o0 surgimento da imprensa outros meios de comunicagdo s&o
instituidos, entre eles estdo: panfletos, cartazes e a propaganda. Todas as maneiras de anunciar
os produtos tinham uma s6 finalidade, a de chamar a atencéo do comprador para a divulgacao
dos produtos e da loja.

Segundo Tungate (2008) citado por Sant’Anna (2012)!, “a histéria da propaganda
comegou com a revelucdo industrial e o pleno desenvolvimento dos meios de comunicagao,
como revistas e jornais.” Assim sendo, Sant’Anna (2012) atribui a VVolney B. Palmer, no ano
de 1982, a criacdo na Filadélfia da primeira agéncia de publicidade.

Com todas as transformacdes que ocorreram, hoje o publico infantil também € alvo da
publicidade, assim sendo as marcas desejam alcancar seus objetivos/vendas e desta maneira
utilizam das criangas como consumidoras. De acordo com Linn (2006) citado por Abreu e
Vasconcellos (2012, p. 3) “o consumo infantil gera cerca de 15 bilhdes de ddlares por ano e
que cerca de 600 bilhdes de dolares por ano sdo faturados a partir de escolhas das criancas que
influenciam a compra dos adultos”.

Assim sendo, os publicitarios tratam o puablico infantil como consumidores, e para
cada idade direcionam suas propagandas de uma maneira. Com dois anos de idade as
propagandas utilizam geralmente de desenhos animados e cores que chamam atencdo, ja

quando crescem um pouco o foco passa a ser os brindes.

! SANT’ANNA, M.R. De perfumes aos pos: a publicidade como objeto historico. Rev. Bras. Hist., Sdo Paulo,
v. 32, n. 64, 2012. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0102-01882012000200016&script=
sci_arttext>. Acesso: 19 jun. 2013.


http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0102-01882012000200016&script=sci_arttext
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0102-01882012000200016&script=sci_arttext
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Com o passar dos anos a publicidade tem se transformado em todo o mundo, como se
sabe antes era transmitido apenas de forma oral, e com 0 avango da tecnologia e a criagdo de
novos veiculos de comunicagdo, esta também se adaptou e modernizou-se, trazendo as
propagandas para o dia-a-dia de cada pessoa, ou melhor, de cada crian¢a. Tendo em vista que
a televisdo € um meio de comunicacdo de féacil acesso, e que estd disponivel a maioria das
familias, os publicitarios tem direcionado a maioria de seus anuncios para este meio de
comunicacgdo, com isso a televisdo deixa de ser apenas um meio de entretenimento e se torna

uma maneira de proporcionar vendas.

O objectivo da publicidade é tornar o espectador marginalmente insatisfeito
com a vida que tem. N&o com o modo de vida da sociedade em geral, mas
com 0 seu. Sugere-lhe que, se comprar o que lhe é proposto, a sua vida
melhorard. Oferece-lhe uma alternativa melhorada para aquilo que é
(BERGER, 1982, p. 146).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Defesa ao Consumidor (IDEC, 2002) a
brasileira crianga fica por volta de 6 horas em frente ao aparelho televisor, e varias de suas
propagandas relacionam os produtos & brindes, que fazem despertar o interesse em adquirir tal
produto. Diferentemente da crianca da Islandia a qual passa apenas uma hora em frente a
televisdo. Os publicitarios tém o objetivo de atingir as suas vendas, para isso estes utilizam
todos os recursos disponiveis, por exemplo, os anunciantes utilizam de recursos audiovisuais
para persuadirem as criancas. Sabe-se que o publico infantil é considerado um dos principais
consumidores do mercado hoje, estes sdo um alvo facil e vulneravel que ndo detém as
ferramentas criticas desenvolvidas, este publico tem o poder de influenciar nas compras de
produtos, mas € preciso ressaltar que quem chega a efetuar as compras sdo 0s pais ou
responsaveis. Desta maneira 0s anunciantes usam de todos 0s recursos disponiveis para
despertar o desejo infantil, e também a aprovagdo dos pais quanto o que as criangas

escolheram.

A crianca ndo é um consumidor comum, ela estd em processo de
aprendizado, de amadurecimento, ndo possuindo nesta fase da vida todos o0s
elementos necessérios para definir uma escolha. Ela ndo tem maturidade
para definir o que é melhor, 0o que estd adequado ou ndo a sua idade,
necessidade ou poder aquisitivo da familia, mas €, ao mesmo tempo, grande
influenciadora nas compras (GIL, 2004, p. 10).

Segundo Adorno (1995, p. 76) “a televisdo incube nas pessoas uma falsa consciéncia

da realidade, com a imposicédo de valores, normas e contetdos ideoldgicos”. Desta maneira
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durante a infancia as criancas imitam o que veém, e como estdo cada vez mais expostas s
propagandas sofrem com isso influéncias daquilo que assistem, buscando se tornarem o que
viram e ouviram.

De acordo com Prado et al. (2011) varios sdo os paises hoje que regulamentam leis
quanto a publicidade infantil, entre estes € possivel destacar que na Grécia a publicidade de
brinquedos de guerra é proibida e também sdo proibidas propagandas relacionadas a
brinquedos das 7 horas as 23 horas. Na Suécia e Noruega a publicidade para criangas com
menos de 12 anos é proibida, ja na Italia anuncios durante os desenhos sdo proibidos. Na
Austria e Bélgica publicidade antes e depois de programas infantis sdo proibidas. Na cidade
de S&o Francisco nos Estados Unidos, é proibida a distribuicdo de brinquedos como brinde na
venda de alimentos. Varios sdo 0s paises que estdo se preocupando com a publicidade
direcionada as criangas.

Abreu e Vasconcellos (2012) destacam que o Projeto de Lei n° 5.921, de 2001 do
deputado federal Luiz Carlos Hauly tem como funcdo a protecdo da crianca e busca uma
regulamentacdo de qualquer tipo de publicidade dirigida ao publico infantil, proibindo a
veiculacdo de algumas. Quanto as propagandas direcionadas as criancas 0 CONAR, ou
melhor, o Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitéria, que tem por missdo impedir que
a publicidade seja enganosa e abusiva ou cause constrangimento ao consumidor, garante que
as propagandas direcionadas as criangas ndo devem desmerecer valores sociais; provocar
discriminacdo; impor que o produto anunciado proporcione superioridade; utilizar a imagem

da crianca como apelo; utilizar de pressao psicoldgica.

O CONAR ¢ contra a regulamentacdo da propaganda no pais. O érgao alega
que ja existe controle sobre a propaganda infantil, a qual é feita pelo prdprio
Orgdo. Todavia, percebe-se que, na pratica, o artigo, anteriormente
mencionado ndo € respeitado na integra. O 0Orgdo possui 0 servico de
monitoria da propaganda e pode barrar alguma peca, todavia, sua maior
atuacdo é quando alguém (consumidor, concorrente, autoridade publica)
sente se prejudicado pela propapaganda e a denuncia. Portanto, se néo
existem dendncias, as empresas acabam tendo liberdade para publicar as
pecas que desejarem (PRADO et al. 2011, p. 14).

Em territorio nacional o tema da publicidade direcionada as criangas ainda é pouco
discutido, e por este motivo faz-se necessario acfes que busquem para que o direito das
criangas seja garantido, visto que estas precisam se desenvolver longe das superexposicoes e
influéncias das propagandas de anunciantes que apenas buscam atingir seus objetivos e

alavancar as suas vendas. Em prol deste objetivo destacamos o Instituto Alana o qual € uma
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instituicdo ndo governamental, sem fins lucrativos, que tem por objetivo garantir o bem-estar
infantil. Este 6rgao tem desenvolvido projetos para que as pessoas entendam a necessidade de

pensar nas consequéncias que uma propaganda mal elaborada tera sobre a infancia.

O ALANA néo defende a proibicdo da propaganda, mas sim a posi¢édo de
direcionar os comerciais para 0s pais e ndo para as criangas, uma vez que,
segundo o 6rgdo, as criancas ndo tem discernimento para decisdo de compra
e consumo (PRADO et al., 2011, p. 13).

Hoje as criancas sofrem um bombardeio por parte dos publicitarios em razdo das
vendas, ja que estas foram descobertas como consumidoras, assim sendo é necessario que a
escola juntamente com os pais se manifestem e busquem mudar esta realidade, pois ha um
impacto da midia no desenvolvimento infantil, visto que esta tem destinado vérias
propagandas a este publico. Através das midias as criancas sdo estimuladas a adquirir e
consumir produtos, desta maneira toma para si aquela propaganda como referencial.

Instituto Alana (2013) ressalta que em varias propagandas tem se ensinado as criangas,
que a felicidade ¢é adquirida através do consumo de diversos produtos, e também através dos
valores da fama e beleza. Desta maneira se pararmos para observar com atencdo todas as
propagandas destinadas ao publico infantil, poderemos observar que a grande maioria busca
sempre 0 consumo, ndo dando real importancia as consequéncias que estas terdo sobre a vida

infantil.

A teoria do aprendizado social enfatiza que as pessoas aprendem sobre
valores e comportamentos por meio da observacdo das atitudes e
comportamentos de outros individuos. Assim, a transmisséo de determinadas
representacdes e idéias influencia o aprendizado sobre as mesmas
(BANDURA, 1971 apud PRADO et al., 2011, p. 2-3).

Os impactos da midia no desenvolvimento infantil podem ser observados de diversas
maneiras, entre elas é possivel citar que as criangas de hoje sempre querem um brinquedo, ou
algo novo, e nunca estdo satisfeitos com o que tem. Reflexo do capitalismo, que gira em torno
do sonho de consumo e da compra geral e sem necessidade, mas movida pelo desejo. “A
publicidade ¢é a vida desta cultura — na medida em que, sem publicidade, o capitalismo nao
poderia sobreviver — e, a0 mesmo tempo, o seu sonho” (BERGER, 1982, p. 158).

As mensagens publicitarias estdo inseridas na sociedade e sdo transmitidas ao ser

humano a todo o tempo, elas séo atualizadas e renovadas constantemente. A publicidade tem
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sempre um objetivo e com isso pode se fixar na mente do ser humano como também ser
esquecida, pois cada individuo tem uma maneira de receber e armazenar as informacGes
recebidas. Com o publico infantil também acontece desta maneira, e com isso sdo atraidos por
estas mensagens e recebem impacto por tal aprendizado.

O publico infantil em contato com as diversas propagandas pode construir sua
identidade através do que viu e ouviu, com isso os publicitarios tem nas maos o poder de
influenciar as criancas no que véo se tornar. A crianca observa a propaganda como sendo um
referencial a seguir, e busca com todos os seus recursos adquirir tal “realidade”. A midia tem

manipulado de forma negativa a crianga em formacao.

A necessidade da crianca de imitar, de se identificar e de se tornar igual aos
outros é muito forte. E, cada vez mais, ela esta exposta a midia e aos meios
de comunicacdo. O quadro se agrava com a fragilidade do posicionamento
dos pais, que ndo assumem o lugar da autoridade. A crianga hoje, brinca
pouco e isso é grave, pois ela poderia aprender muito com o brincar, que é
uma forma de representar papéis da préopria sociedade (LANNA, 2007, p. 2).

Com os impactos da televisdo as criancas aprendem varias coisas que ndo deveriam e
ndo estdo preparadas. A familia juntamente com a escola precisa se conscientizar das
influéncias que as propagandas cada dia mais apelativas tem exercido sobre o publico infantil.
Dentre as varias propagandas observadas, as propagandas vinculadas a Boneca Barbie detém
o poder de influenciar meninas para se tornarem um adulto em miniatura, que através das suas
brincadeiras e brinquedos agem sobre o ato de consumir, pois uma crianga ndo aceita apenas a
boneca, mas juntamente com ela passar a querer todos 0s equipamentos, somente assim sua
brincadeira estara completa. Varias sdo as propagandas vinculadas a boneca que estimulam a
erotizacdo precoce, que incentivam ao consumo cada dia mais cedo das novas tecnologias.

Vérias sdo os pontos negativos observados em diversas propagandas, mas ndo em
todas, nem sdo estas as Unicas responsaveis pelo consumismo hoje. As propagandas
conseguem persuadir as criangas, mas também os pais que séo atraidos e acabam adquirindo
0s produtos anunciados. Cabe aos profissionais da educagdo juntamente com a familia buscar
para que as criangas tenham os seus direitos garantidos, ja que estas sdo vulneraveis e faceis
de serem convencidas. Os anuncios deveriam ser direcionados aos pais, mas mesmo assim
seria necessario que estes tivessem a oportunidade de refletir sobre a compra de certos

produtos e a cerca das consequéncias destes para a vida infantil.
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3 O apelo da Boneca Barbie

Nos dias atuais € raro encontrarmos alguém que ndo tenha acesso aos meios de
comunicacdo, ja que estes sdo de facil acesso. Desta maneira se torna também facil o anincio
de produtos, e com isso 0s anunciantes atingem um publico maior e mais rapidamente.
Atraveés das propagandas acabam se atingindo os consumidores, 0s quais detém o poder sobre
0 que vao adquirir. As pessoas acabam adquirindo bens materiais que nem precisam, isto
acontece quando elas se tornam mais que consumidoras, isto &, consumistas. As criangas
assim como os adultos também sdo consumidoras, e estas sdo atingidas mais facilmente pelas
midias, visto que estas passam horas diante da “companheira” televisdo e ainda estdo em fase
de formacdo, por isso acabam sendo mais vulneraveis as influéncias recebidas.

Assim sendo, varios sdo os artificios que a midia encontra para anunciar 0S Seus
produtos e alcancar seus objetivos de vendas, entre eles estdo os anuncios em rédio, na
televiséo, as propagandas vinculadas a outras marcas, os brindes oferecidos na compra de
certos produtos, os outdoors, internet, entre outros meios de comunicacdo. Dentro de cada
modo de promover as vendas 0s anunciantes pensam em cada detalhe, entre eles estdo: os
gestos, roupas, falas, trilha sonora e etc., desta maneira sédo transmitidas mensagens que
apenas podem ser vistas ap6s uma analise. Assim quando analisamos um anuncio criticamente
devemos observar todos os fatores ndo visiveis no anincio publicitario.

As propagandas destinadas ao publico infantil detém recursos audiovisuais, produtos
relacionados a brindes, tudo na intencdo de despertar o desejo de compra nas criangas, a maior
parte do publico infantil é envolvida e atraida pelos comerciais. A programacdo televisiva
estdo cada vez mais influenciando por valores morais, padrdes de beleza, ja que a televisdo
ndo é apenas um modo de entretenimento mas € uma maneira de publicidade que busca
sempre vender mais. Assim sendo, as propagandas procuram despertar nas criangas a
identificacdo, o desejo de compra, através dos anincios sdo apresentados que o poder da
compra € a realizacdo de um sonho, o qual se tornara realidade quando adquirido.

Assim sendo serdo descritos abaixo a minha maneira de ver e analisar as informagdes

recebidas através das propagandas escolhidas da Boneca Barbie.

1 Anudncio: Barbie Real profissées
A propaganda se inicia com uma menina de aproximadamente uns 9 anos,
expressando a sua vontade de querer se tornar uma veterinaria, estd vestida com um casaco

rosa e uma faixa na cabeca também rosa, ao fundo temos um cavalo com um cabecada rosa e
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juntamente com ele o0 que parece ser uma veterinaria. Apds a primeira frase da menina, inicia-
se a musica, e logo apds a segunda cena é a de uma Barbie com um cavalo claro de olhos
azuis de brinquedo e varios instrumentos da profissdo; entre 0s seus instrumentos vistos a
maioria destes € da cor que representa a boneca, ou seja, o rosa. Apos esta primeira “estrofe”
da musica aparece o braco do que parece ser de uma crianga e esta galopeia com o cavalo. Em
seguida a menina reaparece e fala da segunda profissdo: Instrutora aquética, a musica tocada
entdo fala que esta profissdo treina e cura os animais. No uniforme da Instrutora e nas piscinas
aparecem a marca SeaWorld, que é uma cadeia de parque aquaticos de mamiferos marinhos
dos Estados Unidos da América, que tem como atragdes os treinadores se apresentarem com
o0s animais. A Garota entéo reaparece e fala da terceira profissao: técnica de ginastica, que por
fim esta treinando uma miniatura da Barbie, e esta acaba se tornando camped. As roupas
usadas sao predominantemente rosa e azul e uma frase € dita pela boneca: Vocé ganhou.

Em seguida a musica continua com: Seja quem vocé quiser Barbie Gilr e ao mesmo
tempo passa-se uma cena de todas as profissdes anunciadas, e outra frase que marca bastante

¢, “Agora com a profissdo dos seus sonhos, Rosa Sonho, Viva o Rosa”:

Letra da Musica: A Barbie cuida dos animais

Com um gesso rosa que é demais

e ela cura.

Barbie é instrutura da Sharmo (o que parece ser a baleia)
E do Ledo marinho, Yahoo

Ela treina e depois cuida.

Seja quem vocé quiser Barbie Gilr.

Depois de observada as letras da musica podem dar mais atencdo a algumas palavras
entre elas: Cuida que induz a se pensar que apesar da boneca cuidar de animais de grande
porte como o cavalo, o ledo e etc., esta pode continuar a ser uma representacdo do feminino,
exercendo sua fun¢do como tendo as ‘“caracteristicas” de mulher. O gesso rosa, também
exerce fungdo na questdo da feminilidade da veterinaria. A palavra Cura representa a boneca
como sendo poderosa, tem o poder de realizar tudo o quer. Quanto a frase: Seja quem vocé
quiser tem se a nogdo de um sonho aberto, o qual o telespectador tem a possibilidade de se
tornar o que quer, mas nao ocorre desta maneira, ja que este é induzido para apenas ser uma
representacdo do que lhe foi proposto. A boneca € um referencial para muitas pessoas, assim
esta se torna um esteredtipo do que é ser mulher.

Como se sabe antigamente as mulheres exerciam o papel apenas de mae, que

cuidavam da casa, marido e filhos, com o passar dos anos estas assumiram outros papéis na
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sociedade. Estas por serem biologicamente diferente dos homens deveriam desempenhar
papéis seculares na sociedade, assim essa diferenca seria uma maneira de se justificar a

desigualdade social entre homens e mulheres.

Papéis seriam, basicamente, padrdes ou regras arbitrarias que uma sociedade
estabelece para seus membros e que definem seus comportamentos, suas
roupas, seus modos de se relacionar ou de se portar... Através do
aprendizado de papéis, cada um/a deveria conhecer o que é considerado
adequado (e inadequado) para um homem ou para uma mulher numa
determinada sociedade, e responder a essas expectativas (LOURO, 1997,
p. 24).

Através da Boneca Barbie é possivel perceber que esta procura ensinar o que seria
adequado as mulheres dentro dos padrGes da sociedade, entre elas caracteristicas bem
femininas que demonstram ser atitudes de mulheres. Desta maneira quem nao estad neste
“padrao” pode ser desconsiderada como mulher. A ideia do que é ser mulher tem sido fixada
na sociedade por muitos anos, assim a boneca vem como sendo uma representacdo do que
seria a mulher adequada a sociedade. Ao se estabelecer padrdes de género se exclui do fato de
ser mulher quem néo detém as caracteristicas de tal, assim quem ndo se enquadra aos padrdes
da boneca ndo é mulher? E claro que ndo é visto que cada um tem suas caracteristicas
individuais, por exemplo, se de algum modo a mulher perder a paciéncia ela ndo sera mais
mulher?

Como se sabe a cor a qual representa a boneca € o rosa, esta vive em seu mundo cor de
rosa, com uma vida “perfeita”. Com essa representacdo de mulher com formas perfeitas,
juntamente com tudo o que vocé quiser ser, 0s anuncios da boneca sdo uma maneira de
influénciar na infancia, principalmente na televisao.

Como afima Magaldi (2001) a televisdo é uma midia que exerce influéncia sobre os
comportamentos e opinides das pessoas, esta se encontra presente na vida da maior parte dos
brasileiros, visto que é um dos recursos mais utilizados. A televis@o consegue atingir diversos
publicos, e cada individuo capta a informacgdo de uma maneira. Atraves da propaganda vista,
pode-se pensar que as profissdes oferecidas e anunciadas pela boneca seriam um sonho para
qgualguer menina, mas esta estaria um pouco fora da realidade, pois as profissdes

representadas pelas bonecas sdo um pouco incomuns.

2 Anuncio: Tamanco Barbie que vem com celular
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A propaganda é composta por personagens criangas que anunciam o produto e ao
fundo a voz de um homem, o narrador que refor¢a a ideia transmitida. O andncio se inicia
com trés meninas dizendo: Al, apos isso o narrador aparece falando do novo tamanquinho da
Barbie que vem junto com um lindo celular de brinquedo que também é maquiagem, vem
com espelho e mais duas cores de brilho. Ao mesmo tempo que o brinde é anunciado uma das
criangas que aparece em destaque, ou seja, na tela inteira, € uma menina loira de olhos azuis,
assim como a Barbie mais conhecida. As outras meninas que aparecem dividem a cena em
quatro, mostrando o produto ao qual ganhardo se adquirirem o produto. A mesma crianca
sempre reaparece sozinha mostrando o celular. As jovens meninas chamam atengéo fazendo o
som TRIM de como se fosse o celular tocando e apontando para a tela, sempre falando: E
para vocé! A garota propaganda reaparece e fala a mesma coisa, é para vocé! Ao final o
narrador reforca a ideia de comprar o tamanco que vem com o celular, e fala: Al6 é pra vocé!
A tela de fundo da propaganda é em sua maioria rosa com lilas e aparecem bastantes flores,
ndo possui musica cantada, apenas uma mausica instrumental.

O tamanquinho, juntamente com a maquiagem e espelho continua a dar a ideia de
gue a mulher deve ser feminina e se cuidar. A menina loira de olhos azuis é a representacédo
do que é bonito segundo a boneca, e esta é um estere6tipo feminino. As vérias flores que
aparecem no comercial continuam com a mesma ideia do feminino, representado pela compra
de um produto vinculado a boneca. Um produto que é inadequado para criangas, visto que tem
um salto.

De acordo com Machado (1993) citado por Louro (1997, p. 40) “o poder que alguns
meios exercem produz sujeitos, fabricam corpos, e induzem a comportamentos”.

Assim sendo a propaganda em questdo esta ligada a um tamanco da marca Grendene
Kids, mas no anuncio feito o que é mais visado ndo é o produto final, e sim o que interessa as
criangas, ou seja, o brinquedo. Pois como se sabe, a crianga ndo esta pensando se o cal¢ado é
confortavel, é bonito, ou algo do tipo, a ela so interessa obter o produto que vai satisfazer o
seu desejo.

Qual seria o objetivo da propaganda descrita acima? Esta estaria interessada no
conforto para os pés das jovens meninas? Em meu ponto de vista ndo, pois 0s anunciantes
estdo interessados somente em alavancar suas vendas, desta maneira, a maioria das
propagandas que observamos que tem como publico alvo as criangas, de alguma forma, busca
chamar a atengdo dos mesmos com brindes que sejam cativantes e despertem o desejo do seu

publico alvo, somente assim estes atingirem suas vendas.
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O celular é um brinde que por fazer parte do cotidiano no adulto se torna mais
interessante para as criangas. Estas imitam atitudes de tais, e querem se tornar como eles.
Desta maneira o publico infantil ao adquirir um celular se sente mais velho, mais adulto. Com
este brinde vinculado a boneca que tem tanto poder de persuasdo sobre as criancas, estas
acabam esquecendo da infancia e buscando se tornarem adultos cada dia mais cedo.

As criangas ainda ndo sabem distinguir o que lhes faz bem, e do que lhe faz mal,
nestes casos. O produto anunciado como brinde, faz com que as criancas estejam inseridas
mais cedo no mundo adulto, pois além de terem utilizado um celular, que deveria ser de uso
adulto, o mesmo anuncio ainda utilizou a maquiagem, inserido como simbolo de beleza.
Ambos os produtos séo utilizados por adultos, ou ao menos deveriam. Hoje as criangas tém
deixado de brincar com brinquedos “saudaveis” e tem passado horas em frente a televisores,
video games, celulares e etc. A ideia de crianca e infancia tem chegado ao fim, e com
propagandas como estas isso tem se tornado mais comum aos olhos de todos.

N&o é possivel acreditar e atribuir as propagandas vinculadas a boneca, ou a qualquer
outra propaganda, que apenas estas colaborarem para que a precocidade nas criangas
aconteca. Varios sdo os fatores que influenciam para estas praticas, entre eles os pais, 0
ambiente escolar, e tudo o que esta a nossa volta.

A boneca Barbie é vista pelas meninas como um referencial norte-americana de
beleza, como amiga, acolhedora, meiga, companheira, paciente, inteligente, politicamente
correta, entre outras qualidades. Este icone tem se vinculado a outras marcas e estimulado a
vaidade, o glamour, o desenvolvimento precoce para a vida adulta, as formas de ser, de agir,
aparéncia dos cabelos, corpos, roupas, acessorios e etc. Esta tem sido uma maneira de moldar
socialmente uma crianca, uma representacdo do género a qual é tida como se fosse padréo,
gue todas as meninas tivessem que seguir. A boneca com todas estas caracteristicas se torna
um esteredtipo, ou melhor, uma imagem preconcebida de uma pessoa adequada a sociedade
capitalista.

De acordo com Charchat (2007, p. 23) “a boneca Barbie inspira as criancas ao desejo,
ao fascinio e a fantasia de uma vida adulta. A imagem sintetizada é de uma mulher jovem,
adulta, fashion, popular, bela, magra, bem-sucedida, feminina e acima de tudo independente”.

A mdasica de Chico Buarque, Ciranda da Bailarina a meu ver é uma maneira de
representar essa Boneca, que aos olhos de muitos € perfeita, ndo tem pecados, possui apenas
virtudes, é linda, corpo escultural, referencial de beleza e atitudes, mas como se sabe nédo €
possivel para 0s humanos uma pessoa deter todas as qualidades, esta é humana é sempre tera

algo que ndo se enquadre nesse padrdo. Mesmo ndo se adequando a essa representacdo do
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género mulher, todas continuamos a ser assim, simplesmente mulher. Desta maneira é
necessario uma interferéncia para que isto ndo ocorra mais, e para que a boneca seja utilizada

de forma saudavel.

4 Consequéncias dos anuncios para o desenvolvimento das criancas

A crianca é um ser em formacdo, que desde seus primeiros anos de vida aprende de
acordo com as influéncias que recebe do meio em que vive desta maneira € mais vulneravel as
influéncias. Esta passa grande parte de seu tempo em frente & televisao, e é através deste fato
qgue os publicitarios atuam. A publicidade direcionada as criancas tem caracteristicas de
acordo com cada faixa de idade, somente assim 0s anunciantes conseguem atingir as suas
vendas. Contudo, cada propaganda produz efeitos que repercutem na vida das criancas.

Apds atingirem as suas vendas os publicitarios ndo dao importancia ao fato de que
tudo aquilo que foi mostrado tem consequéncias para a vida do individuo. A crianca € sim um
agente de consumo, que detém um poder de compra, e também o poder de influenciar nas
compras da familia; mas mesmo assim tem o direito de, enquanto ser em formacdo, nao ser
expostas a certos anincios.

Para que haja uma protecdo maior em relacdo as propagandas no Brasil o Instituto
Alana tem por objetivo principal buscar para que o bem-estar das criancas sejam garantidos.
No dia 12 de dezembro de 2012 a instituicdo apresentou um Ato Publico no Congresso
Nacional que tinha por intuito que fosse estabelecido uma regularizacdo da publicidade
infantil, através deste Ato se objetivou destacar as consequéncias da exposicao das criancas as
propagandas.

Uma crianga, enquanto ser em formacdo, ndo é capaz de separar informacdes
verdadeiras, de apelos de consumo, e muitas vezes a auséncia dos pais e do contato com
outras criangas faz com que os meios de comunicacdo se tornem referéncias. Assim sendo
estas também ndo conseguem entender as diferencas que existem de uma pessoa para outra,
desta maneira acabam tendo como referencial de “beleza” aquilo que esta presente em seu
dia-a-dia, mesmo que esta presenca seja apenas de um brinquedo. Na sociedade atual os
cuidados com a beleza, corpo, ou melhor, com a aparéncia sdo considerados indispensaveis
para qualquer mulher, que acaba nunca estando satisfeita, ja que a perfeicdo ninguém

consegue chegar.
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A obsessdo a magreza, a manipulagdo dos regimes e das atividades de
modelagem do corpo, os pedidos de reducdo de culotes e de modelagem até
dos narizinhos arrebitados testemunha o poder normatizador dos modelos,
um desejo maior de conformidade estética que se choca frontalmente com o
ideal individualista e sua exigéncia de personalizagdo dos sujeitos
(LIPOVESTSKY, 2000, p. 143).

Enquanto brinquedo a boneca Barbie pode ser considerada inocente, apesar ter seu
corpo como o de uma adulta. Mas ela ndo seria vista como tal se ndo fosse apresentada assim
através dos anuncios, dos brinquedos e de brindes relacionados ao seu nome. Contudo, em
meu ponto de vista, a boneca é tida como um modelo a ser seguido, um referencial, uma
representacdo do que é ser mulher, assim para se chegar ao que seja agradavel as mulheres
como Lipovestsky (2000) apresenta, estas estdo dispostas a fazer coisas absurdas, que até
mesmo colocam sua vida em risco. A boneca Barbie pode ser considerada como um
referencial negativo e influenciar na busca pela aparéncia de maneira que seja prejudicial ao
individuo, pois a mulher hoje é escravizada pelos padrdes de beleza criados pela sociedade.

E possivel observarmos na Boneca caracteristicas como sendo de uma jovem meiga,
amiga, companheira, politicamente correta, magra, alta, cintura fina, olhos claros, assim a
boneca tem o poder de influenciar em praticas, em formas de ser e agir. Um simbolo de
beleza, que a maioria das criancas desejam parecer, desta maneira desejam possuir tudo o que
diz respeito a boneca, ou seja, acabam consumindo. Quem ndo detém os padrdes da boneca,
esta fora do esteredtipo de mulher, que classificam pessoas e formam opinides. Mas ndo é
possivel representar a mulher com um Unico modelo padrdo, esta é diferente e mesmo assim

nao deixa de ser mulher.

A ocupacdo com a beleza, trabalho inesgotavel, porém efémero, assumiu o
lugar das tarefas domésticas, também inesgotaveis e efémeras. As mulheres
ficam & mercé do padrdo de beleza, sdo escravizadas e diminuidas por ele. A
boneca Barbie é o modelo visado por milhares de meninas. Seus cabelos
loiros e lisos, nariz fino e arrebitado, pele clara, cintura fina, busto
avantajado e pernas longas decretam o ideal de beleza da sociedade atual.
Ela é independente, jovem e possui, acima de tudo, uma beleza nao efémera.
As meninas sdo “doutrinadas” a possuir um corpo idealizado, porém irreal.
A boneca apresenta medidas fora do padréo fisico da maioria das mulheres,
isso faz com que se torne um icone, um modelo a ser seguido (CHARCHAT,
2007, p. 16).

Com um corpo idealizado, modos de agir considerados politicamente corretos, e uma

aparéncia irreal as mulheres buscam se adequar e atingir esse estereotipo, o qual se torna
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referencial. As meninas ideologizadas pela boneca procuram buscar caracteristicas que sejam
iguais as dela, ndo levando em conta que todos temos nossas diferencas e possuimos nossa
personalidade, desconsiderando o que cada pessoa tem, buscando apenas se tornar aquele
modelo que é considerado como sendo o certo, e bonito.

Com um padrdo de beleza pré-estabelecido pela sociedade, o individuo tenta se
adaptar e se enquadrar nesse padrdo, mas para que iSso ocorra este procura referéncias que lhe
sirvam de modelo, a Boneca acaba entdo se tornando o modelo para esses individuos
seguirem, mas para que isso aconteca € preciso que criancas deixem a infancia para tras, o que
acaba acelerando a precocidade e tornando a crianga um adulto em miniatura. Podemos
observar hoje, que meninas desde criancas, ja usam batom como se fizesse parte da sua vida,
ou que até mesmo usam saltos. A ideologia mais uma vez influéncia para isso, ja que é
possivel observar a marca vinculada a produtos que aceleram a passagem para a vida adulta.

Em um dos comerciais descritos no artigo é apresentado um tamanquinho com salto,
que vem com um celular que possui espelho e duas cores de brilho, ou seja, maquiagem de
brinde, a meu ver esta propaganda influéncia de maneira que a infancia seja diminuida, e que
criancas sejam inseridas mais cedo na sociedade do consumo. A personagem principal do
anuncio faz lembrar a todo o tempo da boneca, pois apesar de ser uma crianca, € loira, de
cabelos lisos, pele clara, olhos azuis; a propaganda transmitida na televisao ja alguns anos,
inseriu a ideia de novas tecnologias (celular) desde a infancia. A propaganda em questéo
influéncia assim, a meu ver como uma maneira de influenciar na compra, no consumismo e na
precocidade a vida adulta.

Cabe lembrar que a Boneca possui varias cole¢des, havendo entdo sempre outra
boneca a ser adquirida, e quando se atingia tal objetivo ocorre persuasdo para que se
comprassem todos o0s pertences, objetos vinculados a tal colecdo. Como ndo pensar em
consumismo quando a boneca apresenta varias versdes, baseadas em um corpo padrdo, que
possui um guarda-roupa versatil, que € moldado conforme a moda, e mesmo assim as varias
roupas ndao vem acompanhadas em uma unica boneca, ou se compra a cole¢do toda, ou é
preciso adquirir os produtos separadamente, assim tudo em relagédo a boneca influéncia para o
consumo. Assim sendo as meninas passam a ser influenciadas para colecionarem as bonecas,
as roupas, seus acessorios e tudo que diz respeito e tenha a marca da princesa.

Um exemplo do que esta sendo dito acerca do outro andncio descrito no artigo, que
remete ao fato de varias profissdes. Quando se € crianga ndo se sabe ao certo que profissdo vai
se seguir quando adulto, o que é normal, j& que é apenas o comecgo da formacgdo e a vida

profissional é algo muito distante ainda. Assim sendo, quando se propde varias profissoes,
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esta se instigando para que a crianga venha a descobrir o que cada uma pode realizar na sua
ideologia. Desta maneira a frase, “seja quem vocé quiser” ..., insere na crianga que isso s
acontecera através da Barbie. O consumismo e a maneira de persuadir estdo explicitos na
propaganda.

Vérios sdo os fatores que estdo colaborando para a precocidade das criangas, assim
ndo é possivel atribuir a somente a boneca esta responsabilidade, juntamente com ela os pais,
amigos, escola, toda a sociedade do consumo tem persuadido para que isso aconteca. Ha uma
necessidade de ensinar as criangas sobre o que faz parte do mundo real, e o que é estratégia de
venda dos publicitarios, somente assim as criancas com a ajuda dos pais estardo mais
conscientes do que é necessario para a sua vida. Nao é preciso que as criangas deixem de lado
o0s brinquedos, pois estes fazem parte da construcdo desta, mas € preciso que haja um olhar
aprofundado do gue esta sendo transmitido, e 0 que esta adentrando a vida infantil.

Entre todas as influéncias que a boneca exerce sobre a vida da crianga € possivel citar
algumas delas como: ajudar no desenvolvimento da imaginacdo, cuidados pessoais, boas
maneiras, mas entre alguns destes pontos positivos é possivel observar também que esta induz
para 0 consumismo, para a criacdo de padrdes de beleza, influéncias a modos de agir e de ser,
precocidade, diminuicdo da fase infantil, instituicdo de recursos tecnoldgicos desde muito
cedo se tornar popular. A Boneca Barbie evoca o poder da aparéncia, um mundo de aventura,
riqueza e beleza, no qual ao final tudo se resolve. Dentre todas as possiveis influéncias do
brinquedo ela se reflete na educacéo, € possivel observarmos dentro dos ambientes escolares
meninas que estdo cada vez mais mulheres, e até mesmo com os uniformes custumizados para
parecerem com jovens adultas.

Diante de todas as influéncias que possui a escola, juntamente com 0 governo e
também com os pais devem buscar para que propagandas que possam influenciar de forma
negativa sejam tiradas de circulagdo. Assim, Abreu (2004, p. 16) aponta que “a publicidade é
uma maneira de criar sensagdes sobre de algum produto que teria o poder de transformar a
vida do individuo, transformando suas necessidade e vontades”.

A escola hoje também educa apesar de esta funcdo ser da familia, assim é possivel que
dentro desta seja ensinado ao publico infantil um olhar mais critico, e reflexivo ao que é
transmitido em forma de propaganda, e também é necessario que estejam atentas aos produtos
que se vinculam a outras marcas, pois esta € uma maneira de persuasao para 0 consumo de
varios produtos. Desta maneira, é preciso que todos busquem para que as propagandas
nocivas sejam tiradas dos meios de comunicagdo, pois com isso alguns problemas serdo

diminuidos nas futuras geracoes.
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Considerac0es Finais

Apbs a elaboracdo deste artigo, podemos afirmar que o objetivo inicial foi alcancado,
pois através das leituras e analises, foi possivel perceber que as propagandas da Boneca
Barbie que sdo veiculadas no Brasil tem trazido consequéncias para a vida infantil.

A maneira como vemos as propagandas varia de uma pessoa para outra, se houvesse
uma analise critica por parte dos publicitarios, pais, professores 0s anincios que estivessem
persuadindo poderiam ser analisados e repensados. Entende-se que ndo sdo todos 0s anincios
que influenciam para atitudes negativas, estes também podem ser vistos de forma que
acrescentem a vida infantil. Uma possibilidade seria uma educacdo que ensinasse pais e filhos
como analisar o que é transmitido de bom e ruim. Quanto as caracteiristicas do icone Barbie,
tem feito com que as meninas desde muito jovens se tornem miniadultos, consumidores, que
procuram se adequar a sociedade do consumo. Foram observadas atitudes como as de
incentivar as criangas a se vestirem como adultos, a utilizarem recursos nada adequados para a
idade. A boneca tem seus valores e ideias como admirados e seguidos, esta é referencial do
género feminino. H& uma necessidade de uma desconstrucdo por trds deste icone, somente
assim meninas entenderiam que cada um possui suas diferengas, mas que ndo deixam de ser
mulheres.

Portanto, as propagandas em nosso pais, devem ser repensadas, e deve-se buscar para
que as criancas desenvolvam ferramentas criticas sobre o que estd a sua volta. O publico
infantil tem o direito de enquanto ser em formacéo, vulneravel, estar livre da publicidade que
influencia para praticas que no futuro serdo prejudiciais para a sua vida. A crianca precisa de

protecdo frente a andncios como estes.
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