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RESUMO

O estudo proposto visa refletir a influéncia da imagem da boneca Barbie
quando ela enfatiza os padrbes estéticos, uma posi¢cao social e de status
percebida através da propaganda quando a mesma incita 0 consumo de um
estilo de vida que é “tudo que vocé quer ser”. O corpus de pesquisa, portanto, é
trabalhado na linha de midia e linguagem e consumo, tendo como
embasamento no projeto autores que trabalham o discurso da midia,
ressaltando a linguagem nao verbal da imagem e o consumo instigados pelos
meios de comunicagdo. Levanta-se como hipotese a ascendéncia sobre a
imagem da Barbie no publico feminino infantil entre dez anos quando elas
almejam serem magras, belas, usam roupas cor-de-rosa e quer imitar a vida de
glamour, semelhante ao da boneca. Contudo, percebemos que um dos fatores
responsaveis pela propaganda referente a boneca é gerar desejo ao publico
infantil fomentando o consumo ndo apenas do produto em si, mas o que a

figura proporciona.
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ABSTRACT

The proposed study aims to reflect the influence of the image of Barbie as she
emphasizes the aesthetic standards, social position and status perceived by the
advertising when it encourages the consumption of a lifestyle that is "everything
you want to be."The corpus is therefore working in online media, language and
consumption, with the basement project authors working in the media
discourse, emphasizing the nonverbal language of image consumption and
abetted by the media. Rises as the ascendancy hypothesis on the image of
Barbie in the female child of ten years when they aspire to be thin, beautiful,
wore rose-colored and either mimic the glamorous life, similar to the doll.
However, we noticed that one of the factors responsible for propaganda on the
doll is to generate desire for children is not only encouraging the consumption of

the product itself, but what the picture provides.
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1. INTRODUGAO



Este artigo tem por finalidade propor uma pesquisa exploratoria para
contribuir no meio académico estando fundamentada na Analise do Discurso e
no comportamento do consumidor infantil feminino com dez anos de idade. O
estudo esta voltado a imagem - a midia e ao consumo - afinal.
Especificamente, estudaremos a imagem da Barbie como objeto de desejo
para o consumo. Levando em consideragdo o gosto pela cor rosa dos
acessorios, pelo corpo esguio e pela vida de glamour, onde meninas de dez

anos vivem entre realidade e fantasia.

Quando falamos no perfil do consumidor infantii queremos mostrar
tamanha relevancia do seu poder influéncia diretamente na hora de levar um
produto para casa. As criangas estdo conquistando seu espago no segmento
de mercado a partir do seu comportamento como consumidor, ou seja, crianga
fazendo o papel de gente grande. Elas ndo detém o poder financeiro, mas
detém o poder de escolha, mantém o foco no que deseja além da vontade de
consumir. Portanto, este artigo analisa também o perfil do consumidor infantil
em especial o feminino, que € uma clientela muito peculiar e visada no

mercado.

A imagem da Barbie torna-se uma linguagem nao verbal que se
expressa no estilo da boneca. Portanto, o discurso implicito das midias,
conforme destaca Charaudeau (2009, p. 40) “esta sempre voltado para outras
coisas além das regras de uso da lingua”. Este elemento esta bastante
presente na relagdo entre consumo e mercado voltado ao publico alvo, onde o
elo de ligagdo, que é a propaganda ou seja, o discurso, € no minimo
avassalador. Impulsionando as meninas sentirem necessidade de consumir

desenfreadamente seus produtos.

Levanta-se como hipotese, que interferéncia a midia faz no
comportamento do publico infantil feminino quanto aos padrées a serem
seguidos, especificamente quando uma boneca passa a ser referéncia entre

elas. Afinal, que menina nao queria ter a “vida” da Barbie?



Atualmente um conjunto de elementos como a familia, a cultura e a TV
estao contribuindo para a caracteristica peculiar do consumidor feminino infantil
instigando-a a autonomia no processo decisorio da compra de seus objetos,
acessorios, vestuario, etc. Devido as mudancas velozes da sociedade houve
uma quebra de paradigma em relag&o a familia, substituindo-a a tradicional que
era o pai trabalhava, a mae cuidava dos afazeres domésticos e da criagcao dos
filhos. Atualmente cada um desempenha seu papel na familia de acordo como
ela esta estruturada. Passando a ter um novo conceito afirmado por Limeira
(2007, p. 163),

[...], € uma instituicdo social cujo conceito evoluiu ao longo
do tempo, visto que as condi¢des histdricas e as mudangas sociais
determinam a forma como a familia se organizara para cumprir sua
fungéo social. Atualmente, podemos definir familia como um grupo
social constituido por pessoas unidas por lagos sanguineos, de

parentesco, alianga ou adogao.

Continuando com agentes externos que influenciam a crianga como: a
midia, escola, colegas, religiao, etc. Alguns agentes contribuem fortemente no
moldar da crianga para formacado de sua personalidade e consequentemente,
torna-se um publico de gostos particulares, abrindo espago para o mercado
investir ainda mais neste segmento. Pois, ser crianga € brincar de levar a sério
suas opinides como consumidor atendendo suas necessidades. E para atendé-
lo, o profissional de marketing voltado para o publico infantil feminino estuda-o
com finalidade de buscar sempre novidades que despertem interesses e
preferéncias. Desenvolvendo produtos utilizados pela Barbie que possuam
atributos e beneficios percebidos por este consumidor. Como por exemplo: a

sandalia da Barbie que vem com maquiagem, ou uma bolsa.

Quando Mowen e Minor (2003, p. 03) afirmam que “para uma empresa
poder existir, € preciso satisfazer as necessidades e vontades do consumidor,
mediante a compreensdo total [...] estudando o consumidor essencial.” E
preciso que pesquisadores identifiquem o que estes consumidores desejam ja
que eles se entediam facilmente. Confirmando Bauman (2008, p. 111) que este

tédio do consumo denomina-se como “sindrome consumista” ou seja, “encurta



radicalmente a expectativa de vida do desejo e a distancia temporal entre este
e sua satisfagcdo, assim como entre a satisfacdo e o depdsito de lixo. A
“sindrome consumista” envolve velocidade, excesso e desperdicio.” Portanto,
se faz necessario um estudo continuo do comportamento deste consumidor
para que empresas nao fiquem por fora do que esta “bombando” na linguagem

do publico jovem.

A midia possui um papel relevante na influéncia da compra. As criangas
convivem muito mais tempo em frente a TV ou brincando de princesa do que
no convivio com seus familiares. Entretanto, a midia estimula desejos a partir
do momento que ela oferece a estes telespectadores produtos da Barbie que
gerem expectativas, criem sonhos, fantasias e envolvam sentimentos. Vale
ressaltar o que foi confirmado por Mowen e Minor (2003, p. 29) “ Uma das
abordagens para o desenvolvimento de conceitos para a propaganda € analisar
as motivagdes e as caracteristicas do publico-alvo.” Como esta visivel em
certos grupos onde criangas e jovens criam “moda” em relagdo ao consumo de
algum produto, seja ele um modelo especifico de celular, na cor de um batom
ou num estilo de roupa. Permitindo que aquele grupo se destaque de acordo

com o que esta usando.

E corroborada mais uma vez a importancia desta proposta de estudo
pela abrangéncia cada vez maior da midia. Categoria essa, que € uma das
principais responsaveis por formar opinides — gera informagdes — mas também
causa visbes distorcidas, em particular, ao discurso nao-verbal. Afinal, é
através da imagem que o “olhar feminino infantil” percebe os padrdes estéticos
da boneca copiando seu perfil. Portanto, isso pode ajudar na compreensao de
aspectos complexos entre as relagdes do discurso, consumo e poder que se

reforga a validade deste estudo.



2. OBJETIVO GERAL:

Refletir a midia como influenciadora do consumo da imagem da boneca
Barbie.

3. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Analisar de que forma o imagem pode provocar o consumo que néo esta
verbalizado;

2. Refletir o que representa para as meninas a boneca Barbie e seus
acessorios;

3. ldentificar o que leva ao consumo desenfreado da cor rosa por este
publico.



4. JUSTIFICATIVA

A importancia de estudar o crescente investimento na area de
propaganda com a intengédo de conseguir a atengao do publico infantil feminino
estd causando influéncias desastrosas no consumo nos ultimos tempos.
Justificando assim o interesse pela area pesquisada. Nunca o consumo
obtivera tamanho destaque segundo afirma Lyra (2006) “ em nenhum momento
da histéria da humanidade o consumo caracterizou-se pelos seus aspectos
puramente econdmicos”.No caso, eleva-se a economia, aumenta-se o

consumo.

No caso desta pretensa pesquisa, o discurso analisado sobre a
propaganda levando em consideragcdo a imagem da boneca Barbie, ocupa um
espaco significativo ao que se refere a linguagem nao falada vinculada ao
vestuario, bens materiais e financeiros e fisicos presentes. A propaganda na
TV nos fala que é “tudo o que vocé quer ser”. Parece que a boneca faz parte
de um “pré-requisito” na infancia, onde té-la € um meio da crianga ser aceita do
mundo cor-de-rosa que a midia nos mostra. E a medida que esta menina
cresce, mesmo que ela ndo brinque mais de Barbie, a boneca acompanha em

todas as fazes da sua vida. Basta menina vestir uma roupa rosa, ter um celular



com brilhos na cor Pink, basta ser magra, cabelo na chapinha, unhas pintadas

com glitter na cor rosa que € logo associada a imagem da Barbie.

A imagem que os meios de comunicagao apresentam da Barbie vai além
de uma simples boneca para sua filha brincar, ela sempre esta a frente na
moda, como uma mulher independente, bem sucedida, possui carros, casas,
uma profissdo desejada e um fisico estipulados pela sociedade. Caracteristicas
que estdo atreladas a linguagem nao verbal, ou seja, signos que nos comunica

algo e imagem que envolve um conjunto de elementos que falam por si.

Portanto, fato de propor uma incansavel busca por resposta ao nosso
problema de pesquisa, surge a partir do momento em que a midia trabalha a
imagem da Barbie voltada para influenciar seu consumo. Sendo esse o

principal objeto a ser observado ao longo da pesquisa.

5. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste momento, cabe uma abordagem de carater teérico para maior
embasamento de ideias e didatica na construgdo deste artigo. A proposta
apodia-se em estudos relacionados com a imagem, a midia e ao consumo,
porque dentre as possibilidades teoricas existentes, esse € o ramo do
conhecimento com maior abrangéncia de variaveis para o entendimento do
problema de pesquisa, além de considerar de forma contundente os aspectos
ideoldgicos e sociais de uma populacdo que sofre influéncia através da
informacgao pelos meios de comunicagdo. Como assegura Charaudeau (2009)
uma informagéo, para ser apreendida precisa inscrever-se num sistema de
conhecimento ja organizado, ordenado; quanto mais facilmente a informacao

se integrar ao sistema, melhor ela sera apreendida.

Quando uma imagem passa a fazer parte do mundo representado pela
idéia de fantasia, bem-estar e uma posicdo social, no caso da Barbie,
Charaudeau (2009) afirma que [...] através de imagens mentais transpostas em
discursos ou em outras manifestacbes comportamentais dos individuos que

vivem em sociedade, estdo incluidas no real, ou mesmo dado como se fossem



o proéprio real. Portanto, ha uma mistura entre o mundo real e fantasioso das
meninas consumidoras desta boneca que sao influenciadas com o efeito da
propaganda, principalmente seu discurso que resida na for¢ga argumentativa de

seu conteudo.

Para entendermos o que é o consumo, é preciso observar alguns
conceitos basicos como a necessidade e o objeto que € o desejado. Limeira
(2007) nos fala que a necessidade “E o estado de caréncia ou de privacéo de
algo essencial para as pessoas.” Os individuos sofrem influéncias adquiridas
pelo contexto social, por fatores fisioldgicos, biogénicos, utilitarios,
psicogénicos ou heddbnicos. Fatores estes que surgem a necessidade de

consumir algo.

Ja o desejo, Limeira (2007) afirma que “E um estado psicoldgico
direcionado a obtencao de uma satisfagao por si mesma sem que necessite de
uma caréncia que justifique.” Com isso, a propaganda estimula os desejos do
publico feminino infantil na hora da escolha da compra satisfazendo o desejo

de existir naquele mundo, o mundo da Barbie.

6.METODOLOGIA

O corpus do artigo, portanto, é formado especificamente por
Charaudeau falando da midia e imagem como uma linguagem nao verbal. E
autores que falam do comportamento do consumidor, em especial como

Bauman, Limeira, Mowen e Minor e matérias académicas pesquisadas.

Deve-se também fazer alusdo a Eco na confeccdo deste trabalho, o
qual discute os caminhos para elaboracdo de um trabalho de conclusdo de
curso com a eficacia cientifica desejavel, o que reitera 0 compromisso do peso

metodoldgico deste trabalho.

Além da pesquisa bibliografica ja citada, julga-se imprescindivel a
discusséo do tema pela veiculagdo das matérias e propagandas a respeito da

boneca Barbie. Além disso, pretende-se realizar entrevistas semi-estruturadas



com criangas de 10 anos, o que podera trazer importantes pistas que ajudem o
trabalho a sair de uma suposta trivialidade e a alcangar o aprofundado grau de
interpretacdo buscado pela influéncia da imagem e a relagdo com

comportamento do consumidor.

7. RESULTADO DA PESQUISA FEITA COM CRIANCAS NA IDADE DE
10 ANOS.

Para compreendermos melhor o resultado da pesquisa feita entre
meninas com o perfil estudado, foram entrevistadas dez consumidoras onde
obtivemos como resposta unanime o seguinte: todas elas consomem objetos,
cores e estilos da propria boneca Barbie. Elas Relatam que a Barbie possui
grande influéncia em sua vida no vestuario, na cor dos acessorios € do
esmalte.

O habito de assistir televisdo e seus canais preferenciais entre elas sao:
TV a cabo como Disney Channel, Disney XD e Nickelodeon. E a TV aberta
Globo e SBT. Fazendo parte também da pesquisa os filmes da Barbie em DVD.

As cores das roupas compradas em sua maior parte sdo na cor rosa e
lildas. Vale ressaltar que as lojas em sua maioria, o departamento feminino
infantil possui uma variedade de roupas onde a cor rosa € suas nuances se
destacam entre as demais. Entretanto, as consumidoras mirins gostam da cor
rosa porque lembra a boneca e elas se sentem como uma Barbie ao vestir-se
do mesmo estilo.

Todas as meninas querem viver esse mundo de sonho que os objetos
proporcionam podendo ser nas brincadeiras, nos temas de festas, na cor do
celular, nas roupas, etc. A menina que nao usa este estilo ndo é considerada
uma “Barbie” tornando assim de “outras tribos” segundo os relatos das
pesquisadas.



8. CONSIDERAGOES FINAIS

Encontramos nos meios de comunicagdo especificamente nas
propagandas voltadas para o publico feminino infantil uma forma de fomentar o
consumo de brinquedos e objetos que sdo puros desejos e sonhos de um
mundo chamado Barbie onde todas as meninas querem viver.

Obviamente que nesta idade a crianga esta vivenciando situacdes que
contribuirdo para sua personalidade e formagao de comportamento. Entretanto,
0s pais deveriam controlar o consumismo dos seus filhos, o que infelizmente
nao ocorre, pelo fato de alguns pais também nao se controlarem para exemplar
seus filhos e/ou também como uma forma de compensacdo de auséncia
vivenciada pelos menores a “melhor” maneira € o de comprar para amenizar a
situagdo. No momento atual em que a familia ja ndo é mais formada por pai,
mae e filhos onde na maioria os filhos possuem dois lares, consequentemente
a forma da compensacao torna-se viavel tanto para os pais como filhos e
principalmente para o mercado que vende mais e produz na mesma proporgao.

E nesta era do hiper consumismo, o estudo de marketing aproveita esta
oportunidade para langar no mercado novidades e novidades em curto intervalo
de tempo assim deixando em duvida o consumidor o que levar para casa na
hora de agradar seus filhos ou os mesmos escolherem o que levar para
completar a colegéo infinita do que vocé quer ser da Barbie.

Embora a pesquisa tenha sido aplicada numa pequena amostra de uma
classe social conseguimos atingir nossos objetivos e os fundamentos tedricos
tenham-se comprovados o perfil do consumidor infantil feminino sofrem



influéncias da midia através da imagem da boneca Barbie, reagindo aos
estimulos dos meios de comunicagdo com o comportamento de um publico
exigente na hora da compra que sabe o que quer e que se entedia
rapidamente.
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