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Introducio

O presente projeto de graduacdo tem como questdo central a andlise da publicidade da
boneca Barbie e de que forma esta tem abordado a desconstru¢do dos esteredtipos
associados a mulher. Para tal, serd estudada a evolucao da sua publicidade ao longo dos

anos, terminando na analise do filme langado em 2023.

A relevancia deste tema deve-se a persisténcia dos esteredtipos de género na sociedade
contemporanea € no papel que os meios de comunicagdo, em particular a publicidade,
desempenham na sua formagdo. Ao longo da historia, as representacdes femininas nos
meios online tém refletido e, por vezes, refor¢ado normas sociais que limitam o papel da
mulher. Contudo, a evolu¢ao das mentalidades e os avangos nos direitos das mulheres tém

impulsionado uma mudanga gradual nestas representagoes.

Neste contexto, a boneca Barbie, langada pela Mattel em 1959, ultrapassou o seu estatuto
de simples brinquedo para se tornar um icone cultural global e um objeto de estudo
multifacetado nas areas das Ciéncias da Comunicagdo, Estudos Culturais ¢ Estudos de
Género. A sua publicidade, enquanto discurso socialmente construido, tem sido crucial nao
sO para a promocao da boneca e dos seus acessorios, mas também para moldar identidades

e comportamentos em geracdes de criangas, predominantemente do sexo feminino.

O objetivo geral deste estudo € investigar como a publicidade deste produto tem
acompanhado e, eventualmente, contribuido para a evolug¢ao das representacdes femininas
e a desconstrugdo de estereotipos de género ao longo do tempo. A questdo de investigagao
que orienta este trabalho é: de que forma a publicidade da Barbie tem contribuido para a

desconstrucao dos estereotipos associados a mulher?

Para responder a esta questdo, o trabalho estrutura-se em vdrios capitulos. Apos esta
introducdo, o Capitulo 1 apresenta uma revisao bibliografica que explora os conceitos de
publicidade, estereotipos de género e a sua desconstrugcdo. O Capitulo 2 aborda a Barbie
como fendémeno cultural e publicitario, incluindo a sua relagdo com o feminismo ¢ a
evolucdo da sua publicidade. O Capitulo 3 detalha a metodologia utilizada no estudo. O

Capitulo 4 apresenta a analise dos anlincios da Barbie ao longo das décadas e a discussao
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dos resultados. Finalmente, a Conclusdo sintetiza os conceitos principais € aponta para

futuras investigacdes.

Metodologicamente, o projeto combina uma revisao bibliografica com analise de contetido
de anuncios publicitarios. A selegdo dos antincios procurou abranger diferentes periodos
histéricos e representar momentos significativos na evolugdo da marca e das suas
estratégias de comunicagdo. Esta andlise foca-se em elementos visuais, narrativos e
discursivos, interpretados a luz do contexto sociocultural de cada época e das referéncias

tedricas existentes sobre publicidade e género.

Espera-se que este trabalho contribua para uma compreensdo mais aprofundada do papel
da publicidade na constru¢ao social de género e do significado cultural complexo da
Barbie, oferecendo uma perspetiva sobre a forma como uma marca global pode refletir e

influenciar as discussdes sobre feminilidade e empoderamento.



Parte 1 - Contextualizacao Teorica
Capitulo 1

1. A publicidade e os Esteredtipos: Uma Revisao Bibliografica

A publicidade, enquanto ferramenta de comunicag@o e persuasdo, tem desempenhado um
papel fundamental na constru¢do e desconstrucdo de esteredtipos de género ao longo da
histéria. Diversos estudos académicos portugueses tém analisado esta relagdo, destacando
o modo como as representacdoes mediaticas influenciam a percecao social sobre o que

significa ser homem ou mulher.

Freitas (2014), num estudo comparativo sobre esteredtipos femininos na publicidade
televisiva no Brasil e em Portugal, analisou 85 antincios através de uma grelha de analise
que verificava a presenga de esteredtipos, itens como tipo de anuncio, categorias dos
produtos, entre outros. A investigadora concluiu que, apesar das diferencas culturais entre
os dois paises, existem diversos aspetos semelhantes na representacdo da mulher na

publicidade, revelando padrdes persistentes de esteredtipos.

Esta persisténcia de estereotipos ¢ também evidenciada por Verissimo (2008) que, no seu
artigo "A Mulher na Publicidade e os Estere6tipos de Género" conclui que "os esteredtipos
por género se mantém na publicidade, embora com algumas caracteristicas diferentes dos
estudos anteriores". Neste estudo, o autor destaca que a publicidade tem sido um veiculo
privilegiado para a transmissdo de ideais de beleza e comportamento feminino,

frequentemente reduzindo a mulher a papéis limitados e objetificados.

Numa perspetiva historica, Macedo (2023) analisa anuncios do Didrio de Lisboa entre
1969 e 1979, que foi um periodo particularmente relevante para Portugal devido as
transformagdes sociais e politicas decorrentes da Revolugdo de 25 de Abril. A autora
observa como a publicidade desse periodo refletia e, simultaneamente, tentava influenciar
as mudancas nos papéis de género, num momento de transi¢cao entre valores tradicionais e

a ambic¢ao da modernidade.



Jorge (2014), por sua vez, examina as representacdes sociais de género na publicidade
portuguesa, destacando a forma como os discursos medidticos contribuem para a
(in)visibilidade de determinadas identidades e experiéncias. A autora argumenta que a
publicidade nao reflete apenas os valores sociais existentes, mas também participa

ativamente na sua constru¢ao e validagao.

1.1 A publicidade e a sua Evolucio Enquanto Forma Discursiva

A publicidade, enquanto fenémeno social e econdémico, tem acompanhado e moldado as
sociedades ao longo da historia. No século XIX, a publicidade era sobretudo informativa,
focando-se na apresentagdao objetiva de produtos e servigos para um publico ainda pouco
habituado ao consumo em larga escala (Pope, 1983). Com o crescimento da imprensa e,
mais tarde, da rddio e da televisdo, a publicidade tornou-se mais persuasiva, usando
narrativas, emog¢des € simbolos para captar a atencao dos consumidores (Williams, 1980;

Lears, 1994).

Durante o século XX, a publicidade consolidou-se como uma poderosa industria, ligada ao
crescimento do capitalismo e ao desenvolvimento da sociedade de consumo (Baudrillard,
1970/1995). As marcas passaram a ser mais do que simples identificadores de produtos:
tornaram-se simbolos culturais, com valores e estilos de vida proprios (Klein, 1999).
Campanhas como as da Coca-Cola ou da Marlboro, entre as décadas de 1950 e 1980,
ficaram no imagindrio coletivo e influenciaram habitos e aspiragdes sociais segundo

Marchand em 1985.

Com o avango da internet e das redes sociais, a publicidade entrou numa nova fase,
marcada pela personalizacdo e interatividade. As plataformas digitais recolhem dados dos
utilizadores, criando anuncios adaptados aos seus interesses, o que abriu novas
possibilidades, mas também trouxe desafios éticos, como as questdes da privacidade e da

manipulagao de comportamentos (Turow, 2011; Zuboff, 2019).

Para além de vender produtos, a publicidade transmite modelos de vida, papéis sociais e
ideologias, participando ativamente na formacdo da cultura e das identidades (Goldman &
Papson, 1996). Como defende Jhally (1990), a publicidade moderna vende, sobretudo,

valores e formas de ver o mundo. No entanto, esta influéncia nem sempre € positiva.
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Muitos estudos mostram que a publicidade reforca esteredtipos de género, raca, classe e
corpo, perpetuando ideias limitadas e, por vezes, prejudiciais sobre a realidade (Goffman,
1979; Gill, 2007). Mesmo campanhas que se apresentam como defensoras do
empoderamento feminino ou da diversidade, como as da Barbie ou da Dove, podem ser
vistas como estratégias de mercado que transformam causas sociais em formas de valorizar

as marcas (Banet-Weiser, 2018).

No caso portugués, a publicidade evoluiu acompanhando a historia do pais. Durante o
Estado Novo (1933-1974), era usada como instrumento ideoldgico para promover valores
tradicionais e nacionalistas, refor¢ando a imagem da mulher como dona de casa e mae, de
acordo com os ideais do regime (Verissimo, 2008; Vieira, 2018; Macedo, 2023). A
Revolugdo de 25 de Abril de 1974 trouxe mudangas, e a publicidade passou a refletir novos

valores e aspiracdes, alinhados com um pais em transformagao (Cardoso, 2019).

A entrada na Comunidade Econdémica Europeia em 1986 acelerou a modernizacdo da
publicidade em Portugal. Com a chegada de agéncias internacionais, surgiram novos
padrdes criativos e estéticos (Pinto & Sousa, 2010). Foi também neste periodo, em 1984,
que a Barbie chegou oficialmente ao mercado portugués, simbolizando a abertura do pais a

influéncias externas e ao consumo global (Monteiro, 2015).

Nas décadas mais recentes, a publicidade em Portugal seguiu as tendéncias internacionais,
adotando novas tecnologias e formatos digitais, e continuando a desempenhar um papel
importante na construcao simbolica das identidades e dos papéis sociais (Pinto & Sousa,

2010; Kotler & Keller, 2012).
1.2. O Papel da Publicidade na Construcio de Estereotipos

A publicidade, para além de vender produtos, exerce um papel central na construcao
simbolica da realidade. Ela molda perce¢des sociais, culturais e identitarias ao propor
modelos sobre o que ¢ desejavel, aceitavel ou ideal. Como afirmam Goldman e Papson
(1996), a publicidade atua como um sistema de signos que codifica valores culturais,

transmitindo “formas de vida” associadas ao consumo (p. 3).

Essas ideias recorrentes e simplificadas sdo expressas através de estereotipos, isto &,
representacdes generalizadas que fixam determinadas caracteristicas a grupos sociais.
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Goffman (1979), na sua analise visual da publicidade, mostra como esta encena papéis
sociais rigidos através da pose, da composi¢cdo e da expressdo facial, reforcando o que a

cultura entende como ‘masculino’ e ‘feminino’ (pp. 27-35).

Historicamente, a publicidade tem funcionado como espelho e amplificador de esteredtipos
de género. Gill (2007) destaca que os média tendem a apresentar as mulheres como
centradas na aparéncia e nos relacionamentos, enquanto os homens sdo frequentemente
retratados como sendo ativos, racionais € dominantes (pp. 74—78). Carter e Steiner (2004)
reforgam que essas representacoes refletem normas sociais internalizadas, mas também as

reconfiguram diariamente (pp. 15-20).

A normalizacdo destes papéis tem impactos profundos. Como aponta Kilbourne (1999), a
exposicao continua a representagdes idealizadas e limitadoras pode “constranger o que as
pessoas acreditam ser possivel para si mesmas” (p. 121), afetando inspiragdes, autoestima
e escolhas de vida. Bordo (1999) observa que os homens, por exemplo, ao serem expostos
a imagens de forca, controlo e invulnerabilidade, aprendem a reprimir emocdes € a

conformar-se com modelos de masculinidade mais duros (pp. 187-190).

No entanto, como destaca Hall (1997), os média (e, por extensdo, a publicidade) operam
dentro de regimes de representacdo, ou seja, sistemas culturais que constroem o significado
com base em ideologias dominantes (pp. 15-25). Assim, a publicidade ndo ¢ a unica
criadora de esteredtipos mas, ao reproduzi-los amplamente, contribui para a sua
normalizagdo. Jhally (1990) sustenta que a publicidade tem um papel ativo na “reproducao

simbolica da realidade” (p. 83), tornando certas ideias visiveis e outras invisiveis.

Portanto, a andlise critica da publicidade ¢ essencial para compreender como se constroem
as nossas percecdes sociais. Lazar (2006), ao analisar antncios voltados ao publico
feminino, mostra como até¢ campanhas que se apresentam como empoderadoras podem
continuar a reforgar padroes convencionais de feminilidade (pp. 510-512). Desvendar estes
mecanismos € um passo importante para desconstruir esteredtipos € promover

representacdes mais justas e plurais.
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1.3. A Desconstrucio dos Estereotipos na Publicidade

Nas ultimas décadas, tem-se observado um movimento crescente de questionamento e
desconstruc¢ao de esteredtipos de género na publicidade. Costa (2020), na sua dissertagdo
"Dove e a Desconstrucao de Estereotipos”, analisa o modo como algumas marcas t€ém
adotado estratégias de comunicacdo que tentam desafiar as representacdes tradicionais,
promovendo o "empoderamento do género feminino e a representacdo da sua diversidade

[...] através de desconstrucdes de esteredtipos e do fomento de discussdes" (pp. 67—68).

Este fenomeno, frequentemente designado como "femvertising" (publicidade feminista),
tem sido assunto de andlise critica por diversos investigadores. Tonini (2023) examina a
"(des)estruturacao de estereotipos de género" em anuncios contemporaneos, questionando
até que ponto estas novas abordagens representam um final real com padrdes anteriores ou

apenas uma adaptagdo estratégica as novas sensibilidades da sociedade.

Na mesma linha de pensamento, alguns estudos sobre publicidade e homossexualidade,
como o de Lacerda (2013), discutem a "desconstruc¢ao de estereotipos proposta pela marca
em sua campanha", evidenciando a forma como as questdes de género estao interligadas
umas com as outras € com os seus tracos de identidade nas representagdes publicitarias

contemporaneas.

A desconstrugdo de esteredtipos na publicidade ndo se limita a representagdo visual, mas
envolve também elementos narrativos e discursivos. Como observa Costa (2020),
campanhas como a da Dove evidenciam um esforco de “desconstrucdes de estereotipos e
do fomento de discussdes em torno das vérias dimensdes da mulher na sociedade” (p. 67).
Este fendémeno inscreve-se num contexto de mudanga cultural, em que os publicos se
tornaram mais conscientes das mensagens simbolicas veiculadas pela comunicagdo de

marketing (Banet-Weiser, 2018).

Perante esta mudanga nas expectativas sociais, as marcas comegaram a adotar estratégias
mais inclusivas, que procuram refletir a diversidade da sociedade contemporanea. Esta
tendéncia ¢ a designada por femvertising. Embora criticado por alguns autores como uma

instrumentalizacdo da luta pela igualdade, esse tipo de publicidade tem contribuido para
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gerar visibilidade e debate publico sobre o0 modo como o género e outras categorias sociais

sdo representadas (Lazar, 2006; Tonini, 2023).

A desconstrucdo de estereotipos hoje, vai além da questdo de género, abrangendo
dimensdes como a idade, a orientagdo sexual, o corpo e a deficiéncia. Como sublinha
Martins (2022), a Barbie, icone historicamente criticado por reforcar padrdes irreais de
beleza, tem evoluido para incorporar “representacdes mais diversas, inclusivas e reflexivas
das transformacdes sociais” (p. 49). Campanhas contemporaneas, como ‘More Dolls, More
Stories’ da Mattel (2022), apresentam bonecas com deficiéncia, diferentes tons de pele,
vitiligo ou corpos ndo normativos, tornando visivel uma pluralidade de identidades que

antes estava ausente do imagindrio publicitario.

Esta mudanca no discurso publicitario ndo é apenas uma resposta as pressdes sociais, mas
também um reflexo das dindmicas de mercado. O consumidor contemporaneo valoriza a
autenticidade, a representatividade e o compromisso ético das marcas (Cardoso, 2019;
Zuboft, 2019). Assim, a desconstrucao de esteredtipos ndo ¢ apenas um imperativo moral,

mas uma estratégia eficaz de comunicacgao e fidelizagdo (Banet-Weiser, 2018; Gill, 2007).

Resumindo, a evolucdo da publicidade rumo a representagdes mais justas e plurais
constitui um processo continuo ¢ complexo, onde se cruzam valores éticos, interesses
comerciais e transformagdes culturais profundas. Analisar criticamente esse processo €
essencial para compreender o modo como a comunicacdo publicitiria participa na

constru¢do de um imagindrio social mais inclusivo e democratico.
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Capitulo 2

2. A Barbie como Fenomeno Cultural e Publicitario: uma Revisao
Bibliografica

2.1. A Barbie como Fenomeno Cultural

A boneca Barbie, criada em 1959 pela empresaria norte-americana Ruth Handler,
ultrapassou rapidamente o estatuto de ser um simples brinquedo para se tornar um icone
cultural global. Como destaca Pinheiro (2025), "a marca Barbie tem desempenhado um
papel central na cultura popular desde sua criacdo, refletindo e influenciando padrdes de

beleza, comportamento e aspiragdes femininas" (pp. 45—-60).

A histéria da Barbie em Portugal tem particularidades interessantes. Segundo Ricaud,
citada por Noticias ao Minuto (2023), a boneca apareceu no mercado portugués no 25.°
aniversario da Barbie a nivel global, em 1984, o que localiza a sua introdugdo no pais num
contexto poés-revolucionario e com uma crescente influéncia da cultura de consumo

ocidental.

Ao longo das décadas, a Barbie tem sido objeto de analise académica em véarias
perspetivas. Estudos como o de Vieira (2018) examinam os modos como a boneca e sua
representacdo mediatica participam na constru¢ao de ideais de feminilidade. A autora
destaca que a Barbie se tornou simultaneamente um simbolo de valoriza¢do e um alvo de
critica feminista, tendo de lidar com tensdes fundamentais sobre o papel da mulher na

sociedade contemporanea.

A relagdo entre a Barbie e a educacdo infantil ¢ analisada em estudos como "Tazos e
Barbies na educagdo de infancia" (2004), que observa como ¢ que "as criangas que brincam
com a Barbie sdo convidadas a interiorizar uma série de estereotipos sobre as mulheres",
incluindo a valorizacdo da "brancura - brancura da pele, cabelo loiro" (p. 13), evidenciando

o papel da boneca na socializacdo de género desde a infancia.
O seu sucesso global pode ser atribuido a capacidade de reinvencao da marca, que
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construiu um universo simbolico em que as criangas podem projetar sonhos, profissdes e
estilos de vida diversos. Como destaca Steinberg (2018), o ato de brincar com uma boneca
Barbie envolve praticas culturais que vao para além da diversdo, influenciando formas de
ver o mundo e o papel da mulher na sociedade. A introducao de versdoes da Barbie como
médica, astronauta, politica ou engenheira antecedeu, em muitos casos, a normalizagdo
dessas profissdes no imaginario feminino, o que contribuiu para o seu papel como simbolo

de possibilidades e inspiragdes femininas (Roveri & Finco, 2024; Vieira, 2018).

Contudo, esta versatilidade tem sido frequentemente confundida pela controvérsia em
torno da sua aparéncia fisica, marcada por proporg¢des corporais irreais € por uma estética
que reforca ideais ocidentalizados de beleza feminina. Diversas criticas apontam que a
Barbie promove padrdes inatingiveis e um modelo de feminilidade centrado na aparéncia,
o que pode afetar negativamente a autoimagem e autoestima das criangas (Bordo, 1999;

Dittmar et al., 2006; Banet-Weiser, 2018).

Para além do seu impacto no desenvolvimento infantil, a Barbie tornou-se também objeto
de investigagdo académica em varias areas, incluindo as Ciéncias da Comunicacdo, os
Estudos Culturais e os Estudos de Género. Os investigadores analisam a publicidade da
Barbie, o seu design, as suas estratégias de marketing e a sua rececdo social como forma de
compreender os mecanismos de reproducdo e subversdo de esteredtipos de género
(Pinheiro, 2025; Tonini, 2023; Costa, 2020). Como observa Rogers (1999), a Barbie ¢ um
exemplo paradigmatico de como um produto comercial pode transcender a sua fungao
ludica e tornar-se um icone cultural, gerador de significados multiplos, da empatia a critica

feroz.

A longevidade e a constante atualizagdo da Barbie, que sdo visiveis em campanhas como
“You Can Be Anything” ou “More Dolls, More Stories”, testemunham a sua capacidade de
ressignificacdo, adaptando-se as mudangas geracionais e aos novos discursos sociais sobre
identidade, diversidade e inclusdo. O seu percurso ilustra o facto de os brinquedos nao

serem neutros, mas veiculos poderosos de valores, discursos e representagdes sociais.

2.1.1 A Barbie e 0 Feminismo: Tensoes e Contradi¢coes
A relagdo entre a Barbie e o feminismo tem sido marcada por tensdes e contradigdes. Por

um lado, a boneca tem sido criticada por promover padroes de beleza irrealistas e
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estereotipos limitantes na sociedade; por outro, tem procurado adaptar-se a sensibilidades

contemporaneas, incorporando discursos de empoderamento feminino e diversidade.

O recente filme "Barbie" (2023), dirigido por Greta Gerwig, exemplifica estas tensdes.
Como observa Cinema7Arte (2023), o filme aborda questdes de patriarcado e feminismo,
apresentando uma narrativa que, segundo Roveri e Finco (2024) "explora os discursos
midiaticos e suas estratégias de constru¢do do papel da boneca, problematizando um
processo que utiliza muitos artificios para manter a ordem de género"

Esta evolugdo reflete o que Banet-Weiser (2018) designa como "feminismo de marca"
(brand feminism), a incorporagdo de discursos feministas por empresas € marcas como
estratégia de marketing. A questdo que se coloca aqui é: até que ponto estas mudangas
representam um compromisso genuino com a igualdade de género ou até que ponto
representam uma estratégia de mercado para responder a criticas e manter relevancia

cultural.

Como destaca o estudo da UNIFOR (2023), "a estética da Barbie, antes vista com maus
olhos por lentes preconceituosas, aponta hoje para um movimento de resgate a simbolos
considerados femininos, deixando os estereotipos de futilidade e superficialidade para
tras", exemplificado pelo estilo "Barbiecore". Esta transformacdo sugere uma
reapropriacdo e a atribuicilo de um novo significado de elementos, que foram
tradicionalmente associados a imagem feminina, num contexto de debates contemporaneos

sobre género e representacao.

2.2 Evolugao da Publicidade da Barbie e a sua Influéncia nas Representacoes

de Género

A publicidade da Barbie tem evoluido significativamente desde os primeiros anincios nos
anos de 1960. Como documentado em compilacdes como "60\"s Vintage Barbie
Commercials" e "Old Barbie Commercials from the 60s, 70s, 80s and 90s", é possivel
observar transformacgdes tanto estéticas quanto discursivas nas representagdes da boneca e,

por consequéncia, nos ideais que promove da postura feminina.
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O primeiro comercial televisivo da Barbie, apresentado em 1959 nos Estados Unidos,
estabeleceu uma presenca que durou por décadas, apresentando a boneca como um modelo
de beleza, moda e comportamento feminino idealizado. Como observa o site Propagandas
Historicas (2015), esta primeira campanha publicitaria para TV da Boneca Barbie langou
as bases para uma estratégia de marketing que se tornaria e tornou-se uma das mais

bem-sucedidas e duradouras da historia.

Ao longo dos anos 1960 e 1970, a publicidade da Barbie refletia predominantemente ideais

tradicionais de feminilidade, com destaque em papéis domésticos, beleza e romance.

Nas décadas seguintes ao seu lancamento, sobretudo a partir dos anos 1980 e 1990,
assistiu-se a uma diversificagdo gradual nas representacdoes da Barbie, em resposta as
mudangas sociais em torno dos papéis de género e as criticas crescentes ao modelo
tradicional da boneca. Esta evolugdo coincidiu com o aumento da participacdo das
mulheres no mercado de trabalho ¢ com o fortalecimento das reivindica¢des feministas

pela visibilidade e igualdade (Gill, 2007; Banet-Weiser, 2018).

A introducdo das chamadas “Barbies profissionais”, como médica, astronauta, policia,
presidente ou engenheira, representou uma tentativa da Mattel de alinhar a marca com as
transformagdes culturais e de género da época. Como observa Martins (2022), nos anos 80,
a Barbie comecou a assumir papéis profissionais mais variados, numa tentativa de
contrariar as criticas que a acusavam de promover uma visao limitada e estereotipada da

mulher (p. 49).

Esta estratégia refletia ndo apenas uma resposta as pressdes sociais, mas também uma
reorientagao de mercado. Ao diversificar as identidades e profissdes associadas a boneca, a
Mattel procurava renovar a imagem da Barbie e refor¢ar o seu nome perto de um publico
cada vez mais critico e exigente (Rogers, 1999; Tonini, 2023). Roveri e Finco (2024)
apontam que a figura da Barbie se tornou, ao longo das décadas, um campo de disputa
simbolica entre o refor¢o de feminilidades normativas e tentativas de empoderamento e

multiplicidade de identidades.

Assim, esta fase marca o inicio de um movimento continuo de resignificagdo da Barbie,

que procurou compatibilizar o universo do brincar com os valores emergentes da
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representatividade, da autonomia e da diversidade de percursos femininos (Steinberg,

2018; Vieira, 2018).

Estudos recentes, como o de Roveri e Finco (2024), analisam o "fendémeno da pinkizagao"
associado a Barbie, examinando "os artefatos culturais, assim como suas representagoes de
valores e modos de viver, na constitui¢do de feminilidades"(p. 1). As autoras questionam
"de que forma tais objetos culturais participam da construgdo das identidades desde a
infancia, veiculando discursos e intengdes, na constru¢do de comportamentos aceitos e

desejaveis, representacoes de beleza, de corpo ideal e de popularidade (p.1)".

2.2.1 Publicidade, Barbie, e a sua Influéncia nas Representac¢oes de Género

Desde o seu langamento, a publicidade da Barbie desempenhou um papel central na
construcdo e difusdo de ideais de feminilidade, beleza e aspira¢des sociais. Os anuincios
iniciais reforcavam os papéis tradicionais de género, apresentando a boneca como uma
“adolescente modelo” cujos interesses giravam em torno da moda, do romance e da vida

doméstica, em sintonia com os esteredtipos da época (Rogers, 1999; Goffman, 1979).

Ao longo das décadas, as campanhas foram-se ajustando as transformagdes sociais e as
criticas dirigidas a marca, refletindo um discurso que combina diversidade, inclusdo e
empoderamento feminino (Martins, 2022; Costa, 2020). Esta evolugao reflete o modo
como a publicidade, enquanto pratica comunicativa, participa na constru¢ao simbdlica das

representacdes de género (Gill, 2007; Steinberg, 2018).

Estes processos, frequentemente ambiguos, oscilam entre a reproducdo de modelos
normativos e tentativas de acompanhar os discursos contemporaneos sobre igualdade
(Banet-Weiser, 2018; Gill e Elias, 2014). Assim, a publicidade da Barbie constitui um
objeto privilegiado para compreender como os discursos de género sdo veiculados e

reconfigurados ao longo do tempo.
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Parte 2 - Estudo de Caso: a Publicidade da Barbie ao Longo dos Tempos

Parte 2 - Estudo de Caso: a Publicidade da Barbie ao Longo dos Tempos

Capitulo 3

Esta secdo aprofunda a andlise da publicidade da Barbie ao longo das épocas, focando-se
em como os anuncios da boneca refletiram e influenciaram as representacdes de género. A
publicidade, como um espelho da sociedade, tem a capacidade de perpetuar ou desafiar

estereotipos (Belch e Belch, 2017, p. 67; Kilbourne, 1999, p. 78).

A analise detalhada dos anuncios de diferentes décadas permitira identificar padrdes,
roturas e a evolug¢do das mensagens sobre o papel da mulher na sociedade, fornecendo uma

base solida para o estudo de caso que se segue (McDonough, 2016).

3.1. Metodologia e Instrumentos de Analise

O presente estudo adota uma abordagem metodolégica que procura investigar a forma
como a publicidade da Barbie tem contribuido para a desconstrucdo dos esteredtipos
associados a mulher. Para tal, serd utilizada uma metodologia que combina a revisao
bibliografica com a andlise de contetdo de anuncios publicitarios. Esta abordagem permite
ndo sO contextualizar teoricamente o fendmeno, mas também analisar empiricamente as

representacdes veiculadas pela marca ao longo do tempo.

A metodologia de analise de contetido sera aplicada a uma sele¢ao de antincios televisivos
da Barbie, representativos de diferentes décadas (1960, 1980, 2000 e 2020). A escolha
destes periodos visa captar momentos significativos na evolu¢do da marca e das suas
estratégias de comunicacao, permitindo observar as transformagdes nas representagdes de
género. Os anuncios foram selecionados com base na sua relevancia e disponibilidade,

procurando abranger uma diversidade de mensagens e abordagens.

Os instrumentos de analise focar-se-d0 em elementos visuais, narrativos e discursivos
presentes nos anuncios. A analise visual incluird a representacdo fisica da Barbie e das
personagens, 0os cenarios, as cores e os simbolos utilizados. A andlise narrativa explorara as
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historias contadas, os papéis desempenhados pelas personagens e as mensagens implicitas
e explicitas veiculadas. A andlise discursiva, por sua vez, examinard a linguagem utilizada,
os slogans e a forma como os ideais de feminilidade sdo construidos e comunicados. Todos
estes elementos serdo interpretados a luz do contexto sociocultural de cada época e das
referéncias teoricas sobre publicidade e género, com especial atengdo para as teorias das

Ciéncias da Comunicagao.
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Capitulo 4

4. A Publicidade da Barbie

4.1 Analise dos Anuncios das Varias décadas

Através da andlise de antincios televisivos representativos de diferentes épocas, € possivel
observar a evolugdo da imagem da boneca e das mensagens que a Mattel procurou
transmitir ao seu publico-alvo. Esta andlise permite-nos compreender como a marca se
adaptou, ou ndo, as mudangas nas expectativas sociais sobre o papel da mulher, e como

contribuiu para a constru¢do ou desconstrugdo de esteredtipos.

4.1.1 Anos 60: A Barbie Como Modelo Feminino Tradicional

Nos anos 60, a publicidade da Barbie refletia os ideais de feminilidade predominantes na
época. Langada em 1959, a boneca foi inicialmente apresentada como um modelo de
beleza, moda e comportamento feminino idealizado. Os antncios televisivos daquela
década, como os documentados em compilagdes de "60\"s Vintage Barbie Commercials",
mostravam a Barbie em cenarios que realgavam a sua ligagdo a moda e a papéis sociais
mais tradicionais'. Era comum vé-la em situa¢cdes domésticas, a preparar-se para encontros,
ou a exibir as suas roupas e acessorios. O destaque recaia na sua aparéncia impecavel e na
sua capacidade de ser uma figura aspiracional para as meninas, incentivando o brincar de

"faz de conta" que replicava a vida adulta feminina daquele periodo.

As mensagens publicitarias eram diretas e focadas na promo¢do da boneca como um
simbolo de status e de feminilidade desejavel. A Barbie era a "adolescente modelo", com
uma figura esguia e um guarda-roupa invejavel, que representava a mulher moderna e
sofisticada. Embora a boneca ja tivesse sido concebida com a ideia de que as meninas
poderiam ser o que quisessem, a publicidade inicial ndo explorava ativamente essa vertente
de forma explicita. Em vez disso, reforcava a imagem da mulher como um ser preocupado
com a sua imagem, o seu circulo social e o seu papel no lar. Esta abordagem estava em

linha com as expectativas sociais da época, onde as mulheres eram frequentemente

' https://www.youtube.com/watch?v=Dn9umbpdy2Y
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retratadas em fungdes mais passivas e esteticamente orientadas. A publicidade dos anos 60,
portanto, solidificou a imagem inicial da Barbie como um icone de beleza ¢ moda, mas

também como um reflexo dos esteredtipos de género entdo vigentes.
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Figura 1 - Primeira Barbie - Fonte: Aventuras na Historia

Figura 2 - Primeiro comercial televisivo Barbie - Fonte: Propagandas Historicas

4.1.2 Anos 80: A Barbie como “Profissional”

Os anos 80 marcaram uma década de transicdo para a Barbie, refletindo as mudancas
sociais € o crescente movimento de empoderamento feminino. A publicidade da Barbie
comecgou a diversificar-se, introduzindo a ideia de que a boneca podia ter uma carreira e
aspiragdes profissionais, para além dos papéis tradicionais (Monteiro, 2015, p. 119).

Surgiram as "Barbies profissionais", como a Barbie Médica, a Barbie Astronauta ¢ a
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Barbie Empresaria, que procuravam inspirar as meninas a sonhar com diferentes profissoes
e a quebrar as barreiras de género (Lopes, 2007, p. 94). Esta mudanga foi uma resposta as
criticas que a marca vinha recebendo por promover esteredtipos limitantes (Carmo, 2013,

p. 57), e uma tentativa de se alinhar com as novas realidades e ambi¢des das mulheres.

Os anuncios televisivos dos anos 80, embora ainda mantivessem um foco na moda e na
beleza, comecaram a incorporar narrativas que destacavam as conquistas e as capacidades
da Barbie em diferentes areas (Pinto & Sousa, 2010, p. 148). A boneca era agora
apresentada como uma mulher independente e bem-sucedida, capaz de conciliar a sua vida
pessoal com uma carreira de sucesso. O slogan We Girls Can Do Anything (Nos, raparigas,
podemos fazer tudo), introduzido nesta década, tornou-se um hino ao empoderamento
feminino e a ideia de que as meninas nao deveriam ter limites para os seus sonhos
(Monteiro, 2015, p. 121). Esta mensagem, embora ainda inserida num universo cor-de-rosa
e glamoroso, representava um avango significativo na desconstru¢do dos estereodtipos de
género, ao apresentar a mulher como um ser multifacetado e com potencial ilimitado
(Carmo, 2013, p. 59). A publicidade dos anos 80, portanto, foi um periodo de

experimentacdo e de adaptacdo para a Barbie, onde a marca procurou modernizar a sua

imagem e alinhar-se com as aspira¢des de uma nova geragdo de mulheres (Lopes, 2007, p.

98).

Um anuncio representativo desta era é o comercial "Day to Night Barbie" (Barbie Dia e

Noite) de 1985%. Neste antincio, a Barbie é apresentada como uma executiva bem-sucedida
que, apds um dia de trabalho, transforma o seu visual para uma noite glamorosa. Na sua
narrativa visual, o anincio mostra a Barbie em dois contextos distintos: o profissional
(escritdrio) e o social (saida noturna). A transformagdo entre os dois € apresentada como

simples e sem esforco, sugerindo que conciliar carreira e vida social ¢ facil e desejavel.

2 https://www.youtube.com/watch?v=tGJYeEm1Rql
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Figura 3 - Comercial televisivo Barbie - 1985 - Fonte: RetroTy: The Pulse of Nostalgia

4.1.3. Anos 2000: A Barbie e o “Girl Power”

Nos anos 2000, a publicidade da Barbie deu continuidade a sua transformacao,
aproximando-se do conceito de Girl Power e refletindo uma nova sensibilidade face a
diversidade e a representatividade. Com o crescimento da internet e das tecnologias
digitais, a marca comegou a comunicar com uma geracao de meninas mais criticas, atentas

as questdes de identidade, inclusdo e empoderamento (Monteiro, 2015, p. 133).

Os anuncios desta década passaram a destacar Barbies com diferentes tons de pele, estilos
de cabelo e profissdes, promovendo uma imagem mais plural e inclusiva (Carmo, 2013, p.
72). O destaque recai sobre a individualidade, a autoexpressdo e a celebragdo das
diferencas, reforcando a ideia de que cada menina pode ser quem quiser (Lopes, 2007, p.

103).

Um dos exemplos mais emblematicos desta fase ¢ a campanha "Barbie Presidente",
langada pela primeira vez no ano 2000 e posteriormente retomada em ciclos eleitorais
como 2004, 2008, 2012, 2016 e 2020. Esta campanha ¢ particularmente significativa por
posicionar a Barbie numa fun¢do de poder politico, tradicionalmente associada a figuras
masculinas, desafiando os esteredtipos de género e incentivando as meninas a

ambicionarem cargos de lideranca.

Na andlise da imagem da campanha, vemos a Barbie vestida com um conjunto azul

vibrante, composto por um blazer com ombros marcados ¢ uma saia curta, transmitindo
25


https://www.youtube.com/@RetroTy

profissionalismo sem abdicar do estilo. O azul, cor associada a confianca, autoridade e
seriedade, reforga a ideia de que a boneca estd num papel de poder, pronto a ser ocupado

por mulheres.

A Barbie surge posicionada atrds de um pulpito transparente com o simbolo de campanha,
sugerindo um cenario politico realista. A presen¢a de dois microfones reforca a ideia de
que ela tem voz e estd pronta para ser ouvida, uma representacdo simbolica do
empoderamento feminino no espago publico. A pose ¢ confiante: uma das maos esta
apoiada no pulpito e a outra ligeiramente estendida, gesto frequentemente associado a

lideres em discurso, transmitindo carisma e controlo da situagao.

O fundo da imagem, composto por pesadas cortinas vermelhas, remete para o ambiente
solene de um palco politico ou de uma cerimoénia formal. O vermelho, cor ligada a paixao e
a agdo, contrasta com o azul do fato, criando um equilibrio visual entre a emog¢ao e a razao
— caracteristicas tradicionalmente atribuidas de forma diferenciada entre os géneros, mas

aqui unificadas na figura da Barbie.

Este anuncio procura quebrar esteredtipos sem rejeitar a estética da marca. A Barbie
continua com cabelo loiro perfeitamente penteado, maquilhagem subtil e expressao

amigavel, reforcando que o poder nao tem de ser incompativel com a feminilidade.

Do ponto de vista do posicionamento, esta campanha tenta apresentar a Barbie como uma
figura inspiradora e multifacetada, que pode representar a beleza e o poder em simultaneo.
Mais do que uma boneca, ela ¢ aqui simbolo de ambic¢ao, participagdo civica e lideranca

feminina.

Ao propor uma Barbie presidente, a marca envia uma mensagem clara as meninas: os
lugares de decisdo e poder também lhes pertencem. A publicidade mostra que ndo ha
limites para o que podem imaginar ou alcangar, desde que tenham espaco para sonhar e

modelos que as representem.

Embora mantenha uma estética cuidada e colorida, tipica da identidade visual da Barbie,
esta campanha vai além da aparéncia: promove a igualdade, o poder de escolha ¢ a
confianca nas capacidades femininas. Trata-se de um exemplo claro de como a Barbie, nos

anos 2000, procurou afirmar-se como um icone de forca e representatividade para as novas
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geragoes.

Figura 4 - Barbie presidente - Fonte: Amazon Photo

4.1.4 Anos 2020: A Barbie e 0 Feminismo em Diferentes Areas

Os anos 2020 representam um ponto de viragem na publicidade da Barbie, com a marca a
abracar de forma mais explicita valores ligados ao feminismo e a desconstrugdo de
estereotipos. Um dos marcos mais visiveis desta nova abordagem foi o lancamento do
filme Barbie (2023), realizado por Greta Gerwig, que rapidamente se tornou um fenémeno
cultural. O filme aborda com humor e critica temas como o patriarcado, a igualdade de
género e a complexidade da identidade feminina, dando origem a um reposicionamento

claro da marca.

A influéncia do filme ¢ visivel nas campanhas publicitarias lancadas na mesma década. A
marca tem procurado mostrar uma Barbie mais realista ¢ multifacetada, com bonecas que
representam diferentes tipos de corpo, tons de pele, condigdes fisicas e identidades de
género (Mattel, 2023). Este esforco de inclusdo esta presente em campanhas como “More

Dolls, More Stories” (2022), que acompanha o langamento da nova linha Fashionistas.

Ao analisarmos uma das imagens centrais desta campanha, observa-se um grupo de
bonecas dispostas lado a lado, com diferentes estilos de roupa, penteados, tipos de corpo e
caracteristicas fisicas — incluindo, por exemplo, uma Barbie com protese numa perna,
outra em cadeira de rodas, e uma com vitiligo. O enquadramento ¢ frontal, sem hierarquias

visuais, promovendo a igualdade entre todas as personagens. As bonecas olham
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diretamente para a cdmara, num gesto de afirmac¢do da sua individualidade, transmitindo

uma atitude confiante e positiva.

A composicao visual ¢ clara e iluminada, com cores vivas e harmoniosas, contribuindo
para a criagdo de um ambiente acolhedor e celebrativo. Esta estratégia visual ndo ¢
inocente: ao apresentar uma diversidade tdo ampla num mesmo plano, a marca comunica a
ideia de que todas as identidades sdo validas e merecem representagdo. A auséncia de uma
“Barbie padrao” no centro da imagem ¢ particularmente significativa, pois quebra com o

modelo histérico de uma figura loira, magra e branca como referéncia dominante.

Do ponto de vista do posicionamento da marca, esta campanha procura reposicionar a
Barbie como uma aliada da mudanga social. Nao se limita a reproduzir slogans feministas
genéricos; em vez disso, aposta numa representagdo visual concreta de diversidade e
inclusdo. Ao usar imagens que dao visibilidade a corpos e estilos de vida frequentemente
marginalizados, a marca aproxima-se do chamado feminismo de consumo critico, tentando

aliar o discurso comercial a causas sociais (Dias, 2023, p. 90).

As mensagens destas campanhas s3o mais diretas e assertivas: slogans como “You can be
anything” e “Tell your story your way” ndo apelam apenas a imaginacao infantil, mas
também a valorizacdo das diferencas ¢ a autonomia na constru¢do da identidade. Estas
mensagens, conjugadas com representagdes visuais coerentes, incentivam as meninas (e
todos os publicos) a questionar os padrdes dominantes de beleza, comportamento e sucesso

(Monteiro, 2023, p. 55).

Este tipo de publicidade mostra uma tentativa da Barbie de ultrapassar o femvertising
superficial, adotando um discurso mais alinhado com os valores contemporaneos de
igualdade e representatividade. No entanto, permanece o debate sobre até que ponto este
compromisso ¢ genuino ou uma estratégia de reposicionamento de marca para se manter
relevante num mercado cada vez mais consciente (Banet-Weiser, 2018; Pereira &

Monteiro, 2024, p. 21).

Em sintese, a campanha “More Dolls, More Stories” concretiza, em termos visuais e
simbolicos, o esfor¢o da Mattel para associar a Barbie a diversidade, a inclusdo e ao
empoderamento. A publicidade dos anos 2020 representa, assim, um passo importante na

evolucdo da marca, ndo apenas no sentido da atualizagdo estética, mas sobretudo na forma
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como contribui para uma redefini¢do das representagdes de género na cultura de consumo

(Carmo, 2023, p. 45).

Figura 4 - more dolls more stories 2022 - ABC NEWS

4.2 Discussao dos Resultados: Uma Analise Comparativa

A andlise dos anuncios da Barbie ao longo das décadas mostra que a marca tem oscilado
entre a manuten¢do de representagdes tradicionais da figura feminina e a tentativa de

apresentar modelos mais atuais e progressistas.

Nos anos 60, a Barbie aparecia nos anuncios como um exemplo do que era esperado de
uma menina ou de uma mulher na altura: bonita, bem vestida, preocupada com a moda e
com o lar, como se o mais importante fosse a sua aparéncia e o papel na casa (Goffman,
1979). A imagem da Barbie refor¢ava os papéis tradicionais de género, transmitindo a

ideia de que o ideal feminino estava ligado ao mundo doméstico e ao aspeto fisico.

Nos anos 80, a Mattel tentou mostrar uma Barbie diferente, que ja podia ter profissdes e
que dizia as meninas que podiam ser o que quisessem. O famoso slogan “We Girls Can Do
Anything” (N6s, raparigas, podemos fazer tudo) foi um sinal dessa mudanga (Monteiro,
2015). No entanto, como alerta Banet-Weiser (2018), muitas vezes estas mensagens de
“empoderamento” também servem para vender mais produtos, € ndo apenas para promover
a igualdade. Ou seja, o discurso de liberdade e poder feminino pode ser visto, por um lado,

como um avango, mas, por outro, como uma estratégia comercial que continua a utilizar

29



certos estereotipos para manter o interesse das consumidoras.

Nos anos 2000, os antincios comegaram a valorizar mais a amizade, a diversidade e a ideia
de que cada menina pode ser Unica. Mostravam Barbies com diferentes cores de pele,
cabelos e estilos, e passavam mensagens de unido e respeito pelas diferengas (Carmo,
2013). Apesar desta tentativa de representar melhor a diversidade, a Barbie continuava a
estar ligada a um certo tipo de beleza idealizada, com corpos magros, rostos simétricos e
um universo muito cor-de-rosa e elegante (Gill, 2007), o que revela uma certa continuidade

com os padrdes antigos.

J& nos anos 2020, a mudanca foi mais visivel. O filme Barbie (2023) e as campanhas
recentes, como “More Dolls, More Stories”, mostraram um esfor¢co claro para incluir
diferentes tipos de corpos, identidades e capacidades. Este novo enfoque trouxe também
uma valorizacao maior do storytelling, ou seja, das narrativas que a marca cria a volta das
personagens e do que significa ser Barbie. A Barbie passou a ser apresentada como alguém
que questiona os padrdes antigos e que procura dar espago a novas formas de ser menina
ou mulher. A marca parece, assim, tentar criar uma narrativa mais inclusiva, que reconhece
a complexidade das experiéncias femininas. Mas esta nova narrativa rompe totalmente com
a anterior ou existe uma continuidade? Na verdade, parece haver uma mistura: por um
lado, vemos elementos novos e mais conscientes da diversidade; por outro, ainda
permanecem algumas ligacdes ao passado da marca, como a estética cuidada e o tom

aspiracional.

Neste sentido, como refere Tonini (2023), fica a duvida se estas mudancas sao
verdadeiramente profundas ou se servem apenas para a marca continuar a ser bem aceite
pelo publico e responder as criticas sociais. Essa duvida ¢ importante porque levanta uma
questdo central deste estudo: serd que a Barbie estd mesmo a desconstruir os esteredtipos
ou apenas a adapta-los a um novo contexto? Esta pergunta surge varias vezes ao longo da
analise, porque ¢ evidente que a marca se transforma ao ritmo da sociedade, mas nem
sempre abandona totalmente os modelos antigos. A publicidade, neste caso, funciona como
um espelho, ndo so6 reflete o que a sociedade valoriza num determinado momento, como
também influencia o0 modo como as pessoas, especialmente as meninas, se veem € se

posicionam no mundo.
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De um modo geral, a publicidade da Barbie foi mudando para acompanhar as
transformagdes sociais e culturais, mas ndo de forma linear ou completamente libertadora.
As campanhas revelam como a publicidade ¢ um espago onde se discutem, se mantém e se
desafiam as ideias sobre o que ¢ ser menina ou mulher nos dias de hoje. A marca Barbie,
ao longo do tempo, foi tanto reforcando como questionando os esteredtipos de género,
mostrando que a constru¢do da identidade feminina na publicidade ¢ um processo

complexo, em constante negociacao entre tradicao e mudanca.

A tabela seguinte apresenta uma sintese comparativa das principais mensagens, imagens €
objetivos presentes na publicidade da Barbie ao longo das décadas. Esta sistematizacao
permite observar de forma clara a evolucdo das representagdes de género associadas a
marca, bem como as estratégias utilizadas para dialogar com as mudangas sociais e

culturais de cada época.

Década/Ano Mensagem Imagem da Objetivo dos
Principal Barbie Anuncios

1960 Feminidade Boneca ligada a [ Mostrar a Barbie

tradicional moda, beleza e |como modelo de

romance elegancia e

perfeicao feminina

1980 As meninas podem | Barbie com profissdes | Inspirar as meninas a
ser o que quiserem (médica, astronauta) sonhar com diferentes
carreiras

2000 Girl power, | Grupos de Barbies | Valorizar a
diversidade, amizade | diferentes (tons de | individualidade ¢ a

pele, estilos) unido entre meninas
2020 Inclusdo, igualdade e | Barbie com diferentes | Promover o respeito,
diversidade corpos, etnias e | a representatividade e
deficiéncias o feminismo inclusivo

Figura 5 - Tabela comparativa da abordagem publicitaria da barbie ao longo dos anos
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6. Conclusao

Este projeto de graduacdo analisou a evolucdo da publicidade da Barbie, focando-se na
forma como esta foi construida, reforcando e desconstruindo esteredtipos associados a
mulher. A andlise revelou um caminho complexo e nao-linear, marcado tanto por

continuidades/evolugdes quanto por transformacdes significativas.

A publicidade da Barbie evoluiu de representagdes iniciais fortemente estereotipadas,
centradas quase unicamente na beleza, moda e romance, para abordagens inovadoras mais
diversas e inclusivas. Esta evolugdo reflete e, em certa medida, responde a transformagoes
sociais maiores relacionadas com os papéis de género, o movimento feminista e a crescente

valorizagdo da diversidade e representatividade.

No entanto, a analise também destacou as tensdes e contradi¢des inerentes a esta evolucao.
Como produto comercial, a Barbie nunca abandonou completamente certos elementos que
definem a sua identidade de marca, incluindo o destaque da sua aparéncia fisica e certos
marcadores estéticos que foram tradicionalmente associados a mulher. A incorporagdo de
discursos feministas e inovadores pela marca levanta questdes sobre a autenticidade e as

limita¢des do "feminismo de marca" como veiculo de transformagao social real.

Estas tensdes exemplificam um fendmeno mais amplo na publicidade contemporanea: a
apropriacdo e comercializacdo de discursos sociais inovadores, incluindo o feminismo.
Como observa Banet-Weiser (2018), este "feminismo de marca" funciona frequentemente
dentro de limites que ndo desafiam fundamentalmente as estruturas de poder que ja

existem.

Apesar destas limitacdes, seria diminuidor descartar completamente o impacto
potencialmente positivo da evolugdo da publicidade da Barbie. A representagdo da mulher
em papéis diversos e nado tradicionais, a inclusdo de diferentes tipos de corpos e
identidades, e a promocdo de mensagens de empoderamento podem contribuir para
expandir o imagindrio cultural sobre o que significa ser mulher, particularmente para o

publico infantil que € o foco e o alvo primdrio destes antincios.

Este estudo, no entanto, tem algumas limitagdes que importa reconhecer. O trabalho
centrou-se sobretudo na andlise textual e visual dos antncios, deixando de fora a perspetiva
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dos publicos que os consomem. Nao foi possivel recolher dados empiricos sobre a forma
como criancas ou adultos interpretam estas mensagens, o que teria permitido uma
compreensdo mais aprofundada do impacto real destas representagdes. Para além disso, a
analise teve um foco mais comercial, sem considerar o impacto da marca noutros contextos

culturais ou sociais.

Em termos de implicagdes para o campo das Ciéncias da Comunicacdo, este estudo faz
sobressair a importancia da andlise contextualizada da publicidade como fendémeno
cultural. Em vez de avaliagdes simplificadas que classificam representagdes medidticas
como "boas" ou "mas", "progressistas" ou "retrégradas", ¢ mais produtivo examinar as
complexas negociacdes de significado que ocorrem em produtos culturais como a

publicidade da Barbie.

Para investigagdes futuras, talvez fosse importante alargar esta andlise para incluir a
chegada destes antncios a diferentes tipos de publico, explorando como criangas e adultos
interpretam e respondem as representacdes de género na publicidade da Barbie. Seria
igualmente relevante uma andalise comparativa entre a publicidade da Barbie ¢ a de outros
brinquedos direcionados para diferentes géneros, para se entender melhor como a

publicidade infantil participa na constru¢do social de género desde a infancia.

Em conclusdo, a publicidade da Barbie oferece um caso de estudo completo sobre a
evolucdo das representagdes de género na cultura medidtica. A sua trajetoria demonstra
tanto o potencial quanto as limitagdes da publicidade comercial como veiculo de
transformagdo social, revelando como ¢ que as representagdes mediaticas podem
simultaneamente desafiar e reforgar esteredtipos de género, num processo dindmico e

continuo de negociagdo cultural.
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