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Resumo

Para além de uma fonte de entretenimento, aprendizagem e desenvolvimento cognitivo e
fisico das criangas, os brinquedos sdo também reflexo das mudancas sociais do mundo a nossa
volta, nomeadamente das construcdes sociais estereotipadas como papéis de género, padrdes
de beleza ou discriminagdes raciais.

A boneca Barbie surge em 1959 como uma representacdo da mulher ideal, e cedo conquistou
um estatuto de icone da cultura pop mundial. Apesar de visiondaria para a época, a boneca foi
rapidamente criticada por perpetuar um certo tipo de feminilidade e renegar todas as outras
representacdes da mulher.

Atualmente, numa Era dominada tanto pelo digital, como pela luta pela justica social, a marca
Barbie reposicionou-se de forma a responder as necessidades dos consumidores, sobretudo
dos pais e maes millennials. Informados, criativos, utilizadores ativos de redes sociais e com
uma forte consciéncia social, estudos confirmam que procuram brinquedos para os filhos que
sejam tanto educativos como inclusivos.

Assim, a marca apostou numa estratégia de comunicagdo que combina o marketing de
conteudos com uma estratégia de storytelling focada no consumidor de forma a conquistar o
seu publico-alvo, aniquilar a visdo misdgina de feminismo que criou e aumentar a sua
relevancia social.

Este estudo propde-se a definir qual o papel que o marketing de contetidos da Barbie tem na
perce¢do de responsabilidade social da mesma junto da geracdo millennial, através de uma

metodologia qualitativa.

Palavras-chave: Barbie, Reposicionamento, Responsabilidade Social, Millennials, Marketing

de conteudos



Abstract

In addition to being a source of entertainment, learning and cognitive and physical
development for children, toys are also a reflection of the social changes in the world around
us, namely stereotyped social constructions such as gender roles, beauty standards or racial
discrimination.

The Barbie doll appears in 1959 as a representation of the ideal woman, and soon became an
icon of the world's pop culture. Although visionary for the time, the doll was quickly
criticised for perpetuating a certain type of femininity and denying all other representations of
women.

Today, in an Era dominated by both digital and the fight for social justice, the Barbie brand
has repositioned itself to meet the needs of the consumers, specially of millennial mums and
dads. Informed, creative, active users of social media and with a strong social conscience,
studies confirm that they seek toys for their children that are both educational and inclusive.
Thus, the brand’s bet on a communication strategy that combines content marketing with a
consumer-focused storytelling strategy in order to win over its target audience, annihilate the
misogynistic vision of feminism it has created and increase its social relevance.

This study aims to define the role that Barbie's content marketing plays in the perception of
Barbie's social responsibility among the millennial generation, through a qualitative

methodology.

Keywords: Barbie, Repositioning, Social Responsibility, Millennials, Content Marketing
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Introducao

Quando pensamos em Barbie pensamos num corpo alto e magro, numa cintura fina e
peito empinado, em fei¢cdes bonitas e delicadas, num cabelo loiro e esvoacante. Pensamos
em roupas cor de rosa, num descapotavel a condizer e num Kern a acompanhar. Pensamos
na boneca e na vida perfeita.

Inegavelmente concebida por um homem, a boneca mais famosa do mundo ¢ uma
exemplificagdo das representagdes irrealistas e objetificadas da mulher que, na teoria
feminista, sdo conhecidas como o male gaze — o ato de representar a mulher, nos media
visuais, pelos olhos de um homem heterossexual, dando espago as fantasias masculinas e
deixando de parte as percecdes realistas da mulher (Sternenberg, 2011).

Criada em 1959, a Barbie definiu durante 60 anos os padrdes de beleza e o papel e
imagem da mulher através da Perfect Barbie Girl, tendo estabelecido e perpetuado
estereotipos de género que foram implantados nas raparigas que com ela brincavam.
Estereotipos estes que levam ao desejo de uma aparéncia inatingivel e a falsas percecdes da
realidade e que, consequentemente, ddo azos a perturbagdes como insatisfagcdo com o
corpo, falta de autoestima, obsessdes com a aparéncia ou distirbios alimentares (Dittmar,
Halliwell & Ive, 2006).

Depois de anos a ser criticada por promover um certo tipo de feminilidade, baseado
em ideologias da aparéncia e papel da mulher, e pela falta de representatividade racial
(Grimaldi, 2016), a Barbie, em 2015, apostou numa estratégia de reposicionamento mais
inclusiva de forma a tornar-se mais competitiva no mercado. Assim, com a finalidade de
quebrar essas representacdes provenientes do male gaze, e para melhor refletir todas as
raparigas, a marca aumentou a sua gama de bonecas, introduzindo a Barbie Fashionista.
Disponivel em 4 tipos de corpo: original, tall, petite e curvy; e ainda 7 tons de pele, 22
cores de olhos e 24 penteados, esta linha de bonecas foi um grande marco na historia da
empresa. Uma mudancga radical onde o foco principal da boneca continuou a ser a sua
aparéncia, mas defendendo um ideal de beleza mais amplo com a introdu¢do de etnias e
formatos de corpo diferentes.

No entanto, por continuar a transmitir uma mensagem baseada no aspeto fisico, com
pouca substancia, “superficial e pouco relacionavel” (Spary, 2019) e a ser “uma mulher
literalmente objetificada, ndo um super-her6i ou uma figura de a¢do, mas uma mulher de
plastico conhecida porque € bonita” (Filipovic, 2016), este rebranding nao correspondeu

aos efeitos pretendidos a nivel de posicionamento da marca. Para além disso, esta estratégia
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de marketing surge na sequéncia de um acontecimento que levantou davidas quanto a
genuinidade destes novos valores da marca — a queda das vendas da Barbie em 2012. Uma
queda motivada por: i. 0 boom dos videojogos, dos brinquedos eletronicos e da internet; ii.
o aparecimento das princesas da Disney progressistas, independentes e mais realistas; e iii.
os efeitos negativos que a boneca tinha na confianga e imagem das jovens raparigas, ao
promover um padrio de beleza pouco saudavel e uma visdo datada do feminismo
(Driessen, 2016).

Para muitos, esta jogada de marketing foi uma tentativa for¢cada de aumentar as
vendas, aproveitando-se de um topico que estava nas tendéncias (Segran, 2017). Enquanto
a Mattel publicitava a Barbie como uma boneca que promove confianga, o publico geral
viu esta sua transformacgdo como pouco genuina, ignorante € um pouco tardia (Kirkpatrick,
2016). E o seu publico-alvo — as maes e pais millennials — partilhavam da mesma opinido.
Politicamente liberais e compradores socialmente conscientes, apoiam negocios que
partilhem dos seus valores (Ordun, 2015). Quando procuram brinquedos para as suas
filhas, procuram brinquedos educativos, inclusivos, pertinentes, que lhes ensinem valores e
ndo se baseiem apenas nas aparéncias. Brinquedos que tenham um proposito, um
significado e que ndo lhes ensinem a ser bonitas, mas sim a serem poderosas ¢ valorizadas
(Halzack, 2016).

Também na percecdo das criangas a nova Barbie encontrou entraves. Estudos mostram
que 3 em 10 raparigas demonstram atitudes negativas relativamente as Barbies que vao
para além do espectro da figura magra, loira e de olhos azuis, rejeitando a Curvy Barbie em
favor da tradicional (Harriger et al., 2019). As razdes estdo diretamente ligadas a elevagdo
cultural de um tipo de corpo especifico, em detrimento de outros. Quanto mais expostos a
um tipo de corpo estivermos, mais rapidamente o normalizamos nas nossas mentes,
categorizando os outros como errados. E € esta exposicao excessiva do “corpo perfeito”
nos media que desencadeia a necessidade de atingir esse ideal de beleza desde crianga. Dai
as raparigas, num leque diverso de bonecas, terem tendéncia a escolher as Barbies magras
e loiras, perpetuando o mito da beleza (Sternenberg, 2011).

Assim, a marca decidiu ir mais longe no seu rebranding e apostar no digital e no
marketing de contetidos como forma de chegar ainda mais perto da geracao millennial e de
tornar a Barbie numa boneca que para além de médica, policia ou estrela de rock, estd
ainda a utilizar conteudos relevantes nas redes sociais para tornar os seus sonhos realidade.
Através de uma estratégia de storytelling focada no consumidor, criou uma nova dimensao

de relevancia para a marca, mantendo a sua missao original — inspirar o potencial ilimitado
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de cada rapariga — criando histdrias relevantes que permitiram as criangas e pais conectar,
participar e viver através do branded content: i. criou linhas de bonecas Barbie

I ou Frida

representativas de mulheres importantes na Historia, como Maya Angelou
Kahlo?, e, mais recentemente de mulheres que se destacaram durante o Covid-19, como
Sarah Gilbert, professora de vacinologia que liderou o desenvolvimento da vacina da
Universidade de Oxford; ii. ampliou a sua oferta com uma maior diversidade de tipos de
corpo, tons de pele, penteados, profissdes, condi¢des fisicas e orientagdes sexuais; iii. criou
paginas de Youtube, TikTok, Instagram e Linkedin, onde aborda temas como inclusdo
social, justica racial e empoderamento feminino; e iv. foi pioneira em campanhas como
“Everything is Possible” e “The Barbie Dream Gap”, que fizeram com que esta boneca
passasse de um simbolo de beleza toxica a um simbolo de empoderamento feminino
(Gilblom, 2021).

Atualmente ¢ das bonecas mais vendidas do mundo, uma explosdo de vendas
impulsionada pela pandemia e pela procura por brinquedos classicos em detrimento dos
ecras, mas sobretudo pela mensagem e posicionamento da marca no que toca a tdpicos de
ativismo social como o movimento feminista, a luta pelos direitos LGBTQIA+, positivismo
corporal e representagdo étnica (Gilblom, 2021). Topicos que, ao serem incorporados tanto
na propria fisionomia da boneca como nas causas a que esta se associa, aniquilaram a ideia

de que a Barbie ¢ apenas uma rapariga de plastico.

Objetivo e Perguntas de Investigaciao

A Barbie teve um reposicionamento de marca em 2015 como forma de se adaptar as
mudangas sociais e politicas e aos habitos dos consumidores, e estd, pouco a pouco, a
conseguir eliminar o ideal de beleza feminino deturpado que criou e a introduzir os
avangos do movimento feminista e de aceitacdo corporal na sua missdo. Como ¢ que o
reposicionamento de uma marca com 60 anos € com uma visdo tdo enraizada na cultura
ocidental influenciam a sua relevancia social?

Ouvindo e dando voz as geragdes que compram brinquedos em Portugal — geragdo Y —
o objetivo geral desta Dissertacdo ¢ perceber qual o papel que o marketing de conteudos
associado a responsabilidade social da Barbie tem na percecdo da relevancia social da

marca desta geracdo. Mais especificamente:

1 Poetisa, escritora e ativista norte-americana.

2 Pintora mexicana.
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1. Compreender a influéncia da marca Barbie, enquanto objeto cultural, na sociedade;

2. Estudar o impacto da marca Barbie, enquanto ideal feminino, nas criangas;

3. Analisar a aposta da marca Barbie num posicionamento focado na responsabilidade
social;

4. Avaliar a importancia atribuida a responsabilidade social junto da gera¢ao millennial;

5. Perceber de que forma este reposicionamento influenciou a perce¢do da marca junto
desta geracao.

Assim, foram formuladas as seguintes perguntas de investigacao:

1. A relevancia social da marca Barbie foi percecionada através da sua comunicacio e
aposta no marketing de contetidos? Com esta pergunta, ¢ esperado compreender como ¢
que a evolugdo da comunicagdo e marketing da marca acompanhou a sua aposta na
responsabilidade social. Comparando a comunicagdo da Barbie de ha 60 anos atras com a
comunicag¢do atual, serdo analisadas as técnicas a que a marca recorreu para se tornar mais
competitiva e relevante.
2. O marketing de conteudos inclusivo, utilizado na comunicacio da marca Barbie,
influencia a percecio de relevancia social da mesma junto dos millennials? Através
desta questdo ¢ esperado perceber se o marketing de contetidos inclusivo tem alguma
influéncia positiva na forma como os millennials percecionam a Barbie, na confianca que

depositam na marca e na fidelizagdo & mesma.

Metodologia

De forma a obter resultados que dardo resposta ao problema formulado anteriormente,
a metodologia adotada nesta Dissertagao sera o método qualitativo.

Como técnicas de recolha de dados sera, numa primeira fase, realizada uma analise de
conteado que se focard na andlise de varias campanhas de marketing de conteudos da
marca Barbie ao longo dos anos, tanto campanhas publicitarias, como gamas de bonecas e
publicagdes nas redes sociais da marca. Esta andlise inicial tem como objetivo mostrar a
evolucdao da responsabilidade social da marca através da sua comunicagdo e aposta no
marketing de conteudos. Posteriormente, serd conduzida outra técnica qualitativa, a
entrevista semiestruturada, que serd aplicada a 16 maes da geracdo millennial com o intuito
de medir a influéncia que a comunicacao inclusiva da Barbie tem na percecao de relevancia

social da marca desta amostra.
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Finalmente, com esta metodologia, ¢ pretendido perceber como ¢ que uma empresa
que foi fundada sob os alicerces da imagem da rapariga perfeita, conseguiu, através de
branded content e de um storytelling focado no consumidor, quebrar sucessivas barreiras e

continua a definir os hébitos dos consumidores até¢ aos dias de hoje.

Estrutura do Trabalho

A presente Dissertagdo estd estruturada em 5 capitulos, sendo que serd feita,
inicialmente, a introdugdo e justificacdo do tema e respetivas questdes de investigagdo. No
primeiro capitulo seré feita a revisao da literatura, sendo que a primeira parte ird explorar a
industria dos brinquedos e a capacidade que os mesmos tém de criar icones culturais. A
segunda ird abordar a mulher e a sociedade, focando-se nos conceitos centrais desta
Dissertagdo — feminilidade e papéis de género, ideais de beleza e magreza, e diversidade,
inclusdo e representacdo. A terceira parte fard referéncia ao fendmeno Barbie como icone
da cultura pop mundial, e a quarta explorard a geracdo Millennial, os seus padrdes de
consumo e respetiva ligacdo a induastria dos brinquedos. A quinta parte abordard os
conceitos de marketing de conteidos e de marketing de responsabilidade social, e a
respetiva importancia para as estratégias de comunicacdo das marcas, assim como o
rebranding conceptual e visual da marca Barbie através da aposta no marketing de
contetdos. Finalmente, a sexta parte do primeiro capitulo sera referente ao valor e perce¢ao
de marca.

Os restantes capitulos serdo dedicados a parte empirica da investigagdo. No segundo
capitulo, sobre a metodologia, serd apresentado o paradigma cientifico, o problema de
investigagdo, 0 mapa conceptual e justificadas as técnicas de recolha de dados. No terceiro
capitulo, serdo analisados e discutidos os resultados, sendo que as conclusdes retiradas da
investigagcdo e contribuicdes da mesma para a area cientifica do marketing serdo abordadas
no quarto capitulo. Por fim, no quinto capitulo, serdo referidas as limitagdes do estudo e

recomendacoes futuras.
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Capitulo I — Revisao de Literatura

1.1. A Industria dos Brinquedos

1.1.1. A funcio socializadora dos brinquedos

Apesar de aparentemente serem um simbolo da inocéncia das criancas e se
posicionarem longe das construgdes sociais e politicas, os brinquedos sao das principais
ferramentas na socializacdo primdria das criangas (Goldstein, 2012). Desde os brinquedos
que nos sdo dados, & maneira como brincamos com eles, ou com quem brincamos, sao
todos fatores que t€ém impacto nos adultos que nos tornamos (Greider, 2021).

Quer estejamos a falar de berlindes ou de Barbies transgénero, os brinquedos
continuam a servir o mesmo propdsito que ha centenas de anos atrds — proporcionar um
espago seguro para as criangas imaginarem, criarem e viverem. Proporcionam alegria e
felicidade, mas sobretudo refletem as mudangas sociais do mundo a nossa volta, dizem-nos
quem nds somos € como queremos que as geragoes futuras se tornem (Nelson, 2020).

Quando surgiu a primeira loja de brinquedos 7oy 'R’Us, em 1957, nos Estados Unidos
da América poés-guerra, surgiu como um simbolo de prosperidade e esperanca. Depois de
anos de crise, morte, medo e privagdo, os brinquedos, com as suas cores garridas,
divertidas e apelativas, foram como uma celebragdo da vida e uma afirmacao de felicidade.
Mas também tinham os seus propodsitos educativos e mostraram-se elementos cruciais no
desenvolvimento fisico e mental das criangas, como no desenvolvimento cognitivo, no
melhoramento de coordenagdo motora, € no encorajamento da imaginacdo e da
criatividade. Os brinquedos passaram a ser nao apenas fontes de entretenimento, mas
também objetos que moldam as criangas, as suas atitudes e comportamentos na sociedade
(Greider, 2021).

No entanto, devido a fungdo socializadora dos mesmos, este papel dos brinquedos
pode acabar por ter o efeito oposto ao pretendido — ser uma ferramenta de aprendizagem —
e passar a ser um veiculo que perpetua construcdes sociais discriminatdrias, como papéis
de género, padrdes de beleza ou esteredtipos corporais (Pope, 2015).

As cléssicas cozinhas de brincar feitas para raparigas ou carros de corrida para rapazes,
influenciam negativamente a maneira como as criangas percecionam o seu lugar na
sociedade, quais as aptiddes que devem ter e que profissdes devem aspirar ter (Pope, 2015).

De acordo com Rocher (1989), a socializacdo ¢ o processo pelo qual, ao longo da vida,
o ser humano aprende e interioriza os elementos socioculturais do seu ambiente, integra-os

na estrutura da sua personalidade sob a influéncia de experiéncias de agentes sociais
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significativos e, assim, se adapta ao ambiente social em que vive. Conecta geragdes,
certifica-se que as culturas tém continuidade e que os seus valores e crengas sdo passados
ao longo do tempo (Rocher, 1989).

A socializagdo de género ¢ uma dimensao da socializagdo definida como o processo
em que as criangas sdo socializadas nos seus papéis de género e sdo ensinadas o que
significa ser homem ou mulher (Simmons, 2010). Segundo um estudo de Gleitman e
colegas (2000), a socializacdo de género comega no momento em que nascemos € quando
somos introduzidos ao mundo como rapaz ou rapariga. Na experiéncia, um bebé foi
introduzido como rapaz a metade da amostra e como rapariga a outra metade. Os resultados
a que chegaram foi que a amostra a que o bebé foi apresentado como sexo masculino, a
mesma oferecia-lhe brinquedos como carros, ¢ a amostra a que o bebé foi introduzido
como rapariga, a mesma dava-lhe bonecas para brincar (Crespi, 2003).

Assim, dentro das muitas componentes da socializacdo de género, o ato de brincar e os
brinquedos sdo uma delas. Para além das fun¢des pedagdgicas e psicologicas, as fungdes
socioldgicas dos brinquedos também t€m um grande impacto no desenvolvimento das
criangas, sobretudo num contexto cultural, em que atuam como elementos essenciais na
definicdo e tragos de género que se espera que as mesmas tenham de acordo com o seu
sexo de nascenga, contribuindo para os estereotipos de papéis de género (Campenni, 1999).

Estes estereotipos de género, para além de serem moldados por varios fatores e
influéncias, como o comportamento e relacdo com os pais, a escola € 0s amigos, normas
sociais e culturais, ¢ os meios de comunicagao, sdo também ditados pela propria industria
dos brinquedos, desde as cores as fungdes dos mesmos (Auster & Mansbach, 2012).

Comegando pelas cores dos brinquedos, associados a feminilidade, serenidade e
passividade, os brinquedos para raparigas adotam quase sempre tons rosa pastel, passando
a ideia de que as raparigas sdo gentis e delicadas e que ¢ dessa forma que se devem
comportar. Em contraste, associados a atividade, agressividade e forca, os brinquedos para
rapazes adotam cores como o azul, vermelho, verde ou preto, perpetuando o que a
sociedade espera que um rapaz seja (Jadva et al., 2010). No que toca as fungdes dos
brinquedos, para o sexo feminino a oferta €, na sua maioria, bonecas perfeitas, carrinhos de
bebés ou minicozinhas, salientando o papel de cuidadora e dona de casa inerente a mulher.
J& para o sexo masculino, os brinquedos passam por carros de corrida, figuras heroicas e
fortes ou com fungdes de constru¢do, perpetuando a valéncia de forgca, coragem e

adrenalina esperadas nos homens (Auster & Mansbach, 2012).
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Ao serem categorizados por género, os brinquedos moldam papéis que cada um deve
seguir, influenciando a socializa¢do primaria do ser humano, ndo deixando espago para a
diferen¢a e agindo como um campo de minas de discriminagdo (Auster & Mansbach,
2012).

Mas ndo sdo apenas construgdes de género que os brinquedos perpetuam, sdo também
construgdes de hierarquias raciais. Um estudo conduzido por Kenneth e Mamie Clark, em
1940 (citado por Brown, 2020) mostra que, numa amostra de jovens raparigas negras,
quando questionadas sobre que boneca Barbie queriam brincar, as criangas expressavam
preferéncia pela boneca caucasiana, enquanto descreviam a boneca negra como feia e suja.
As conclusdes foram que as bonecas representam as suas proprias experiéncias de vida e os
efeitos que o racismo institucional tem na autoestima das jovens raparigas negras.

O impacto que os brinquedos tém na forma como as criangas veem o mundo ¢ nao so
resultado da sua funcdo socializadora, mas também do seu significado estar em permanente
mutagdo, de serem constantemente imaginados e reimaginados, e desenvolvidos com novas
ideologias baseadas no cultural zeitgeist® — num minuto podem ser valorizados como
educativos e como o presente ideal, € no outro podem passar a perturbadores ou regressivos
(Greider, 2021).

A progressdo do segmento dos brinquedos ao longo da histéria foi complexa,
especialmente pela vulnerabilidade do mundo a sua volta, mas também pelo significado
que atribuimos aos mesmos. O ser humano molda os seus valores, crengas, vivéncias e
julgamentos aos brinquedos, fornecendo significados pré-concebidos aos mesmos.
Atualmente, numa sociedade com uma mente mais aberta culturalmente e aceitadora, os
brinquedos ja refletem esta mentalidade, como ¢ o exemplo das cartas Uno em braille ou
das bonecas Barbies queer (Greider, 2021). Os brinquedos sdo, entdo, produto da
sociedade e dos seus ideais, o que faz com que surjam os chamados icones culturais.

Segundo Truman, a Teoria dos Icones Culturais defende que um icone cultural é uma
pessoa ou um objeto que ¢ identificado pela sociedade como representativo da sua cultura.
Tem a “habilidade de agir como um repositério de valores culturais coletivos, uma
presenca omnipresente na cultura popular, € com raizes em contextos socio-historicos
especificos que contribuem para a sua iconicidade.” (Truman, 2017, p. 830).

Os brinquedos sdo, assim, capazes de se tornarem icones culturais, por terem o poder

de mudar atitudes, valores, e de exercer poder sobre a sociedade. Em especifico, os

3 As crengas, ideais e espirito de um determinado periodo de tempo. Merriam-Webster (s.d.).
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brinquedos produzidos em massa, como a Barbie, sdo ainda mais representativos deste
poder de iconicidade pois, por serem desenhados para atingir uma posi¢do no mercado, um
numero de vendas e objetivos de marketing, tentam apelar as atitudes e valores dominantes

e em vigor no momento (Nelson, 2020).

1.1.2. Barbie como um icone cultural

Desde o seu surgimento, a Barbie foi vista como um icone cultural da sociedade
americana. Dominou a industria dos brinquedos, fez parte da infancia de milhares de
criangas, ditou tendéncias, aparéncias, estilos de vida e tornou-se numa aspiracdo a seguir.
Uma love brand, que apesar das criticas por promover um ideal de beleza misogino e
irrealista, nunca perdeu o seu estatuto nem o impacto na sociedade. E um simbolo de tudo,
desde beleza ao materialismo, igualdade de género a desigualdade, de nostalgia da infancia
a visao do futuro (Tulinski, 2017).

Como ¢ que a Barbie, através do seu status de icone cultural, serviu como ferramenta
para a mudanga do discurso de ideal feminino? E como é que conseguiu resistir aos fatores
externos que contestavam o significado da boneca?

Apesar das constantes criticas a Barbie e a mensagem errada que esta perpetua, a
continua popularidade da boneca e os mecanismos que adotou para combater estas lacunas
culturais que criou, mostram como os icones culturais conseguem mudar e transformar o
seu significado e poder social.

Produto de contextos historicos, econémicos, politicos, culturais e demograficos, os
significados da boneca mais iconica do mundo foram construidos sobre estas varidveis.
Tornou-se num objeto cultural que chocou entre aquilo que representa e a rece¢cdo do seu
significado, mas que, atualmente, e em resposta as criticas, materializou-se e transformou-
se com significado social (Tulinski, 2017).

De acordo com a Teoria do Diamante Cultural (Griswold, 2013) — uma ferramenta que
pretende identificar as relagdes associadas a um objeto e qual a sua relevancia cultural —, a
Barbie ¢ tanto criada como contestada pelos quatro elementos: o objeto cultural, o criador,
o recetor € o mundo social (Stoltz, 2018). Ao estarem todos interligados e dependentes uns
dos outros a nivel econdémico, politico, social ou cultural, estes quatro elementos espelham
a natureza mutavel da Barbie. O objeto cultural (a boneca) estd dependente do seu criador,
a marca Mattel, que por sua vez estd dependente do recetor — o seu publico-alvo —, que

toma as decisdes de compra dependendo do contexto social em que se insere. Ou seja,
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todos os elementos estdo conectados entre si e devem ser vistos como um todo que tem um

impacto na difusdo e rece¢do do objeto cultural em si (Griswold, 2013).

Contexto social, situado mum
contexto espacial e temporal - ex.:

Londres 1605
MUNDO
CRIADOR RECETOR
Pessoa(s) que trabalha no Pessoas que experienciam
objeto cultural como artista, parcial ou totalmente o
adptador, intérprete - ex.: objeto cultural -ex:-a
dramaturgo Thomas audiéncia do teatro no
Middleton Paul’s Boys’ Playhouse
OBJETO CULTURAL

Fisico, idealizado, textual ou
representado; a qualquer nivel -
ex.: Pecunius Lucre; A Trick to
Catch the Old One; comédia de
cidade
Figura 1: Modelo da Teoria do Diamante Cultural
Fonte: Adaptado de Griswold (1986, p. 8)*

Em 1959, quando entra no mundo social, a boneca espelha um ideal de beleza
especifico — num contexto pos-guerra de integracdo social, foi representada como uma
rapariga de classe média americana. Passados 60 anos, num contexto de inclusdo, liberdade
e ativismo, a boneca ¢ agora representada como uma mulher moderna independente. Tal
reforca a ideia de que quando um objeto cultural é modificado de acordo com o ideal da
sociedade, o seu potencial para se tornar um icone cultural aumenta (Wang & Yang, 2021).

Este estatuto de icone cultural vagueia entre os fatores sociais, sendo que, no caso da
Barbie, este limbo recai sobre a questdo do significado de feminilidade e como a boneca a
representa, mas também sobre os olhos de quem a estd a observar e da sua percecdo de
performance de feminilidade. Se para uns a boneca ¢ identificada como um veiculo

inspirador, que leva as criancas a sonhar, para outros a mesma ¢ identificada como um

4 Griswold, W (1986). Renaissance revivals: City comedy and revenge tragedy in the London theatre 1576-1980.
University of Chicago Press.
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veiculo de mensagens sociais preocupantes com o proposito de idolatrar e aspirar uma
aparéncia irreal. Em ambos os casos ¢ esta tensdo entre a aceitacdo da mensagem da boneca
¢ a vontade de criar uma boneca mais inclusiva, uma tensao entre as forgas concorrentes e
as forcas direcionais da producao cultural (Teoria do Diamante Cultural), que mantém vivo
0 seu estatuto iconico e a produ¢do de um discurso em torno da sua representagdo
(Tulinski, 2017).

A feminilidade ¢ uma representacdo que flutua e a Barbie moldou-se e continua a
moldar-se a essa flutuagdo. O seu discurso sofreu varias alteagdes durante estes 60 anos,
assim como a sua mensagem e consequente impacto da sua representagdo (Tulinski, 2017).

J& foi representada como Amelia Earhart® e Katherine Johnson®. Foi objeto de estudo
de varios documentarios e estrela nos seus proprios filmes. Tem uma conta de Instagram e
linhas de roupa com a sua assinatura. Existe em quase todas as etnias, formas e feitios,
sendo rosto de multiplas campanhas de solidariedade social (Cavill, 2021).

A verdade ¢ que a boneca Barbie vai ser sempre produto daquilo que a sociedade cria,
um reflexo dos tempos correntes, dos esteredtipos sociais, ideais e mensagens que
transmite. Mais do que apenas uma boneca de plastico, a Barbie ¢ parte da cultura pop

mundial.

1.2. A Mulher e a Sociedade

1.2.1. Feminilidade e Papéis de Género

Depois de confirmado o estatuto da boneca Barbie ¢ a sua contribuigdo para a forma
como as mulheres se veem/comportam, ¢ importante analisar a Mulher e o seu papel na
sociedade. Comecando pela analise de como o sexo ¢ inato, mas o género ¢ um construto
social.

Muitas vezes erradamente associados a mesma defini¢do, “sexo” e “género” sdo dois
conceitos distintos. Caplan e colegas (1997) definem “sexo” como a distingdo biologica
entre homens e mulheres, baseada nas suas propriedades anatomicas, fisicas e
cromossomicas. Ja “género” ¢ definido como a distingdo sociocultural entre homens e
mulheres, baseada nos seus tragos e comportamentos que sdo convencionalmente
atribuidos como caracteristicos a cada grupo (Caplan et al., 1997). Os autores Pryzgoda e

Chrisler (2000) afirmam igualmente que o género se refere a caracteristicas

3 Pioneira da avia¢io dos Estados Unidos da América, autora ¢ defensora dos direitos das mulheres.
6 Matemética, fisica e cientista espacial norte-americana.
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comportamentais, sociais e psicoldgicas dos homens e das mulheres, enquanto que o sexo
se refere aos aspetos biologicos.

Por ser um conceito criado socialmente pelo ser humano, o género ¢ considerado como
uma construcao social. Este rétulo ¢ demonstrado pelo facto de os individuos, grupos e a
propria sociedade atribuirem tragos, valores ou comportamentos especificos apenas
baseados no sexo da pessoa, mas por serem também atributos que diferem entre sociedades
e culturas, e em espagos temporais e geograficos (Okaley, 2016).

Associados ao sexo de cada individuo é-lhes atribuido a nascenca um papel de género
baseado nas expectativas que a sociedade tem para esse individuo de acordo com o seu
sexo e com as crengas e valores da sociedade onde se insere. Produto das interagdes entre
os individuos e o seu ambiente, os papéis de género fornecem-lhes um caminho pré-
definido daquilo que ¢ apropriado e esperado para cada sexo. Por outras palavras, sdo os
papéis esperados que homens e mulheres devem supostamente adotar de acordo com o seu
sexo biologico (Okaley, 2016).

Segundo Okaley (2016), estes papéis de género sdo criados pelo proprio ser humano
socialmente, através das suas interagdes entre si € com o mundo que o rodeia. Contudo,
podem variar consoante as diferengas bioldgicas entre homens e mulheres. Um exemplo
disso, sobretudo nas sociedades ocidentais, ¢ a perpetuacao da ideia de que a mulher ¢ mais
carinhosa e emocional do que o homem, definindo um papel de género feminino em que as
mulheres se devem comportar de uma forma afetuosa e maternal. Os homens, por outro
lado, sdo vistos tradicionalmente como lideres, mais frios, com um “coracao de pedra”,
sugerindo um papel de género masculino em que os homens devem ser os “ganha-pao” da
casa e suportar financeiramente a familia.

De acordo com varios autores, ¢ possivel analisar os papéis de género em trés
perspetivas diferentes. Numa perspetiva biologica dos papéis de género, Blackstone (2003)
afirma que as mulheres tém uma afinidade natural para os papéis de género femininos e os
homens o contrdrio. No entanto, esta perspetiva ndo sugere que um dos papéis tem maior
importancia que o outro. Numa perspetiva socioldgica, Donnelly e colegas (1998)
defendem que os papéis femininos e masculinos sdo aprendidos e que ndo estdo
necessariamente conectados aos tracos bioldgicos de cada sexo. Ja através de perspetiva
feminista, Lorber (1998) afirma que os papéis de género sdo aprendidos, mas também
podem ser “desaprendidos”, e podem ser criados novos papéis. Esta perspetiva ainda
aponta que os papéis de género nao sao apenas comportamentos apropriados para homens

ou mulheres, mas sdo também os niveis de poder que ambos os géneros possuem na
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sociedade. Tanto em casa, como no trabalho e na sociedade, segundo a perspetiva
feminista, os homens sdo construidos socialmente como ambiciosos, orientados para
objetivos, lideres e a fonte de rendimento da casa. Em oposi¢do as mulheres, estereotipadas
como frageis, emocionais € como cuidadoras (Cejka & Eagly, 1999).

O que ¢ que podemos retirar disto? Que, na verdade, os papéis de género sdo muitas
vezes criados a partir dos esteredtipos de género. Na obra Psychology of Women: A
Handbook of Issues and Theories, os esteredtipos sao definidos ndo apenas como roétulos,
mas também como assungdes relativas aos tracos € comportamentos que os individuos de
uma certa categoria rotulada devem possuir. Mais especificamente, os esteredtipos de
género sdo definidos como uma hipergeneralizagdo de caracteristicas e atributos de um
certo grupo baseado no seu género (Kite et al., 2008). As emogdes que exprimimos, o
aspeto fisico que apresentamos, as profissdes que desempenhamos € 0s maneirismos que
exibimos sdo todos atributos que nos sdo incutidos desde a infancia, baseados no nosso
sexo, e que determinam todas as esferas da nossa vida.

Estes esteredtipos limitam a liberdade de expressdo quer em termos de
comportamentos, quer em termos de personalidade, devido a pressdao de obedecer a um
padrdo que molda as atitudes de ambos os géneros, de sermos aceites na sociedade e de
correspondermos as normas culturais (Pereira et al., 2013, p. 256). Normas e ideais
culturais tais como o sexo feminino ser gentil, sensivel e compreensivo, ou o sexo
masculino ser ativo, competitivo e independente, que criam um esteredtipo de que todas as
mulheres devem ser polidas, apresentaveis, afaveis e maternais, ¢ de que todos os homens
devem ser corajosos, fortes e protetores da sua familia (Cejka & Eagly, 1999).

Assim, os esteredtipos de género tendem a incutir construgdes erradas e exageradas
relativas a cada género e acabam por ter consequéncias negativas na vida dos individuos
que se veem forcados a agir, vestir ou comportar de uma certa forma devido ao seu sexo
bioldgico. Para além disso, perpetuam as discrepancias culturais entre o0s sexos,
conservando a ideia da fragilidade da mulher, em oposicdo a forca do homem (Mota-
Ribeiro, 2005), e contribuem para a desigualdade de género, através da passagem destes
padrdes tradicionais para as geragdes futuras (Lopez-Saez et al., 2008).

Oakley (2016) afirma que o género ¢ paralelo a divisdo bioldgica do sexo em
masculino e feminino, mas envolve a divisao ¢ a valorizacdo social do masculino e do
feminino. Ou seja, o sexo bioldgico permite distinguir o macho da fémea, mas ndo

pressupde comportamentos “masculinos” ou “femininos”.
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Segundo Anderson (1997), a masculinidade e a feminilidade sdo, tal como o género,
construtos sociais que nao sdo justificados pelo sexo bioldgico, mas sim concebidos como
“mutantes e sujeitos a mudanca; construgdes discursivas em progresso ao invés de posigdes
fixas” (Gill, 2007, p. 12).

Focando agora no conceito de feminilidade, visto ser um conceito-chave no estudo da
marca Barbie, o mesmo designa-se como um conjunto de tracos, atributos e papéis
geralmente associados ao género feminino, que variam entre culturas e épocas (Spence &
Helmreich, 1978). Um produto da interagao entre a historia e a sociedade e, segundo Frith
e colegas (2005), reforcada pelas expectativas sociais baseadas em significados e
realidades expostos nos media tradicionais, como a publicidade. E através deste meio de
comunicagdo que a feminilidade é construida ao longo do tempo, assim como o0s
estereotipos a ela associados. Influenciados pelo consumismo e capitalismo, os media ¢ a
publicidade pintam uma representacdo da mulher baseada na imagem, beleza, magreza e
perfeicdo — feminilidade hegemonica (Conley & Ramsey, 2011). Como resultado, sdao
criados padrdes de beleza que influenciam o ideal feminino e o comportamento e
personalidade das mulheres. Ao serem bombardeadas com imagens da “mulher perfeita”,
com feigdes caucasianas, pele bronzeada, elegante, jovem e atraente (Conley & Ramsey,
2011), aspiram atingir aquela imagem acabando por descredibilizar as suas capacidades e
sentimentos (Gill, 2007).

Gragas a luta feminista, as diferenc¢as sociais entre 0 homem e a mulher, e a construcao
da feminilidade através da sociedade e dos media, tém vindo a mostrar-se cada vez mais
ténues (Lopez-Séez et al., 2008). De forma a desconstruir esteredtipos de género, garantir
direitos e oportunidades iguais, e quebrar o ciclo dos padrdes culturais expectaveis de cada
individuo baseado no seu sexo, a mulher ja ndo é representada apenas como mae ou “dona
de casa”, mas sim como profissional e independente. E marcas como a Barbie, que
compactuaram inicialmente com a perpetuacdo da feminilidade e dos papéis de género
através de uma boneca, sdo o exemplo desta mudanca, quebrando as representagdes

padronizadas daquilo que uma mulher deve ser.

1.2.2. Ideais de Beleza e Magreza

Segundo Reischer e Koo (2004), os ideais culturais de beleza sdo uma expressdao dos
valores e crengas de uma sociedade e funcionam como um indice da mesma. Numa
sociedade em que o valor que nos ¢ atribuido pelos outros e a opiniao que esses t€m de nos

¢ tdo importante, cada vez mais o corpo ¢ visto como um elemento essencial na
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apresentacdo do individuo (Verissimo, 2008). A imagem que temos do nosso corpo,
descrita como “inside view” por Cash (2004), refere-se as percecdes e atitudes que temos
face a nossa aparéncia fisica.

A autoestima desempenha um papel muito importante na forma como olhamos para o
nosso corpo e fatores como a raca, etnia, antecedentes culturais, familia, pares ou o
consumo de media, influenciam a percecdo que temos do mesmo, especialmente as
mulheres (Spurgas, 2005).

Assim, o ideal de beleza — um conjunto especifico de padrdes de beleza relacionados a
caracteristicas que aumentam a atratividade fisica de um individuo — ¢ suportado por vérios
fatores socioculturais. Nesse sentido, os media constituem um dos maiores influenciadores,
devido a sua capacidade de alcance e persuasdo, sendo considerados como poderosos
veiculos para disseminar um certo padrao de beleza (Tiggemann & Mcgill, 2004) e,
consequentemente, criar perturbacdes relativas a imagem corporal das mulheres
(Thompson & Heinberg, 1999). Ao serem expostas a ideais de beleza inatingiveis, as
mulheres criam emogdes negativas relativamente aos seus corpos e sentem-se pressionadas
a atingir esses ideais (Dittmar, 2005).

Nos dias de hoje, os media tradicionais identificam um corpo magro como o ideal de
beleza feminino, o chamado ideal de magreza — mulheres magras, elegantes, com uma
cintura pequena, pernas longas, barriga lisa, ancas estreitas, peitos salientes e musculos
tonificados (Groesz et al., 2002). De acordo com Rudd e Lennon (2000), este ideal de
beleza gira em torno de atratividade e magreza, sendo necessdrio possuir ambas as
caracteristicas, independentemente dos meios usados para o atingir.

Segundo Groesz e outros autores (2002), ao perpetuarem este ideal de beleza irrealista,
os media tornam-se numa ferramenta perigosa que causa uma influéncia negativa nas
mulheres como perturbacdes alimentares (anorexia e bulimia), insatisfacdo corporal,
ansiedade ou depressdo. Como ¢ que os media perpetuam este ideal? Ao representarem
mulheres na televisdo, cinema, teatro, revistas ou jornais que seguem este padrdo, mas que
estdo, na verdade, abaixo do peso, doentes ou psicologicamente manipuladas. Varios
estudos comprovam isto — por exemplo, Fouts e Burggraf (2000) indicam que 76% das
personagens femininas nas comédias de televisdo estdo abaixo do peso, ou de acordo com
Spitzer e colegas (1999), as mulheres representadas nos media encontram-se 20% abaixo
do peso esperado.

Para além de transmitirem um ideal de beleza pouco saudavel e inapropriado (Clay et

al., 2005), o encorajamento que os media fazem da necessidade de exercitar, fazer dietas ou
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até de realizarem cirurgias plasticas de forma a alcangar o corpo perfeito, contribui para a
crenca de que ser magra ¢ aquilo que a mulher deve ser (Yamamiya et al., 2005).

Viarios autores concluem que quando falamos do impacto que o ideal de beleza
representado nos media tem na imagem corporal das mulheres devem ser analisadas trés
construcdes: a perce¢do do ideal de beleza; a interiorizagdo do ideal de beleza; e a percecao
das pressdes para o atingir. Comegando pela perce¢do, esta vem dos proprios meios de
comunicagdo. As mulheres sdo constantemente expostas a imagens onde o objetivo ¢
induzir comparagdo e encorajar a compra de certos produtos que irdo contribuir para o
aumento da sua beleza fisica (Thompson et al., 1999).

De seguida, a aceitacdo e incorporacdo do ideal de beleza ¢ definida como
interiorizacdo, onde o ideal interiorizado passa a ser uma regra a seguir (Thompson et al.,
2004). De acordo com Thompson e Stice (2001), a interiorizagao do ideal de beleza ¢ a
forma como cada individuo mergulha nesse ideal definido pela sociedade e faz o que esta
ao seu alcance para o atingir. Por fim, a perce¢do das pressdes para chegar a esse ideal,
onde surge a baixa autoestima, disturbios alimentares e outros problemas do foro
psicoldgico (Berel & Irving, 1998).

Com proporgdes corporais irrealistas, a Barbie pode ser uma figura admiravel para
alguns, mas a verdade ¢ que durante muitos anos, mostrou as criangas e jovens raparigas
uma imagem errada e pouco saudavel de imagem corporal, perpetuando o ideal de beleza e
magreza. Atendendo a estatisticas, se a boneca Barbie fosse uma mulher real, nem
conseguiria levantar a cabeca, andar ou mesmo digerir comida, devido as medidas tao
desproporcionais (Oberoi, 2013).

Ao ser um tipo de corpo idolatrado, criava uma perce¢do de imagem corporal negativa
nas criangas e, mais uma vez, contribuia para o desenvolvimento de disturbios corporais e
punha em risco a saide mental das mesmas.

Felizmente, a marca tem trabalhado para desconstruir este ideal de beleza que ¢

esperado para o sexo feminino, através da criagdo de bonecas de todas as cores e tamanhos.

1.2.3. Diversidade, Inclusido e Representacio

De acordo com Tapia (2009) os conceitos de diversidade e inclusdo estdo interligados
na literatura, afirmando que a diversidade ¢ a mistura e a inclusdo € o que faz com que a
mistura funcione. Roberson (2006) afirma que enquanto que a diversidade se foca nos
elementos demograficos, a inclusdao foca-se em criar um modelo de sociedade livre de

barreiras. Barak (2015) distingue os dois termos descrevendo a diversidade como as
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diferencas demograficas, tanto as observaveis — etnia, género, idade — como as ndo
observaveis — educagdo, cultura, valores — que caracterizam um grupo, € a inclusdo como a
perce¢do dos individuos desse grupo que as suas contribuigdes para o mesmo s3o
apreciadas e encorajadas. Winters (2014) defende que a diversidade pode ser obrigatoria e
legislada, mas a inclusdo deriva de acdes voluntarias, por parte dos elementos da sociedade.

Assim, a diversidade pode ser definida como as diferengas entre individuos sobre
quaisquer atributos que possam levar a perce¢do da diferenga entre os mesmos (van
Knippenberg et al.,2004, p. 1008) Apesar de na maioria das defini¢des a diversidade ser
atribuida a caracteristicas visiveis como a idade, género ou etnia, caracteristicas ndo
visiveis também devem ser consideradas, tais como o contexto cultural, orientacao sexual,
origem geografica, educacao, religido ou lingua (Thomas, 1991).

Numa perspetiva de construcao social, a diversidade ¢ descrita como o termo coletivo
que engloba a desigualdade historica, social e politica construida e evidente nos grupos
humanos (Lumby, 2012). Da mesma forma DiTomaso e Hooijberg (1996) afirmam que as
pessoas agem através das estruturas sociais, politicas e econdémicas que criam e
reproduzem desigualdade entre as mesmas, as quais depois chamamos diversidade. Esta &,
posteriormente, representada no quotidiano e interpretada aos olhos dos valores éticos e
morais que, quando ndo examinados, perpetuam tanto o privilégio ndo merecido como o
desfavorecimento nao merecido.

Por fim, a diversidade inclui todas as formas em que as pessoas se diferenciam e
engloba todas as diferentes caracteristicas que tornam um individuo ou grupo diferente de
outro. Este conceito reconhece todos os individuos e todos os grupos como parte da
diversidade, que deve ser valorizada (Racial Equity Tools Glossary).

De acordo com Barak (2015) a inclusao ¢ o nivel em que um individuo € aceite e
tratado como igual por outros individuos do mesmo grupo. Ao contrario da diversidade, a
inclusdo ¢ baseada na perce¢do do acesso, sensa¢do de pertenca e grau de influéncia que
um individuo tem no grupo (Mor-Barak & Cherin, 1998).

Segundo o Racial Equity Tools Glossary, a inclusdo passa por trazer, de forma
auténtica, individuos ou grupos tradicionalmente excluidos para atividades, processos ou
tomadas de decisdes de forma a que o poder seja partilhado.

Ao envolver estes individuos ou grupos de forma respeitadora, independentemente dos
atributos ou caracteristicas que os tornem diferentes do restante grupo, ¢ criada uma
sensagdao de unido e pertenca que satisfaz tanto as necessidades de comunidade como de

singularidade (Shore et al., 2011).
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Assim, a inclusdo baseia-se na cultura, sistemas e relagcdes sociais que potenciam
plenamente uma unido de um grupo que ¢ valorizada, respeitada e apoiada pela sua
diversidade (Shore et al., 2011).

Por outras palavras, a diversidade diz respeito a composicao de um grupo e a inclusdo
diz respeito a interagdo dos individuos desse grupo.

No que toca a representacio, ¢ um conceito € uma pratica humana complexa, sendo
que nao ha uma defini¢do certa para 0 mesmo.

Segundo Huang (2021), a representagdo ¢ a forma como aspetos socioculturais, como a
etnia, género, idade, nacionalidade ou problemas sociais sdo apresentados nos media.
Storey (2010) defende que a representagdo reflete a identidade de um individuo ou grupo,
assim como apresenta caracteristicas positivas dessa mesma identidade. E uma reflexio do
ambiente, valores e manifestagdes da sociedade em que a mesma esta inserida (Storey,
2010). Pode ser descrita como um retrato que relata de uma forma precisa a identidade ou o
contexto cultural de um individuo ou grupo. A representagdo nos media ¢ entdo a forma
como a cultura popular ¢ os media retratam o género, idade, etnia, identidade nacional ou
regional, problemas sociais ou eventos a uma audiéncia.

Uma vez que os media sdo um meio de comunicacdo que molda os conhecimentos e
crencas da audiéncia, a representacdo tem um impacto na forma como esta audiéncia se
perceciona. A falta de representacdo e a representacdo errada de certos grupos e
comunidades ¢ um grande problema dos media, criando esteredtipos desses grupos
relativamente a sua raga, religido, género ou outras identidades. Estes estereotipos nos
media sdo muitas vezes pouco precisos e retratam os grupos sub-representados de uma
forma pejorativa. Retratos estes que sdo facilmente internalizados tanto pelos membros
desse grupo, como pelo resto da sociedade, acabando por influenciar a opinido ¢ a visao
que a sociedade tem destas comunidades sub-representadas (Basnet, 2021).

Segundo Stuart Hall (1997) a representacdo ¢ criada pelos media como forma de criar
préticas significantes para a produgdo de um significado partilhado por um grupo. E criada
pela cultura, significados e conhecimento sobre os individuos, grupos e mundo que os
rodeia. Para além de espelharem a realidade, a representacao nos media tradicionais, como
televisdo, radio ou jornal, criam uma realidade, validando e normalizando crencas e
ideologias.

Stuart Hall (1997) defende que a representacdo ndo é sobre se os media retratam ou
destroem a realidade, mas sim os significados que essa representacao pode ter. Significados

estes que sdo construidos pela representacao, pelo que esta presente, ausente e pelo que €
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diferente, o que faz com que possam ser contestados. Como produzem significados
culturais partilhados, podem ter implicagdes negativas e contribuir para a perpetuacio de
desigualdades ou estere6tipos sociais, culturais ou politicos (Hall, 1997).

Deste modo, a representagdo baseada em esteredtipos marginaliza e caricatura
membros de grupos ndo dominantes na sociedade (as minorias) e sdo retratadas visdes
limitadas e distorcidas dos mesmos. Os media sdo fontes poderosas na criagdo e
perpetuacdo destes estereOtipos negativos na sua maioria relativamente a grupos étnicos
pouco dominantes, ao género feminino ou a orientagdes sexuais diferentes da “norma”.
Como consequéncias da falta de representacdo nos media surge a falta de compreensao e
empatia pelo outro, desvalorizagdo daquilo que seja diferente, sensacdo de invisibilidade,
de inferioridade e de alienacdo, mas também desenvolvimento de racismo, homofobia ou
sexismo internalizados, devido a representagdo continua de um certo padrao — individuos
brancos, magros, heterossexuais e bem sucedidos (Basnet, 2021).

Para além disso, a diversidade, inclusdo e representacdo nos media tém um papel
critico no desenvolvimento das pessoas, sendo que na fase primaria do crescimento ndo ver
representado nestes meios de comunicagao aspetos da sua identidade pode impactar
negativamente a autoestima e confianga (Basnet, 2021). A representagdo €, por isso, muito
importante, pois molda a forma como as minorias se percecionam e sdo percecionadas pela
sociedade.

Atualmente, a induastria dos brinquedos tem tentado revolucionar os padrdes
tradicionais que contribuiam para a chamada “epidemia da invisibilidade” — um termo que
se refere a falta de representacdo de géneros, etnias, orientagcdes sexuais ou incapacidades
fisicas nos media (Smith et al., 2016). Os brinquedos, como ja referido anteriormente,
tendem a revelar e moldar os seus significados em funcdo das concecdes e representagdes
da cultura, sendo por isso necessario, segundo Cruz (2011), abrir espaco para fornecer
varios significados a um objeto em qualquer cultura e em qualquer Era historica.

A Barbie ¢ uma das marcas de brinquedos que tem trabalhado neste sentido como
forma de se adaptar as mudancas sociais e politicas, mas também as tendéncias de inclusao
e diversidade no marketing (Jonsen et al., 2019). Um reposicionamento gradual, que revela
a evolucdo que a marca tem tido nos ultimos anos relativamente a constru¢do da
feminilidade e a representacdo da mulher, que ¢ transmitida pelos media num mundo em
constante mudanga.

A marca comegou por ser comercializada como a representacdo de um corpo perfeito e

sofisticado que as jovens raparigas aspiravam ter, e de um simbolo sexual que os homens
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idealizavam. Com a revolugdo sexual, o surgimento de movimentos feministas e dos
direitos humanos, a Barbie passou a ser representada como uma mulher independente e
empoderada.

Esta ideia pode ser explicada com o facto de que tanto os media constroem a cultura a
nossa volta, como a cultura e a nossa perce¢do do mundo que nos rodeia também constroi
os media (Tulinski, 2017). Inicialmente, a boneca era representada como uma rapariga que
s6 se preocupava com namorados, roupas ou tarefas domésticas, porque nessa altura as
mulheres eram vistas como meros objetos sexuais e destinadas a tratar do lar. Atualmente,
a mulher j4 ¢ vista como autbnoma, com uma carreira e interesses pessoais além de roupa e

maquilhagem, o que fez com que a representacao da boneca também mudasse.

1.3. O Fenémeno Barbie

1.3.1. De beleza toxica a empoderamento feminino

Surgiu em 1959 numa feira de brinquedos em Nova lorque com o casal Ruth e Eliot
Handler, inspirados na boneca alema Bild Lilli — uma boneca que era vendida como um
presente para homens adultos, quase com uma conotagao sexual. O casal adaptou as formas
fisicas da Lilli e, como forma de oferecer uma maior variedade de bonecas as criangas, sem
ser baby dolls ou Nenucos (Venkateswaran, 2019), criou uma boneca que permitia as

b

jovens raparigas imaginar o seu “futuro eu” como mulheres adultas, através do ato de
brincar. A filosofia do casal para a Barbie era simples: “através da boneca, as raparigas
podiam ser tudo o que quisessem. A Barbie sempre representou o facto de que as mulheres
tém escolhas” (Handler & Shannon, 1994).

Nascida na segunda onda do feminismo e na revolugdo sexual da América, a Barbie
teve um sucesso imediato e tornou-se um simbolo da cultura popular americana. Numa
altura em que muitas mulheres questionavam a sua posicao na sociedade e os esteredtipos
de donas de casa perfeitas perpetuados pela publicidade, sentindo-se presas dentro dos
papéis de género enraizados na cultura ocidental, a Barbie foi como uma lufada de ar
fresco. Ao representar mulheres independentes, com uma carreira ¢ fora do meio
doméstico, mostrou as jovens raparigas e adultas que existe um universo de possibilidades
a sua volta (Reid-Walsh & Mitchell, 2000).

Representada como uma boneca elegante, glamorosa, delicada e sensual, Rogers

(1999) definiu-a como uma sinfonia de beleza e elegancia, adorada e desejada pela

sociedade. Uma sinfonia, no entanto, que rejeitava todos os outros tipos de feminilidade e
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beleza, dando palco ao padrdo de beleza americano — uma mulher caucasiana, jovem,
magra, loira de olhos azuis, simpdtica, heterossexual, sem pélos, estrias ou cicatrizes
(Wright, 2003). Este desejo de atingir uma aparéncia Barbie foi uma das razdes pelas quais
se tornou num icone da cultura popular, por ser um tipo de feminilidade desejada e um
objeto estético de imitagdo (Conley & Ramsey, 2011).

Por outro lado, a aparéncia fisica hipersexualizada e demasiado perfeita da boneca fez
com que a mesma sofresse muitas criticas por reproduzir ideais de beleza inatingiveis
(Segran, 2017) e por ter uma influéncia negativa nas constru¢des de feminilidade,
identidade pessoal e imaginacdo das jovens raparigas (Wright, 2003).

A evolugdo dos media e o impacto que tinham nas criangas, fez com que este meio se
tornasse numa das maiores influéncias na perce¢ao da imagem corporal das mesmas. Sendo
os brinquedos uma forma de media, por contribuirem para o desenvolvimento cognitivo,
fisico e emocional das criangas (Kabadayi, 2014), foram conduzidos estudos que
comprovaram o impacto negativo que a boneca Barbie tinha nas criangas. Algumas das
conclusdes foram que raparigas a quem era pedido comer algo depois de brincarem com
Barbies, comiam significativamente menos do que quando brincavam com bonecas de
proporgdes normais. Conclusdes estas que levaram a reflexdo sobre o qudo as jovens
raparigas e a sua perce¢do sobre a sua propria imagem sdo afetadas pelos media e pelas
fashion dolls (Dittmar et al., 2006), acabando por desenvolver distirbios alimentares,
demonstrar pouca autoestima e tendéncias depressivas.

Também para os pais, a percecdo da boneca Barbie e a influéncia que esta tinha nas
suas filhas passou a ter um peso na aprovagdo da boneca como um modelo a seguir. A falta
de diversidade racial, representagdo de varios formatos de corpo ou tipos de cabelo, que
perpetuavam o padrao de beleza Barbie, eram algumas das lacunas que os pais apontavam
a marca (Grimaldi, 2016).

Como forma de combater estas criticas, se adaptar as mudangas sociais, politicas e
econdmicas, € se tornar numa marca que apoia a inclusdo e diversidade, a Barbie, em 2015,
reposicionou-se. Depois das vendas da empresa terem sofrido uma queda significativa,
devido a: 1. uma geracao de consumidores mais informada, exigente e que via os produtos
da Barbie como antiquados, ignorantes ¢ de ma influéncia para as suas filhas; ii. o
aparecimento das princesas da Disney mais modernas e representativas, como a Elsa ou a
Brave; iii. 0 hboom dos brinquedos mais tecnologicos e interativos; e iv. o desenvolvimento

dos videojogos e apps; surgiu a necessidade de tornar a marca Barbie mais competitiva e
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adequada as exigéncias do mercado. Como? Providenciando contetidos e produtos
diferenciadores para variadas audiéncias e representando a sociedade atual.

Assim, langou a gama “Barbie Fashionista”, bonecas mais inclusivas e representativas
das raparigas do mundo, disponiveis em 4 tipos de corpo — original, tall, petite, € curvy — e
ainda 7 tons de pele, 22 cores de olhos e 24 penteados, que podiam ser misturados e
combinados de forma a criar uma experiéncia de brincar mais livre (O’Connor, 2016).
Contudo, mesmo esta revolucdo gigante na marca, ndo se revelou suficiente. A boneca
continuava a ser bem sucedida somente devido a sua aparéncia e a ter uma visdo arcaica da
feminilidade e muito limitativa do potencial das raparigas (Filipovic, 2016). Para além
disso, os pais que compram brinquedos aos filhos, os millennials, consideraram esta
mudanga tardia, forcada e motivada pela necessidade de aumentar os lucros da empresa e
de a manter no topo das prateleiras. Pais estes com uma visdo global do mundo, atentos a
justiga social e atraidos por marcas com um propdsito e valores. Procuram dar aos seus
filhos brinquedos que para além de os educar, também os inspirem a ser a melhor versdo de

si mesmos (Halzack, 2016).

1.4. A Geracao Millennial

1.4.1. Caracterizar a geracao

Nascidos entre 1981 e 1996, a geragdo millennial (Dimock, 2021) engloba tanto os
jovens adultos que acabaram de sair de casa dos pais, que estdo no inicio de carreira e que
sofrem de alguma instabilidade financeira, como os pais e maes na casa dos trinta, com
uma vida mais estavel e numa fase de constru¢dao de familia. Também conhecidos como a
Geracdo Y ou os Nativos Digitais, sdo caracterizados como jovens produtivos, criativos,
focados, confiantes e otimistas (Ordun, 2015). Informados, socialmente conscientes e
atentos a0 mundo a sua volta, tém uma vertente ativista muito forte, sendo que apoiam e
defendem as suas ideologias e valores com convic¢do. Valorizam o trabalho de equipa,
tendo tendéncia a apreciar ambientes de trabalho colaborativo onde podem ter diferentes
pontos de vista. S3o bons a aceitar mudangas, pois passaram por grandes reformas a nivel
tecnoldgico, econdmico e social que acabaram por moldar a sua personalidade, e os seus
valores e expectativas. Tém ainda uma costela muito pratica, proativa e curiosa, dando uso
a todas as ferramentas que t€ém a sua disposicao para chegarem ao seu objetivo final (Howe

& Strauss, 1991).
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Por terem crescido com a televisdo, a internet, os computadores e os telemdveis, t€m
uma relagdo préoxima com estes meios que usam de forma orgéanica no seu quotidiano nao
sO para comunicar entre si, mas para se entreterem, fazerem compras ou trabalharem.
Escolheram as redes sociais como o seu ambiente social, onde desenvolveram as suas
proprias regras (Doster, 2013) e ¢ aqui que partilham as suas vivéncias, experiéncias,
conquistas e derrotas, acabando por disseminar informagdo sobre produtos ou servigos,
tornando-se num forte veiculo de mensagens para as marcas, através do conteudo gerado
pelos utilizadores (Barakat, 2014). Segundo DeVaney (2015), os millennials sao mais
motivados pelo marketing de causas do que por recompensas monetdrias, exigem
representacdo e transparéncia nos media e valorizam mais as marcas que vao de encontro
aos seus valores e filosofias de vida.

Apesar de serem mais informados do que as geragdes anteriores, esta valéncia acaba
por se tornar prejudicial quando em excesso. Segundo Miranda (2011), o hedonismo e
narcisismo sdo das principais caracteristicas da geracdo millennial, proveniente desta
excessiva exposi¢do a informagao, a tecnologia e a proximidade dos media desde a infancia
que fazem com que nao aprofundem nada em especifico, tenham uma enorme necessidade
de imediatismo e sofram de tédio. Vivem no presente, numa constante procura pela
felicidade e prazer momentaneo, como forma de fugir do aborrecimento, utilizando as
redes sociais como um alivio temporario € uma sensa¢do de gratificacdo instantinea.

Os millennials sao assim o resultado de mudangas sociais, econdmicas e politicas
complementadas com a integracdo tecnoldgica, criando uma geragdo que partilha da

mesma cultura e experiéncias de vida e, consequentemente, atitudes e crencas idénticas.

1.4.2. Atitudes de compra

O comportamento de compra e habitos dos consumidores ¢ algo que muda consoante
os fatores sociais, historicos, politicos e econdomicos. Numa sociedade cada vez mais
informada, emancipada, exigente, imediata e cética, torna-se imperativo para as marcas
adaptar-se a este dinamismo e corresponder as necessidades da mesma (Ramya & Alj,
2016). O consumidor padrdao do século XXI quer ser entretido, estimulado e desafiado, e,
no meio de tanto poder de escolha, ¢ aqui que as marcas entram com estratégias e planos de
comunicagdo com o objetivo principal de interagir com este consumidor. Quer seja através
de estimulos sensoriais, sociais, emocionais ou intelectuais, as marcas de hoje t€ém o

desafio de impactar, conquistar e fidelizar este consumidor (Moreno et al., 2017).
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Mais especificamente, o consumidor millennial adapta-se rapidamente a novas
tecnologias, tendo mais do que um aparelho digital onde despende grande parte do seu
tempo, quer seja para partilhar experiéncias, pensamentos e contribuir para o conteudo
gerado por utilizadores, como fazer avaliacdes a produtos ou subscrever servicos de
newsletters (Barton & et al., 2012). De acordo com o estudo da The Boston Consulting
Group (Barton & et al., 2012), esta geragdo ¢ envolvida no ato do consumo, ¢ influenciavel
e influenciadora, e interessada pelo mundo empresarial ¢ governamental, sendo que
acredita que este mundo tem o poder de criar mudangas globais.

Por ter crescido no auge do capitalismo e do hoom dos media devido a globalizacao,
criou habitos de consumismo, de necessidade de uma gratificagdo instantdnea e de
apreciacdo de um acesso aos produtos e servigos rapido, facil e eficaz (Miranda 2011).
Outra atitude caracteristica desta geracdo ¢ o facto de depositar mais confianga na opinido
dos outros do que na marca em si — o conteudo gerado pelos seus pares — evitando antincios
destas e colocando mais credibilidade na word of mouth ou nas avaliagdes de clientes.
Aliado a este comportamento, os millennials gostam de partilhar tudo com os amigos nas
redes sociais, desde opinides a desagrados, como forma de se sentirem ouvidos
(McCormick, 2016). Valorizam experiéncias mais do que coisas materiais € procuram
relevancia das marcas. Para além disso, ndo t€ém medo de experimentar novas marcas ou
produtos inovadores ao invés de se fidelizarem a uma marca que ja conhecem.
Ultimamente, procuram marcas que representem a sua personalidade, estilo de vida e
valores (Ayaydin & Baltaci, 2013). A sua tomada de decisdes ¢ significativamente rapida,
devido ao acesso quase imediato a informac¢do e consequente compra através de
dispositivos eletronicos que estdo ao seu alcance (Doster, 2013).

E uma geragdo social com uma visdo global do mundo tanto online como offline, o que
faz dela muito dindmica e constantemente na procura por essa ligacao entre o virtual e real,
o0 aqui e agora. O seu hedonismo, extravagincia e impulsividade tornam-na numa geragao
ideal para ser impactada por publicidade através do digital (Lissitsa & Kol, 2016).

Finalmente, os millennials sdo uma geracdo muito atrativa para o mercado pois
cresceram num ambiente em que a tecnologia foi uma ferramenta que providenciou
personalizacdo e gratificagdo imediata em varios aspetos da vida. O processo de compra
para esta geracdo ¢ um momento de prazer, onde a lealdade as marcas ¢ relativa. Tende a
gastar o seu dinheiro rapidamente, pois vive no presente, através da infernet, mais

especificamente através de redes sociais. E reativa as mudancas sociais, culturais,
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econdémicas e politicas, o que faz com o seu padrdo de consumo esteja em constante

mutagdo (Moreno et al., 2017).

1.4.3. Ligacao com a industria dos brinquedos

Com cada vez mais millennials a entrar na fase da parentalidade, as tendéncias da
industria dos brinquedos estdo a ser moldadas a esta geragdo e aos respetivos habitos. A
aposta na experiéncia do umboxing, que cria uma narrativa Unica e coerente entre a
embalagem e o produto; a ascensdo de influenciadores digitais, que comunicam os
brinquedos de uma forma organica e impactante; e a introducao de propriedades STEAM
nos brinquedos (Science, Technology, Engineering And Math); sdo algumas das tendéncias
que as marcas tém adotado como resposta as necessidades desta gera¢do (Millennial
Parents and the Direction of Toy Trends 2020/21, 2020).

Estas estratégias de marketing surgem em resposta a trés comportamentos e atitudes
desta geracdo: uma onda de nostalgia e de ressurgimento de marcas de brinquedos que
marcaram as crian¢as da década de 90; a procura por brinquedos educativos, atuais e
inclusivos; € a maior valorizagdo da opinido de terceiros, como influenciadores ou
celebridades, em detrimento da publicidade tradicional.

Comecando pela nostalgia, estudos indicam que o consumidor millennial cria este
sentimento por marcas com as quais formou uma ligacdo emocional na sua infincia,
acabando por criar uma ligagdo com a marca para o resto da vida. Esta fidelizagdo e
“carinho especial” pela marca acaba por ser, posteriormente, passado aos filhos e por
influenciar o seu processo de compra (Millennial Parents and the Direction of Toy Trends
2020/21, 2020).

No que toca a integracdo de propriedades STEAM nos brinquedos, 65% dos pais
millennials concordam que brincar ¢ uma parte fulcral no desenvolvimento cognitivo das
criangas e faz uma ligacdo direta entre o brincar e os progressos pessoais, sociais e
académicos. Dao, por isso, mais relevancia a brinquedos que possuam estas valéncias
(Millennial Parents and the Direction of Toy Trends 2020/21, 2020).

Veem os influenciadores digitais como um veiculo que comunica a marca, produto
e/ou servigo de uma forma proxima do consumidor, quase como uma conversa casual entre
amigos (McCormick, 2016). Esta proximidade ¢ algo que o comprador millennial procura

quando necessita de recomendagdes para adquirir brinquedos para os filhos (Woo, 2021).
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Para além disso, tém uma forte nog¢do da responsabilidade social das marcas e,
segundo um estudo da Forbes em 2019, os millennials sdo mais propensos a investigar
quais as causas que uma empresa defende e até que ponto contribui para essas causas antes
de proceder a compra. Também neste estudo, quando investigados os fatores que
influenciam a sua compra de brinquedos aos filhos, percebeu-se que 50% privilegia
brinquedos que passem a mensagem certa, 32% prefere brinquedos com valor educacional
e apenas 18% compram os brinquedos que os filhos pedem (Woo, 2021).

Tal como o nome Nativos Digitais refere, também na compra de brinquedos valorizam
a integracdo de tecnologia e, adicionalmente, por ser uma gerag¢do informada e que procura
inclusdo e representatividade, nega os papéis de género dos brinquedos, apostando em
brinquedos sem género como forma de educar os seus filhos como cidaddos responsaveis
(Carufel, 2019).

Relativamente ao processo de compra, privilegiam compras online ao invés de
compras em lojas fisicas, utilizando o telemovel ou computador para pesquisar brinquedos,
comparar pregos e realizar a encomenda. Para além disso, e em estilo millennial, antes de
procederem a compra procuram recomendacdes, leem opinides de outros pais, e, depois da

compra feita, também fazem as suas proprias avaliagdes (Woo, 2021).

1.5. Marketing de Conteudos e Marketing de Responsabilidade Social
1.5.1. Marketing de Conteudos

De forma a conquistar esta geracdo e “totalmente empenhada em fazer da Barbie o
brinquedo mais empoderador e representativo do mercado” (Petter, 2019), a marca Barbie

apostou no marketing de contetdos aliado a um rebranding conceptual da mesma.

“O marketing de contetidos pode ser definido como um processo de gestdo onde uma
empresa identifica, analisa e satisfaz as necessidades dos clientes para obter lucro com a
utilizagdo de contetidos digitais distribuidos através de canais eletronicos. ”

(Rowley, 2008, p.522)

Definida como uma abordagem focada em criar e distribuir contetido valioso, relevante
e consistente, com a finalidade de atrair e reter uma audiéncia especifica e leva-la ao
processo de compra (What is Content Marketing?, 2012), o marketing de conteudos tem

tido um crescimento exponencial nos ultimos anos, impulsionado pela evolu¢do da
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tecnologia e decréscimo de eficicia do marketing tradicional. De acordo com Pulizzi

(2013) existem 6 razdes para as marcas adotarem estratégias de marketing de conteudos:

1.

A mudancga nos habitos dos consumidores relativamente aos media tradicionais e a
credibilidade que atribuem aos mesmos — estes querem ser impactados com
conteudos que os tornem mais inteligentes, cultos e atualizados;

Sem conteudos originais, personalizados e relevantes, a marca nao serd vista nem
fara a diferenga;

O boom das redes sociais faz com que sejam ferramentas ideais para a disseminagao
e partilha de conteidos de marca. Estas devem apostar em conteudos virais de
forma a aumentar a probabilidade de partilha entre consumidores;

Conteudos adequados ao publico-alvo criam confianga e fidelizagdo a marca;
Geram trafego e leads, melhoram a estratégia de posicionamento organico (SEO),
atraem novos consumidores, aumentando a notoriedade e envolvimento com a
marca;

Reduz os custos, sendo que as marcas conseguem produzir contetido préprio e

retirar dados de forma facil e menos dispendiosa.

Para além de comecgar uma conversa com a audiéncia, o marketing de conteudos

mantém a mesma fresca, Util e interativa. Leva a constru¢do de uma relacdo entre a marca e

o consumidor e ndo o faz interromper a sua atividade, mas sim receber o conteido como

uma extensao dessa atividade.

Segundo Plessis (2015) existem 6 elementos essenciais do Content Marketing de

forma a que esta estratégia seja bem implementada pelas marcas:

1.

As especificacdes da plataforma que acolhe o conteudo — devera ser tida em conta a
plataforma onde o contetido serd publicado, o seu formato, alcance ¢ sucesso da
mesma;

Abordagem estratégica no desenvolvimento do conteido — deverd corresponder ao
planeamento geral da marca, ser consistente e ter um propdsito tanto para a marca
como para o consumidor;

Construcao do conteudo — o storytelling do contetido devera ser feito de uma forma
atrativa, proxima e humanizada;

A integracdo natural do conteido na vida do consumidor — o marketing de
conteudos prevé que o consumidor deva experienciar a marca como parte integrante

da sua vida, ndo ser interrompido por esta (Baltes, 2016). Assim, estas mensagens
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devem ter um carater subtil, agradavel, relevante e atrativo para que este se fidelize
a marca;

5. As técnicas utilizadas para disseminar o conteido — de acordo com a autora, o
conteudo pode ser comunicado através de entretenimento, educacao, informagao ou
utilidade. Devera, entdo, ser feita uma andlise do publico-alvo e perceber qual a
técnica que mais se adequa para a maior qualidade de conteudo;

6. O resultado antecipado do contetido — o comportamento do publico-alvo apos ser
impactado pelo conteudo, quer seja partilhar, interagir com o mesmo ou a mudanga
de comportamento para com a marca. O chamado eletronic word of mouth (eWOM)

¢ uma ferramenta de medigao do sucesso de um conteudo.

Por fim, varios estudiosos comprovam a teoria de que o Marketing de Contetidos tem:
I. um efeito positivo na percecio de marca

Solomon (2013) afirma que o marketing de contetidos tem um papel importante na
avaliagdo e percecdo de um produto, assim como na reagdo e sentimentos em relacdo ao
mesmo. Zhu (2019) acrescenta que conteudos de marca mais informativos € que entretém
produzem muito mais valor emocional, o que desenvolve a notoriedade da marca junto do
consumidor.

No que toca a inten¢do de compra, de acordo com Ansari e colegas (2019), através do
marketing de contetidos, especialmente online, os consumidores tém um acesso mais direto
a informagdo sobre as marcas e aquilo que estas oferecem. Este conhecimento e
consciéncia sobre as marcas transforma-se numa conexdo entre os dois, que acaba por
atrair os consumidores, aumentar a visibilidade da marca e encorajar os consumidores a

realizar a compra e ainda fidelizar.

I1. um efeito positivo na lealdade a marca

Segundo Gotkin (2018) o marketing de contetidos ¢ a melhor forma para as marcas
aumentarem a fidelizagdo e retengdo de clientes, criar lealdade de marca, criando contetidos
relevantes e destinados ao publico-alvo sem parecer muito forcado ou comercial.

Goémez e colegas (2006) destacam a satisfagdo, confianga e compromisso do
consumidor como ferramentas que levam a lealdade a marca. Anda e colegas (2016)
defendem que o marketing de conteudos ¢ um elemento indispensavel para assegurar a

satisfacao dos consumidores.
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“O marketing de contetidos ¢ diferente da publicidade; ¢ mais storytelling do que bravado.
Por outras palavras, uma empresa utiliza a publicidade se quiser dizer ao mundo que ¢ uma
estrela de rock, mas se quiser mostrar € provar porque o €, cria contetidos incriveis.”

(Kee & Yazdanifard, 2015, p.1056)

1.5.2. Marketing de Responsabilidade Social

A marca adotou também uma posicdo de Responsabilidade Social Corporativa e
incorporou o Marketing de Responsabilidade Social na sua estratégia. Olhou para a sua
missdo de proporcionar a todas as raparigas a possibilidade de serem aquilo que quiserem e

alinhou estas crengas a agao.

“A RSC ¢ reconhecida como situagdes em que as organizagdes desenvolvem iniciativas
sociais de apoio as comunidades dentro das quais operam, o que vai para além dos seus
interesses, bem como dos requisitos da lei.”

(McWilliams & Siegel, 2001, p.117)

Mohr e colegas (2001) definem Responsabilidade Social Corporativa (RSC) como o
compromisso de uma marca em minimizar ou eliminar qualquer efeito negativo na
sociedade e maximizar o seu impacto positivo na mesma, através da adogao de valores que
contribuam para a justica social e para a criacdo de um ambiente sustentavel, ou do
envolvimento em politicas que estimulem o comportamento ético e o bem-estar dos seus
publicos de interesse . Este conceito de responsabilidade social de uma marca, por outras
palavras, defende que as empresas também devem ser “bons cidaddos”, criando um
equilibrio entre os resultados financeiros e os valores perpetuados pela mesma. Num
mundo em que as atitudes de compra estdo em constante mudanca e em que o0s
consumidores estdo mais atentos e conscientes para problemas sociais, segundo um estudo
feito pela Nielsen (The sustainability imperative, 2015), 66% dos consumidores estdo
dispostos a adquirir produtos ou servigos de marcas que mostrem esse compromisso social
ou que se aliem a causas sociais relevantes.

Popoli (2011) também afirma que a imagem que as pessoas tém de uma marca ¢
influenciada pela percecdo positiva ou negativa que as mesmas t€m do grau de
responsabilidade social demonstrado pela marca.

Guiado pelos pilares deste conceito, o Marketing de Responsabilidade Social (MRS) é,

de acordo com Lee e Johnson (2019), definido como a criagdo e a implementacdo de
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estratégias de marketing que procuram gerar mudancas no comportamento do consumidor
em relacdo a uma causa social, ambiental ou politica, associando a marca a uma causa
relevante.

MRS ¢ uma ferramenta essencial na criagdo de uma reputagdo positiva da marca entre
os seus consumidores, pois tanto combinam a identidade da marca com o objetivo social
que a mesma esta a promover, como se diferenciam dos seus concorrentes (van De Ven,
2008).

Os consumidores millennials, como ja analisado no capitulo 4, sio uma geracao mais
inclusiva, ativista, preocupada com a justica e com uma enorme consciéncia civica, sendo
que acabam por nutrir uma atitude mais favoravel em relagdo a marcas que utilizam o
marketing como forma de apoiar causas sociais (Lerro et al., 2019).

Na decisao de compra, apos serem impactados por contetidos de marketing inclusivo
de uma certa marca, a atitude do consumidor millennial para com a campanha baseia-se em
3 fatores: a adequacdo da campanha, a credibilidade da mesma e o envolvimento da marca
com a causa (Correa et al., 2021).

Por ser um consumidor que procura marcas que pratiquem campanhas de marketing de
causas que encaixem com as mesmas, com os seus valores e mensagem, ¢ importante que a
marca consiga: i. aliar-se a causas sociais que fagam sentido e sejam relevantes; ii. atingir
credibilidade através das plataformas de difusdo da campanha; iii. estar envolvida com a
causa a um nivel mais profundo, levando a cabo campanhas mais duradouras e com
resultados palpaveis; e iv. impactar o consumidor de forma a que este se lembre da marca e
proceda a compra (Correa et al., 2021) Desta forma a marca conseguirad posicionar-se entre
esta geragdo como uma referéncia e uma love brand.

Kaufmann e colegas (2016) defendem que as marcas devem criar marketing inclusivo
e atual, oferecendo experiéncias satisfatorias orientadas para conteudos relevantes com o
propdsito de aumentar os lagos afetivos com os consumidores.

Num mundo em constante mudanga, uma mensagem publicitaria padronizada e pouco
flexivel ja ndo impacta os consumidores, pois estes apercebem-se que sdo seres Unicos €
com exigéncias distintas. Segundo Seymour (2014), os consumidores procuram
experiéncias personalizadas durante a visualizagdo de conteudos, e através do marketing de
contetdos os marketeers conseguem criar contetidos ricos, atrativos € com mensagens
especificas para cada consumidor. Ao serem respeitados como seres individuais pelas
marcas, os consumidores tornam-se leais as mesmas, formando relagdes proximas e

espalhando uma word of mouth positiva.
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Por fim, segundo um estudo da Accenture de 2018, 70% dos millennials dao
prioridade a marcas que promovem inclusdo e diversidade. O mesmo estudo conclui que
esta geracao quer ver as suas experiéncias, gostos e aspiracoes representados nos contetidos
das marcas que apoiam e nos modelos representados na publicidade, fomentando um

sentimento de pertenca (Vujanic, 2018).

1.5.3. A estratégia de marketing de contetidos da Barbie

Assim, a equipa de comunicacao da Barbie delineou uma estratégia de marketing de
conteudos focada na criacdo de conteudo original como forma de chegar a todo o tipo de
audiéncias, mais especificamente os pais e maes millennials. Focados no digital e
preocupados com a inclusdo, diversidade e representagdo nos brinquedos para os seus
filhos. Esta nova direcdo estratégica da Barbie, que engloba o digital, campanhas de justica
social e o desenvolvimento de colegdes inclusivas, fez com que esta geragao olhasse para a
boneca ndo por aquilo que ela é ou tem, mas pelas possibilidades que da as jovens
raparigas.

Neste sentido, foi pioneira em movimentos empoderadores: “Girl Leadership” e “You
Can Be Anything”, movimentos que pretendem incentivar raparigas a tomarem posigoes de
lideranga e a escolherem percursos profissionais diversificados, mais especificamente em
areas tradicionalmente dominadas por homens.

Langou também o “The Barbie Dream Gap” em 2018 7, uma iniciativa com os
objetivos de angariar dinheiro para associagdes de caridade que apoiam e empoderam
raparigas, de criar conteidos positivos online e de encorajar a chamada brincadeira
positiva.

Para além deste novo foco da marca, a mesma continua a desenvolver novas bonecas €
colecdes inspiradas na diversidade e no empoderamento feminino, como a colegao Sheroes,
Career Dolls, ou bonecas com deficiéncias fisicas. Em ocasides especiais ou datas
importantes, a marca desenvolveu também edigdes limitadas — por exemplo, no Black
History Month, criou Barbies da Maya Angelou, Ella Fitzgerald® e da Rosa Parks’®, como
homenagem a estas personalidades negras da historia; em época de eleigdes politicas,

’

lancou a campanha “Barbie Campaign Team”, que contava com um leque variado de
9

bonecas que encorajavam as raparigas a levantar a sua voz em prol do seu futuro e do

7 https://shop.mattel.com/pages/barbie-dream-gap

8 Cantora de Jazz americana.

% Ativista do movimento dos direitos civis dos negros nos Estados Unidos.
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futuro do seu pais; e ainda a campanha “Dads Who Play Barbie” que estimulava os
homens a brincarem com as suas filhas, que veio no seguimento dos movimentos contra as
desigualdades e papéis de género. A luz do movimento Black Lives Matter, a Barbie
também agiu nas suas plataformas digitais, onde sensibilizou para a questdo do racismo
(Cavill, 2021).

Para além disso, introduziu igualmente novas estratégias digitais de acordo com o que
o seu publico-alvo queria ver. Com o aumento do marketing digital, marketing de
influéncia e compras online associadas a plataformas digitais, a Barbie conseguiu chegar
ao publico millennial através de uma estratégia que incluia social media, streaming e
gaming. Assim, criou contas de Instagram (2 milhdes seguidores), Youtube (10 milhdes
seguidores), Linkedin (11 mil seguidores) e, mais recentemente, 7ik Tok (48 mil
seguidores).

No Instagram'°

, a conta @Barbiestyle celebra momentos da cultura pop que sdo
relevantes no mundo a sua volta, oferece dicas de moda e /ifestyle, mas também aborda
temas da atualidade como representatividade racial, inclusio LGBTQA+, entre outros.
Com estes contetdos, reflete o lado sofisticado e intemporal da marca, chegando a um
publico-alvo mais velho, contando uma narrativa completamente diferente da Barbie
original.

No canal de Youtube'!, através da Viogger Barbie, apostou em contetidos tanto para as
criangas como para os pais, de forma a interagir com o publico que procura inspira¢dao. Na
época da quarentena, por exemplo, manteve-se nas tendéncias globais e utilizava uma
mascara, cozinhava bolo de banana, participava em desafios online e fazia chamadas Zoom
com as amigas.

No Linkedin'?, descreve-se como “Com mais de 155 carreiras ¢ a contar, nio ha um
teto de plastico que a Barbie nao tenha partido. De Sereia a Estrela do Cinema, Fashionista
a Fada Princesa, a Barbie continua a inspirar as raparigas a serem aquilo que quiserem.”, e
promove o seu trabalho e o trabalho de mulheres de sucesso, acabando por atrair mulheres
empreendedoras e pais € maes millennials.

No Tik Tok', publica desafios, adere as tendéncias e aos videos virais de forma a

tornar-se relevante e atualizada.

10 https://www.Instagram.com/barbie/

T hitps://www.youtube.com/c/barbie

12 hitps://www.linkedin.com/showcase/barbie%C2%AE/about/

13 https://www.tiktok.com/@barbie
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Na area do gaming, criou a app Barbie Dreamhouse Adventures em que os jogadores
podem desenhar as suas proprias casas, visitar amigos ou fazer atividades. Na pandemia, o
jogo ultrapassou os 70 milhdes de downloads, revelando ser um enorme sucesso entre as
varias geragdes.

Esta viragem da Mattel para o digital com uma Barbie mais moderna gerou interesse e
entusiasmo, ¢ aumentou os niveis de interagdo e alcance da marca. Estes resultados
mostram que apostar no marketing de conteudos como estratégia de comunicacdo para
alcancar um certo publico e posicao no mercado dos brinquedos, ¢ uma excelente forma da
marca manter e ganhar lideranga.

Tal como Lisa Mcknight, a Vice Presidente Senior da Mattel e Head Global da Barbie,
afirma, a marca “criou este incrivel ecossistema de jogo, onde todo o nosso contetido e

digital complementam o jogo e se alimentam uns aos outros” (Chiger, 2021).

1.6. Valor e Percecio de Marca

1.6.1. O Valor da Marca — Brand Equity

Também conhecido como valor de marca, Gomez & Pérez (2018) acreditam que
marcas com um elevado brand equity revelam-se como marcas bem posicionadas no
mercado, € que 0 mesmo leva a criagdo de amor a marca por parte dos consumidores.

O termo brand equity surge na década de 80 e com ele trouxe um aumento da
importancia da marca ¢ do seu valor nas estratégias de marketing das mesmas, sendo que
surgiram varias defini¢des do conceito, de como o medir e de como o potencializar (Keller,
1993).

David Aaker define brand equity como “um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, o seu nome e simbolo, que acrescentam ou subtraem do valor fornecido por um
produto ou servigo a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa.” (1991, p. 27). Por
outras palavras, ¢ a simples diferenga entre o valor de um produto de marca, e o valor desse
produto sem esse nome de marca a ele associado (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Segundo Keller e Kotler, brand equity “é o valor acrescentado conferido aos produtos
e servicos junto dos consumidores. Pode refletir-se na forma como os consumidores
pensam, se sentem ¢ agem em relagdo a marca, bem como nos precos, quota de mercado e
rentabilidade que esta possui.” (2012, p. 260).

Para Campbell (2002, p.213), o conceito representa um valor acrescentado, ou seja, € o

que a marca “ganhou” devido aos seus esforgos para a tornar forte. E a diferenca nos
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efeitos que teve no mercado como consequéncia do investimento e trabalho colocado na
marca. Tal como Tuominen (1999) que, no seu estudo Managing Brand Equity, atirmou
que brand equity é o valor agregado a marca, produto ou servico, produto das estratégias de
marketing.

Quando analisado o brand equity, surgem varias perspetivas — do consumidor, da
empresa ¢ do mercado. A primeira, costumer based brand equity, ¢ baseada no
consumidor, nos seus comportamentos e reacdes, € relaciona como € que as atitudes dos

consumidores relativas a marca influenciam o sucesso da mesma.

“A equidade da marca baseada no cliente tem o efeito diferencial que o conhecimento
da marca tem na resposta do consumidor a comercializa¢do dessa marca. Uma marca tem
um valor de marca baseado no cliente positivo quando os consumidores reagem mais
favoravelmente a um produto e a forma como este ¢ comercializado quando a marca ¢
identificada do que quando nao € (...)”

(Keller, 2013, p. 69)

A segunda perspetiva, firm based brand equity, orientada para a vertente financeira das
marcas, defende que negdcios com um brand equity forte tém uma vantagem competitiva,
pois faz com que existam plataformas para a criacdo de novos produtos inovadores, assim
como dota os negdcios de uma resiliéncia em situagdes de crise (Farghuar, 1989).

Por fim, na perspetiva do mercado — trade based brand equity — o brand equity ¢
mensuravel na alavancagem da marca em relacdo a outros produtos no mercado. Esta fonte
de valor acrescentado provém de uma aceitagdo mais facil e de uma distribuicdo mais
ampla de uma marca forte.” (Farghuar, 1989, p. 26).

Assim, Keller e Kotler (2012) afirmam que marcas com um elevado brand equity sdo
melhor sucedidas, alcancam posi¢cdes elevadas no mercado e ainda englobam varias
vantagens segundo os autores: i. melhor percecdo de desempenho do produto; ii. maior
fidelidade; iii. menor vulnerabilidade as a¢des de marketing da concorréncia; iv. menor
vulnerabilidade as crises de marketing; v. menos sensibilidade do consumidor aos
aumentos de prec¢o; vi. mais sensibilidade do consumidor as redugdes de preco; vii. maior
cooperagdo e suporte comercial; viii. mais eficacia das comunicacdes de marketing; ix.
oportunidades adicionais de extensdo de marca; x. melhor recrutamento e retencao de

funcionarios; e xi. maiores retornos financeiros de mercado (Keller & Kotler, 2012).
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Através da Revisdo de Literatura foi possivel afirmar que existem varios modelos que
definem o brand equity, sendo um deles o modelo de Aaker (1991) que, através de uma

estrutura simples, apresenta os componentes chave que compdem o valor de marca:

Qualidade
Notoriedade percecionada Associacdes
de Marca l a Marca

Lealdade a \ / Outros Activos

Marca da Marca
T~ VALOR DE MARCA /
Nome
Simbolo
Proporciona valor para a Empresa aumentando:
Proporciona Valor ao Consumidor aumento as * Eficiéncia e eficacia dos programas de
suas: Marketing:
* Capacidade de Interpretacdo/Processamento * Lealdade a Marca;:
da informacéo: * Precos/Margens
* Maior confianca na decisdo de compra; * Extensdes da Marca;
» Satisfacdo de uso. * Trade leverage;
* Vantagem competitiva

Figura 2: Modelo de Brand Equity de David Aaker
Fonte: Adaptado de Aaker (1991, p. 29)!

1. Lealdade a marca: Indica que um consumidor que acredita no valor das ofertas da
marca ird comprar repetidamente essa marca, em vez de trocar de marca. Uma lealdade a
marca elevada, assegura que o negdcio ¢ estavel e consistente, seja menos vulneravel as
acoes da concorréncia e fornece ao mesmo a oportunidade de conquistar uma maior quota
de mercado. De forma a criar e manter esta lealdade a marca, as marcas devem fazer uma
boa gestdo de comunidade, apoiar o cliente, manter-se relevantes e avaliar a sua satisfagao
(Aaker, 1991).

2. Notoriedade de marca: Diz respeito a medida em que uma marca ¢ conhecida ou
reconhecida por um consumidor. Uma marca com elevado valor de marca vird a mente
quando um cliente procura um determinado produto, as chamadas marcas top of mind.
Segundo o autor, este € o objetivo quando queremos ter uma boa notoriedade de marca pois
desta forma o consumidor fard a ligacdo entre a marca e uma dada categoria de produtos.
Isto ird criar proximidade entre marca e consumidor, fidelizagdo e compromisso, €

consideracdo da marca no momento de compra (Aaker, 1991).

14 Aaker, D. A (1991). Managing brand equity capitalizing on the value of a brand name. Free Press.
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3. Qualidade percebida: Centra-se na percecdo dos clientes da qualidade ou
superioridade dos produtos ou servicos de uma marca, em relagdo a outras marcas. A boa
qualidade ¢ favorecida mais do que caracteristicas particulares do produto, visto que os
consumidores estao muitas vezes dispostos a pagar mais por produtos de alta qualidade em
relacdo a outras marcas. Esta elevada qualidade percecionada torna-se vantajosa para os
negocios, pois da aos consumidores razdes para comprar, gera diferenciagdo, permite a
tabulagdo de pregos premium e a criagao de extensdes de marca (Aaker, 1991).

4. Associacao a marca: Envolve tudo o que esteja relacionado com a marca, o que
evoca sentimentos positivos ou negativos, como os beneficios funcionais, sociais ou
emocionais de um produto, o pre¢o ou o uso. De um modo geral, estd associado a imagem
global da marca ¢ ao que os consumidores associam a essa imagem, sendo que se
associarem atributos maioritariamente positivos a marca, a mesma possui uma elevada
brand equity (Aaker, 1991).

5. Outros ativos da marca: Incluem patentes, marcas registadas, e relacdes de canais
ou parceiros comerciais. Estes sdo essenciais para garantir que outras marcas ndao possam
competir no mercado utilizando um nome semelhante ou embalagens idénticas, o que pode
confundir os consumidores e levar a perda da credibilidade na marca (Aaker, 1991).

Através do modelo de Aaker, ¢ possivel confirmar que o brand equity é capaz de criar
valor tanto para os consumidores como para a marca, € que o nome ¢ imagem da marca
possuem valor neste sentido, sendo dos ativos mais importantes na criagdo de vantagens
competitivas e de fluxos de ganhos futuros (Aaker, 1991).

Apesar de ndo ser um conceito claramente definido, devido as variadas defini¢des e
modelos a ele associado, ¢ undnime que ¢ um conceito fundamental na criacdo de /ove
brands, capaz de associar valor pessoal e financeiro as mesmas (Keller & Kotler, 2012)
Keller e Kotler (2012) afirmam que o brand equity traduz a for¢ca de uma marca através das
reacdes dos consumidores que sdo produto do conhecimento que t€ém da mesma, dos
pensamentos, valores e crencas a ela associados. Uma marca transparente, integra, de
qualidade, lembrada, consistente e reconhecida proporcionam um brand equity positivo
(Barreto, 2013).

Estudos revelam que o envolvimento do consumidor com a marca tem um impacto
positivo no brand equity (Boyle, 2007; Hatch e Schultz, 2010) Consumidores que estdao
envolvidos com a marca nao sé providenciam informagdes necessarias sobre o target, mas
ajudam as marcas a criar negocios que correspondam as necessidades individuais dos

consumidores (Kuvykaite & Piligrimiene, 2014).
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Este envolvimento da marca com o consumidor cria valor emocional e social, sendo
que quanto mais positivas forem as associacdes a marca, maior sera a lealdade a mesma,
maior sera a word of mouth na avaliagdo e recomendagdo, ¢ maior sera o brand equity.
Numa sociedade em que tanto as marcas como os consumidores procuram aprender algo
um com o outro, — as marcas procuram saber os comportamentos dos consumidores, € 0s
ultimos procuram obter conhecimento sobre as marcas e os produtos — os marketeers t€ém o
trabalho de perceber como interagir com os consumidores de forma a criar valor de marca
(Kuvykaite & Piligrimiene, 2014).

Tendo em conta as dimensdes de brand equity definidas por Aaker (1991), Boyle
(2007) identifica 5 fases do envolvimento do consumidor na cria¢ao de valor de marca:

1. O desenvolvimento de um novo produto com caracteristicas unicas percecionadas pelo
consumidor;

2. A criacdo de notoriedade de marca através de campanhas de marketing e publicidade;

3. A interpretagdo dos consumidores dessas campanhas para a formagdo de uma
associacdo a marca pré-consumo;

4. O consumo do produto ou servico e a formacao de uma associagdo a marca pos-
consumo;

5. Reaquisi¢@o do produto ou servigo e lealdade a marca.

Através dos resultados de Boyle (2007), o mesmo conclui que os consumidores podem
participar ativamente na criagdo de valor de marca (brand equity) através do envolvimento
com a mesma tanto no lancamento de um novo produto, nas comunicagdes de marketing da
marca ou no comportamento de compra.

Assim, experiéncias de consumidor em que ha interagdo com a marca dao um valor
emocional e social a esta relagdo, criando associagdes positivas que levam ao aumento de

lealdade e valor de marca.

Contetido de .
Marca envolvente | Atitude da Marca \ / Intengdo de compra

Valor de Marca

Contetdo de / \ Intencdo de

w— | Tmagem da Marca olvi
Marca envolvente = envolvimento nas redes

sociais da Marca

Figura 3: Modelo de Constru¢do de Brand Equity
Fonte: Adaptado de Coursaris e colegas (2016, p. 5)°

15 Coursaris, C. K., van Osch, W., & Balogh, B. A (2016). Do Facebook likes lead to shares or sales? Exploring the
empirical links between social media content, brand equity, purchase intention, and engagement. 49th Hawaii
International Conference on System Sciences (HICSS), 3546-3555. https://doi.org/10.1109/HICSS.2016.444
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1.6.2. Conceito de Engagement: Envolvimento, Afeto e Lealdade a marca

Nos dias de hoje, numa sociedade de consumo, o consumidor ndo é apenas um
comprador passivo mas sim um participante ativo na experiéncia de compra da marca
(France et al., 2015). Surge assim o conceito de Customer Brand Engagement (CBE)
definido por Hollebeek (2011a) como o nivel de motivacdo de um consumidor individual,
relacionado com a marca e dependente do contexto de estado de espirito, caracterizado por
niveis especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental nas interacdes com
a marca.

Segundo o mesmo autor, “tem sido visto como um conceito promissor que se espera
ser capaz de fornecer, com um forte carater preditivo e explicativo, os resultados do
comportamento do consumidor” (Hollebeek et al., 2014, p. 150). Assim, torna-se numa
vantagem competitiva para a marca, capaz de permitir a distingdo entre concorrentes e
potenciar o sucesso da marca (Marbach et al., 2016).

De acordo com Brodie e colegas (2011), é o estado motivacional do consumidor que
ocorre por virtude de experiéncias de interatividade e cocriacdo com um agente/objeto,
numa relacdo com a marca. Dwivedi (2015) descreve o engagement como o estado mental
positivo, preenchedor, relacionado com o uso da marca que ¢ caracterizado por vigor,
dedicacao e absor¢ao.

Assim, e de acordo com as defini¢des do conceito aqui expostas, é possivel confirmar
que o relacionamento com o cliente — o engagement — ¢ um conceito multidimensional que
combina elementos tais como atencdo, didlogo, interagdo, emocgdes, prazer sensorial e
ativagdo imediata com o objetivo de criar uma experiéncia de marca total com os
consumidores (Gambetti & Graffigna, 2010).

E considerado a chave para o sucesso e notoriedade das marcas, sendo que Holleebeek
(2011a) afirma que marcas que interagem com os consumidores sdo aquelas que sdo
capazes de os fazer apaixonar pela marca, identificando-se e sentindo-se parte da mesma.
Para além de que s3o aquelas que conseguem gerir e ativar a participagdo dos
consumidores nestas interagdes.

Van Doorn e colegas (2010), defendem que um consumidor motivado e engaged esté
mais propenso a interagir positivamente com word of mouth, e a fazer recomendagdes ou
avaliagdes do servigo ou produto.

Marra e Damacena (2013) estudaram os antecedentes e os consequentes do

engagement, tendo definido os antecedentes como: envolvimento, participagdo, fluxo,
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interatividade e afinidade; e os consequentes como: satisfagdo, comprometimento e
confianga.

Para além destes, ainda existem como consequentes do engagement: ligagdo com a
marca, apego emocional a marca, lealdade, cocriagdo de valor, experiéncia com a marca,

percegdo de qualidade e valor para o cliente (Brodie et al., 2011; Holleebeek, 2011a).

ANTECEDENTES!
{Novos ou potenciais
consuimidores)

- Envolvimento
- Participagio

- Fluxo

- Interatividade
- Afinidade

CONSEQUENCIAS

- Ligagio com a marca
- Apego emocional

Engajamento ~ Experiéncia coma marce
- WValor para o cliente

- Satisfagio

- Comprometimento
- Confianga

ANTECEDENTES?

(Clientes existentes)

- Envolvimento

- Participagio

- Fluxo

- Interatividade

- Afinidade

- Satisfagio

- Comprometimento
- Confianga

Figura 4: Antecedentes e consequentes do Engagement

Fonte: Marra e Damacena (2013, p. 243)

Engagement ¢ um conceito que envolve encorajar os consumidores de uma marca a
interagir com a mesma e com os outros consumidores, fazendo com que estes partilhem as
suas experiéncias resultando em crescimento de marca e lealdade para com a mesma
(Danso, 2015).

E de que forma ¢ que as marcas podem aumentar este engagement? Entrando nas vidas
dos consumidores e estabelecendo uma relagao profunda e auténtica com os mesmos, tanto
online como offline: (Danso, 2015).

1. Partilhar a historia, missao e visio da marca — as histoérias sdo tocantes e
humanizam a marca, fazendo com que o consumidor se sinta relacionado e partilhe dos
mesmos valores;

2. Personalizar as interacées em cada canal — através de data e inquéritos ¢ possivel
recolher insights de cada consumidor e oferecer interacdes personalizadas ao gosto e

necessidades de cada um;
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3. Partilhar conteudos relevantes — para além de manter a marca no fop of mind, estes
conteudos vao surgir como solugdes que os clientes procuram para os seus problemas;

4. Oferecer beneficios a clientes — recompensar os clientes fidelizados ¢ uma forma de
os manter satisfeitos, mas também de atrair novos clientes;

5. Pedir feedback — ¢ muito importante para compreender o nivel de satisfacdo dos
consumidores, mas também para os fazer sentir ouvidos e parte da marca;

6. Encorajar o contetido gerado pelos utilizadores — uma forma de integrar os clientes
na marca que promove a notoriedade e chega a mais audiéncias, pois “as pessoas confiam
nas pessoas’’;

7. Incentivar os passatempos e concursos — ao motivar os clientes a seguirem uma
pagina ou colocar gosto numa publicagdo da marca em troca da possibilidade de ganhar um
prémio, os passatempos tém altas taxas de conversdo. Aumentam a notoriedade, as
interagdes ¢ as vendas da marca;

8. Adotar uma estratégia de gestio de comunidade coesa — responder a comentarios,
repostar conteudos de utilizadores, mostrar apoio a uma causa social ou dar assisténcia em
caso de duvida sdo tarefas que os consumidores apreciam € os tornam mais proximos da
marca.

Através de um plano estratégico de Customer Brand Engagement baseado nestas
ideias, as marcas conseguem aprimorar a relacdo com os consumidores, aumentando a

proximidade, lealdade, afeto, satisfacdo e confianga que estes nutrem pela marca.

1.6.3. Percecao de Relevancia Social de uma marca

Na Era do consumo digital, a lealdade, a confianca e a satisfagdo sdo os pilares para
uma relacao forte entre a marca e o consumidor (Reinartz & Kumar, 2000).

E numa sociedade em que os héabitos dos mesmos estdo em constante mudanga, as
marcas precisam de fornecer valor emocional, funcional e social aos seus consumidores
(Green & Peloza, 2014). Como? Através da RSC, passando de uma estratégia somente
focada em vendas, para uma estratégia que ambiciona construir relevincia e consciéncia
social dentro do seu publico-alvo, criando uma conexao com o mesmo (Ong, 2020).

Mas como ¢ que a aposta de uma marca em RSC se transforma em Brand Equity?
Segundo um estudo de Smith (2020) “The company with the best CSR reputations”, a

decisdo de compra dos consumidores ¢ influenciada 60% pela percecao que tém da marca e
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apenas 40% pela perce¢do que tém dos produtos. O mesmo estudo mostra também que
42% da percecao de uma empresa resulta das suas atividades de RSC.

Inicialmente considerada como uma medida para melhorar a qualidade de vida da
sociedade sendo socialmente responsavel em topicos como a pobreza, meio ambiente ou
desigualdades, atualmente a RSC ganhou uma nova importdncia e tornou-se numa
vantagem competitiva para as marcas. Ao criar uma imagem positiva na mente dos
consumidores, a RSC ¢ essencial na constru¢do de um brand equity forte e coeso, (Aaker,
1991) mas também no aumento de lucro e desenvolvimento das empresas, devido a
crescente consciencializacdo dos consumidores relativamente a produtos e servigos
benéficos para a sociedade.

Segundo um estudo de Garberg e Fombrun (2006), atividades de RSC aumentam a
reputacao de uma marca na mente dos consumidores, oferecem-lhe beneficios competitivos
e aumentam a sua performance financeira. E esta reputacdo associada a responsabilidade
social ¢, de acordo com Brickley e colegas,favoravel na construcdo de brand equity e na
sua diferenciacdo dos concorrentes (Brickley et al., 2002).

Relativamente a lealdade, confianga e satisfacdo, Kang e Hustvedt (2014) afirmam que
o RSC desempenha um papel importante na criagdo de confianga na marca e na
consequente word of mouth positiva.

Tian e colegas (2011) defendem que consumidores que mostram elevados niveis de
consciencializacdo e confiangca no RSC, s3o mais propensos a transformar essa perceg¢ao
positiva de RSC em avaliag¢des, recomendagdes e intengdes de compra. Também Tong e
colegas (2013) confirmam que a percecdo de relevancia social de uma marca tem um
impacto positivo na satisfacdo, na re-compra, na recomendagdo de um produto ou servigo e
na fidelizacdo a marca.

Assim, numa Era em que os consumidores alocam mais valor a marcas cujas
identidades estdo alinhadas com as suas proprias crengas (Schneider et al., 1995), a aposta
em Responsabilidade Social Corporativa ajuda a construir uma perce¢do afetiva da marca
que leva ao desenvolvimento de brand equity. No entanto, tal como McWilliams e colegas,
(2006) afirmam no seu estudo, a relagdo entre as marcas e a sociedade ¢ baseada num
contrato social que evolui com as mudangas no mundo a nossa volta e com as expectativas
que a sociedade tem dessas mudancas. Logo, com as constantes transformagdes que vamos
passando, o valor de uma marca (brand equity) nao é um dado adquirido nem algo

constante. E sim algo que pode aumentar ou diminuir em segundos, sendo por isso
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essencial a adogdo de estratégias de RSC de forma a manter a marca relevante (Vlachos et
al., 2009).

Por fim, no ambiente socialmente consciente em que vivemos, os consumidores estao
cada vez mais dispostos a gastar mais dinheiro em marcas que priorizem a responsabilidade
social, desde que as agdes estejam perfeitamente alinhadas com os valores que as marcas
defendem e que sejam encaradas como o colocar em pratica desses valores. Assim,
melhorar as praticas de RSC nao s6 ajudara a criar uma imagem de marca positiva, como
terda um impacto positivo na lealdade dos consumidores a marca (Tang & Choi, 2019).

Para concluir e focando agora no caso de estudo da marca Barbie, ¢ importante
compreender como ¢ que o reposicionamento da marca e a sua aposta no marketing de
conteudos inclusivo influenciou a geracdo millennial e, consequentemente, a sua perce¢ao
de relevancia social da marca. Segundo Cavill (2021), depois de adotar uma estratégia de
marketing diversificado, representativo e empoderador para todas as jovens raparigas do
mundo, a Barbie conseguiu impactar de forma positiva o publico millennial, que a passou a
ver como uma marca moderna que celebra a diversidade e a inclusio.

De forma a confirmar este impacto sera utilizada uma metodologia qualitativa de duas
fases: 1. analise de contetido da comunicagdo da marca Barbie ao longo do tempo e ii.

entrevistas semiestruturadas a uma amostra de maes millennials.
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Capitulo II — Metodologia de Investigacido Empirica

Depois do enquadramento tedrico, onde foram analisados os conceitos adjacentes a
Dissertacdo, este capitulo aborda o estudo exploratdrio. Serdo apresentados o paradigma
cientifico, objetivo da investigacdo, problema da investigacdo e respetivas perguntas, € o
mapa conceptual. E ainda neste capitulo que serdo descritos os dois métodos de recolha de

dados e apresentada a amostra que sera utilizada nas entrevistas semiestruturadas.

2.1. Paradigma Cientifico e Problema de Investigacio

O presente estudo posiciona-se no paradigma interpretativista, visto ndo ser
esperado avaliar um contexto de forma mensuravel, objetiva e exata, mas sim captar,
interpretar e entender as motivagdes, as intencgoes, os significados subjetivos das atitudes e
os comportamentos dos individuos.

Segundo Dilthey, “o estudo da vida social e humana ndo pode adotar os mesmos
primados das ciéncias naturais, pois inviabilizam o que ¢ de fato humano e singular no
homem — que ¢ a sua individualidade” (Dilthey, 1989). Assim, estando a estudar a
influéncia do marketing de conteudos na perce¢do de relevancia social da marca Barbie
junto da geragdo millennial, entramos na dimensdo individual, motivacional e subjetiva
onde a Ontologia esta assente no Construtivismo e no Relativismo.

O paradigma interpretativista ¢, entdo, o mais adequado ao estudo em questao, pois
consegue, através da interpretacdo e da indugdo, compreender de que forma ¢ que este tipo
de marketing tem uma influéncia positiva na percecao de marca de uma geracao.

No que toca ao Modelo de Analise, Maxwell (2012) propde um modelo de
investigagdo composto por quatro fases, todas elas conectadas entre si: objetivos, quadro
conceptual, métodos, validade das conclusdes. Neste capitulo ¢ pretendido dar resposta a

estas fases, de forma a responder as perguntas de investigagao.
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Figura 5: Desenho da Investigagao
Fonte: Elaboragdo propria. Diagrama de acordo com o modelo proposto por Maxwell

(2012, p. 217)

Agora ¢ importante referir os principais objetivos desta investigagao, sendo que o foco
principal € perceber e analisar se o marketing de conteudos associado a responsabilidade
social da Barbie tem um efeito positivo na percecao da relevancia social da marca junto de
uma amostra pertencente a geragdo millennial. O segundo objetivo passa por contribuir
para o enriquecimento da literatura sobre o tema, completando as temadticas em estudo e
trazendo alguma originalidade ao conhecimento cientifico, tentando perceber a ligacdao
entre o marketing de contetidos inclusivo e a percecdo do valor de marca.

Com base nos objetivos da investigacao, surge a pergunta de partida: Qual o papel
que o marketing de conteudos associado a responsabilidade social da Barbie tem na
percecio da relevincia social da marca junto da geracio millennial? e duas perguntas
de investigagdo:

1. A relevancia social da marca Barbie foi percecionada através da sua comunicacio

e aposta no marketing de conteudos?
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2. O marketing de conteudos inclusivo, utilizado na comunica¢io da marca Barbie,

influencia a percecdo de relevincia social da mesma junto dos millennials?

Foram ainda formuladas algumas perguntas exploratorias de investigagao, de forma a

contribuir para o desenvolvimento da pesquisa:

1- Qual o comportamento do consumidor millennial relativamente a marcas com um cariz

de responsabilidade social?

2- Qual a percecdo que a geracdo millennial tem da marca Barbie antes do

reposicionamento da mesma?

3- Qual o comportamento do consumidor millennial perante a marca Barbie depois da

aposta na responsabilidade social da marca?

2.2. Mapa Conceptual

Marketing

de contenidos

" @ Historico de perpetuacio de esteredtipos o “IAumento da div;rsidade e reprc_sentar;ﬁ_o de todos os \_
_ corporais I tipos de corpo, orientagbes sexuais e etnias I
o [dealizagiio de um certo padriio de beleza | | °Aboligio de esteredtipos de género -
© Perpetuacio de papéis de género . * 2Influéncia positiva na autoconfianga e imagem |
@ Romantiza¢io de feminilidade consumista e [ I corporal |
narcisista - “Influéncia positiva no desenvolvimento cognitivoe
e Falta de representatividade e diversidade [ I crescimento das criangas |
© Influéncia negativa nas criangas 1 ° Proximidade, lealdade e envolvimento com a marca .
© Pouca confianga na marca ¢ no seu valor I + °Maior disponibilidadc para adquirir o produto |
educativo | o Confian¢a na marca e no seu valor educativo .
%, ©Nio considerada como um bom modelo a seguir - - \“ Considerada como um bom modelo a seguir .’
. /7 P

Figura 6: Mapa conceptual da investigagdo

Fonte: Elaboracao propria
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O mapa apresentado permite visualizar de uma forma mais pratica as conclusdes a que
se espera chegar ap0s a investigagdo e ainda ajuda a criar e analisar as entrevistas e a grelha
de analise de contetdo.

A investigacdo sera processada em duas fases, sendo que a primeira serda a andlise
categorial, feita pela investigadora, a um corpus constituido por uma amostra de
documentos e pecas de comunicacdo da marca. Através desta andlise serd possivel verificar
a existéncia ou ndo das principais varidveis identificadas na literatura relacionadas com a
percecao de relevancia social de uma marca. Desta forma verificar-se-a se os conteudos de
marketing da Barbie acompanharam o seu reposicionamento no que toca a
responsabilidade social.

A segunda fase serdo as entrevistas exploratorias junto de um grupo de 16 pessoas
pertencentes a geracao millennial, onde sera possivel concluir se o marketing de conteudos
inclusivo possui alguma influéncia nos Antecedentes da percecdo de relevancia social da
marca. Ou seja, se depois de serem impactados com estas campanhas, os entrevistados

mudaram a sua opinido relativamente a marca.

2.3. Métodos de Recolha de Dados

Natureza do estudo

O presente estudo recorre a metodologia qualitativa, uma vez que tem por objetivo
compreender as agdes, atitudes e comportamentos dos intervenientes, sem a necessidade de
controlo ambiental dos mesmos (Coutinho, 2018). Esta metodologia permite obter dados

mais complexos, conseguir explorar os mesmos em maior profundidade e:

“(...) explorar uma vasta gama de dimensdes do mundo social, incluindo a textura ¢ a
estrutura da vida quotidiana, as compreensoes, experiéncias € imaginagdes dos nossos
participantes na investigacdo, as formas de funcionamento dos processos sociais,
instituicdes, discursos ou relacdes, e o significado dos significados que estes geram. ”

(Mason, 2002, p. 1)

Também de acordo com Gaskell (2022, p.65) esta metodologia tem como objetivo a
compreensdo detalhada das crengas, atitudes, valores e motivacdes em relacdo aos
comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos. Para além disso, nao
pretende, ao contrario da metodologia quantitativa, enumerar ou medir os fendbmenos em

estudo, mas sim partir de questdes ou tdpicos de interesse que vao sendo definidos no
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decorrer do estudo. Através do contacto direto do investigador com a situagdo que ¢ objeto
de estudo, proporciona a obten¢do de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos
interativos, com a finalidade de compreender os fendmenos sob a perspetiva da amostra
(Godoy, 1995, p. 58).

Assim, a investigagdo qualitativa diferencia-se, pois a fonte direta dos dados ¢ o
ambiente natural e o investigador, que ¢ tanto quem recolhe e analisa os dados obtidos, mas
também quem deve compreender o significado atribuido as experiéncias por parte da
amostra (Bogdan & Biklen, 1994).

Visto que esta investigacdo pretende compreender a influéncia do marketing de
contetdos inclusivo na percecdo de relevancia social de uma marca, a metodologia
qualitativa vai ajudar a interpretar e compreender a realidade e facultar ao investigador uma
perspetiva qualitativa da realidade (Daymon & Holloway, 2011).

No caso especifico da marca Barbie, este método ¢ fundamental para a andlise e
interpretacdo dos efeitos reais que o marketing da marca tem na perce¢do positiva da marca
junto da geragdo millennial.

Quanto as técnicas de recolha e analise de dados, serdo justificadas de seguida.

2.3.1. Analise de contetido
“Um conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais subtis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a ‘discursos’ (conteudos e continentes) extremamente
diversificados. O fator comum dessas técnicas multiplas e multiplicadas — desde o célculo
de frequéncias que fornece dados cifrados, até a extragao de estruturas traduziveis em

modelos — ¢ uma hermenéutica controlada, baseada na deducao: a inferéncia.’

(Bardin, 1977, p 9)

De acordo com Bardin (1977) a Analise de Contetidos ¢ um método empirico que pode
ser aplicado em varios discursos e formas de comunicagdo, independentemente da natureza
do seu suporte. Aqui o papel do investigador passa por compreender as caracteristicas e
modelos implicitos nos materiais a ser investigados, tendo uma dupla funcdo: receber a
informagdo e analiséd-la como recetor comum, e receber a informacdo e procurar outro
significado para essa informagdo, com um olhar critico (Godoy, 1995).

No que toca a utilizacdo da técnica de recolha de dados, a Andlise de Contetdos,
segundo Bardin (1977), prevé trés fases: i. pré-analise; ii. exploragdo do material; e iii.

tratamento dos resultados, através da interpretagdo e inferéncia.
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i. A primeira fase ¢ a fase organizacional onde se define um esquema de trabalho, se
realiza a leitura flutuante, — um primeiro contacto com os documentos que serdo analisados
— a escolha do corpus de andlise, a formulacdo de hipoteses e objetivos, a elaboragao dos
indicadores que irdo orientar a investigagdo, e a preparacao do material. Nesta fase inicial,
a autora frisa a importancia de construir o corpus de analise de acordo com as regras da
exaustividade, sendo que se devem esgotar todos os temas, sem omissdo de nenhuma
parte; representatividade, pois a amostra deve representar o universo; homogeneidade,
onde o corpus recolhido deve referir-se ao mesmo tema e ser recolhido por técnicas e
individuos semelhantes; pertinéncia, os documentos a analisar devem ir de encontro ao
objetivo da investigacdo; e exclusividade, pois um elemento nao deve ser considerado em
mais de uma categoria de analise.

ii. A segunda fase, a exploracdo do material de andlise, ¢ onde sdo escolhidas as
unidades de codificagcdo, através da escolha e recorte das unidades de registo, e da
classificagdo e agregacdo — escolha de categorias que reunem elementos comuns; as
unidades de enumeracfo, através da selecdo de regras de contagem da presenca de
unidades de registos (palavras, temas ou outras unidades) estabelecidas, como a presenca
ou auséncia, a frequéncia, a intensidade, a direcdo, a ordem ou a co-ocorréncia das
mesmas; ¢ as unidades de categorizacdo, através de critérios dos campos semantico
(temas), sintatico (verbos, adjetivos e pronomes), léxico (sentido e significado das
palavras) ou expressivo (variagdes na linguagem e escrita). Na categorizagdo, para a autora
¢ importante que as categorias tenham qualidades como homogeneidade, pertinéncia,
objetividade e fidelidade, produtividade e exclusio mutua. E gracas a esta fase que o
corpus fica organizado em duas etapas: inventdrio — documentos com elementos comuns —
e classificacdo — dividem-se os documentos e propde-se uma organizagao.

iii. A ultima fase diz respeito ao tratamento dos resultados obtidos, sendo que Bardin
(1977) destaca a utilizagdo da inferéncia (inducdo ldgica) como meio de interpretagdao dos
mesmos. Como técnica de tratamento de dados, ¢ orientada por quatro polos de orientagdo
— emissor, recetor, mensagem e canal. Nesta fase interpretam-se o0s conceitos € as
proposigdes, comparam-se enunciados e procuram-se semelhancgas entre si. A autora frisa a
importancia de recorrer as bases tedricas como complemento desta interpretacdo criando
uma relacdo entre os dados obtidos e a fundamentagdo teodrica. Para além disso, ¢ o papel
do investigador analisar as interpretacdes pautadas em inferéncias, pois estas tém sempre

um significado mais profundo escondido por detras das palavras dos enunciados.
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Assim, a Analise de Contetdos ¢ uma técnica trabalhosa que permite a compreensao e
interpretacdo de um determinado conteudo através de uma leitura profunda baseada na
relacdo entre o quadro de referéncia do investigador e o material empirico recolhido. Por
decorrer das interpretagdes do investigador face a um objeto de estudo, com recurso a um
sistema de conceitos cuja articulacdo permite formular as regras de inferéncia, tem uma
dimensdo interpretativista.

Bardin (1977) afirma que existem varias técnicas aplicadas a analise do contetudo,
sendo a andlise categorial, de avaliagdo, de enunciagdo, de expressao e das relagdes. A
escolha da técnica a utilizar para interpretar o material recolhido depende dos objetivos da
pesquisa. Neste caso, serd utilizada a Analise Categorial pois facilita o estudo e a
compreensdo das atitudes, crengas e valores de uma forma rapida e efetiva, ao ser utilizada
em objetos diretos e ao fornecer resultados evidentes (Bardin, 1977).

Visto que na presente fase da investigacdo ¢ necessaria uma andlise descritiva e
categorizada dos documentos e pegas de comunicagdo da marca Barbie, esta revelou ser a
técnica mais adequada. Ao permitir ao investigador categorizar as pecas de comunicagao
de acordo com os conceitos da literatura que queremos confirmar, facilita a anélise das
mesmas e ao cumprimento dos objetivos.

Assim, tal como referido pela autora, o processo de Andlise de Contetido inicia-se com
a Revisdo de Literatura, de forma a identificar o problema ao qual desejamos dar resposta.
Desta forma o investigador terd uma maior no¢do do estado da arte oriundo da pesquisa
realizada sobre o objeto de investigagao. Com a Revisdo feita, torna-se mais facil reunir um
corpus de andlise coerente e construir um codigo de andlise eficaz.

Finalmente, a Analise de Conteudo aplicada a objetos de comunica¢do da Barbie ao
longo dos anos sera constituida pelo seguinte corpus:

= 4 campanhas publicitarias, em formato de video, realizadas pela Barbie. Estas
campanhas foram apresentadas em antuncios televisivos e, para a presente Dissertagdo,
foram encontradas no YouTube. Duas das campanhas sdo referentes aos primeiros anos da
marca no mercado e as outras duas referentes a campanhas recentes da Barbie. Desta forma
serd possivel analisar a evolu¢do da estratégia publicitaria da marca, como representa a
boneca, para que publico-alvo comunica e como se posiciona no ambito da
responsabilidade social.

O levantamento dos antincios teve como base os videos com maior discrepancia tanto
em termos de data de publicagdo, como em termos de valores que perpetuam, para se

conseguir obter uma comparacao mais visivel.
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Os primeiros videos a serem analisados serdo o primeiro anincio de televisdo da
Barbie, que data o ano de 1959 e o antncio da Teen Talk Barbie, langado em 1992. Por
ultimo, serdo analisadas as campanhas Imagine the Possibilities, de 2015, e A Doll Can
Help Change the World, de 2021.

= 4 gamas de bonecas Barbie, sendo que duas sdo gamas antigas e as outras duas sao
gamas atuais. As gamas mais antigas que serdo analisadas s3o a gama Slumber Party
Barbie ¢ Computer Engineer Barbie. E as gamas mais recentes a analisar sdo a gama
Sheroes e a gama Barbie Loves the Ocean.

A escolha das gamas mencionadas confirmard a mudanca e a evolu¢gdo da marca nio
sO a nivel de posicionamento, mas também a nivel da fisionomia da boneca na dire¢cdo da
diversidade, inclusdo e representacao.

= 2 publicacées realizadas pela Barbie no Instagram da marca, uma relativa a
celebragdes étnicas e uma relativa a formas de ajudar o planeta. O intuito desta andlise ¢
selecionar publicacdes em que a responsabilidade social estd presente de forma a
comprovar que a marca adotou esta vertente na sua comunicagdo € que constitui um bom
estudo de caso. A escolha da rede social Instagram foi também propositada, visto ser uma
plataforma utilizada pelo publico alvo da marca e uma plataforma em que a mesma apostou
como forma de dinamizar a sua comunicagao e proximidade com este publico.

= 1 publicacdo realizada pela Barbie no Tik Tok da marca, relativa a
Comemoragdo Mexicana do Dia de Los Muertos. A selecao deste video nesta plataforma
digital teve em considerag@o o facto de ser uma rede social que estéd a crescer cada vez mais
entre esta geracao e utilizada por marcas como forma de disseminarem os seus produtos e
servigos de uma forma organica, criativa e apelativa. Mas também com o facto da marca ter
utilizado uma celebracdo étnica como forma de promover os seus produtos e transmitir um
sentimento de pertenga junto do consumidor.

= 1 video de YouTube da marca, publicado no proprio canal da Barbie. Através da
Viogger Barbie, os varios videos do canal tocam em tematicas importantes e socialmente
relevantes de uma forma dinamica, apelativa e informativa para as criangas. O video em
questdo aborda o tema da quarentena e da satide mental, através de uma linguagem simples
e adequada. A analise deste video ¢ essencial para comprovar a aposta da marca na sua
humanizag¢do, aproximacdo e ligacdo com os consumidores, mantendo-se atual e
consciente.

= 1 campanha de responsabilidade social, “7he Barbie Dream Gap”. Teve inicio

em 2018 com o objetivo de fechar a Dream Gap — estudos demonstram que a partir dos 5
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anos de idade, muitas raparigas comeg¢am a desenvolver atitudes de auto-limitacdo e
pensamentos de que ndo sdo tdo capazes quanto os rapazes. Este projeto procura dar as
raparigas 0S recursos € apoios necessarios para que eclas continuem a acreditar em si
mesmas (site Barbie) A andlise deste projeto € crucial para perceber que a marca vai para
além da promocdo comercial das suas bonecas. Com o “The Barbie Dream Gap”, foca-se
em dar a possibilidade a todas as raparigas do mundo de continuarem a acreditar em si e
nunca duvidarem das suas capacidades devido ao seu género. E um exemplo de marketing
de conteudos impactante e relevante.

O corpus acima descrito vai ser entdo analisado a luz de uma codificagdo e
categorizacdo que foi elaborada de acordo com os conceitos estudados na Revisdo de

Literatura e validados pelos autores mencionados.

S Coneeitos T e

Spence e Helmreich (1978), Frith et al
(2005), Conley e Ramsey (2011)
Oakley (2016), Cejka e Eagly (1999),
Papéis de género Pereira e t al. (2013), Lopez-Séez et al.
(2008)

Tiggemann e Mcgill (2004), Thompson e

Ideal de beleza e magreza Heinberg (1999), Groesz et al. (2002),

Harrison (2003), Rudd e Lennon (2000)
Thomas (1991), Barak (2015), Huang

(2021), Basnet (2021)

Feminilidade

Diversidade, Inclusido e Representacio

Quadro 1: Conceitos-chave identificados na revisao da literatura
Fonte: Elaboracao propria

2.3.2. Entrevistas

Depois de comprovada a adogdo de uma vertente de responsabilidade social da marca
Barbie na sua comunicacao digital, ¢ fundamental compreender se este posicionamento foi
percecionado pelas maes e pais millennials e se afetou positivamente a percecao que oS
mesmos tém da marca. Para isso, optou-se por realizar entrevistas individuais
semiestruturadas pois permite recolher uma boa quantidade de dados, envolver os
participantes ¢ compreender os fundamentos das suas opinides (Daymon & Holloway,

2011, p. 222).
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A escolha deste tipo de entrevistas em detrimento dos inquéritos por formulario teve
como base a necessidade de compreender em maior profundidade a importancia da
responsabilidade social para os entrevistados, o papel que atribuem a esta no ato de brincar
e de que forma a comunicacdo inclusiva da Barbie influenciou a sua perce¢ao da marca.
Por ser composto por perguntas mais restritas e de resposta curta, o inquérito por
questionario ndo permitiria uma analise tdo exaustiva e aprofundada da relacdo entre a
responsabilidade social e a perce¢do de marca.

Caracterizada como uma técnica de recolha de informacdo através de conversas
individuais ou em grupo por Ketele e Roegiers (1993, p. 22), a entrevista tem como
objetivo obter informagdes detalhadas em relacdo ao objeto de estudo através do ponto de
vista do entrevistado. Tal como Gill e colegas (2008, p. 292) afirmam, “o objetivo da
entrevista de investigacdo ¢ explorar os pontos de vista, experiéncias, crencas e/ou
motivagdes de individuos sobre assuntos especificos”. Para a investigacdo em curso, foi
escolhida esta técnica por permitir obter dados qualitativos explorando diferentes
perspetivas e percegoes.

Apesar de existirem varios tipos de entrevistas, para a presente investigagdo foi
selecionada a entrevista semiestruturada, combinando perguntas abertas com perguntas
fechadas, e onde existe um guido de entrevista flexivel com as principais questdes e topicos
a ser abordados. Este tipo de entrevistas acaba por produzir respostas mais abertas e
diretas, assim como permite uma aproximagdo ao tema e a possibilidade de estudar a

realidade em maior profundidade (Daymon & Holloway, 2011, p. 222).

“(...)consiste em varias questdes-chave que ajudam a definir as areas a explorar, mas
também permitem que o entrevistador ou o entrevistado divirjam a fim de desenvolver uma
ideia ou resposta com mais pormenor”’

(Gill et al., 2008, p. 291)

Estas entrevistas foram dirigidas a maes entre os 26 e¢ os 41 anos (millennials),
conhecedoras e consumidoras da marca Barbie, que foram recrutadas através da rede de
contactos pessoais da investigadora, mas também através da procura por participantes que
encaixassem no intervalo de idades pretendido na rede social Facebook, mais
especificamente em grupos de maes e de partilha. Apos a partilha do estudo e da
necessidade de participantes nos grupos de Facebook, varias maes responderam

positivamente e mostraram vontade em participar. Foram inicialmente contactadas
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individualmente por mensagem privada na rede social onde foi explicado o objetivo da
investigacdo e concedido o seu consentimento para avancar com a entrevista.

Devido as condicoes atipicas do ano 2022 e a distdncia geografica que separava a
entrevistadora das entrevistadas, as entrevistas foram realizadas via Zoom. A mesma estava
estruturada da seguinte forma:

i. Apresentacio do estudo

Comeca-se por, previamente a entrevista, enviar as entrevistadas um formulario de
consentimento, via e-mail, com informacdo detalhada sobre a investigagdo a decorrer,
sobre o anonimato dos dados obtidos e com um pedido de autorizacdo da gravacdo da
entrevista para fins de transcricdo da mesma, que deve ser lido, assinado e digitalizado pela
entrevistada (Anexo 3). Depois do formulario recebido, passa-se entdo a entrevista via
Zoom, que inicia com uma apresentagao do estudo onde sao explicados o objetivo e ambito
da investiga¢do, assim como o método escolhido para a recolha de dados.

ii. Realizacao da entrevista

Depois de apresentado o estudo, da-se inicio a entrevista. Apds a ativagdo da gravagao
da sessao Zoom sao iniciadas as perguntas de acordo com o guido semiestruturado
previamente definido (Anexo 2).

iii. Fim da entrevista

No final da entrevista, agradece-se ao entrevistado pelo tempo despendido e pelo
interesse em participar na investigacdo. Segue-se o procedimento de transcri¢do das
entrevistas para posterior analise (Anexo 5).

Finalmente, a entrevista ¢ composta por um guido de 30 questdes que estdo divididas
em quatro partes de analise (Quadros 19 a 20 em anexo). A primeira vai ajudar a avaliar a
Percecao de responsabilidade social da amostra, dando resposta a pergunta exploratdria
“Qual o comportamento do consumidor millennial relativamente a marcas com um cariz de
responsabilidade social?”. A segunda parte, que visa responder a questdo de investigacao
“Qual a percecdo que a geragdo millennial tem da marca Barbie antes do reposicionamento
da mesma?”, pretende avaliar os Antecedentes da percecdo de relevancia social de uma
marca. A terceira parte, que se dedica a responder a “A relevancia social da marca Barbie
foi percecionada através da sua comunicacdo e aposta no marketing de conteudos?”, vai
avaliar a Influéncia do uso do Marketing de Responsabilidade Social na perceciao de
relevancia social da marca. Ja a quarta parte, focar-se-4 nos Consequentes da percecao
de relevancia social de uma marca, respondendo as questdes “O marketing de contetidos

inclusivo, utilizado na comunicagdo da marca Barbie, influencia a percecao de relevancia
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social da mesma dos millennials?” e “Qual o comportamento do consumidor millennial
perante a marca Barbie depois da aposta na responsabilidade social da marca?”.

Os conceitos a avaliar estdo descritos no Quadro 2, assim como estdo identificados os
autores que os defendem, de forma a confirmar e validar os varios temas e perguntas da

entrevista.

Parte 1
D?\lz.eisidade | Inclusdo | Representacao | Thomas (1991), Barak (2013), Huang
P ¢ (2021), Basnet (2021)

Responsabilidade Social

Spence e Helmreich (1978), Frith et al.
(2005), Conley e Ramsey (2011), Oakley
(2016), Cejka e Eagly (1999), Tiggemann

e Mcgill (2004), Thompson e Heinberg

Parte 11

Feminilidade e Papéis de Género | Ideais
de Magreza e Beleza | Diversidade |
Inlcusdo | Representagdo

(1999)
Parte 111 Rowley (2008), Plessis (2015), Gotkin
Marketing de Contetidos | Marketing de (2018), McWilliams e Siegel (2000),
Responsabilidade Social Correa et al. (2021)
Parte IV Keller (1993), Aaker (1991), Hollebeek
Valor de Marca | Engagement | Afeto | (2011a e 2011b), Marra e Damacena
Lealdade (2013)

Quadro 2: Conceitos a avaliar nas entrevistas

Fonte: Elaboragdo propria

A amostra

Segundo Daymon e Holloway (2011), a pesquisa qualitativa requer uma amostra
composta por elementos selecionados pelas caracteristicas que possuem e que irdo de
encontro a finalidade do estudo. Visto que a presente investigagdo pretende perceber o
impacto do marketing de conteudos da Barbie na percegao positiva da marca junta da
geracdo millennial, optou-se por escolher uma amostra que vai de encontro a estes critérios.

Assim, de forma a selecionar participantes que fossem relevantes para o estudo de
caso, fez-se um afunilamento etario sendo que se procurou maes ¢ pais millennials, entre o
intervalo de idades 26 aos 41 anos, visto ser esta geracao o foco deste estudo. Para além
disso, procurou-se também participantes que fossem tanto conhecedores como
consumidores da marca Barbie, pois terdo mais facilidade em responder as questdes de

forma completa e aprofundada. Visto a perce¢do de valor de marca ser um dos tdpicos
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desta investigacdo, foi ainda fundamental ter uma amostra que estivesse a par do
reposicionamento inclusivo da marca e das campanhas publicitarias que executou, pois ao
ter contacto com a marca, sabe identificad-la e dar informagdes mais relevantes quanto a
influéncia que este reposicionamento tem na sua perce¢ao positiva ou negativa da mesma.
Por ultimo, fez-se questdo que alguns elementos da amostra seguissem a marca Barbie nas
redes sociais, pois como confirmado na Revisdo de Literatura, a marca utiliza estas
plataformas digitais para disseminar a sua diversidade e representatividade, e ¢ possivel
aferir a influéncia que a comunicagdo da Barbie através das redes sociais tem nos
participantes.

Relativamente a zona geografica, estilos de vida e habilitagdes literarias da amostra,
nao foram critérios relevantes, visto que a marca Barbie defende oportunidades para todos
e a expressao da sua individualidade. Assim, foi possivel ter uma amostra variada e com
opinides diferentes de acordo com as suas experiéncias de vida, oportunidades e sonhos, o
que foi benéfico para os dados recolhidos. Finalmente, chegou-se a seguinte amostra

representada no Quadro 3 que descreve e resume as caracteristicas sociodemograficas da

mesma.
Nome Idade Distrito de N° de filhos
Residéncia
Ana Bravo 40 anos Lisboa 1 filha
Ana Hipolito 37 anos Lisboa 1 filha
Ana Rita Oliveira 39 anos Cascais 1 filho
Beatriz Andrade 30 anos Lisboa 2 filhos
Carla Vilhena 37 anos Lisboa 2 filhos
Catarina Pinto Gaspar 36 anos Sintra 2 filhos
Constanca de Mello 30 anos Lisboa 1 filho
Francisca Pinheiro 39 anos Lisboa 1 filha
Isabel Pinto 40 anos Lisboa 2 filhos
Joana Barros 33 anos Lisboa 1 filho
Joana Rato 31 anos Lisboa 2 filhas
Liliana Brazuna 39 anos Lisboa 1 filho
Rita Cebola 32 anos Lisboa 1 filho
Rita Coutinho 37 anos Lisboa 2 filhos
Sara Machado 34 anos Lisboa 1 filha
Vera Gromicho 36 anos Lisboa 1 filha

Quadro 3: Caracterizagao da amostra

Fonte: Elaboragao propria
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Capitulo IIT — Analise e Discussao de Resultados

Depois da apresentacdo dos métodos de recolha a serem utilizados nesta investigagao,
este capitulo dedica-se a apresentacao e discussdao dos dados empiricos, assim como o
cruzamento com os conceitos obtidos na Revisdo de Literatura. E através desta analise que

sera possivel dar resposta as perguntas de partida levantadas.

3.1. Analise de conteudo

3.1.1. Campanhas publicitarias
< 1° anuncio da Barbie (1959)'°

O primeiro anuncio da marca, que data o ano de 1959, ¢ um exemplo perfeito para
analisar a utilizacao da feminilidade baseada no consumismo, a romantiza¢ao de carreiras
femininas baseadas na aparéncia fisica, e a perpetuacdo de um ideal de magreza como

forma de chegar ao topo.

Figura 7: Plano da 1* campanha publicitaria da marca Barbie #1

Antes de iniciar a analise ¢ importante ter em atengdo a letra da musica que o

acompanha e que serd utilizada como referéncia mais a frente:

"Barbie's small and so petite/ “A Barbie ¢é pequena e tdo franzina/
Her clothes and figure look so neat/ A sua roupa e silhueta parecem impecaveis/

Her dancing often rings a bell, at parties A sua dan¢a costuma chamar a atengdo, nas

she will cast a spell/ festas ela langa um feitico/

16 BarbieCollectors (2007, 21 de maio).1959 First EVER Barbie Commercial. [Video] YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=h8-avPUxyno
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Purse, hats and gloves galore, and all the Bolsas, chapéus e luvas em abunddncia, e

gadgets gals adore/ todos os acessorios que as raparigas
Someday I'll be exactly like you/ adoram/

Until then I know just what I'll do/ Um dia serei exatamente como tu/

Barbie, beautiful Barbie/ Até la sei o que vou fazer/

I'll make believe I am you." Barbie, linda Barbie/

’

Vou fazer de conta que sou tu.’

Relativamente ao cenario, o anincio de 1 minuto ¢ representado a preto e branco e
desenrola-se numa escadaria, quase como uma exposicao das varias bonecas Barbie ou até
um desfile de moda ou concurso de beleza. Isto mostra que o objetivo do antincio nio era
propriamente mostrar o propo6sito original do brinquedo — um objeto para brincar —, mas
sim mostrar as varias bonecas e a variedade de roupas e acessorios que podem ser
adquiridos para vestir a mesma. Numa analise mais profunda, podemos afirmar que o
proposito real do anincio era representar a imagem da mulher ideal em que a beleza e a

aparéncia fisica sdo o que mais importam para si.

Figura 8: Plano da 1? campanha publicitaria da marca Barbie #2

Para esta andlise foi concluido que seria mais facil dividir o antincio por topicos de
interesse, tendo sido dividido entre “beleza”, “consumismo” e “idolatracao”.

O primeiro, a beleza, esta, para além de enfatizada durante todo o anuncio, diretamente
ligada a estatura “pequena e franzina” (excerto da musica) da boneca, perpetuando o ideal
de beleza e magreza (Rudd & Lennon, 2000). O facto de o antncio apenas representar um
certo tipo de mulheres, reforca ainda mais a ideia de que o ideal de beleza feminino e

aquilo que as jovens raparigas devem atingir ¢ o Barbie look: magra, branca e bem vestida.
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O segundo topico, o consumismo, ¢ demonstrado no facto de uma grande parte do
anuncio ser concentrada na moda, nas roupas e acessorios que a boneca pode ter, sendo que
acaba por representar o materialismo e futilidade muitas vezes associados ao género
feminino. Durante o minuto de antincio passam pelo ecra acessorios e pegas de roupa que
podem ser adquiridos para vestir a boneca, enquanto a musica diz “bolsas, chapéus e luvas
em abundancia, e todos os acessorios que as raparigas adoram”, mais uma vez transmitindo
o esteredtipo de que as raparigas apenas se preocupam com a aparéncia fisica (Cejka &

Eagly, 1999).

Figura 9: Plano da 1* campanha publicitaria da marca Barbie #3

Outra particularidade deste antincio ¢ a presenca de uma voz off masculina que
perpetua a feminilidade baseada no consumo. Através de frases como “a sua adoravel gama
de moda vai de 1 a 5 dolares”, para além de promover e idealizar o consumismo como
forma de entretenimento, mostram as opgdes que a boneca oferece, podendo ser adaptadas
a cada estilo e personalidade, destacando sensacdes de satisfacdo e realizacdo aos
consumidores. A utilizagdo da voz off masculina pode ser vista como uma técnica para
apelar ao género feminino, como se o facto de as raparigas comprarem roupas novas fosse
algo atraente para o género masculino e uma forma de o seduzir.

O terceiro e ultimo topico deste anuncio, a idolatracio da boneca Barbie, ¢
percecionada na parte final do mesmo. Aqui o anlincio remete para a visdo que a Mattel
tem para todas as raparigas que brincam com a Barbie — desenvolverem o desejo de ser
como a boneca quando crescerem, mas que até 1a vao fingir ser como ela através do ato de
brincar com a boneca. “Um dia serei exatamente como tu/ Até 1a sei o que vou fazer/

Barbie, linda Barbie/ Vou fazer de conta que sou tu." Através deste excerto da musica, o
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anuncio esta a perpetuar a ideia de que ser bonita e franzina ¢ algo que as raparigas se
devem esforgar para alcangar e que se ndo o conseguirem ser, basta fingir.

Em relacdo as bonecas representadas no anuncio, sdo visualizadas varias bonecas
Barbie, cada um com roupas e acessorios diferentes, que representam profissoes e status
sociais também diferentes. Depois de aparecerem 4 bonecas na escadaria, quase como num
concurso de beleza, somos presenteados com o plano de uma boneca com um fato de
senhora, profissional e composto, dando a ideia de que ¢ uma mulher de negbcios, De
seguida, temos o plano de uma Barbie num vestido brilhante e com um microfone,
representando uma cantora. O plano seguinte mostra duas bonecas, uma com um vestido de
baile, representando uma convidada numa festa, e a outra que segura num tabuleiro,
representando talvez uma empregada de mesa. Durante este plano o genérico do anuncio
diz “A sua danga costuma chamar a atencao, nas festas ela langa um feitico”, remetendo
para a presenga de uma festa em que, através do seu vestido bonito e aparéncia arranjada,
ira chamar a atengdo e causar sensacdo. De seguida, ¢ representada uma boneca com um
conjunto mais glamoroso e varias pecas de roupa e acessorios a passarem no ecra — a
mulher como consumidora e materialista. No ultimo plano, vemos 4 bonecas outra vez na
escadaria, sendo que a primeira tem uma roupa mais casual, quase um Jlook de praia, a
segunda tem um conjunto de festa, glamoroso e extravagante, a terceira tem um conjunto
profissional, com a presenca de 6culos e uma pasta, e por fim, a Gltima representa uma
noiva, com um vestido branco e vistoso.

Neste anuncio foram entdo representadas as Barbies mulher de negocios, modelo,
cantora, empregada, consumidora, trabalhadora e noiva. Estas representacdes mostram
tanto que a Barbie ¢ uma mulher independente e bem sucedida no seu trabalho, mas
também que apenas tem trabalhos associados ao género feminino e baseados na sua beleza,
acabando por contribuir para o estereotipo de “aparéncia acima do cérebro ” (Gill, 2007).

Outra analise importante ¢ o Gltimo plano em que a cdmara faz zoom na Barbie noiva
enquanto a musica diz “Um dia serei exatamente como tu”. Este plano indica que o
objetivo das raparigas € casar e que para atingir a felicidade, sucesso e a vida ideal devem
casar.

Assim, o primeiro anuncio da Barbie foca-se sobretudo na aparéncia da boneca e nao
nas suas habilidades ludicas, mas também convida as raparigas a atingirem o Barbie look
de forma a terem aquilo que a Barbie tem.

Apesar da missao da boneca para a propria criadora ser encorajar jovens raparigas a

serem o que quiserem, todas as profissdes representadas no anuncio sdo conotadas como
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carreiras tipicamente femininas. Até o climax do anuncio, a Barbie noiva, transmite a ideia
de que o casamento ¢ o objetivo de vida de todas as mulheres, o que vai contra o pilar da
independéncia defendido pela Ruth Handler.

Por fim, a mensagem que a marca passa com este antincio pode ser interpretada de
duas formas. Por um lado, através da representagdo da mulher com profissdes e bem
sucedida, contrariando a imagem estereotipada da mulher como dona de casa e mae que
emergia numa América pos-guerra, o que a torna numa boneca progressista (Reid-Walsh &
Mitchell, 2000). Por outro lado, continua a perpetuar outros esteredtipos da mulher,
passando a mensagem de que a beleza e a aparéncia sdo os aspetos mais importantes da

vida de uma mulher (Segran, 2017).

% Anftncio da Teen Talk Barbie (1992)""

Langada em 1992, a Teen Talk Barbie era uma gama da marca em que cada boneca
dizia 4 frases quando premido um botdo. Algumas das frases eram “Eu adoro ir as
compras!”, “Vamos fazer uma fogueira!” ou, a mais problematica ¢ que fez com que a
marca descontinuasse a gama, “A aula de matematica ¢ dificil!”. A Associagdo Americana
de Mulheres Universitarias condenou a Mattel por reforgar esteredtipos sexistas e negativos
das mulheres, e por vender uma boneca que desencoraja as raparigas e baixa a sua
confianga nas suas habilidades matematicas (The Associated Press, 1992).

O anuncio que saiu para publicitar esta nova gama, serd analisado de seguida assim
como as suas repercussoes.

Ao contrario do primeiro antncio analisado, este ndo ¢ tdo 6bvio na representagdo do
ideal de beleza feminino, mas sim na representacdo mais subtil de uma estereotipa¢do do
género feminino como futil, consumista e pouco inteligente (Conley & Ramsey, 2011).

O anuncio de 30 segundos apresenta algumas diferengas do primeiro antncio da
marca: para além de ser a cores, ¢ protagonizado por 3 jovens raparigas a brincar com as
bonecas e foca-se na representagdo do ato de brincar com as Barbies, em vez da
representacdo e venda das bonecas.

Logo de partida o antincio tem uma musica animada e divertida, que remete para o
entusiasmo e a surpresa que ¢ brincar com uma Teen Talk Barbie. A propria letra da
musica diz “Nao acredito no que ouco/ Nao acredito no que vejo/ Cada Teen Talk Barbie é

',,

uma surpresa diferente!

171992 Teen Talk Barbie Commercial. [Video] YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=n70GggHok18&t=5s
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Durante a campanha temos 3 raparigas caucasianas a brincar com suas Barbies ¢ a
mostrarem umas as outras o que as bonecas dizem, com alguns planos aproximados das
bonecas e das expressdes corporais das proprias raparigas ao ouvirem as frases. Algumas
delas sdao “Eu adoro ir as compras, e tu?”, “Queres ir a uma festa de pizza?”, “Es a minha
melhor amiga!”, “Encontra-te comigo no centro comercial!” e “Tens um fraquinho por

alguém?”.

Teen Talk Barbie

Figura 10: Plano da campanha publicitaria Teen Talk Barbie #1

Passando agora para a andlise, as raparigas que protagonizam o anuncio estdo
entusiasmadas com a boneca e fascinadas por aquilo que elas dizem, mas na verdade todas
as frases sdo superficiais. As frases demonstram o que uma rapariga adolescente é suposto
gostar, dizer e pensar, e, tendo em conta que as atrizes do anuncio ainda sdo criangas,
demonstra que a Barbie lhes estd a ensinar aquilo que elas devem vir a gostar e valorizar

daqui a uns anos.

Figura 11: Plano da campanha publicitaria Teen Talk Barbie #2
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A frase mais controversa da gama, “A aula de matematica ¢ dificil!”, ensina as jovens
raparigas que compreender matematica ¢ uma tarefa supostamente dificil e que os estudos
ndo sao tao importantes quanto ir as compras com as amigas ou falar de rapazes.

A Teen Talk Barbie ¢ um exemplo perfeito de como a marca estereotipava mulheres,
reduzindo-as a seres que se preocupam com assuntos superficiais e que ndo conseguem
fazer contas de dividir. Esta gama ¢ ainda mais problematica do que as anteriores, pois nao
se foca no corpo sedutor da boneca, mas afirma diretamente as criangas que a escola,
particularmente a disciplina de matematica, ¢ dificil, mas que estd tudo bem porque tém
vestidos e rapazes para se distrairem.

A boneca tornou-se numa representagdo da mulher ideal para raparigas em todo o
globo (Tulinski, 2017) e, enquanto que a sua aparéncia provoca disturbios e insegurangas
numa idade tdo tenra, (Berel & Irving, 1998) oferecer um exemplo falado de que ¢
esperado que as jovens raparigas sejam futeis e mexeriqueiras em vez de cultas e
independentes, s6 contribui para o enraizamento deste estereotipo.

Apesar de entre as 270 possiveis frases que a Teen Talk Barbie oferecia existirem
algumas como “Eu estou a estudar para ser médica!”, a maior parte delas eram frases como
“Sera que alguma vez teremos roupa suficiente?” ou “Vamos planear o nosso casamento de
sonho!” (Firestone, 1993). Mais uma vez a representar uma feminilidade de consumo e
futilidade. A conclusdo a que se chega é que apesar dos esfor¢os da marca para dar mais
profundidade e realismo a boneca, quando a mesma dava um passo a frente, dava dois para
tras.

Vista como um exemplo a seguir para raparigas de todo o mundo e como um ideal a
atingir desde a casa ao carro de sonho, ao perpetuar esta ideia ¢ mais uma constru¢ao social

que lhes ¢ incutida e que, inconscientemente, prejudica a sua autoestima.

* Anuncio Imagine the Possibilities (2015)'3
Fazendo um salto no tempo conseguimos, através do proximo anuncio, verificar a
mudanga no posicionamento da marca relativamente a feminilidade, papéis de género e

ideal de beleza transmitidos.

18 Barbie (2015, 8 de outubro). @Barbie | Imagine The Possibilities [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=11vnsqbnAkk
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Direcionado para os pais millennials, em 2015 a Barbie criou um antincio de dois
minutos inspirado no mantra da criadora da boneca: “Através da boneca, as raparigas
podiam ser tudo o que quisessem. A Barbie sempre representou o facto de que as mulheres
tém escolhas.” (Handler & Shannon, 1994), revertendo a ideia de que a Barbie perpetuava
um esteredtipo feminino inatingivel. O foco do mesmo deixa de ser a Barbie, o seu cabelo,
maquilhagem e roupa, e passa a ser sobre criatividade e auto expressao, enfatizando o facto
de a Barbie ser uma extensdo da curiosidade e imaginac¢ao das criancas para se tornarem

naquilo que quiserem.

O antincio mostra 5 raparigas de diferentes etnias a representarem aquilo que gostavam
de ser quando crescerem, nos respetivos locais de trabalho e com a respetiva audiéncia
(composta por adultos que ndo sabem que estdo a ser filmados), sendo as profissdes
professora universitaria, veterindria, empreendedora, guia de um museu e treinadora de
futebol.

No primeiro plano 1é-se a frase “O que € que acontece quando as raparigas sdo livres
de imaginar que podem ser o que quiserem?” e entra a primeira cena, da professora

universitaria, num auditorio cheio de alunos, em que comeca a dar uma aula.

Figura 12: Plano da campanha publicitaria Imagine the Possibilities #1

A segunda cena mostra um gabinete de veterinario, em que a rapariga trata dos seus

3

amigos de quatro patas.

Figura 13: Plano da campanha publicitaria Imagine the Possibilities #2
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A terceira cena passa-se num campo de futebol em que a rapariga se apresenta como

treinadora de uma equipa masculina e inicia um treino.
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Figura 14: Plano da campanha publicitaria Imagine the Possibilities #3

A cena seguinte, num terminal de aeroporto, mostra a rapariga que quer ser

empreendedora a falar ao telemovel sobre negdcios e viagens.

Figura 15: Plano da campanha publicitaria Imagine the Possibilities #4

A ultima cena, representa a guia de museu a fazer uma visita guiada a um grupo de
turistas. Em todas as cenas, os “adultos espetadores” sdo apanhados de surpresa e ficam

admirados com as performances de cada jovem rapariga. Mostram-se curiosos, riem-se.

Figura 16: Plano da campanha publicitaria Imagine the Possibilities #5
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No final, hd um plano da rapariga professora universitaria no seu proprio quarto que ¢

representada a dar uma aula a uma plateia de Barbies, construida com caixas de cartdo.

Figura 17: Plano da campanha publicitaria Imagine the Possibilities #6

O anuncio acaba com um plano em que se 1€ a frase “Quando uma rapariga brinca com

uma Barbie imagina tudo aquilo em que se pode tornar”.

WHEN A GIRL TLAYS WITH BARGIE

SHEHAGINES EVERYTHING SHE CAN BECDI:

Figura 18: Plano da campanha publicitaria /magine the Possibilities #7

Numa perspetiva de analise, este aniincio mostra, ao contrario do primeiro antincio da
marca de 1959, que a Barbie ndo ¢ apenas uma cara ¢ corpo bonitos, mas sim uma
professora, uma veterinaria, uma mulher de negdcios, uma treinadora de futebol, uma guia
de museu. Mostra que a Barbie pode ser aquilo que quiser, sem se deixar influenciar pelas
carreiras esperadas para cada género.

O facto de o foco do anuncio ser as raparigas que brincam com Barbies e nao a Barbie
em si, mostra uma mudanga no posicionamento da marca. Agora o objetivo ndo ¢ vender
uma aparéncia ideal, mas sim as possibilidades que a boneca traz.

Dando a voz do antincio a propria audiéncia da marca, através de um didlogo familiar e
da estética caseira das cenas, a marca consegue afastar-se da mensagem datada que

transmitia no passado.
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Para além de ser um anuncio que ¢ acessivel as criangas que brincam com Barbies, ¢
também apelativo para os pais millennials que procuram dar aos seus filhos brinquedos que
sejam enriquecedores (Carufel, 2019).

A brincadeira e a interpretacao ¢ uma forma das criangas descobrirem as suas proprias
paixdes e interesses que permitem moldar as suas personalidades. O facto da Barbie
representar diversas carreiras neste anuincio, faz com que encoraje as criangas a explorar,
experimentar e expressar. Assim, este anincio comunica os beneficios do ato de brincar
através da boneca na imaginacdo das possibilidades das criangas serem aquilo que
quiserem (Lokesh Kataria, Diretora de Marketing da Mattel India, 2017).

No que toca a diversidade, inclusdo e representagdo, algo que ndo era demonstrado nos
primeiros anuncios analisados, podemos afirmar que ¢ algo visivel neste. Desde a
representacao de uma rapariga negra, abordando a representagdo étnica, a representacao de
varias profissdes normalmente associadas ao género masculino (como treinador de
futebol), aproximando a marca dos consumidores, torna-se mais humana e contribui para a

autoestima de jovens raparigas em todo o mundo (Basnet, 2021).

* Anuncio A Doll can help change the world (2021)"°

O ultimo anuncio a ser analisado, também publicado depois do reposicionamento da
marca, teve como base a pesquisa da Cardiff University que afirmava que quando as
criangas estimulam a sua imaginagdo através da brincadeira, sdo capazes de construir
empatia, acabando por ter um impacto positivo na forma como abordam o mundo a sua
volta. Segundo Lisa McKnight, a Head Global da Barbie, neste aniincio, a0 mostrarem
enredos reais com criangas a brincar com as bonecas nas suas casas, o objetivo ¢ relembrar
os pais e cuidadores de que o simples ato de brincar com Barbies tem beneficios no
desenvolvimento cognitivo das criangas (Barbie ‘A Doll Can Help Change the World’
Campaign Emphasizes the Importance of Playing With Dolls, 2021).

O antincio de 1 minuto mostra 5 cendrios protagonizados por criangas no ato de brincar
com as suas bonecas Barbie. Em cada um dos cendrios ¢ representada uma mais-valia que
brincar com Barbies fornece as criancas, como a empatia, a compreensao, a inclusdo e o
respeito. Como? Tanto através dos seus gestos, como através das frases que surgem no

ecra.

19 Mattel (2021, 3 de maio) Barbie — A Doll Can Help Change The World. [Video] YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=hXLiK8whHPc
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O primeiro cenario passa-se no quarto de uma rapariga onde a mesma deita a sua
boneca na cama, verifica que ndo ha monstros debaixo da mesma, tapa-a com um cobertor
e da-lhe um beijo de boa noite. A frase associada a este cendrio € “ E se cada pessoa fosse

mais empatica?”’

What if every individual were more

Figura 19: Plano da campanha publicitaria 4 Doll can help change the world #1

O segundo cenario, enquadrado pela frase “Cada amigo, mais generoso?”, tem lugar
numa cozinha em que o pai estda a cozinhar e o cdo pede-lhe comida. Vendo que o pai
rejeita, a filha, sentada na mesa da cozinha, d4 um pouco de comida ao cdo com um ar
traquina.

O cenario seguinte passa-se na sala de brincar de um rapaz, em que o mesmo esta a ler
um livro as suas Barbies, questionando no final se alguém tem davidas. A frase que
acompanha este plano ¢ “Cada colega, mais paciente?”

O quarto cenario, num encontro de duas amigas em que brincam com uma casa de

Barbies, foca-se na boneca de cadeira de rodas e no facto da casa de brincar ter um

elevador adaptado a essa condicdo. Ambas as meninas brincam com as bonecas fazendo

questdo de incluir todas na brincadeira. A frase que acompanha este cenario ¢ “Cada

, T

comunidade, mais inclusiva?”’

Every community, more

4\

)

Figura 20: Plano da campanha publicitaria 4 Doll can help change the world #2
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O ultimo cenario, foca-se numa rapariga a simular que a sua Barbie ¢ uma lider a

discursar num pulpito, acompanhada pela frase “Cada lider, mais compreensivo?”.

Figura 21: Plano da campanha publicitaria A Doll can help change the world #3

Os planos finais do antincio mostram pequenos momentos de criangas a brincar com as
bonecas em varios contextos: rapazes, raparigas, com incapacidades motoras, de varias
etnias, a brincar as sereias e até a fazer protestos a favor da paz. Aqui a frase que se destaca
¢ “Se uma boneca consegue ajudar uma crianca a desenvolver empatia, uma boneca pode

ajudar a mudar o mundo.”

If@ doll can help a child develop

Adoll can help

Figuras 22 e 23: Planos da campanha publicitaria 4 Doll can help change the world #4

A campanha foca-se nestes pequenos momentos de brincadeira e na diferenca que
estes ttm na construgdo do “futuro eu” das criangas, tornando-se cidadas atentas,
responsaveis e justas. E ¢ através da brincadeira com bonecas diversificadas que as
criangas desenvolvem essa empatia, compreensao, inclusao e respeito.

Por fim, em oposicao aos primeiros anuncios da marca, este nao se foca na beleza da
boneca ou nas roupas com as quais a podemos vestir, mas sim no ato de brincar como uma

parte importante do crescimento (Goldstein, 2012).
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Em conclusdo, ambos os anuncios mais recentes da Barbie, apds a aposta no marketing
de contetidos inclusivo, mostram mais diversidade tanto das bonecas representadas nos
anuncios, como das proprias raparigas que brincam com elas. Raparigas caucasianas,
africanas, asidticas, hispanicas e indianas fazem parte destas campanhas, ao contrario dos
primeiros anuncios da marca que apenas mostravam raparigas caucasianas. Para além desta
diversidade étnica, verifica-se também a inclusdo de raparigas com incapacidades motoras
e rapazes, algo que era excluido nos primeiros anincios.

Outra grande diferenca para os antncios originais ¢ o facto de ndo serem anuncios
puramente de venda da boneca e do seu estilo de vida de “sonho”, que enfatizam a beleza e
a idolatracdo, mas sim vender o empoderamento e oportunidades que a Barbie cria as
jovens raparigas, nos exemplos e valores que transmite, na representacdo de todo o tipo de
raparigas do mundo e na possibilidade de criarem a personalidade que quiserem a sua
boneca.

Os Quadros abaixo sintetizam as conclusdes a que se chegaram na andlise das 4

campanhas publicitarias da Barbie de acordo com os 4 conceitos-chave desta investigagao.

Feminilidade

Feminilidade baseada no consumo; Idealizagao

1° antincio da marca Barbie (1959) do gosto pela moda e beleza inerente a figura
feminina.
Feminilidade baseada no consumo;
Teen Talk Barbie (1992) Representagdo do género feminino como fitil,

superficial e pouco inteligente.

Feminilidade como uma for¢a e uma qualidade
para poder ser aquilo que quiser; Passa a ser
Imagine the Possibilities (2015) vista ndo como algo fisico e associado ao belo,
mas sim ao empoderamento ¢ a um leque de

possibilidades.

Este conceito ndo se verifica, pois a marca
acredita que as bonecas Barbie ndo sdo apenas
para o género feminino, mas sim para toda a
A Doll can help change the world (2021) ) 3
gente. Através da representacdo de um rapaz a
brincar com uma boneca a marca mostra esta

posicao.

Quadro 4: Analise das campanhas publicitarias a luz do conceito Feminilidade

Fonte: Elaboracao propria
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Papéis de Género

1° antincio da marca Barbie (1959)

Representacdo de carreiras conotadas como
femininas e associadas a aparéncia fisica da

mulher.

Teen Talk Barbie (1992)

Representacdo das compras, passear com as
amigas e falar de rapazes como os unicos
interesses do género feminino; Perpetuacdo do
esteredtipo de que o género feminino ndo tem

tantas capacidades para disciplinas como a

Imagine the Possibilities (2015)

matematica.
Representacao de inimeras carreiras
desprovidas de género; Eliminacdo dos

esteredtipos de empregos associados a um so

género.

A Doll can help change the world (2021)

De forma a erradicar os papéis de género, o
anuncio para além de representar rapazes a
brincar com as bonecas, criancas a
interpretarem profissdes sem algum preconceito
associado ao seu género, também representa de
forma muito subtil um pai a cozinhar. Um
pequeno detalhe que faz toda a diferenca na

mensagem da marca.

Quadro 5: Analise das campanhas publicitarias a luz do conceito Papéis de Género

Fonte: Elaboragdo propria

Ideal de Beleza e Magreza ‘

1° anuncio da marca Barbie (1959)

Representacao do corpo magro e elegante como
o corpo ideal; Encorajamento da utilizagdo do

corpo como fonte de poder.

Teen Talk Barbie (1992)

Representacdo do corpo magro e das feigdes

caucasianas como o ideal de beleza.

Imagine the Possibilities (2015)

O foco do anuncio ndo ¢ a beleza da boneca,
mas sim as possibilidades e oportunidades que

a mesma transmite.

A Doll can help change the world (2021)

Este conceito ndo foi verificado, pois a marca
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ndo se foca na aparéncia fisica da boneca, mas
sim na importancia que brincar com Barbies

tem no desenvolvimento cognitivo das criangas.

Quadro 6: Analise das campanhas publicitarias a luz do conceito Ideal de Beleza e
Magreza

Fonte: Elaboracao propria

Diversidade, Inclusido e Representacio ‘

1° aniincio da marca Barbie (1959) Estes conceitos ndo foram verificados.

Teen Talk Barbie (1992) Estes conceitos ndo foram verificados.

Representacdo e diversidade étnica nas
Imagine the Possibilities (2015) personagens do anlincio e nas proprias bonecas

que vao sendo destacadas.

Representacdo e diversidade étnica, de
incapacidades motoras e de doengas fisicas,
A Doll can help change the world (2021)

tanto nas personagens do anlincio como nas

proprias bonecas destacadas.

Quadro 7: Andlise das campanhas publicitarias a luz dos conceitos Diversidade, Inclusdo e
Representacao

Fonte: Elaboracao propria

3.1.2. Gamas de bonecas

¢ Slumber Party Barbie com uma balanca e livro “How to Lose Weight” (1965)

Langada em 1965, a Slumber Party Barbie vinha com uma balanga que marcava os
1101bs (50kg) e um livro intitulado “Como Perder Peso”, com apenas um conselho: “Nao
comas!” (de Lacey, 2012). Para além destes dois aderegos problematicos, a boneca trazia
ainda um pijama de cetim cor de rosa, um robe cor de rosa, uns sapatos de salto alto cor de
rosa, uns encaracoladores de cabelo cor de rosa, ganchos e uma escova de cabelo e pente
azuis.

Com 1,75cm, altura da boneca Barbie, seria irrealista e perigoso para a saide uma
rapariga pesar apenas 50kg (Oberoi, 2013). Ao brincar com a boneca, as raparigas
achariam que de forma a serem consideradas bonitas, atraentes e bem sucedidas teriam de

ter aquela altura e peso (Segran, 2017; Wright, 2003).
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Assim, a boneca foi extremamente criticada por encorajar distirbios alimentares e
perpetuar um ideal de magreza e, depois da controvérsia, a marca retirou a balanca da

boneca e renomeou-a como Barbie Sleepytime Gal (de Lacey, 2012).

Figura 24: Slumber Party Barbie

s Computer Engineer Barbie (2010)

No seguimento da gama [ can Be Anything..., a marca langou em 2010 a Barbie
Computer Engineer. Com uns 6culos, um portatil, um telemovel e um reldgio cor de rosa, e
ainda um conjunto de fones bluetooth também cor de rosa. Esta excessiva utilizagao de cor
de rosa, o penteado da boneca e as roupas reveladoras, foram alvo de criticas por
representarem uma ideia irrealista e estereotipada das mulheres e, particularmente, por
representarem uma imagem romantizada de como ¢ uma engenheira informatica (Diffin,
2010).

Para piorar a situagdo, a marca langou um livro que acompanhava a boneca, intitulado
de Barbie: I Can Be a Computer Engineer. Supostamente um livro empoderador e que
homenageava as mulheres na tecnologia, era na verdade um livro que diminuia a
capacidade da Barbie de codificar um jogo pois precisava da ajuda de dois amigos rapazes
para o fazer. O livro comega com o pé direito com a Barbie a desenhar e programar um
jogo para mostrar as criangas como ¢ que os computadores funcionam. No entanto, a
Barbie instala, sem querer, um virus no computador ¢ depende dos rapazes para fazerem
todo o trabalho técnico (Gani, 2014).

Algumas das frases que podiam ser lidas no livro eram “Estou apenas a criar as ideias
de design", diz a Barbie, a rir. "Vou precisar da ajuda do Steven e do Brian para o

transformar num jogo a sério"/ "Serd mais rapido se eu e o Brian ajudarmos", oferece
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Steven.”, mostrando que as raparigas ndo tém capacidade para realizar tarefas de
codificacdo ou programacao, apenas tarefas relacionadas com design ou estética, sendo que
necessitam da ajuda dos rapazes para as fazerem (Gani, 2014).

Depois da controvérsia, a Mattel emitiu um comunicado oficial a desculpar-se ¢ a
afirmar que o retrato da boneca Barbie nesta historia especifica ndo reflete a visdo da
marca nem aquilo pelo qual luta. Para além disso, descontinuou o livro e retirou-o de todos
os meios de venda (Stampler, 2014).

A verdade ¢ que o mundo da codificacao e programagao ¢ um mundo dominado pelos
homens e a Barbie estragou a sua oportunidade de mostrar as raparigas que nao tem de o
ser assim. E a marca fez isto constantemente através de varios outras gamas que colocavam
a mulher como inferior a0 homem no que toca as carreiras profissionais, associando-a
sempre a empregos ligados a beleza, estética ou cuidados do lar (Cejka & Eagly, 1999).

Virios estudos (Sherman & Zurbriggen, 2014) mostraram que brincar com Barbies
afetava as aspiragdes de carreira das jovens raparigas ¢ que levavam-nas a acreditar que

ndo teriam tantas capacidades de desempenhar uma certa fungdo como um rapaz.

Figura 25: Computer Engineer Barbie

+« Gama Sheroes (2015)

A gama Sheroes surgiu pela primeira vez em 2015, uma gama destinada a honrar e
reconhecer heroinas femininas de diferentes antecedentes e campos de trabalho que
inspiram raparigas e jovens mulheres quebrando barreiras e expandindo possibilidades

(Barbie® Celebrates ‘Sheroes’ at the Variety Power of Women Luncheon, 2015).
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A Barbie inspira raparigas a sonhar e a imaginarem o seu “futuro eu”, desde sereias a
estrelas de cinema, de fashionistas a presidentes. Incorporando a mensagem de
empoderamento que a marca defende, com esta gama pretendeu honrar estas heroinas que,
tal como a boneca, quebraram tabus, desafiaram normas de género e provaram que as
raparigas podem ser aquilo que quiserem.

Desde atletas, ativistas, atrizes, artistas ou investigadoras, alguns dos nomes da
primeira gama Sheroes sdo: Ava DuVernay, produtora do filme “SELMA” e fundadora de
uma organizacdo que apoia os produtores negros com oportunidades e recursos na
distribuicdo dos seus filmes; Eva Chen, a mais nova diretora feminina da Lucky Magazine;
Kristin Chenoweth, atriz e cantora e¢ fundadora do Kristin Chenoweth Art & Education
Fund; entre outras.

Com os anos, foram lancadas outras gamas Sheroes sempre com o proposito de
homenagear e dar voz a estas heroinas que fizeram a diferenca em varios campos, como
feminismo, igualdade de género e luta contra a discriminagao.

Ao comecar uma conversa sobre estes temas e a sua importancia, a Barbie esta a
chegar cada vez mais proximo dos pais millennials, que se preocupam com os tipos de

exemplos a que as filhas estdo expostas (Carufel, 2019).

2015 Mattel

Figura 26: Barbie Sheroes

«» Gama Barbie Loves the Ocean (2021)

Com o objetivo de atingir o uso exclusivo de materiais reciclaveis e reciclados tanto
nos produtos como no empacotamento até 2030, a Barbie langou, em junho de 2021, a
gama Barbie Loves the Ocean (Mattel Launches Barbie Loves the Ocean; Its First Fashion

Doll Collection Made from Recycled Ocean-Bound* Plastic, 2021). Com uma enorme
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consciéncia ambiental e responsabilidade social, esta gama conta com 3 bonecas cujos
corpos sdo feitos de pecas de ocean-bound plastic, (residuos plasticos abandonadas, em
risco de acabarem nos oceanos) 90% recicladas e contém um kit de acessorios feitos de
plastico 90% reciclado. A acompanhar o langamento desta gama, a marca lancou a
campanha The Future of Pink is Green que pretende associar a marca Barbie a cor verde,
ao invés da cor rosa, como forma de protestar e sensibilizar para a protecdo do planeta e
constru¢ao de um futuro mais verde.

Desta forma a marca conseguird, através de uma boneca e do ato de brincar, educar

para a sustentabilidade e consciencializar para a importincia da reciclagem.

‘| OF PINKED
1{{1S GREEN

Figura 27: Barbie Loves the Ocean

De um modo geral, as bonecas antigas reinavam sobre a ideia de que a aparéncia ¢ a
magreza sao os aspetos dominantes de uma mulher, ¢ que a mente e coragdo sao
subordinados do seu corpo. Para ser feliz ¢ necessario ser-se magra, jovem, branca e com
uma feminilidade de classe média alta (Wright, 2003).

Agora, a marca fornece aos consumidores a capacidade de se relacionarem e
conectarem com a boneca, pois agora a Barbie ¢ real e representativa de todos os tipos de
mulheres. Magras, com curvas, altas ou baixas, um mundo de mulheres interculturais com
corpos, alturas, tons de pele e cabelos diferentes.

O proprio foco das gamas mais recentes € o ato de brincar com as bonecas, em vez das
caracteristicas da mesma, dando a oportunidade das raparigas formarem a personalidade da
sua propria boneca.

Os Quadros que se seguem resumem as 4 gamas analisadas a luz dos conceitos
Feminilidade, Papéis de Género, Ideal de Beleza e Magreza e Diversidade, Inclusdo e

Representacgdo.
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Feminilidade

Feminilidade associada a cor rosa, através dos
acessorios e roupas que acompanham a boneca;
. Feminilidade baseada no consumo, através dos
Slumber Party Barbie (1965) . ]
acessorios associados a embelezar a mulher,
como o encaracolador de cabelo, pente, robe e

sapatos de salto alto.

Feminilidade mais uma vez associada a cor rosa
Computer Engineer Barbie (2010) dos acessorios € complementos da boneca, mas

também da roupa justa e estilosa.

Feminilidade vista como empoderamento; Uma
Barbie Sheroes (2015) homenagem a mulheres que fazem diferenga na

Histoéria.

Normalmente associada a cor rosa, neste caso a
marca faz uma associagdo com a cor verde
. (devido ao valor sustentavel desta gama),
Barbie Loves the Ocean (2021) L
afirmando que a feminilidade pode ter qualquer
cor; Nega a construcdo social de que as

raparigas s6 podem gostar de cor de rosa.

Quadro 8 Analise das gamas de bonecas a luz do conceito Feminilidade

Fonte: Elaboragao propria

Papéis de Género ‘

Perpetuacdo da ideia de que as raparigas apenas
Slumber Party Barbie (1965) se preocupam com a aparéncia fisica e em

passar tempo com as amigas.

Através da ideia de que a carreira de
. . programadora é adequada aos homens, perpetua
Computer Engineer Barbie (2010)

um esteredtipo do género feminino associado a

carreiras ligadas a estética e ao design.

H4 uma negacdo deste conceito e uma
redefini¢do do mesmo, através da celebragdo
Barbie Sheroes (2015) das carreiras destas mulheres e incentivo as
criangas de seguirem os seus sonhos

profissionais independentemente do seu género.

Barbie Loves the Ocean (2021) Este conceito ndo se verifica nesta gama.




Quadro 9: Analise das gamas de bonecas a luz do conceito Papéis de Género

Fonte: Elaboragdo propria

Ideal de Beleza e Magreza

Slumber Party Barbie (1965)

Através da balanga e do livro entitulado “How
to Lose Weight”, a boneca perpetua um ideal de
beleza baseado na magreza; Também normaliza
a anorexia através do unico concelho do livro
“Don’t Eat”; Romantiza a magreza e a falta de
nutri¢do do corpo como algo que as raparigas
devem atingir a fim de serem consideradas

bonitas.

Computer Engineer Barbie (2010)

Ao vestirem a boneca com roupas associadas a
moda, cria a ideia de que até no local de
trabalho ¢é esperado que a mulher esteja sempre

impecavel e arranjada.

Barbie Sheroes (2015)

Estes conceitos ndo se verificam, pois esta
gama replica mulheres reais, com corpos e
aparéncias fisicas diversas; N@o tem como
objetivo retratar a beleza destas mulheres, mas
sim os seus feitos e contributos nas mais

diversas areas.

Barbie Loves the Ocean (2021)

Estes conceitos ndo se verificam, pois a gama,
constituida por trés bonecas, conta com trés
formatos de corpo diferentes, de forma a ser
representativo de um maior leque de
consumidoras; Nao perpetua nenhum ideal de
magreza ou beleza, pois o foco das bonecas nao
sd0 estas caracteristicas mas sim a sua vertente

de consciencializacdo ambiental.

Quadro 10: Analise das gamas de bonecas a luz do conceito Ideal de Beleza e Magreza

Fonte: Elaboracao propria
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Diversidade, Inclusido e Representaciao

O facto de esta boneca apenas ser comercializada
no tom de pele caucasiano, com o cabelo loiro e
Slumber Party Barbie (1965) feigdes finas, ndo ¢ representativo de todas as
raparigas; O esteredtipo de magreza que prega ¢

também pouco inclusivo.

Por um lado, temos a representagdo de uma
profiss@o associada aos homens, mas por outro, €
Computer Engineer Barbie (2010) rapidamente  cancelada pelo livro  que
descredibiliza as capacidades cognitivas da

mulher.

Ao celebrar heroinas reais importantes na
Historia, a marca procurou incluir todo o tipo de
Barbie Sheroes (2015) mulheres, de diferentes etnias, formatos de corpos
ou profissdes, e reforcou a ideia de que a

representagdo ¢ importante e inspiradora.

Através da comercializagdo de uma gama com
. uma boneca caucasiana, uma boneca negra ¢ uma
Barbie Loves the Ocean (2021)

boneca hispanica, a marca mostra que os seus

valores estdo assentes nestes trés conceitos.

Quadro 11: Anélise das gamas de bonecas a luz dos conceitos Diversidade, Inclusdo e
Representagdo

Fonte: Elaboragdo propria

3.1.3. Publicac¢des nas redes sociais

R/

% Video do YouTube sobre a quarentena e saude mental?’

O video de 4 minutos foi publicado no canal de YouTube da marca no pico da
pandemia mundial, Covid-19. Com o intuito de mostrar a todas as jovens raparigas
consumidoras da Barbie que nao estdo sozinhas, aborda temas como a importancia de nos
mantermos ocupados, mantermos em contacto com a familia e amigos através da
tecnologia, de praticarmos hobbies e atividades que nos animem e tirem da zona de

conforto, e de continuarmos com uma atitude positiva durante a quarentena. Apesar de ser

20 Barbie (2020, 27 de maio). @Barbie | Making Sense of a New Routine | Barbie Viogs. [Video] YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=20_61k8b_qc
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um periodo que aparenta ser solitario e aborrecido, a marca consegue, com este video,
mostrar varias formas de nos distrairmos e mantermos ativos dentro de quatro paredes.
Para além disso aborda também o tema da satide mental e da importancia de expressarmos
os sentimentos, bons ou maus, que possamos sentir durante este periodo de instabilidade.
Sentimentos que muitas vezes estardo relacionados com as saudades da rotina, dos nossos
amigos ou da normalidade. Com um video apelativo, com uma linguagem proxima e
familiar, a marca conseguiu aproximar-se dos consumidores e ser uma luz de esperanca
para estes tempos conturbados. Mais uma vez mostrou que o marketing nao ¢ apenas uma

ferramenta de vendas e de lucro, mas sim de ligagdo com o consumidor (Gotkin, 2018).

@Barbie | Making Sense of a New Routine | Barbie Viog

P POSITIVE
A ATTITUDE

C CHANGES
E EVERYTHING

Figura 28: Plano do video Making Sense of a New Routine de 27 de maio de 2020
¢ Publicacio do Instagram relativa ao Black History Month, sobre pratos tipicos
africanos?!

No Instagram a marca também aposta em conteudos de video inclusivos de forma a
aproximar-se dos pais millennials, mas também de apelar as criangas através de videos
dinamicos e educativos (Zhu, 2019). Em honra do Black History Month, um més em que se
celebra a comunidade negra, a vida e trabalho de personalidades negras da Historia, e se
luta para a sua integragdo e igualdades na sociedade, a marca publicou um video de
culinaria em formato Reels, em que o pai e a Barbie, ambos negros, ensinam a fazer um
prato tipico africano.

O video obteve muitas interagdes positivas por parte do publico, especialmente os
consumidores pertencentes a comunidade negra que se viram representados neste contetdo
da marca. Através de um simples video em que ¢ mostrada a boneca a falar da sua cultura e
gastronomia, a Barbie conseguiu mostrar que se preocupa com a diversidade e inclusdo

étnica. Como observado na Revisdo de Literatura, a representacdo nas criangas ¢ essencial

2! Barbie [@barbie] (2022, 28 de janeiro). Food has the power to connect us all — with ourselves, our families, and our
past! [Publicagdo de Instagram]. Instagram. https://www.instagram.com/p/CZS AbdXBPKF/
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para o seu desenvolvimento e entrada para a fase adulta, e a utilizagdo do marketing de

conteudos neste caso foi bastante benéfica.

’ barbie ® + Seguir

o barbie @ Food has tF
us all - with ourselves, o

Figura 29: Publicacdo relativa ao Black History Month do dia 28 de janeiro de 2022

< Publica¢iio do Instagram relativa a formas de proteger o planeta??

Outro exemplo ¢ o video, também publicado no Instagram da marca, relativo a
maneiras simples e praticas de ajudarmos a proteger o planeta. Durante o video de 3
minutos as bonecas Barbie mostram como ¢ facil, com poucos passos e algumas mudancas
no nosso dia a dia contribuirmos para um mundo mais verde. Seja através de desligar a
torneira enquanto escovamos os dentes, utilizar sobras de comida para fazer compostagem
ou até trocar os carros por bicicletas. Mais uma vez, consegue, através de contetido de
marca, atrair o consumidor millennial focado na sustentabilidade, na consciencializagao
ambiental e em opgOes mais verdes, e que procura educar os seus filhos com base nesses
valores. Para além de que também atrai as criangas que brincam com a Barbie através das

cores atrativas e da linguagem informal, proxima e divertida do video.

° curbvulture More episodes pls o

mpercil ) .

Figura 30: Publicagdo relativa ao planeta do dia 12 de junho de 2021

22 Barbie [@barbie] (2021, 12 de junho). Barbie Shares Ways We Can All Protect The Planet. [Publicagdo de Instagram)].
Instagram. https://www.instagram.com/tv/CQBrRCgtR 81/
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% Video do TikTok relativo ao Dia de Los Muertos??

O TikTok ¢ outra plataforma que a marca estd a utilizar para disseminar os seus
conteudos, pois € uma rede social em crescimento € onde muitos pais estdo presentes, seja
para seguirem pessoas que admiram, estarem a par de novidades sobre marcas ou
encontrarem dicas sobre parentalidade (Doster, 2013). O facto de a Barbie estar presente
nesta rede e com contetdos inclusivos, atuais e educativos ¢ mais outra razao para estes
pais acompanharem a sua pagina. Analisando o video que a marca publicou relativamente a
celebracao mexicana, Dia de Los Muertos, a marca utilizou uma influenciadora digital para
falar sobre este dia. De uma forma répida, simples e atrativa a influenciadora conta a
origem deste dia, as tradi¢des que se realizam, as vestes que se usam e as festividades que
se dao. Enquanto a mesma explica estas tradi¢des, passa por tras um video da Barbie criada
em celebracdo deste dia com as respetivas roupas, maquilhagem e coroa de flores tao
tipica.

Com este TikTok a marca posiciona-se como diversa cultural e etnicamente,
celebrando todas as culturas através de uma boneca e do ato de brincar. Ao fornecer

também uma explicacdo detalhada deste feriado, eleva-se a um nivel educacional e social.

o TikTok

Figura 31: Plano do video relativo ao Dia de Los Muertos do dia 1 de novembro de 2021

23 Barbie [@barbie] (2021, 1 de novembro). So excited to learn about Dia de Muertos with our friend @Desi Perkins!
[Video]. TikTok. https://www.tiktok.com/@barbie/video/70
25652651018816815?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1&item_id=7025652651018816815
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3.1.4. Campanha de responsabilidade social
<+ Campanha The Barbie Dream Gap (2018)**

Surgiu em Outubro de 2018 como forma de erradicar os preconceitos de género no
local de trabalho e educar e inspirar as jovens raparigas a usarem todo o seu potencial na
escolha de uma carreira futura. Depois de estudos demonstrarem que a partir dos 5 anos
muitas raparigas comeg¢am a desenvolver atitudes de auto-limitacdo devido ao seu género —
o Dream Gap — a Barbie langou este projeto para aumentar a sensibilizagdo em torno de
fatores limitativos que impedem as raparigas de atingirem o seu pleno potencial. Desde o
langamento de gamas de bonecas dedicadas ao Dia Internacional da Mulher, a eventos pop-
up pelo mundo inteiro, este projeto tinha como objetivo posicionar a Barbie como um
simbolo cultural que se vai adaptando as mudangas sociais, culturais e politicas. Para além
destes meios, utilizou também as suas plataformas digitais para disseminar a campanha,
como o YouTube, de forma a conectar-se com o seu publico nesta revolucdo cultural.
Langou um video onde raparigas afirmam que “aos 7 anos de idade, temos mais
probabilidades de pensar que os rapazes sdo mais espertos do que nos. Temos também 3
vezes menos probabilidade de receber um brinquedo relacionado com a ciéncia.
Precisamos de ver mulheres brilhantes a serem brilhantes para nos imaginarmos a fazer o
que elas fazem”. Declaragdes-chave e impactantes, que resumem o que motivou a marca
para este projeto: fechar o Dream Gap e inspirar as jovens raparigas a sonhar sem limites.

A marca langou também séries de viogs no seu canal no YouTube, abordando
diferentes carreiras, como dentista, apresentadora de noticias e astronauta. Um formato
apelativo para o publico jovem que prefere conteido imediato com o qual se possa
relacionar.

Para além de ter ganho muito reconhecimento tanto em loja como em compras online,
0 “The Barbie Dream Gap” apelou muito aos pais jovens e influenciou muito a sua decisao
de compra. Ganharam mais confianga na marca, percecionaram-na com maior valor
educativo e como uma marca progressista (The Cultural Impact of Barbie’s Dream Gap

Campaign, 2020).

2% Barbie (2018, 9 de outubro). @Barbie | The Dream Gap Project. [Video] YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=i_xU7VbF09I
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https://www.youtube.com/channel/UCadtap8RYMNy8w4K9lXhzpQ
https://www.youtube.com/watch?v=i_xU7VbF09I

Figura 32: Plano da campanha publicitaria The Barbie Dream Gap Project

3.2. Analise dos dados obtidos nas entrevistas semiestruturadas

Apos a realizacdo das entrevistas, sdo analisados os dados obtidos nas mesmas. Para
uma analise mais clara e direta, foram examinadas as quatro partes da entrevista que foram
estipuladas na estruturagdo do guido da mesma: Perce¢do de responsabilidade social da
amostra, Antecedentes da percecdo de relevancia social de uma marca, Influéncia do uso
do Marketing de Responsabilidade Social na percecdo de relevancia social de uma marca, e
Consequentes da percecgao de relevancia social de uma marca.

Depois de agrupadas as respostas das entrevistas no Quadros de andlise 20, 21, 22 e
23, disponiveis em anexo, chegou-se a 6 grandes categorias de analise: i. percecdo de
responsabilidade social; ii. papel socializador dos brinquedos; iii. percecdo da boneca
Barbie (passado); iv. perce¢do da boneca Barbie (presente); v. comunicagao,
posicionamento e valores da marca (passado); e vi. comunicacdo, posicionamento e valores
da marca (presente). Através do estudo minucioso de cada resposta, foram selecionadas as
palavras-chave e comuns em cada uma que criassem categorias coesas € que englobassem

todos os topicos a avaliar.

PARTE I

A primeira parte da entrevista, dedicada a compreender o nivel de responsabilidade
social da amostra e o comportamento da mesma relativamente a marcas com um cariz de
responsabilidade social, era composta por 6 questdes. Apds a categorizagdo das respostas,
dividiu-se esta Parte I em duas categorias de analise: Percecao de responsabilidade social

e Papel Socializador dos Brinquedos (Quadro 20 em anexo)
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3.5.1. Perce¢do de Responsabilidade Social
Quando questionadas sobre a importancia da inclusdo e representagdo para si, todas as
16 entrevistadas afirmaram serem tdpicos nos quais acreditam e aos quais atribuem
importancia. O mesmo se verificou quando questionadas se tentavam incutir esses topicos

na educac¢do dos seus filhos, onde toda a amostra respondeu positivamente.

RCO: “Sim, sem duvida! Tento ensinar-lhes e mostrar-lhes a grandeza do mundo a nossa
volta, as varias culturas, costumes, tons de pele, linguas... e sobretudo mostrar-lhes que

todos sdo vélidos e que devem ser tratados com respeito e o devido valor.”

LB: “Sim, por exemplo, visto bodies cor de rosa ao meu filho!”

Esta informacdo vai de encontro aos ideais defendidos por Howe e Strauss (1991) que
afirmam que a geragdo millennial é socialmente consciente, preocupada com o mundo que
a rodeia e defende os seus valores e ideologias com muita convicgdo. Na educagdo dos seus
filhos, esta geracao, pretende passar esses valores e filosofias de vida sobretudo através dos
brinquedos, incorporando brinquedos educativos, atuais e inclusivos (Millennial Parents

and the Direction of Toy Trends 2020/21, 2020).

Para além destas respostas, 2 entrevistadas afirmaram que t€ém a perce¢do de que a

geracao dos seus filhos ¢ mais avangcada do que as geragdes passadas no que toca a

inclusdo, representagdo e diversidade.

AB: “Sim, mas ndo tenho dificuldade nisso porque esta geragdo, do que eu noto da minha
filha e das amigas, eles proprios sdo muito mais inclusivos do que alguma vez a minha
geracdo foi. Isso € um tema que a eles lhes interessa e muitas vezes ela ¢ que me incute a
mim!”

FP: “Sim, alias eles hoje em dia, contrariamente a nossa altura, eles ja tétm muito isto
incutido na educacdo que t€ém na escola, mesmo entre eles e tudo... sdo ja bastante

diferentes do que nés éramos.”
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No entanto, apesar de todas afirmarem que a inclusdo e a representacdo sdo topicos
importantes na educagdo das criangas, 2 das entrevistadas reiteraram que o fazem de uma

forma natural tentando que se torne um “ndo-assunto”.

JB: “Sim, tento que se torne num “ndo assunto”, ndo normalizando certos comentarios e

atitudes das pessoas perante a diferenciacdo.”

Quando se tentou analisar a importancia que esta amostra atribui ao Marketing de
Responsabilidade Social (MRS) de uma determinada marca, as opinides foram mais
dispares. A maior parte (10 entrevistadas) afirma que considera atrativo e relevante as
marcas apostarem em estratégias de marketing inclusivas, o que vai de encontro a teoria de
DeVaney (2015) que acredita que a geragdo millennial ¢ atraida pelo marketing de causas,
e ao estudo da Accenture (Vujanic, 2018) que concluiu que esta geracdo da prioridade a

marcas que promovem inclusdo e diversidade.

IP: “(...) vejo muitas vezes marcas que fazem essas tais parcerias com Associagdes de
caridade ou que optam por uma linha mais verde e sustentavel, e ¢ algo que me atrai, claro.

Faz com que a marca tenha mais valor para mim.”

Uma geragdo que utiliza as redes sociais para partilhar e ter acesso a informagao
(Doster, 2013), e nas atitudes de compra procura marcas que traduzam a sua personalidade,

estilo de vida e valores (Ayaydin & Baltaci, 2013).

RCO: “Eu utilizo muito o Instagram e sempre que uma marca posta uma foto ou um video
ligado a inclusdo ou sustentabilidade, que sdo tdpicos importantes para mim, torna logo a

marca mais proxima de mim.”

Confirmaram ainda a teoria da importancia do Marketing de Responsabilidade Social
nos dias de hoje como fomentador de uma relacdo de proximidade e lealdade entre

consumidor-marca (Lerro et al., 2019).

SM: “Acho super importante, sim. Até porque hoje em dia em que o marketing ¢ uma
parte tdo fundamental do negdcio, o facto das marcas o utilizarem para comunicar valores ¢

otimo! E mesmo na parte da responsabilidade social, atualmente estamos todos muito mais
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alerta para esses temas e se uma marca que eu gosto tiver esta valéncia vai logo subir um

ponto!”

Trés entrevistadas mencionaram que pode parecer uma estratégia pouco genuina e
forcada, de maneira a se manterem a par das tendéncias. Algumas ainda se revelaram
céticas em relacdo a muitos destes posicionamentos, indo de encontro a afirmacdo de
Segran (2017) relativamente a jogadas de marketing pouco genuinas, com o propdsito de

lucrar com um topico atual e em voga.

AB: “(...) mas ficamos sempre a pensar que estdo a “apanhar boleia” e sou um bocado
desconfiada e se calhar ndo valorizo assim especialmente as marcas estarem a utilizar uma

causa, porque penso que estdo a usar essa causa para ganharem algo em troca.”

VG: “Eu acho atrativo e acho bem que se associem a causas solidarias, mas penso sempre
se ¢ uma estratégia de marketing ou se ¢, de facto, uma visdo e uma esperanca de que este ¢
que ¢ o caminho. Porque, hoje em dia, ¢ super bem aceite falarmos da inclusdo e quando
uma marca se associa a inclusao passa a ficar bem vista, ndo ¢? Nao sei, sou um bocadinho

cética!”

Duas entrevistadas referiram que a sua afeicdo a marca dependia da campanha ou
causa a qual a marca se estava a associar, mas também a consisténcia dessa parceria. Dois
de trés fatores importantes na implementacdo de estratégias de Marketing de
Responsabilidade Social, segundo Correa e colegas (2021): 1. a adequacdo da campanha, ou
seja, a relevancia da mesma no espago e no tempo; ii. a credibilidade da mesma, apresentar
dados veridicos e difundi-los por plataformas de legitimas; e iii. o envolvimento da marca
com a causa, realizar campanhas num espaco temporal duradouro, criar uma relacdo entre

as duas e apresentar resultados visiveis (Correa et al., 2021).

CG: “Para mim depende da quantidade e daquilo que a marca demonstra que faz. Se for
apenas uma publicagdo de vez em quando, porque sim, ndo faz sentido.... se a marca
mostrar interesse e acompanhar mais causas ja da a imagem de que estdo a tentar mudar de

alguma maneira as mentalidades.”
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CM: “Depende da propria campanha. Se for uma campanha tipo “Compre esta Barbie que

¢ indiana porque estd a ajudar a comunidade indiana” se calhar compro!”

Por fim, apenas 1 entrevistada, revelou que apesar de ndo ligar muito a marcas, nem se

deixar levar por “modas”, considera importantes estas estratégias:

FP: “Nao ligo muito as marcas ou tendéncias... mas acho que sem divida hoje em dia estes
meios de comunicagdo tém um papel fundamental na vida das pessoas e sem duvida que

tém impacto.”

3.5.2. Papel Socializador dos Brinquedos

Quando foi introduzida a industria dos brinquedos, relativamente a ideia de que a
mesma ¢ um veiculo de esteredtipos de género e de padrdes de beleza, foi possivel dividir
as respostas das entrevistadas em dois grupos, sendo o primeiro constituido por aquelas que

concordam com a afirmacgao (12), e o segundo por aquelas que nao concordam (4).

O grupo de entrevistadas que concordou com a afirmacdo teve como fundamento
principal a questdo dos brinquedos serem dos principais veiculos da socializagdo primdaria
das criangas (Goldstein, 2012), influenciando e moldando as proprias e os seus

comportamentos ¢ atitudes na sociedade (Greider, 2021).

LB: “Sim, ¢! Até porque sdo uma comunica¢do e uma educagdo constantes e de forma

inconsciente.”

RCO: “Penso que por ser aquilo que as criancas veem e t€ém contacto quase desde o
momento em que nascem, claramente que moldam a maneira como eles depois se veem a
si, mas também como veem o mundo. E a isto junta-se o facto de os brinquedos serem na
sua maioria representagdes de corpos, cabelos, maquilhagens ideais, e sim, tal como a

televisao e as revistas, criam os tais padroes de beleza.”
Mas também referiram a socializagdo de género que os brinquedos provocam, através

das cores e das fungdes dos mesmos (Auster & Mansbach, 2012). Segundo Pope (2015),

atribuir os brinquedos associados as lidas da casa as raparigas e os brinquedos associados
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ao desporto aos rapazes, influenciam de uma forma negativa as criangas e a sua perce¢ao

do seu lugar na sociedade.

AO: “Sim, sim. A ideia de que para as meninas dao-se as cozinhas e as limpezas, € aos
meninos os astronautas e os lutadores, por exemplo. Depois passa-se estas ideias para as
criangas e elas sentem-se mal por gostarem de certos tipos de brinquedos, porque podem
[13 . 2 4 + : ~ * 4

sair para o outro lado”. H4 meninos que gostam de bonecas e isso ndo quer dizer que va

ser homosexual...”

E ainda foi mencionada a influéncia do mundo a nossa volta na socializagdo de género

a partir do momento em que nascemos (Crespi, 2003).

SM: “Sim sim totalmente! E isto afeta maioritariamente as raparigas e ¢ incrivel ver o quao
cedo comecga. Ainda estds gravida e ja sabes que vais ter uma menina comecam logo a

condicionar nas coisas que oferecem, e as criangas na realidade tém a mesma reagao (...)”

No que toca a ideia de que os brinquedos afetam a forma como as criangas se
percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem corporal, as respostas
também ndo foram unanimes, sendo que tal como na questdo anterior, o nimero de

entrevistadas que concordaram com a afirmag@o era maior do que as que ndo concordavam.

Das 12 entrevistadas que consentem que os brinquedos podem ter uma influéncia
negativa na auto-estima das criancas, afirmam que os mesmos contribuem para a
perpetuacao de papéis de género, padrdes de beleza e esteredtipos corporais (Pope, 2015)
através das representagoes de uma beleza excessiva, das tarefas com base no género e de

corpos irreais.

JR: “La esta, as meninas ao verem as bonecas sempre direcionadas para as lidas da casa,
para o cuidar dos bebés e para as maquilhagens, vao sempre achar que ¢ exatamente isso
que devem também ser. E 0 mesmo se aplica as bonecas que elas veem no supermercado
serem sempre magras € extremamente bonitas... faz com que as criangas criem uma ideia
na sua cabeca daquilo que ¢ bonito e ideal e que, na maioria das vezes, ndo corresponde a
sua realidade e acabam por ter entdo esses preconceitos com a sua propria pele e ndo se

sentirem bem nela.”
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LB: “Afetam a forma como se comportam, como se identificam, como se expressam.”

Devido a sua fungdo socializadora, estes esteredtipos que os brinquedos transmitem
conduzem a sede por uma aparéncia que nao corresponde a realidade e, consequentemente,

a disturbios alimentares e falta de autoestima (Dittmar et al., 2006).

RCO: “Por criarem os tais padroes de beleza, acho que fazem com que as criangas olhem
para si mesmas e apontem as coisas em si que nao correspondem aquela imagem da boneca
perfeita. As gordurinhas, os pélos nos bracos ou o cabelo mais frisado vao comegando a
transformar-se em insegurangas das proprias criangas. As bulimias, anorexias, depressdes,
comecam muitas vezes nestes tipos de brincadeiras em que as criancas sentem-se membros
excluidos da sociedade por ndo corresponderem ao ideal pregado por, neste caso, a boneca

Barbie.”

Das 4 que nao concordaram com a afirmagao, um exemplo ¢:

AB: “Eu isso ndo sei. Porque todas as geracdes para trds sempre tiveram os brinquedos
dessa forma e ndo sei se tém mais problemas de auto-estima do que as que ai veem. Por
isso ndo sei avaliar. Mas que provocam eventualmente mais problemas de integracao,
tolerdncia e aceitacao, isso sem davida. Agora a questdo da auto-estima isso ai tenho as

minhas davidas. Acho que so6 o futuro dira...”

No entanto, 2 das 12 entrevistadas que estavam em concordancia com a afirmagao,
referiram ainda que essa influéncia deve ser equilibrada com a educag¢ao que ¢ dada em
casa, desde a forma que lhes sdo passados estes valores de identidade e conhecimento
proprio, mas também na forma como lhes sdo apresentados os brinquedos e os significados

que os pais atribuem a esses mesmos brinquedos.

CG: “Sim, bastante! Mas acho que também tem a ver com a educacdo. Os mitdos sio
deixados a brincar sozinhos, a interpretd-los sozinhos e a tomarem decisdes por eles sem
terem uma base por tras que lhes diga “Ok, isto é uma boneca, mas ¢ apenas um exemplo,
nao ¢ assim que todas temos de ser”. Acho que depois falta muito o trabalho em casa e a

educacao dos pais.”
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Os significados dos brinquedos estdo em constante mudanga e sdo atribuidos tanto pela
propria sociedade como pelo proprio ser humano, de acordo com o cultural zeitgeist
(Greider, 2021) Assim, sao moldados de acordo com os valores, crengas e vivéncias do ser
humano tentando corresponder as ideologias em vigor no momento; mas também moldam
atitudes, comportamentos e ideais através do significado que lhes ¢ atribuido, tornando-se

objetos culturais (Nelson, 2020).

VG: “Eu acho que € possivel... ainda ha pouco tempo a minha filha chegou a casa a dizer
que os meninos nao a tinham deixado jogar a bola com eles, porque as meninas ndo sabem
jogar a bola. E eu disse “ Nao tem problema! Para a semana levas a tua bola e até levas a

"’

tua baliza!” (risos) Ou seja, provavelmente os pais desses meninos disseram-lhes que jogar
a bola ¢ para meninos, ndo ¢? Portanto claro que os brinquedos condicionam a forma como
as criancas se veem, mas condiciona porque o adulto condiciona. Nao sdo propriamente os
brinquedos que condicionam, porque ela tem bolas, tem balizas, tem carros... € a utiliza¢ao

que o adulto faz (...) ¢ o significado que nés damos as coisas...”

Conclui-se entdo que, tal como verificado no Capitulo I, a amostra aloca importancia a
inclusdo, representagdo e diversidade. No entanto, apesar da maioria das maes
entrevistadas concordarem que a industria dos brinquedos pode ter um efeito prejudicial
nas criancas, hd uma parte da amostra que discorda, atribuindo aos brinquedos a simples
fungdo de brincadeira. O tema que obteve maior discordancia foi o comportamento da
amostra em relagdo a marcas que praticam estratégias de MRS, o que poderia ser
colmatado com planos de marketing mais genuinos, humanos e préximos do consumidor

(Baltes, 2016).

Percecio de relevancia social ] Validade
o Todas as 16 entrevistadas atribuiram importancia a
Importancia atribuida a inclusao, estes conceitos e afirmaram incuti-los nos seus
representacio e diversidade filhos, ou agora ou no futuro (no caso da amostra que
tinha filhos bebés).

Percecdo da indistria dos brinquedos = 12 entrevistadas concordaram com esta afirmacao,
como perpetuadora de estereotipos de  sendo que os aspetos mais referidos foram:

género e padroes de beleza - os brinquedos sdo objetos de aprendizagem
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Percecio da industria dos brinquedos
como influéncia negativa para as

criancas

Relevancia atribuida as marcas que

apostam no MRS

constante e moldam a mente das criangas desde a
nascenca;

- 0s esteredtipos de género nos brinquedos para
meninas e para meninos que sdo incutidos aos
mesmos;

- 08 brinquedos, especialmente bonecas, sdo
representagdes de uma beleza irrealista;

= 4 entrevistadas consideraram que nao, afirmando
que os brinquedos sdo apenas veiculos para fomentar
a imaginacao, didlogo e criatividade das criangas.

= 12 entrevistadas confirmaram que esses padrdes de
beleza e papéis de género t€ém um impacto na forma
como as criangas se comportam, identificam e
expressam, tendo referido:

- dar cozinhas e Nenucos para as meninas brincarem
limita as raparigas a pensarem que o papel da mulher
¢ ser dona de casa e mae;

- as bonecas terem uma aparéncia perfeita vai limitar
as raparigas a pensarem que assim o devem ser para
serem felizes;

- ao se sentirem excluidas da sociedade por ndo
corresponderem a este ideal, acabam por desenvolver
distirbios ou perturbagdes psicoldogicas;

= As restantes 4 entrevistadas ndo concordaram.

= 10 entrevistadas consideraram atrativo e relevante
as marcas apostarem em estratégias de marketing
inclusivas, pois vai de encontro aos seus valores.

= 3 revelaram-se céticas a estas estratégias por
parecem forcadas e uma forma de lucrar com o
topico.

= 2 entrevistadas afirmaram que dependia da
campanha e da forma como a marca se associava a
determinada causa.

= 1 referiu que néo se deixa influenciar por marcas

no seu processo de decisdo de compra.

Quadro 12: Sintetizagdo da informacao recolhida das entrevistas relativamente a

percegdo de responsabilidade social da amostra

Fonte: Elaboracao propria
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PARTE II

Na segunda parte da entrevista tentou-se perceber quais os Antecedentes que esta
amostra tinha da percecdo de relevancia social da marca Barbie. Ou seja, perceber qual a
ideia que a amostra tinha da marca antes da mesma apostar no MRS, e como percecionava
a marca no que toca aos conceitos-chave desta investigagao.

Na fase de categorizag@o das respostas obtidas, dividiu-se a Parte II em duas grandes
categorias de analise: Percecio da boneca Barbie (Passado) ¢ Comunicacio,

Posicionamento e Valores da marca (Passado) (Quadro 21 em anexo).

3.5.3. Percecio da boneca Barbie (Passado)

Apbs a andlise das entrevistas foi possivel afirmar que todas as entrevistadas
consideravam a Barbie original o estereotipo da beleza feminina dos anos 50/60 devido aos
seus atributos como o corpo esguio, roupas elegantes, maquilhagem vistosa e acessorios
delicados, definidos por Rogers (1999) como uma sinfonia de beleza e elegancia.

Todas afirmaram que era muito fiel & época em que surgiu e que retratava muito bem
o ideal de beleza feminino e o papel da mulher na sociedade da altura. Altura esta que
correspondeu a Revolugdo Sexual Americana e ao aparecimento dos movimentos
feministas no pais, em que as mulheres comegaram a pdr em causa o seu papel na
sociedade e a negar os papéis de género e ideais de beleza intrinsecos na cultura ocidental.
Independéncia financeira, oportunidades de emprego, igualdade de género e possibilidade
de serem aquilo que quisessem foi o que a Barbie trouxe em 1959. Ao comercializar
bonecas independentes, com carreiras de sucesso, com sonhos e possibilidades (Reid-

Walsh & Mitchell, 2000).

CG: “Tendo em conta o contexto, ou seja, o ano de 1959, parece-me uma boneca muito

mais real e que faz jus a época.”

FP: “Remete para uma altura em que as mulheres comecaram a ter maior liberdade e a

serem mais independentes.”

Quando questionadas se a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal
corporal feminino deturpado, as respostas obtidas foram na sua maioria a favor desta

afirmag¢do (13 entrevistadas) Estes dados ilustram a afirmacdo de Segran (2017)
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relativamente a imagem excessivamente perfeita da boneca que propagava um padrdo de

beleza irrealista.

CG: “(...) sim esta boneca altiva e elegante marcava um ideal de beleza irrealista para a

maioria da populacdo.”

Foi também apontada a influéncia dos media na transmissao destes esteredtipos e na

representacao de um tipo de feminilidade baseado na beleza (Kabadayi, 2014).

JB: “Sim concordo, porque para o ser humano, a partida, o que estd certo ¢ aquilo que
passa na televisdo ¢ a imagem que nos ¢ vendida nos meios de comunicacdo. E se a
imagem que nos era vendida era de uma boneca magra e com as caracteristicas da Barbie,

acaba por criar uma ideia muito embelezada daquilo que as raparigas devem ser.”

RCO: “(...) s@o todos elementos que identificam o que a sociedade intitula como “a mulher
ideal”. Mas que na verdade ndo ¢ a mulher real e, por isso, cria um estereotipo errado e

hipersexualizado da mulher.”

SM: “(...) pintavam uma ideia de que para se ser bem aceite na sociedade ou para ser

considerada uma mulher bonita deveriamos ser como a Barbie.”

Embora concordasse com este ideal irrealista, 1 entrevistada referiu que ¢ importante

termos em considerag@o a época em que a boneca foi criada.

AB: “Sim, sim... mas um ideal que na época era o que existia. Nos anos 50 a beleza era
descrita desta forma, tal como hoje ¢ com piercings na lingua e cabelos verdes! (risos) Os

tempos mudam e os ideais de beleza também, acho que faz parte.”

Apenas 3 entrevistadas ndo concordaram com a afirmagdo, sendo que nao atribuem
esse valor aos brinquedos, acabando por os ver apenas como veiculos para a brincadeira e

imaginacao ao invés de veiculos de padrdes de beleza.

CV: “Eu, pessoalmente, ndo senti isso quando brincava com Barbies com a minha prima

(...) lembro-me de ter, os acessorios, o carro € a casa... mas nao me recordo dessa coisa do
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“Ali gostava de ser como ela!”. Claro que gostaivamos do cabelo comprido e das roupas,

mas ndo me lembro de ter essa admiragdo do corpo.. (...)”

CM: “(...) ndo ponham essa pressao nos brinquedos. Um brinquedo ¢ s6 um brinquedo!
Acho 6timo que haja, mas ¢ s6 um brinquedo... (risos) Eu acho que as criancas na verdade

nem pensam nisso, noés, adultos é que pensamos e pomos essa pressao nos brinquedos.”

VG: “Eu acho que o que faz sentido ¢ a diversidade! E porque ndo haver uma boneca com
estas medidas? Nao me choca! Acho que os brinquedos devem ser a representacdo da

realidade porque brincar ¢ o experimentar viver, ndo ¢?”

Das entrevistadas que concordaram com a afirmagdo anterior, todas responderam
também afirmativamente quando questionadas se esse esteredtipo que a boneca criava
afetava a forma como as criangas se auto percecionavam, o que vai de acordo com os
estudos realizados por Kenneth e Mamie Clark que concluiram que as Barbies t€ém de facto

um impacto negativo nas criancas, na forma como se veem e como se comportam (Brown,
2020).

CG: “Sim, claro. Dai é que surgiam as anorexias, bulimias, o achar que niao tenho uma

cintura fina o suficiente ou o cabelo loiro o suficiente.”

JB: “Sim, as raparigas olhando para essa imagem da Barbie e ndo vendo o seu reflexo
acaba por influenciar a maneira como se sentem. No meu caso, que sempre tive cabelo
encaracolado e crespo, quando via que a Barbie tinha cabelo liso e comprido fazia-me nao

gostar tanto do meu proprio cabelo porque nao era o cabelo da Barbie.”

RCO: “Sim, molda sempre o pensamento ¢ a forma como as pessoas veem o mundo.
Nomeadamente neste caso, as criangas, acredito que grande parte adore brincar com
Barbies e pense ““ adorava ser como ela, mas ndo vai acontecer porque sou mais morena ou
mais gordinha, sou mais assim, mais assado...”, cria um desafazamento grande de certeza

absoluta.”

Das que ndo concordaram com a afirmagdo anterior, 1 das entrevistadas refor¢ou a

ideia de que ndo sdo os brinquedos em si que criam esses esteredtipos, mas sim o mundo a
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sua volta, e que cabe aos pais, em casa, dotarem os seus filhos de ferramentas para que eles

consigam ultrapassar esses problemas.

VG: “Acho que o que sentem ¢ inevitavel! La estd, faz parte do papel dos pais dota-los
dessas ferramentas para saberem lidar com esses sentimentos. Mas ndo acho que seja

propriamente a boneca a criar essas insegurangas.”

3.5.4. Comunicacio, Posicionamento e Valores da marca (Passado)

Depois de confirmar as opinides das entrevistadas relativamente ao impacto da boneca
Barbie original, foi analisada a sua opinido no que toca a comunicacdo da marca na época
em que surgiu.

Toda a amostra descreveu a comunicacao mais antiga da marca Barbie como muito
focada no ideal de beleza feminino, com uma forte vertente de incentivo ao consumo e as
conversas de raparigas. Tal facto também foi verificado por Filipovic (2016), que defende
que a marca tinha uma comunica¢do que girava em torno da aparéncia da boneca ¢ que

acabava por atribuir as raparigas caracteristicas futeis.

RCO: “Uma comunicagdo extremamente focada na mulher como consumista, vaidosa,
futil e fofoqueira, como no segundo anuncio em que vemos as miudas a conversarem sobre

rapazes e roupas.”

Também foi referida a ideia de que os antincios da marca transmitiam papéis e tarefas
associadas ao género feminino, como o de mae, cuidadora, polida e afdvel como aqueles

que eram esperadas das raparigas (Cejka & Eagly, 1999).

SM: “Absolutamente focada no culto do corpo e nos esteredtipos femininos. O primeiro,
quase aquilo que se vé naqueles antincios das lidas domésticas para apelar aquele papel da
mulher em casa. O segundo, mostra a ideia de que o que as mulheres gostam de fazer ¢ ir

as compras, s6 falam de rapazes, o que importa sdo as festas...”
No entanto, 2 entrevistadas mencionaram a questdo da época em que foi publicitada,

afirmando que era uma comunicacdo adequada aos tempos em que se viviam, aos valores

que se pregavam e a forma como a mulher era vista na sociedade. Segundo estas
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entrevistadas, independentemente se era a forma mais correta ou ndo, a verdade ¢ que a

marca apenas comunicou aquilo que a sociedade da altura representava.

AB: “Muito adequada a altura sinceramente! Mostra muito a beleza, o estar arranjada,
compostura... mas que acho que na altura fazia sentido. Estamos a falar nos anos 50, em

que a mulher era vista dessa forma e a marca apenas se foi integrando.”

CM: “Super adequada a época, uma época em que havia mais dinheiro e pequenos luxos!
E isto era um pequeno luxo que as raparigas idealizavam ter, juntavam dinheiro e pediam
por tudo para ter... achavam um maximo, porque queriam, no fundo, vestir-se como as suas
maes. Por exemplo, uma mitida ndo pode usar saltos altos, mas pode calcar os saltos altos a
Barbie tal como a sua mée os cal¢a na vida real. E aquele mundo da fantasia, do “faz-de-

conta” que acho 100% adequado a época.”

Duas entrevistadas mencionaram ainda que esta comunicagdo antiga remetia muito
para a ascensdao social e um extrato social mais elevado, através da representacdo de
bonecas em eventos sociais, 0 que compactua com o que Rogers (1999) defende: a Barbie
surgiu como o ideal de beleza americano, uma boneca glamorosa e poderosa que atingia o
sucesso através da sua aparéncia, o que a tornou num objeto adorado e desejado pelas

mulheres que queriam atingir esse status.

BA: “No primeiro anlincio acho que era um bocadinho uma imitacdo da vida adulta, da

vida social. A parte das festas, o casar...”

LB: “O primeiro ¢ o estere6tipo tradicional com a Barbie no casamento, a Barbie Miss, a

aspiragdo para um certo estatuto na sociedade.”

Os valores de marca descritos pela amostra foram todos bastante unanimes, sendo que
passaram por: beleza /beleza irrealista; posicio social elevada; feminilidade;
consumismo e materialismo; moda; aspiracio a ser igual a boneca; futilidade e
vaidade associada a mulher; postura rigida e sempre composta; sucesso associado ao

reconhecimento pela sociedade.
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Relativamente ao papel da mulher que era representado pela marca, as opinides
dividem-se em dois grupos. 11 entrevistadas afirmaram que representava a mulher de uma
forma machista e retrégrada, com um papel de ser mae, cuidar da casa mantendo sempre
uma aparéncia arranjada como forma ou de agradar os homens ou de obter sucesso. Papel
cuja continua perpetuacdo através dos media, neste caso dos brinquedos, contribui para as
desigualdades de género, masculinidade toxica, feminilidade fragil e pressdo para obedecer

a um padrao que nos ¢ imposto pela sociedade (Lopez-Séez et al., 2008).

AQO: “Um papel que era baseado no estar sempre bem vestida, aperaltada, no ir as compras,

no conversar com as amigas... a mulher como uma cara gira sem muita profundidade!”

JR: “Parece-me quase um “statement” daquela época a dizer “isto ¢ o que deves ter para

29 9

seres considerada bonita”.

LB: “Comunica que a mulher deve ser magra, bonita, usar roupas da moda, mas que
também deve aspirar casar com grande vestido branco para atingir aquele patamar na

sociedade.”

E § afirmam que comunicava o papel que se era esperado da mulher na época.

BA: “Acho que era o papel da mulher naquele tempo, que casava e que mantinha uma vida
social ativa. Penso que a marca refletiu nas suas bonecas aquilo que se vivia naquela altura

e que era considerado normal.”

Quando questionadas se esse papel era passado através da boneca e dos seus
acessorios, 100% da amostra respondeu que sim. As respostas foram variando entre a
postura rigida e direita da boneca, os vestidos de cerimonia, a pandplia de acessorios e
extensdoes que a boneca oferecia, os saltos altos, a maquilhagem ¢ o classico batom
vermelho. Todas as entrevistadas concordaram que eram caracteristicas € acessOrios

associados a beleza feminina e que tinham o propo6sito de enaltecer o corpo feminino.

Avaliando o conceito de diversidade e representacdo étnica ou corporal, 100% da

amostra também concordou que nao existia qualquer um destes conceitos. 5 entrevistadas
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referiram que a unica diversidade que existia era a Barbie brunette, representada em

algumas partes dos antincios visualizados.

JB: “Senti que nao existia qualquer diversidade, o méximo que vi foram as Barbies
brunettes! (risos) Tinham um esteredtipo de beleza muito definido tanto a nivel do corpo

das bonecas como dos cabelos.”

Para além disso, 2 entrevistadas voltaram a frisar que era o normal naquela época.

CM: “Isso ndo havia, ndo. Mas estamos a falar dos anos 50, ndo ¢?”

Como identificado anteriormente na Revisdo de Literatura, a diversidade ¢ a
representacdo nos media ¢ fundamental nos primeiros anos das criangas, pois fornece um
sentimento de pertenca e de inclusdo (Basnet, 2021). A falta de representacdo étnica,
corporal, sexual ou qualquer outra traz as criangas uma sensagdo de invisibilidade e
incompreensdo por partes dos outros que tem consequéncias como problemas de

autoestima e perturbagdes do foro psicoldgico (Basnet, 2021).

Muitas vezes criticada por ser um modelo a seguir distorcido para as jovens raparigas,
foi questionada se as entrevistadas consideram a Barbie antiga como um bom modelo a
seguir para os seus filhos.

Aqui as respostas ndo foram homogéneas, sendo que 12 entrevistadas consideram que
a Barbie original ndo era um bom modelo a seguir, maioritariamente porque passava uma

mensagem errada e superficial do que uma mulher deve ser:

CG: “Se a Barbie fosse assim hoje em dia, ndo. Limita muito a mulher e as suas

capacidades, porque pinta-a como este ser belo e quase sem personalidade.”
E 4 entrevistadas consideram que os brinquedos ndo tém de ser modelos a seguir, mas

sim uma fonte de imaginacdo, fantasia e desenvolvimento de capacidades comunicativas,

motoras e criativas:
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AB: “(...) ¢ uma boneca para ela brincar e ndo se guiar. Pode ajuda-la a inspirar-se, claro!
Porque a Barbie sempre teve montes de empregos e sempre foi uma boneca independente

em todas as épocas. Por isso ndo diria um modelo a seguir, mas sim uma inspira¢do.”

CM: “Nao penso em bonecos como modelos a seguir, sinceramente... penso em pessoas,
em personalidades, em familiares! Acho que uma boneca ¢ mesmo isso, um brinquedo para

estimular a imaginagao, mas ndo para eles se guiarem a regra.”

VG: “(...) na altura em que saiu, penso que era uma boneca que servia o seu propdsito de
as raparigas poderem sonhar e fantasiar serem aquela boneca vistosa e elegante. Agora, um
modelo a seguir, ndo. Quero que a minha filha se inspire em personagens um bocadinho

"9

mais empoderadoras

A ultima parte desta sec¢do de questdes foi relativa a confianca que a amostra tem
nesta boneca e no seu valor educativo, de forma a perceber a relagdo entre a brand equity e
aquilo que a marca comunica.

Mais uma vez foi possivel dividir as respostas em dois grupos:

1. 7 acreditam que a Barbie antiga ndo tinha qualquer valor educativo, tanto por ser
uma boneca que representava uma ideia futil, vaidosa e estereotipada da mulher, nao
contribuindo para o desenvolvimento cognitivo das criancas, mas sim para o

desenvolvimento de distirbios mentais ou alimentares.

JR: “(...) em termos educativos e de sensibilizagdo do mundo a volta, é tudo um mundo
idilico que ndo existe na sociedade real. Penso que no fundo, quando a marca surgiu ha 50
anos atras, comecou por criar problemas e ndo ajudar a resolvé-los.”

RC: “Nio, de todo. E um perpetuar daquele papel futil da mulher.”

i1. 9 acreditam que todos os brinquedos acabam por ser educativos no sentido em que

estimulam a comunicacao, o didlogo através do “faz-de-conta”.

AB: “E assim, qualquer brinquedo ¢ sempre educativo, porque as criangas aprendem a

interagir e a socializar.”
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AH: “(...) desenvolve um bocadinho a imagina¢do, na medida em que as criangas replicam

os modelos, os modelos parentais, o falar com as amigas...”

CG: “Independentemente de como a boneca € as criangas conseguem sempre fazer o tal
role-play (...) independentemente de ser um esteredtipo de beleza errado, ¢ sempre

educativo nesse sentido.”

Apenas 1 considera que o que estd na verdade errado ndo ¢ a Barbie em si, mas sim a

forma como é comunicada:

SM: “Eu acho que a forma como os aniincios comunicam, nao tem muito valor educativo,
mas o brinquedo em si ndo estd errado. Porque ¢ um brinquedo que podes fazer o que
quiseres com ele, a forma como depois ¢ utilizado ¢ que pode ser boa ou ma. Mas se ndo o
condicionarmos da mesma forma que os anuncios o fizeram, ¢ um brinquedo com o qual
podes fazer brincadeira livre, a volta da imaginagdo. Mas claro que nunca ficas 100%
protegido das mensagens que os anlincios passam, nao ¢? Mas acho que enquanto pais

consegues canalizar para isso, 0 erro nao esta tanto no brinquedo em si.”

Por fim, 2 das 9 entrevistadas que concordam que a marca ¢ educativa, afirmam que

muito parte da educagdo e modelos que as criancas tém em casa.

CM: “Tantas maneiras em que a marca ¢ educativa, e, 14 estq, sempre com muito

acompanhamento dos pais e da escola.”

VG: “E sempre um veiculo educativo se for encarado como um brinquedo. Porque um
brinquedo ¢ isso, ¢ experimentar a vida.. (...) Nao acho que a boneca seja prejudicial,
porque também depende do ambiente em que a crianga viva e dos valores que lhe sdo

incutidos.”

De um modo geral, através desta avaliagdo dos Antecedentes da percecdo de
relevancia social da marca Barbie, conclui-se que todos se verificam de forma positiva. Os
unicos temas que suscitaram maior discrepancia de opinides foram os papéis de género
que a boneca perpetuava ¢ a pouca confianca na marca e no seu valor educativo. Isto

mostra que apesar de fazerem parte da mesma geracao, os valores que partilham, ideologias
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e maneira de olhar para o mundo ndo sdo congéneres e sdo influenciados pela educacdo que

tiveram, seio familiar em que vivem ou por aquilo que priorizam na formagao dos seus

proprios filhos.

O Quadro 13 apresentado de seguida resume a informacao obtida nesta Parte II das

entrevistas.

Antecedentes

Idealizagdo de um certo padrao de
beleza

Validade

= Todas as entrevistadas consentiram que a boneca
retratava um padrao de beleza baseado nas
caracteristicas e acessorios associados ao
enaltecimento do corpo feminino, tendo sido
referidos aspetos como:

- a postura rigida da boneca, os vestidos, saltos
altos, maquilhagem e os apetrechos que oferecia;

= Todas também referiram que apesar de
estereotipada, era uma boneca fiel a altura em que

foi langada.

Historico de perpetuacio de estereotipos
corporais

= 13 entrevistadas concordaram que perpetuava
estereotipos de beleza e um ideal corporal feminino
deturpado, através de:

- corpo magro ¢ alto, cabelo liso e loiro, pele
branca.

= 3 ndo concordaram, considerando a Barbie como
apenas um brinquedo que € um veiculo para a

brincadeira e imaginagao.

Perpetuacio de papéis de género

= 11 entrevistadas afirmaram que a boneca
contribuia para o esteredtipo da mulher como mae,
cuidadora, dona de casa, sempre com uma aparéncia
impecavel.

= As outras 5, apontaram o facto de ser o papel que

era esperado nos anos 50/60 para a mulher.

Romantizacao de feminilidade
consumista e narcisista

= As 16 entrevistadas concordaram que havia uma
forte vertente de incentivo ao consumismo,
futilidade e narcisismo associada ao género
feminino, através de:

- roupas, acessorios, penteados e maquilhagem;

- comunicagdo dos antincios focada nas conversas
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Falta de representatividade e
diversidade étnica

Influéncia negativa nas criancas

Pouca confian¢ca na marca e no seu valor
educativo

Nao considerada como um bom modelo
a seguir

de meninas e idas as compras e eventos sociais;

= 2 entrevistadas refor¢garam que era expectavel

para a época.

= As 16 entrevistadas concordaram que nao existia
qualquer representacao étnica, sendo que a Uinica
diversidade que havia eram as Barbies de cabelo

castanho.

= 13 entrevistadas afirmaram que a boneca afetava
a forma como as criangas se auto percecionavam,
dando os exemplos dos disturbios alimentares e
problemas psicologicos.

= 3 entrevistadas referiram que ndo € a boneca em
si que cria a influéncia negativa, mas sim o

significado que a sociedade lhe atribui.

= 7 ndo alocam qualquer valor educativo a boneca,
por ser uma representacdo estereotipada da mulher e
apenas ensinar coisas erradas.

= 9 consideram que todos os bonecos sdo
educativos, pois contribuem para o
desenvolvimento de capacidades comunicativas.

= Destas 8, 2 afirmam ainda que a vertente
educativa da boneca devera ser complementada com
a educacdo em casa.

= 12 entrevistadas consideraram que ndo era um
bom modelo a seguir, principalmente por ser
limitativa do potencial das mulheres.

= As restantes ndo atribuem essa conotagao a
brinquedos no geral, pois consideram que estes sdo
apenas veiculos para o desenvolvimento da

imaginac¢ao e da criatividade das criancas.

Quadro 13: Sintetizagdo da informagao recolhida das entrevistas relativamente aos

Antecedentes da percegdo de relevancia social da marca Barbie

Fonte: Elaboragao propria
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PARTE III

A terceira seccdo da entrevista baseou-se na andlise da Influéncia do MRS na criacao
de percegdo de relevancia social da Barbie junto desta amostra. Tentou-se avaliar se o
marketing inclusivo utilizado pela Barbie era reconhecido pelas consumidoras tanto em
campanhas publicitérias, nas proprias bonecas e na comunicacao geral da marca. Mas, mais
importante, se consideraram este reposicionamento relevante. As respostas da sec¢do
constituida por 6 perguntas foram categorizadas como Comunicacio, Posicionamento e

Valores da marca (Presente) (Quadro 22 em anexo).

3.5.5. Comunicacao, Posicionamento e Valores da marca (Presente)

No que toca ao conhecimento da aposta da marca Barbie nos conteudos de marketing
inclusivo, as respostas foram heterogéneas, sendo que 12 entrevistadas estavam a par deste
reposicionamento € 4 ndo estavam. Quanto a forma que ficaram a conhecer variou entre
internet, televisdo, redes sociais e noticias, lojas de brinquedos/supermercados, word
of mouth de amigos/ familiares ou porque os filhos pediram. Estes dados confirmam a
teoria de que os millennials sao uma geragao digital (Doster, 2013), mas também que
deposita muita confianga e credibilidade na opinido e avaliagdo dos outros relativamente a
marcas ou servigos (McCormick, 2016).

Uma resposta interessante foi a da entrevistada SM que referiu que ficou a conhecer
esta posi¢do da marca pois estava em busca de brinquedos mais inclusivos no que toca a
representacao de criangas com incapacidades motoras. Uma resposta que vai de encontro a

afirmagdo de Carufel (2019) que confirma que esta geragdo procura inclusdo e

representacao nos brinquedos que compra.

SM: “Nos temos um sobrinho que tem uma doenca que o faz ter 99% de incapacidade e
utiliza cadeira de rodas. E na realidade, quando queres procurar brinquedos que os facam
sentir incluidos, faz-te ficar mais atenta. Primeiro quando a Lego langou e depois fiquei

muito contente quando surgiu a Barbie.”
Relativamente a relevancia deste reposicionamento, 100% da amostra respondeu

positivamente, afirmando que era importante tanto para as criangas se sentirem

representadas, mas também para a marca se manter atual.
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CM: “Acho que faz sentido! No fundo ¢ uma adaptagdo do que os mitdos veem no seu dia
a dia. Olham a sua volta, para as suas maes, para os seus role models e veem isto! Nao
veem tanto uma fop model, como se calhar era antigamente. E mais proximo da nossa

realidade.”

LB: “Sim, mais atualizado e realista. Tanto a nivel de profissdes, tipos de mulher que
existem, dando empoderamento as mulheres mostrando que ndo precisam de subsistir a

custa de um homem, mas sim ter a sua carreira e ser aquilo que quiserem.”

RCO: “Com tanta informacao que temos hoje ¢ num mundo tdo globalizado j4 ¢ altura de
aceitarmos essa globalizacdo e transmiti-la aos nossos filhos, ndo é? E acho que os
brinquedos t€ém um papel importante nessa transmissdo. Da igualdade, diversidade e

aceitacao de todos.”

No entanto, 1 entrevistada comentou o facto de sentir que este reposicionamento €

mais um “marketing move”:

VG: “Eu acho que ¢ super estratégico e nos dias de hoje ndo tinham grande hipdtese sendo
fazé-lo, porque hoje em dia somos tdo lutadores que ¢ o caminho mais 6ébvio da marca se
manter ativa no mercado. Cada vez mais os pais sdo super ativistas nestas causas que acho
que era uma estratégia inevitavel e inteligente. Agora, acho que foi mais para satisfazer os

pais do que propriamente as criangas...”

Entrevistadora: “Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criagao
de projetos solidarios e a criagdo de campanhas de empoderamento feminino foi positiva

para o desenvolvimento e crescimento das criangas?”

A esta questdo as respostas foram agrupadas por aquelas que concordam que este
reposicionamento ¢ positivo para as criangas (13 entrevistadas), confirmando a teoria de
que para os millennials o brincar ¢ uma parte essencial no crescimento das criangas, nas
suas capacidades cognitivas, motoras e académicas (Millennial Parents and the Direction of

Toy Trends 2020/21, 2020).

AB: “Acho que claro que ajuda no desenvolvimento, especialmente na representatividade.”
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CG: “Sim, acho que também ¢ uma maneira de lhes darmos a conhecer as realidades. E
muitas vezes mostrando em bonecos acaba por ser mais facil para que compreendam a
diversidade que existe, do que sendo simplesmente uma conversa... porque ¢ algo real e

palpavel.”

JB: “(...) ¢ uma nova comunicagdo que as raparigas podem ver, sentir-se integradas,

incluidas e representadas.”

No entanto, 3 entrevistadas ndo consideram que este reposicionamento tenha sido
direcionado para as criancas, mas sim para os pais. Afirmam que as criangas ndo dao tanta

atencao a essas coisas e que nao lhes chama em especial atengao.

BA: “Porque eu acho que os miudos sdo um bocado bésicos nos brinquedos, gostam de
brincar e ¢ uma coisa mais de criatividade do que propriamente ideoldgica (...) Parece que
¢ um reposicionamento mais para agradar os pais € na verdade os miudos nao ligam

tanto...”

VG: “Acho que lhes passa ao lado... que fagam uma Barbie de profissdes, engenheira,
bombeira, veterinaria, parece-me perfeito porque todas sdo muito importantes! Agora
parece-me importante sendo uma normalidade... rocando uma estratégica para ganhar

mercado acho que ja € pouco real.”

Quando questionadas sobre a nova comunicagdo da marca, toda a amostra concordou
que era uma comunicacdo muito mais atual, inclusiva e diversificada. Uma comunicacao
baseada numa estratégia de marketing de contetudos 1til e interativa, que acaba por ter em

efeito positivo na percecao do valor de marca (Solomon, 2013).

AOQO: “Muito mais inclusiva, incute mais valores as criangas, acaba com a ideia de que as

bonecas sdo s6 para as meninas € ¢ muito mais educativa.”

CG: “Apela muito a brincadeira e a interagdo familiar.”
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LB: “Mais realista, adequada aos dias de hoje e mostra que a beleza pode estar em

qualquer forma ou feitio.”

RCO: “Muito mais adequada a altura em que vivemos, tanto a nivel de diversidade de
racas e deficiéncias, mas at¢ no que toca ao papel dos homens e das mulheres na

sociedade.”

Embora algumas das entrevistadas referirem mais uma vez a questao da estratégia de
marketing 6bvia que a marca teve de tomar de forma a manter-se competitiva no mercado e
numa Era em que estes assuntos sdo tdo visiveis. Estas afirmac¢des sustentam a teoria de
Pulizzi (2013) sobre a importancia da adocao de planos de marketing de contetidos numa
sociedade em que os habitos dos consumidores estdo em constante mutacao € em que estes
querem ser impactados com contetidos relevantes e atuais. Caso contrdrio, a marca €
ultrapassada por outras que estdo a tomar esse caminho e corre o risco de ser caida no

esquecimento.

AB: “Percebo a direcdo que a Barbie estd a tentar tomar, mas para mim parece-me um
bocado forgado.. (risos) Acho que as vezes quando fazemos comunicagdo desta parece que
estamos a dar muito espaco de antena para algo que, em 2022, ja devia ser um “ndo

assunto”, uma coisa que ja ¢ garantida.”

Por fim, quando pedidas para descrever os novos valores da marca, a amostra teve toda
uma resposta muito semelhante: inclusdo, representatividade, diversidade, tolerincia,
partilha, igualdade, educacdo, empoderamento feminino, beleza real, a importancia

do brincar ¢ a imaginacao.

Depois desta analise, conclui-se que o Marketing de Responsabilidade Social utilizado
pela Barbie ¢ tanto reconhecido como apreciado pelas maes entrevistadas. Desde os
conteudos em si, que disseminam os valores atuais da marca, a relevancia e influéncia dos
mesmos. A amostra enumerou as redes sociais, media tradicionais e recomendacdes de
amigos como as fontes através das quais tomaram conhecimento do novo posicionamento
da marca, uma abordagem que da a conhecer o produto, despoleta curiosidade, cria uma
conexdo ¢ humaniza a marca (Ansari et al., 2019). Ao utilizar o Marketing de

Responsabilidade Social para transmitir a nova direcdo da boneca, permite que os
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consumidores a vejam como mais do que um simples brinquedo de plastico mas sim como

um brinquedo que abre uma caixinha de iniimeras possibilidades para todas as criangas e

com o qual estas se podem identificar, expressar e inspirar. Tal como verificado na Revisao

de Literatura, o MRS ¢ a chave para a constru¢ao de uma reputagdo positiva da marca (Van

De Ven, 2008). E ¢ precisamente isso que a Barbie estd a fazer e que se confirma nos

dados obtidos nesta terceira parte das entrevistas, quando 100% da amostra tem uma

resposta unanime na percecao de relevancia social da marca depois da ado¢ao do MRS.

Influéncia do MRS Validade

Consciéncia do novo posicionamento da
marca Barbie

12 das 16 entrevistadas estavam a par do

reposicionamento inclusivo da marca

Através de que meios de comunicacio
ficaram a par

= As respostas a esta questdo variaram entre:
- internet

- televisdo, redes sociais e noticias

- lojas de brinquedos/supermercados

- word of mouth de amigos/ familiares

- pedidos dos filhos

Relevancia do reposicionamento

= 100% das entrevistadas concordaram que este
reposicionamento foi relevante, pois faz com que as
criangas se sintam incluidas e também mantém a
marca atual. Os aspetos mais referidos foram:

- aproximacao da realidade de um mundo
globalizado

- dissemina¢do do empoderamento feminino no
mundo do trabalho, na auto percecdo e nas
oportunidades

- incuti¢@o de valores como igualdade, diversidade

e aceitacdo de todos

Descricdo da comunicagio

= Toda a amostra concordou que é uma
comunica¢ao muito mais atual, inclusiva e
diversificada. Os aspetos mais referidos foram:
- ¢ mais educativa

- nega papéis de género e padrdes de beleza

- incentiva a brincadeira e a interagdo familiar

Valores que a marca passa

= Aqui as respostas também foram undnimes, sendo

que os valores atribuidos foram:
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- inclusdo
- representatividade
- diversidade
- tolerancia
- partilha
- igualdade
- educacdo
- empoderamento feminino
- beleza real
- a importancia do brincar
- imaginagao
Quadro 14: Sintetizacdo da informacao recolhida das entrevistas relativamente a
influéncia do Marketing de Responsabilidade Social na perce¢ao de relevancia social da

marca Barbie

Fonte: Elaboragdo propria

PARTE IV

Agora que foram comprovados estes aspetos sobre a influéncia do Marketing de
Responsabilidade Social e tendo todos os Antecedentes da perce¢do de relevancia social
sido verificados como positivos, a Parte IV das entrevistas dedicou-se a perceber se tudo
isto tem resultados eficazes na percecdo de relevancia social desenvolvida pelas 16 maes
entrevistadas em relagdo a Barbie. Ou seja, se os Consequentes definidos no Capitulo II se
verificam. Na categorizagdo das respostas recolhidas foram definidas as categorias de
analise Percecio da boneca Barbie (Presente) ¢ Comunicacdo, Posicionamento e

Valores da marca (Presente) (Quadro 23 em anexo).

3.5.6. Comunicacio, Posicionamento e Valores da marca (Presente)

O primeiro consequente a avaliar nas entrevistas foi a representacdo e inclusdo no
novo posicionamento da marca Barbie, ao qual todas as entrevistadas responderam
positivamente. O facto de estes valores terem sido percecionados por toda a amostra e
conotados como benéficos, corrobora com a ideia de Popoli (2011) de que a perce¢do que o
ser humano tem de uma marca ¢ influenciada pela percecdo positiva ou negativa que o

mesmo tem do nivel de responsabilidade social manifestado pela marca.
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RC: “Sim, acho que foi uma jogada de rebranding e uma atualizagdo muito inteligente
porque as criangas vao-se identificar com ela. Em vez de desejarem e sonharem ser como
aquela boneca loira, vao perceber que ha outras belezas como a sua, com os seus tons de

pele, deficiéncias, etc.”

SM: “Sim, tanto nas cores de pele como nas deficiéncias fisicas mostra uma variedade
enorme que ¢ aquela que temos no nosso planeta. Acho que consegue abrir os olhos as

criancas e fazé-las ver o mundo para além dos exemplos que t€m em casa e na escola.”

De forma a avaliar o valor de marca, engagement, afeto e lealdade a marca Barbie,
perguntou-se a amostra se este novo reposicionamento da marca as aproximou da mesma e
se aumentou a sua vontade em adquirir os seus produtos. 9 das 16 entrevistadas
responderam que sim, validando as teorias de Kaufmann e colegas (2016), Danso (2015) e
Kang e Hustvedt (2014), que afirmam que a aposta em estratégias de responsabilidade
social conduz a uma relagdo de proximidade, envolvimento ¢ lealdade entre o consumidor

€ a marca, mas também tém um impacto na decisdo de compra e re-compra.

CG: “Sim, eu ja sentia essa proximidade na marca e agora vendo estas novas gamas mais

conscientes e diferentes socialmente aumentou ainda mais, sim.”

LB: “Sim, sinto-me mais proxima da marca porque os valores vao mais de acordo com os

meus.”

Duas das 16 entrevistadas afirmaram que nao € por uma marca apostar em topicos que
estdo nas tendéncias que vai aumentar a sua proximidade com a mesma. No entanto, ambas
referem que, apesar disso, se os filhos lhes pedissem uma Barbie comprariam uma Barbie

mais inclusiva.

CV: “Nem por isso (risos). Acho que continuo a achar que ¢ uma boneca que nao traz
muito de positivo... mas se a Madalena (a filha) me for pedir agora para lhe dar uma
Barbie, terei mais vontade de lhe dar a escolher uma Barbie que tenha algum significado

de profissdo ou algo do género.”
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CM: “Acho que continuo com a mesma opinido, eu sempre gostei da marca e ndo gosto
particularmente mais por ter esta nova posicao... porque como ja disse, ndo acho que seja
por haver Barbies gordinhas que as miudas gordinhas vao deixar de ter complexos. Agora
o haver Barbies médicas, ai sim acho que pode fazer alguma diferenca, por isso sim, talvez
possa dizer que me fez querer comprar estas novas Barbies, ou se calhar apenas as roupas

das varias profissoes, para ndo andar a comprar mil Barbies!”

As respostas das 5 restantes entrevistadas varia entre apenas ligarem aos brinquedos
que os filhos lhes pedem, sendo que ndo tém nenhum carinho especial por nenhuma marca,

apesar de terem a no¢ao que ¢ o caminho inteligente para a marca seguir.

Ainda na avaliagdo do valor de marca, todas as entrevistadas recomendariam as
Barbies mais recentes a amigos e/ou familiares. Esta afirmag¢do vai de encontro ao
defendido por Tian e colegas (2011) sobre a percecdo de responsabilidade social de uma
marca por parte dos consumidores levar a que estes facam avaliagdes e recomendagdes
dessa mesma marca.

No que diz respeito a confianga na marca e no seu valor educativo, 15 respostas foram

positivas.

BA: “Acho que tem um valor educativo na medida em que vai refletindo aquilo que se

passa na nossa sociedade, acaba sempre por passar uma mensagem positiva.”

RC: “Sim, muito. O facto de ter bonecas transexuais ou de outras racas ¢ importantissimo,
porque ¢ a responsabilidade social das marcas desta magnitude que acaba por abrir os

horizontes dos pais e das criangas.”

SM: “Sim, no sentido de ser uma boneca que empodera as miudas e estimula a

criatividade, a imaginagao ¢ a capacidade de sonhar em serem quem quiserem.”

Dessas 15, 1 reforcou a ideia de que o valor educativo alocado aos brinquedos parte do

significado que nos lhes atribuimos.

VG: “Sim sim! A forma como brincamos com a Barbie ¢ que a torna mais ou menos

educativa, porque como disse ha bocado, os brinquedos tém o significado que nods lhes
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damos. Ja usei a Barbie para fazer com que a minha filha tomasse banho, como ja a usei

para lhe falar sobre viagens.”

A ultima questao colocada relativa ao envolvimento com a marca foi se consideravam
esta boneca Barbie atual e mais inclusiva um melhor modelo a seguir para os seus filhos.

11 entrevistadas responderam afirmativamente.

CG: “Sim, diria que sim. E uma boneca inspiradora e que faz com que as meninas sonhem

mais alto, que ¢ aquilo que qualquer mae quer a a filha faca!”

RC: “Sim, acho que a marca tem tido um contributo importante nesta luta de género e

penso que o meu filho se podera inspirar nela, claro”

Duas entrevistadas referiram que nao a consideram um modelo a seguir, mas sim uma

fonte de inspiragao.

AB: “Acho muito interessante a marca estar a entrar por este caminho, ¢ o caminho certo,
mas tal como a Barbie mais antiga ndo acho que seja um modelo a seguir, acho que ¢ uma

boneca inspiradora e sonhadora.”

FP: “Nao diria um modelo a seguir, porque acho que, 14 estd, ¢ um brinquedo mais
relevante naqueles anos iniciais de vida, mas que ndo vai moldar a forma como as mitdas
depois seguem os seus caminhos. Mas pode ser uma ajuda, va. Por exemplo, as Barbies
com as profissdes, as Barbies das pessoas importantes na Historia podem ter um papel

inspiracional para as mitudas, claro!”

Por fim, 3 entrevistadas responderam que ndo consideram um modelo a seguir.

3.5.7. Percecao da boneca Barbie (Presente)

No que toca a influéncia que este reposicionamento tem na auto confianga e imagem
corporal das criangas, as respostas da amostra ndo foram homogéneas. 12 das 16
entrevistadas concordaram e enfatizaram a importancia da representacdo, nos media, de
todos os tipos de corpo, tons de pele ou incapacidades motoras, de forma a combater a

internalizacdo de retratos estereotipados das minorias (Basnet, 2021).
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AH: “Sim, acho que faz todo o sentido ter esta abordagem mais diversificada e inclusiva
porque as miudas vao sentir-se melhor na sua propria pele por haver uma boneca parecida

consigo, nao ¢?”

LB: “Sim, o facto de ter as gamas inspiradas em mulheres negras, como a Oprah, ou
bonecas com cadeiras de rodas, fazem com que uma rapariga com estas caracteristicas se

sinta incluida.”

SM: “Vermo-nos representadas, sobretudo nos meios de comunicagdo, porque os
brinquedos também sdo meios de comunicagdo, ¢ mega importante para nos sentirmos
valorizadas € bem no nosso corpo. E nas raparigas pequenas ainda mais, porque ¢ desde
muito novas que estes disturbios e preocupagdes com o corpo surgem, sendo que se virem
bonecas com o seu tipo de corpo, cabelo ou doenca, vdo acabar por ganhar mais

confianga.”

E 4 entrevistadas ndo concordam, sendo que acreditam que esse trabalho comeca em

casa e que vem muito da educagdo que ¢ dada as criangas.

CM: “Acho que ndo, comega em casa no balango da educagao casa-escola.”

VG: “Acho que isso sdo constru¢des que nods, adultos, ¢ que pomos nas cabegas dos
mitdos. Para eles é apenas uma boneca que usam para imaginarem, viverem naquele
mundo de fantasia... ndo é por lhes darmos uma boneca linda e perfeita que eles vao achar

que devem ser assim.”

O mesmo aconteceu quando questionado o impacto que esta nova dire¢do estratégica
da marca teve na forma como as criangas encaram os papéis de género, empoderamento
feminino e oportunidades de emprego. 12 entrevistadas concordaram que o facto de,
atualmente, a marca fabricar bonecas com empregos normalmente associados ao género
masculino € positivo pois os brinquedos sdo veiculos que eternizam esteredtipos de género

desde o momento em que nascemos (Campenni, 1999).
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JB: “Claro, ao mostrar outras profissdes e que as raparigas também sdo capazes de ter
empregos que os homens normalmente ¢ que tém, ¢ uma otima forma de encorajar as

raparigas a ndo desistirem dos seus sonhos.”

JR: “Sim, a ideia de que a mulher ndo pode ser cientista ou astronauta e s6 pode ser
empregada de escritorio, com estas gamas estd a ser eliminada. A propria marca Barbie
conseguiu perceber onde estava a errar ¢ que as oportunidades sdo imensas, € conseguiu

evoluir para ir de encontro a realidade.”

SM: “(...) claro que o facto de brinquedos como este existirem ajudam na transmissao
destas mensagens de igualdade de género e na desmistificacdo de certos esteredtipos que

associamos as raparigas.”

E 4 discordaram, afirmando:

CM: “Nao acho que as criangas pensem nisso, para lhe ser sincera. Acho que claro que o
facto de haver uma Barbie policia elimina um bocado aquela ideia de que s6s os rapazes ¢

que podem ser policias... mas acho que para as criancas ndo ¢ assim tao percetivel.”

Por fim, os Consequentes analisados, apesar de terem sido todos verificados, nio
foram homogéneos, sendo que os Uinicos que obtiveram uma resposta unanime por parte da
amostra foram o aumento da diversidade e representacio de todos os tipos de corpo,
orientacoes sexuais e etnias, a confianca na marca e no seu valor educativo, ¢ a maior
disponibilidade para adquirir o produto e para o recomendar. Os restantes
Consequentes, ainda que tivessem tido um maior nimero de respostas positivas do que
negativas, causaram alguma oposi¢do, sendo que mostrou ser quase sempre justificada com
o facto de as criangas ndo olharem para os brinquedos como algo a atingir ou idolatrar, mas
sim como um objeto de fantasia.

Estas conclusdes comprovam, por um lado, que as estratégias de marketing inclusivo
utilizadas pela marca Barbie estdo a ter um impacto positivo sobre os Antecedentes de
perce¢do de relevancia social da marca junto desta amostra. A utilizagdo de uma
comunicagdo mais diversificada, representativa, feminista, empoderadora e sustentavel foi,
como verificado pelas entrevistas, reconhecida pelas maes e conseguiu mudar a ideia

inicial que tinham da marca, nos Antecedentes. Por outro lado, o facto de existir uma parte
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da amostra que ndo validou os Consequentes apresentados mostra que nem sempre o
marketing consegue mudar a maneira como os consumidores olham para o produto ou a

sua visao do mundo.

‘ Consequentes Validade

Aumento da diversidade e
representacio de todos os tipos
de corpo, orientacdes sexuais e

etnias

= As 16 entrevistadas concordaram com a presenga destes
conceitos na nova comunicagdo da marca, tanto nos anincios
publicitarios como nas proprias bonecas, tendo sido referidos
0s aspetos:

- representacdo de varias ragas e tipos de corpo;

- inclusdo de deficiéncias;

- introdugdo de rapazes e homens na comunicagao.

Abolicao de esteredtipos de
género

= 12 entrevistadas concordaram que este reposicionamento
eliminou os esteredtipos associados as mulheres, tendo
referido:

- as profissoes que a Barbie tem atualmente sao
empoderadoras e inspiradoras;

- transmitem ideais de igualdade de género no local de
trabalho e no dia-a-dia.

= 4 afirmam que esse ¢ um tema que as criangas nao

associam aos bonecos.

Auto-confianca e imagem
corporal positiva

= 12 entrevistadas concordam que este reposicionamento tem
um impacto positivo na forma como as criangas se
percecionam, referindo:

- importancia da representa¢do nos media e nos brinquedos;

- sentimento de pertenca por verem bonecas parecidas
consigo;

- aumento de confianga e amor proprio;

o As restantes 4 revelaram que os bonecos ndo t€m esse

papel, mas sim os pais e a educagdo que ddo as criangas.

Influéncia positiva no
desenvolvimento cognitivo e
crescimento das criancgas

= 13 entrevistadas concordaram que tem um impacto positivo
a nivel de desenvolvimento das criangas, sobretudo a nivel de
valores de integracdo, inclusdo e representacdo. Mas também

para dar a conhecer novas realidades através de algo palpavel,
uma boneca.

= As outras 3, referiram que este reposicionamento foi mais

direcionado para os “pais ativistas”, pois as crian¢as nao t€ém
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Proximidade, lealdade e
envolvimento com a marca

Maior disponibilidade para
adquirir o produto

Confianca na marca e no seu
valor educativo

Considerada como um bom
modelo a seguir

ateng@o a estas coisas e veem os brinquedos como um
momento de imaginacdo e fantasia.

= O entrevistadas afirmaram sentir-se proximas da marca,
especialmente agora que os valores vao de encontro aos seus.
= As restantes ndo se sentem proximas da marca, tendo sido
referidos os seguintes aspetos:

- ndo se aproximam de uma marca por a mesma tomar uma
posicao mais inclusiva;

- apenas tém contacto com as marcas que os filhos lhes
pedem.

= 9 entrevistadas concordaram que comprariam as Barbies
mais recentes para os seus filhos.

= As 7 entrevistadas que ndo se sentem proximas ou leais a
marca, afirmaram que, apesar disso, se os filhos lhes
pedissem uma Barbie estariam mais disponiveis para comprar
uma Barbie mais inclusiva e atual.

= Todas as entrevistadas expressaram que recomendariam as
Barbies mais recentes a amigos e/ou familiares.

= 15 entrevistadas consideraram que a marca tem um valor
educativo, tendo referido:

- a responsabilidade social que incute;

- a transmissdo de valores que vao de encontro a sociedade
atual;

- 0 empoderamento das criangas.

= Apenas 1 entrevistada, apesar de concordar com a
afirmacdo, diz que o valor educativo dos brinquedos parte do
significado que nds lhes atribuimos.

= 11 entrevistadas consentiram com a afirmagao, afirmando
que tem um contributo importante para as criangas e que sao
por esses pilares que querem que os seus filhos se moldem.

= 2 entrevistadas afirmaram que ¢ uma fonte de inspiragéo e
uma porta para um mundo do imaginario e da fantasia, ao
invés de um modelo que prega valores ou condutas.

= 3 entrevistadas nao concordaram com a afirmagao.

Quadro 15: Sintetizagdo da informagao recolhida das entrevistas relativamente aos

Consequentes da percecdo de relevancia social da marca Barbie

Fonte: Elaboracao propria
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Capitulo IV — Conclusées e Principais Contribuicoes da Pesquisa

A presente investigagdo foi formulada com a finalidade de compreender a influéncia
do marketing de conteudos na percegdo de relevancia social de uma marca junto da geragao
millennial. Um tema que, numa atualidade em que se prega a inclusdo, diversidade e
representacdo e em que se valorizam as marcas que pratiquem responsabilidade social, se
demonstrou pertinente.

O boom do marketing digital como forma de criar uma relagdo interativa e duradoura
com os consumidores, € os proprios consumidores que deixaram de apenas comprar para
interagir com as marcas, tornaram imperativa uma mudan¢ca na maneira como estas
comunicam com o seu publico-alvo mas também na maneira como se posicionam nho
mercado (Ramya & Ali, 2016).

Assim, as marcas tém vindo a adotar estratégias de Marketing de Responsabilidade
Social atrativas de forma a satisfazerem as necessidades dos consumidores “famintos” por
marcas verdes (The sustainability imperative, 2015). A Barbie, caso de estudo da presente
Dissertacdo, ¢ um exemplo perfeito de um reposicionamento de marca com a finalidade de
se manter atual, relevante e, sobretudo, ir de encontro aos valores do seu publico-alvo:
maes e pais entre os 26 e os 41 anos, millennials.

De acordo com esta conjuntura considerou-se oportuno estudar se o marketing de
conteudos inclusivo ¢ importante para a criagdo de relevancia social de uma marca,
especificamente junto da geragdo millennial, visto que hd cada vez mais a necessidade das
marcas criarem ligagdes fortes com os consumidores, € aumentar o seu brand equity
(Aaker, 1991).

Na parte empirica desta Dissertagdo comegou por ser analisada a Industria dos
Brinquedos como uma parte fulcral da fase primaria da socializagdo das criangas, mas
também como perpetuadora de estereotipos de género. A Barbie, um dos maiores icones da
cultura pop mundial, foi também um dos maiores veiculos para a interiorizacdo destes
esteredtipos que afetavam sobretudo as raparigas. Definiu o género feminino como cor de
rosa: bonito, magro, caucasiano, loiro, vaidoso e futil. Limitou o potencial das raparigas a
sua aparéncia fisica, desvalorizando as suas capacidades cognitivas, contribuindo para as
desigualdades de género, ideais de beleza e magreza e a feminilidade consumista. E ainda
falhou na sua funcao de objeto cultural e de meio de comunicagdo de mostrar representagao

étnica, corporal e de deficiéncias fisicas, ndo contribuindo para a diversidade, inclusdo e
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representacdo. Foram precisamente estes os conceitos-chave desta investigacdo e a volta
dos quais se construiu o Método.

Visto a investigagdo ser direcionada a populacio millennial a quarta parte da Revisao
de Literatura foi dedicada ao estudo desta geragdo, assim como 0s seus comportamentos
perante a industria dos brinquedos. Conclui-se que ddo valor a brinquedos inclusivos,
relevantes, educativos e sustentdveis e que nutrem maior envolvimento, proximidade e
lealdade com marcas que partilhem destes valores.

Com o objetivo de reverter a imagem denegrida e misdgina da Barbie junto dos
consumidores que compram bonecas, a marca adotou um plano de marketing de contetidos
de cariz de responsabilidade social. Com uma estratégia focada tanto na experiéncia de
brincar com a boneca como nas oportunidades que a boneca proporciona as criangas, a
marca Barbie usou o marketing de contetidos como ferramenta para iniciar uma conversa
com os consumidores e manté-la acesa, aumentando o valor de marca junto desta geracao.

A pergunta de partida que se colocou “Qual o papel que o marketing de contetidos
associado a responsabilidade social da Barbie tem na percecio da relevincia social da
marca junto da geracao millennial?” foi o fio condutor desta investigacao e que sera
analisado de seguida.

Posto isto e respondendo a primeira pergunta exploratoria de investigacdo “Qual o
comportamento do consumidor millennial relativamente a marcas com um cariz de
responsabilidade social?”, ¢ possivel dar resposta tanto segundo o Estado da Arte como
segundo a Metodologia realizada. De acordo com o Capitulo I deste trabalho a geracao
millennial ¢ socialmente consciente e preocupada com a responsabilidade social das
marcas, sendo que uma marca que tenha esta vertente sera vista como uma aliada e
oferecera razdes de fidelizacdo a mesma (Tang & Choi, 2019). De acordo com as
entrevistas a amostra de 16 maes deste intervalo de idades, ainda que 100% da mesma
tivesse afirmado que considera a inclusdo e representacdo importantes, apenas 10
entrevistadas concordaram que acham atrativas marcas que tenham este cariz, que se
sentem proximas das mesmas por irem de encontro as suas ideologias e que sdo mais
propensas a efetuar uma compra nessas mesmas marcas. As restantes dividiram-se entre
aquelas que sdo influenciadas pela campanha em si e ndo pela marca, e aquelas que ndo
atribuem qualquer valor a estas marcas, justificando-se com o facto de considerarem estas
posi¢des puramente como tentativas de lucrar e de se manterem na “berra”.

As conclusodes a que se chegaram, apesar de maioritariamente em concordancia com

DeVaney (2015) em relagdo ao Marketing de Responsabilidade Social e a geragdo
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millennial, foram inesperadas e mostraram que ndo se pode generalizar uma geracao, pois
os valores e crengas de cada individuo sdo moldadas pelos seus proprios antecedentes,
vivéncias e experiéncias.

A segunda pergunta exploratoria “Qual a percecao que a geracao millennial tem da
marca Barbie antes do reposicionamento da mesma?”, foi bastante util para
compreender onde a amostra se posicionava relativamente a ideologia da boneca,
comunicagdo da boneca e influéncia da boneca nas criangas. Também denominados como
Antecedentes de percecao de relevancia social de uma marca, foram definidas 8 categorias
de perguntas que correspondem aos temas associados a Barbie, obtidos na Revisdo de
Literatura, antes da mesma adotar uma posi¢do mais inclusiva: Idealizacdo de um certo
padrao de beleza; Historico de perpetuacio de esteredtipos corporais; Perpetuacio de
papéis de género; Romantizacdo de feminilidade consumista e narcisista; Falta de
representatividade e diversidade étnica; Influéncia negativa nas criancas; Pouca
confianca na marca e no seu valor educativo; ¢ Nao considerada como um bom
modelo a seguir.

ApoOs a andlise das respostas dadas, que visavam confirmar ou desmentir os
Antecedentes acima referidos, essas mesmas respostas foram agrupadas e chegou-se as
seguintes categorias: Perce¢do da boneca Barbie (Passado) e Comunicagdo,
Posicionamento e Valores da marca (Passado). Dentro destas categorias as respostas mais
frequentes foram: culto da beleza e da aparéncia fisica; representacio fisica de acordo
com a época; focada no género feminino como maie, esposa, dona de casa, futil e
superficial; valores baseados naquilo que a sociedade espera da mulher; utilizacao do
corpo, roupas, maquilhagem e acessorios como forma de enaltecer a sua beleza; falta
de representacio e exposicdo excessiva de uma beleza irreal; consequéncias negativas
na auto percecao.

Estas respostas confirmaram aquilo que foi definido na Revisdo de Literatura
relativamente a boneca Barbie original e aos efeitos negativos que tinha nas criangas.

No entanto, algumas das maes da amostra, apesar de considerarem que a Barbie
representava o expoente da beleza feminina de uma forma quase inatingivel, consideraram
que era o expectavel nos anos em que surgiu € que as crian¢as ndo viam a boneca como
algo a atingir mas sim como um objeto de pura brincadeira.

Respondendo agora a terceira questdo “A relevancia social da marca Barbie foi
percecionada através da sua comunicacido e aposta no marketing de conteudos?”,

confirma-se que sim. Segundo a Revisdo de Literatura, a Responsabilidade Social
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Corporativa (RSC) ¢ uma medida essencial para fomentar a relagdo entre a marca e o
consumidor baseada na confianca e na satisfacdo (Kang & Hustvedt, 2014), mas também
para distinguir a marca entre as concorrentes, posicionando-a como uma marca consciente
e competitiva (Brickley et al., 2002). Quando a Barbie, a partir de 2015, investiu numa
diregdo assente na RSC teve resultados visiveis quer de alcance no mercado, envolvimento
com os consumidores e de relevancia no seu setor.

Refletindo os dados recolhidos na Metodologia de investigagdo, para além das
informagdes obtidas na parte empirica que demonstram que a marca utilizou o digital
(redes sociais e gaming) para comunicar a sua relevancia social, também se verificou
através da Analise de Conteudo que a Barbie utilizou o marketing de contetidos como
forma de disseminar o seu reposicionamento: criou campanhas publicitarias socialmente
conscientes e que visavam erradicar as desigualdades de género, preconceitos raciais e
discrimina¢des corporais; lancou gamas de bonecas inclusivas, empoderadoras e
sustentaveis com a finalidade de ser representativa de todas as criangas; e desenvolveu
iniciativas de responsabilidade social, com o intuito de encorajar as raparigas a seguirem 0s
seus sonhos.

Ao avaliar, na Andlise de Contetdo, a evolucdo da comunicagdo da marca ao longo
dos anos, segundo o corpus definido e a técnica de categorizagdo de Laurence Bardin
(1977), € possivel observar esta mudanga de posicionamento de marca e uma gradual
incorporacdo de inclusdo, representagdo e diversidade na mensagem da mesma.

Focando agora na quarta pergunta exploratoria de investigacdao “O marketing de
contetdos inclusivo, utilizado na comunica¢io da marca Barbie, influencia a percecao
de releviancia social da mesma dos millennials?”, também podemos afirmar que sim.
Apesar da parte da amostra ndo estar a par do reposicionamento da Barbie previamente a
entrevista, todas as maes confirmaram ndo sé a relevancia do mesmo, como reconheceram
que ¢ visivel na comunicacdo da marca. Depois de visualizarem gamas de bonecas Barbie
recentes destacaram como valores da mesma a inclusio, representatividade, diversidade,
tolerancia, partilha, igualdade, educacdo, empoderamento feminino, beleza real, a
importancia do brincar ¢ a imaginacdo, o que corrobora com a conclusdao de que a
amostra percecionou a relevancia social da Barbie através da sua comunicagao.

Tal como estabelecido na Revisdo de Literatura, esta geragdo ¢ atraida por marcas que
partilhem dos seus valores, especialmente quando influenciam os seus filhos e a sua
educagdo (Ayaydin & Baltaci, 2013), e, de acordo com as entrevistas, percebeu-se que a

Barbie original ndo correspondia a esta premissa. Para além de ter sido descrita como irreal
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e inferiorizadora, as maes ndo a consideraram representativa ou inclusiva. Também na
criacdo do guido para as entrevistas foram definidos os Consequentes de percecao de
relevancia social de uma marca, 8§ categorias de perguntas baseadas nos topicos associados
a marca depois desta se reposicionar (sendo que para a analise desta questdo apenas serao
tidos em conta 4): Aumento da diversidade e representacio de todos os tipos de corpo,
orientacdes sexuais e etnias; Abolicio de estereotipos de género; Auto-confianca e
imagem corporal positiva; Influéncia positiva no desenvolvimento cognitivo e
crescimento das criancas.

Depois de lhes serem mostrados exemplos de antincios publicitarios que a marca tem
langado nos tltimos anos e postas questdes dentro das categorias acima referidas, a amostra
de maes confirmou que a marca se conseguiu aproximar da realidade, tornar-se mais
socialmente consciente e educativa. As respostas mais recorrentes € que deram origem a
categoria Perce¢do da Barbie (Presente) foram: sensacdo de pertenca na sociedade
independentemente das diferencas; aumento da diversidade e representatividade; de
acordo com a atualidade e a realidade; representa a diversidade de etnias, corpos e
incapacidades no mundo; educativa para as criancas e para a transmissio desta
diversidade.

Por fim, a questdo “Qual o comportamento do consumidor millennial perante a
marca Barbie depois da aposta na responsabilidade social da marca?”, as respostas,
assentes nas entrevistas realizadas e que, depois de codificadas, levaram a categoria
Comunicagao, Posicionamento ¢ Valores da marca (Presente), trouxeram a confirmacao de
que, na sua maioria, a amostra considera que o “reposicionamento foi muito importante
num mundo globalizado e modernizado” pois a marca tem “a funcdo de transmitir estes
valores as criancas” e estd a fazé-lo através de uma “comunicagdo atual e diversificada”.
Considerou ainda que esta posi¢do da marca de “aceitagdo de todos, desde etnia, orientacao
sexual ou formato corporal” aumentou tanto a sua “proximidade” como ‘“confianca” na
marca. Para além disso toda a amostra se mostrou aberta tanto a adquirir como recomendar
produtos da marca agora que tem esta postura de responsabilidade social. Para esta tltima
questdo exploratdria foram tidos em conta os restantes 4 Consequentes Proximidade e
lealdade a marca; Maior disponibilidade para adquirir o produto; Confianca na
marca e no seu valor educativo; Considerada como um bom modelo a seguir.

Assim, ¢ voltando a pergunta de partida “Qual o papel que o marketing de
conteudos associado a responsabilidade social da Barbie tem na percecao da

relevancia social da marca junto da geracio millennial?”, o mesmo tem a funcdo de
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transmitir a posi¢do consciente, atual e relevante da marca de uma forma direta e atrativa
direcionada para a geragdo milennial:

= Utilizando conteudos de marca pertinentes nas plataformas digitais consumidas por
esta geracdo, relacionados com temas de aceitagdo corporal, igualdade de género,
sustentabilidade, saide mental, entre muitos outros;

= Transmitindo estes mesmos conteudos com uma vertente educativa, empoderadora
e inspiradora para as criangas;

= Fomentando uma conexdo com o consumidor assente na partilha dos mesmos
valores.

Ao comunicar a sua posi¢do através do marketing de conteudos, disseminando temas
estruturantes da sociedade de uma forma humana e préxima do consumidor, a Barbie
consegue ndo sO impactar as criancas, como também os seus pais que acabam por
perceciona-la como uma marca com relevancia social.

Tendo agora em consideracdo os temas basilares desta investigacdo — Feminilidade,
Ideais de Beleza e Magreza, Papéis de Género e Diversidade, Inclusdo e Representagao — €
possivel afirmar que sdo conceitos cujos significados, tal como os brinquedos e os objetos
culturais, sdo mutaveis de acordo com a época, espago geografico, valores e crencas da
sociedade. Desta forma, sdo conceitos que refletem a cultura em vigor, os seus habitos,
pensamentos, desejos e aspiracdes e que sdo passados e reforcados através dos media,
tendo uma influéncia positiva ou negativa nos recetores. Brinquedos como a Barbie, que
passaram de transmitir mensagens de feminilidade baseada nos esteredtipos da mulher, da
magreza como beleza e do género feminino como inferior, sdo o exemplo de como estas
premissas podem mudar de acordo com os tempos e aquilo que os mesmos necessitam,
passando a transmitir mensagens de beleza real e representagdo de todos.

No que toca as contribui¢des desta pesquisa para a literatura atual podemos dividir as
mesmas em contribuicdes teodricas e contribuicdes praticas. Comecando pelas primeiras,
esta investigacdo veio reforgar as teorias de outros estudos no campo da percecdo de
relevancia social de uma marca de que o marketing de contetdos associado a
responsabilidade social ¢ uma ferramenta muito util para criar brand equity junto dos
profissionais de Marketing (Van De Ven, 2008).

Marcas com um cariz de consciéncia social adquirem um forte brand equity, como
comprovado nesta investigacdo, principalmente nos Consequentes de confianga, lealdade e

proximidade com a marca.
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Outro contributo teodrico foi nas matérias da Mulher e Sociedade, tendo, mais uma vez,
corroborado com as teorias de outros académicos de que os media e os objetos culturais,
mais especificamente os brinquedos, sdo portadores de constru¢des sociais que t€ém um
impacto significativo nos individuos e na forma como estes se auto percecionam (Auster &
Mansbach, 2012). Ainda neste tema, o estudo dos conceitos Feminilidade, Papéis de
Género, Ideais de Beleza e Magreza e Diversidade, Inclusdo e Representacdo, também
contribuiram para: i. a confirmagdo de que o género feminino sempre foi representado
segundo o media gaze, tanto na forma como se deve comportar, nas fungdes que deve
realizar ou no corpo que deve aspirar; e ii. a confirmacdo de que uma viragem direcionada
para a celebragdo e aceitacdo de diferentes tipos de corpos, empregos, orientagcdes sexuais e
etnias, que comega nos brinquedos das criangas, ¢ fulcral.

Passando para os contributos praticos, estes passam pelo peso que a RSC tem na
comunicacdo das marcas, na criagdo de uma relacdo com os consumidores ¢ na sua
relevancia num mercado em constante atualizagdo. Apesar da amostra desta investigacao
ndo ser toda conhecedora do rebranding da Barbie, 100% da mesma reconheceu o trabalho
da marca em comunicar através de branded content e storytelling nas suas varias
plataformas fisicas e digitais, tendo referido que para além de ter um efeito positivo nas
criangas, reforcando o sentimento de pertenca na sociedade, tem também um efeito
positivo na forma como percecionam a marca.

Assim, para os profissionais de Marketing, compreender a importancia do Marketing
de Responsabilidade Social (MRS) para comunicar ¢ fulcral, especialmente quando o
objetivo ¢ impactar o consumidor millennial. Ao usarem estratégias baseadas na
consciéncia social e numa narrativa focada no consumidor, conseguem envolver, atrair e
aproximar o mesmo, devido a ligacdo que criam através dos valores da marca em si, que
vao ao encontro daqueles defendidos pelo consumidor, e das historias que conta, que vao
de encontro as proprias historias pessoais do mesmo (Seymour, 2014).

Outro aspeto pratico a ressalvar ¢ a perce¢do que se teve nesta investiga¢do de que o
recurso ao MRS ¢ importante nao s6 a nivel da comunicag¢ao da marca, mas também a nivel
do produto. Sobretudo no estudo de caso utilizado em que apesar da marca ter mudado o
seu posicionamento ao nivel do foco dos anlincios que passou a ser a brincadeira, as
publicacdes nas redes sociais que tomaram um tom de voz mais consciente a nivel
ambiental ¢ de saude mental, e as parcerias da marca que tomaram uma dire¢do mais

encorajadora e educativa, o facto da marca ter transformado as bonecas em si foi uma
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alavanca para a percecdo da mesma como inclusiva e relevante e para o desenvolvimento
de proximidade e afeto a marca.

Por fim, e de acordo com as conclusdes retiradas das entrevistas realizadas em que se
percebeu que nem toda a amostra mostrou credibilidade por estratégias de marketing que
tentam ir de encontro as tendéncias, esta investigagdo contribui para o reconhecimento de
que os profissionais de Marketing devem adotar estratégias mais humanas e genuinas,
tentando impactar os consumidores mais céticos.

Posto isto, num futuro estudo destes conceitos seria interessante: i. analisar quais as
razdes que levam a que estes consumidores tenham esta imagem das estratégias de
Marketing de Responsabilidade Social, distanciando-se da generalizagdo feita a geragdo
millennial como uma geragdo que prioriza o marketing de causas; ii. perceber se esta
“aversdo” a campanhas de marketing inclusivo ¢ influenciada pelas condi¢des socio-
econdmicas do consumidor, ou seja, se cresceu vendo-se representado nos media, sentindo-
se incluido e valorizado pela sociedade ou num ambiente favoravel a nivel econémico; e
iii. avaliar de que forma estas condicionantes sdo exteriorizadas para os seus filhos, na
educagdo que lhes incutem e nos brinquedos que lhes compram.

Concluindo, estamos a caminhar para um planeta em que a igualdade, tolerancia e
aceitacdo sdo a base da vivéncia em sociedade, e ¢ precisamente nas criangas que comeca a
interioriza¢do destes valores, sendo que os brinquedos tém a fun¢do de os transmitir de
uma forma estimulante e educativa. Esta investigagdo contribui para a disseminagao desta
ideia e ainda apresenta um tema que proporciona varios caminhos possiveis de analise e
relevantes tanto para a comunidade cientifica como para os profissionais de Marketing,
especialmente num mundo em que tanto as necessidades dos consumidores como os
avangos no marketing estdo em constante desenvolvimento e acabam por moldar a forma

COMO as marcas se posicionam e comunicam.
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Capitulo V — Limitac¢oes da Investigacao e Recomendac¢oes Futuras

O 1ultimo capitulo desta Dissertagdo dedica-se as limitagdes desta investigacdo e a
sugestao de melhorias e diretrizes para futuras investigacoes.

Primeiramente, o facto da amostra utilizada nesta investigagdo (amostra por
conveniéncia) ser reduzida, pertencer, na sua maioria, ao distrito de Lisboa e ser composta
apenas por entrevistadas do género feminino acabou por ndo ser representativa da
populagdo definida inicialmente — maes e pais da geragao millennial. Apesar de a amostra
incluir entrevistadas com idades compreendidas entre os 26 € os 41 anos, ter entrevistados
do género masculino, pertencentes a varios distritos do pais e com diferentes estilos de vida
teria sido relevante para obter uma maior diversidade de resultados em algumas categorias
de andlise e perceber como estes divergem consoante estas variaveis. Assim, numa
investigacdo futura seria conveniente utilizar uma amostra mais representativa da
populagdo, acrescentando mais credibilidade aos resultados obtidos.

De seguida, ¢ de ressalvar que teria sido enriquecedor para a investigagdo segmentar as
entrevistadas entre aquelas que pertencem a uma minoria étnica, que sofreram de algum
tipo de distirbio alimentar ou inseguranga corporal devido a falta de representacdo na fase
de crescimento e aquelas que ndo sofreram. Depois da segmentacdo seria feita uma analise
da forma como essas insegurangas influenciaram as mulheres em que se tornaram, ¢ de que
forma reagiam ao antes e depois da comunicacao da Barbie. Esta divisdo poderia ser util na
revelagdo de diferengas a nivel do envolvimento, proximidade e lealdade a marca e na
comprovagao de que individuos que cresceram com um sentimento de invisibilidade agora
procuram diversidade e representagdo, sentindo-se mais proximos de marcas que também o
priorizam; e que individuos que cresceram com um sentimento de pertenga nao
reconhecem a importancia destes valores nas marcas.

A ultima limitagdo a salientar ¢ o facto de que nesta investigacao apenas ficarmos com
a perspetiva do lado do consumidor e ndo da marca Barbie. Por mais que a percecao de
relevancia social de uma marca seja um sentimento desenvolvido pelos consumidores, ter a
visdo da marca na forma como esta utiliza o marketing de contetidos inclusivo para
estimular essa percecdo teria sido interessante. Desta forma, apesar de ndo ter sido uma
opc¢do considerada inicialmente, numa futura investigacdo seria uma mais valia obter o
testemunho do departamento de comunicagao da marca para perceber qual o seu processo

criativo e que ferramentas do marketing usa para potenciar a sua relevancia social.
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Anexos
Anexo 1: Esquema das entrevistas

Objetivo especifico: Avaliar a perce¢cdo de responsabilidade social
da amostra

Material a mostrar: Imagens de uma boneca Barbie classica e de
PARTE I uma boneca Barbie inclusiva

Conceitos Teoricos: Diversidade | Inclusdo | Representagao |
Responsabilidade Social

Questoes Codificacao

. Pos codificacdo
1. O que sente ao olhar para estas duas imagens? o

(Transcrigao)
2. A inclusido e representagdo sdo topicos em que acredita e Pré-codificagio
pelos quais luta? Sim/Nao

. . - Pré-codificagdo
3. Tenta incutir na educag¢do dos seus filhos estes temas? ¢

Sim/Nao
4. Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de Pré-codificacdo
estereotipos de género e padrdes de beleza? Sim/Néao
5. Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os
brinquedos afetam a forma como as criangas se Pos codificagdo
percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e (Transcrigéo)
imagem corporal?
6. Qual a sua opinido relativamente a importancia da
comunica¢do e marketing de uma marca na construgao da
sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se uma Pos codificacdo
marca se associar a uma campanha de solidariedade social (Transcri¢do)

ou fizer posts inclusivos no Instagram se torna mais

atrativa? Elabore.

Quadro 16: Esquema da Parte I das entrevistas | Fonte: Elaboragdo propria
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relevancia social da marca

Objetivo especifico: Avaliar os antecedentes de percecdo de

PARTE II

campanhas publicitarias antigas da marca

Material a mostrar: Imagem da boneca Barbie original e duas

Conceitos Teoricos: Feminilidade e Papéis de Género | Ideais de
Magreza e Beleza | Diversidade | Inclusdo | Representacao

Questoes

Codificacao

7. Qual a perce¢do que tem da Barbie original?

Po6s codificagao
(Transcricao)

8. Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos
de beleza e um ideal feminino deturpado? Se sim, através

do qué?

Pos codificagao
(Transcrigao)

9. Considera que esses esteredtipos afetavam as raparigas

no modo com se auto percecionavam?

Pos codificacao
(Transcricao)

10. Dos exemplos apresentados, como descreve a

comunicacao da marca Barbie?

Po6s codificagao
(Transcrigao)

11. Que valores passa a marca através dos exemplos

apresentados?

Pos codificacao
(Transcricao)

12. O que sente em relagdo ao papel da mulher na sociedade

que a marca Barbie comunicava?

Po6s codificagao
(Transcricao)

13. Concorda que este papel era passado através da bonecas

e dos seus acessorios? Justifique.

Pos codificagao
(Transcricao)

14. E em relacdo a diversidade de varios formatos de corpo

e cor de pele? Considera que existia?

Pré-codificacao
Sim/Nao

15. Através destes exemplos considera que a marca

constituia um bom modelo a seguir para a sua filha?

Pré-codificacao
Sim/Nao

16. Através destes exemplos deposita confianga na marca e

Pré-codificacao
Sim/Nao
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no seu valor educativo?

Quadro 17: Esquema da Parte II das entrevistas | Fonte: Elaboragdo propria

Objetivo especifico: Avaliar a influéncia do marketing de
conteudos inclusivo na perce¢ao de relevancia social da marca

Material a mostrar: Imagens das diversas bonecas Barbie atuais

PARTE III

Responsabilidade Social

Conceitos Teoricos: Marketing de Contetidos | Marketing de

Questoes

Codificacao

17. Esté4 a par do novo posicionamento da marca Barbie?

Pré-codificagao
Sim/Nao

18. Tem acompanhado este reposicionamento nas redes

sociais ou noutros meios de comunica¢ao? Quais?

Pos codificagao
(Transcricao)

19. Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos

dias de hoje? Justifique.

Pos codificacao
(Transcricao)

20. Considera que a aposta em gamas de bonecas mais
inclusivas, a criacdo de projetos solidarios e a criacao de
campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das jovens raparigas?

Pré-codificacao
Sim/Nao

21. Dos exemplos apresentados, como descreve a nova
comunica¢do da marca Barbie e qual a percegdo que tem da

mesma?

Po6s codificagao
(Transcrigao)

22. Que valores passa a marca através dos exemplos

apresentados?

Pos codificagao
(Transcricao)

Quadro 18: Esquema da Parte III das entrevistas | Fonte: Elaboracdo propria
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Objetivo especifico: Avaliar os consequentes da perce¢do de
relevancia social de uma marca

Material a mostrar: Uma campanha publicitaria atual da marca

PARTE IV

Conceitos Teoricos: Valor de Marca | Engagement | Afeto |
Lealdade

Questoes Codificacao
23. Concorda que a Barbie atual € inclusiva e representativa Pés codificacao
de todas as jovens raparigas? Justifique. (Transcricdo)

24. Considera que a Barbie atual com véarios formatos de
corpo, tons de pele e tipos de cabelo, tem uma influéncia Pos codificagdo
positiva nas raparigas no que toca a auto confianga e (Transcrigéo)

imagem corporal? Em que sentido?

25. Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia Pré-codificacio

positiva no que toca a papéis de género? Sim/Nao

26. Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia
.. .. Pré-codificacao
positiva no que toca ao empoderamento feminino e . ~

Sim/Nao

oportunidades de emprego?

27. O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢ao
.. . .. Pré-codificagao
mais inclusiva aumentou a sua proximidade com a marca e Si N

im/Nao

uma vontade em adquirir os seus produtos?

. . . Pré-codificacdo
28. Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

Sim/Nao
29. Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor Pré-codificacdo
educativo? Sim/Nao
30. Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a Pré-codificagdo
seguir para a sua filha? Sim/Nao

Quadro 19: Esquema da Parte IV das entrevistas | Fonte: Elaboragdo propria
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Anexo 2: Guido das entrevistas semiestruturadas aplicadas a amostra

Parte I. Avaliar a percecio de responsabilidade social da amostra
Mostrar ao entrevistado duas imagens, uma de uma boneca Barbie classica e uma de uma

boneca Barbie inclusiva.

1. O que sente ao olhar para estas duas imagens?

2. A inclusdo e representacao sao topicos em que acredita e pelos quais luta?

3. Tenta incutir na educacao da/o sua/seu filha/o estes temas?

4. Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de estereotipos de género e
padroes de beleza?

5. Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma como as
criangas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem corporal?

6. Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunicagdo e marketing de uma
marca na constru¢do da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se uma marca se
associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts inclusivos no Instagram se

torna mais atrativa? Elabore.

Parte II. Avaliar os antecedentes de percecdo de relevancia social da marca

Mostrar ao entrevistado uma imagem da boneca Barbie original.
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7. Qual a percecao que tem da Barbie original?

8. Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal feminino
deturpado? Se sim, através do qué?

9. Considera que esses esteredtipos afetavam as criangas no modo com se auto

percecionavam?

Apresentar ao entrevistado exemplos de campanhas de publicidade antigas da marca.

https://www.youtube.com/watch?v=h8-avPUxyno&feature=emb_logo

https://www.youtube.com/watch?v=n70GggHok 1 8&t=5s

10. Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacdo da marca Barbie?

11. Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

12. O que sente em relagdo ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie
comunicava?

13. Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?
Justifique.

14. E em relagdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que existia?
15. Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?
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16. Através destes exemplos deposita confianga na marca e no seu valor educativo?

Parte II1. Avaliar a influéncia do marketing de contetidos inclusivo na percecao de

relevancia social da marca

Mostrar ao entrevistado imagens das diversas bonecas Barbie atuais.

17. Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
18. Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de
comunicagdo? Quais?

19. Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.
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20. Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criagdo de projetos
solidarios e a criagdo de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o
desenvolvimento e crescimento das criangas?

21. Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢do da marca Barbie e
qual a percecdo que tem da mesma?

22. Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

Parte IV. Avaliar os consequentes da percecao de relevancia social de uma marca

Mostrar ao entrevistado um exemplo de uma campanha publicitaria atual da marca.

https://www.youtube.com/watch?v=KgDT49BMBvA

23. Concorda que a Barbie atual ¢ inclusiva e representativa de todas as jovens raparigas?
Justifique.

24. Considera que a Barbie atual com véarios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criangas no que toca a auto confianga e imagem
corporal? Em que sentido?

25. Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de
género?

26. Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao
empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

27. O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢do mais inclusiva aumentou a sua
proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

28. Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

29. Atualmente, deposita confianga na marca e no seu valor educativo?

30. Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?
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Anexo 3: Formulario de consentimento informado

Formulario de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, , aceito participar de livre vontade no estudo da

autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de Comunicagdo Social do
Instituto Politécnico de Lisboa) orientada pela Professora Helena Figueiredo Pina, no

ambito da dissertacdo de Mestrado em Publicidade e Marketing.

Foram-me explicados e compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto, aceito
responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de contetidos
inclusivo tem uma influéncia positiva na percegdo e valor de marca. Mais especificamente,
serd analisado se a aposta da marca Barbie em conteudos de marketing inclusivos € com
uma vertente de consciencializag¢do social, tanto nos proprios produtos, nas redes sociais da
marca e em campanhas desenvolvidas pela mesma, tiveram um impacto positivo na
percecao que os pais millennials t€ém da marca.

Entendo assim que toda a entrevista sera gravada com o meu conhecimento e poderao ser
ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duracdao da entrevista podera variar de
participante para participante, mas nao devera exceder o periodo de uma hora.

Compreendo que a minha participagdo neste estudo ¢ voluntaria e tenho a possibilidade de
desistir em qualquer momento. Todas as informagdes fornecidas serdo apenas utilizadas
para posterior transcri¢ao e analise de conteudo no ambito do presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagdo na presente
investigacdo e com a utilizacdo da minha informacgao pessoal para fins de caracterizacio da

amostra.

(Assinatura do entrevistado)

(Data)

157



Anexo 4: Formularios de consentimento informados assinados

Formulirio de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, Ana Filipa C. Correia Bentes Bravo ¢t participar de livre vontade no

estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de
Comunicagdo Social do Instituto Politécnico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertacio de Mestrado em Publicidade ¢

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contetdos inclusivo tem uma influéncia positiva na percecdo e valor de marca. Mais
especificamente, serd analisado se a aposta da marca Barbie em conteudos de
marketing inclusivos e com uma vertente de consciencializacdo social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca ¢ em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percecdo que os pais millennials tém da
Mmarca.

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderdo ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duracio da entrevista
podera variar de participante para participante, mas nio devera exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo que a minha participagio neste estudo é voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em gqualquer momento, Todas as informagdes fornecidas
serdo apenas utilizadas para posterior transcri¢do € analise de conteado no @mbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagio na presente
investigacio ¢ com a utilizacio da minha informacio pessoal para fins de

caracterizagido da amostra.

MQ HESB avD {Assinatura do entrevistado)

9 de Junho de 2022 (Data)
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Formulirio de Consentimento Informadao - Entrevista

Eu, _ s YUte Oustine . aceito participar de livre vontade no

estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de
Comunicagio Social do Instituto Politéenico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagdo de Mestrade em Publicidade ¢

Marketing.

Foram-me explicados e compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a wma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contetdos inclusivo tem wma influéncia positiva na percegdo e valer de marca. Mais
especificamente, serd analisade se a aposta da marca Barbie em contetidos de
marketing inclusivos ¢ com uma vertente de consciencializagdo social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca e em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percecdo que os pais millennigls 8m da
marca.

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderio ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duragdo da entrevista
poderd vanar de participante para participante, mas ndo deverd exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo que a minha participagio neste estudo ¢ voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informagdes fornecidas
serdo apenas utilizadas para postenior transcrigio e andlise de contendo no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar este documentoe estou a consentir com a minha participagio na presente
investigacio ¢ com a utilizagio da minha informagio pessoal para fins de

caracterizacio da amostra.

Fne. Tdbe Gusuil  [Assinatura do entrevistado)

[8]5) / O':-?I/C’:'?—L (Drata)
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Formulirio de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, Man, g B boole o W?Laceito participar de livre vonitade no
estudo da autoria de Mariana Alves Barros, {aluna da Escola Superior de
Comunicago Social do Instilule Politéenico de Lisboa) orientada pela Professora
Ilelena IFigueiredo Pina, no dmbito da dissertaciio de Mestrado cm Publicidade e

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os ohjetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
conte(idos inclusivo tem uma influéncia positiva na percegdio ¢ valor de marca, Mais
especilicarnenic, scrd analisade se a aposlta da marca Barbie em conteddos de
marketing inclusivos e com uma vertente de consciencializagio social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca e em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na perceciio que os pais millennials t€m da
marca.

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderdo ser ainda tiradas algumas notas durante a mesmna. A duragfo da entrevista
poderd variar de participantc para participante, mas nfo deverd exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo que @ minha pariicipagdo nesle estudo € voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informacdes fornecidas
serfio apenas otilizadas para postetior ranscricio ¢ andlise de conteGdo no dmbite do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participacdo na presente
investigagio ¢ com a wlilizagio da minha informaciio pessoal para fins de

caracterizaciio da amostra.

ffﬁgﬁb\ vt oo e {Assinatura do entrevistado)

248/0¢ 1027 (Data)
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Formulario de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, Catarina Pinto , aceito participar de livre vontade no

estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de
Comunicagdo Social do Instituto Politéenico de Lisbhoa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagiio de Mestrado em Publicidade e

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contendos inclusivo tem uma influéncia positiva na percegio ¢ valor de marca. Mais
especificamente, serd analisado se a aposta da marca Barbie em conteudos de
marketing inclusivos € com uma vertente de consciencializacdo social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca ¢ em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percegdo que os pais millennials tém da
IMarca.

Entendo assim que toda a entrevista sera gravada com o meu conhecimento e
poderdo ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duracio da entrevista
podera variar de participante para participante, mas nio devera exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo que a minha participacdo neste estudo é voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informagdes fornecidas
serio apenas utilizadas para posterior transcricio e andlise de contetdo no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagiio na presente
investigagio ¢ com a utilizacio da minha informacio pessoal para fins de

caracterizagdo da amostra.

QLJ—IM;N D\\&\ (Assinatura do entrevistado)

06 junho, 2022 {Data)
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Formuldrio de Consentimento Informado - Entrevista

Fu, _ (O TARGA P ALUD, aceito participar de livre vontade no

cstudo da auwtoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de

Comunicagio Social do Instituto Politécnico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagio de Mestrado em Publicidade e

Marketing,

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a wma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contendos inclusivo tem uma influéneia positiva na percecio e valor de marca. Mais
cspecificamente, serd analisade se a aposta da marca Barbic em contetdos de
marketing inclusivos & com uma vertente de consciencializagio social, tanto nos
praprios produtos, nas redes sociais da marca e em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positive na percegiio que os pais millennials tém da
ITIATCH.

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderdo ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma, A duragiio da entrevista
poderd variar de participante para participante, mas nio deverd exceder o periodo de
uma hora,

Compreendo que a minha participagio neste estudo ¢ voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Tadas as informagdes fomecidas
serdo apenas utilizadas para posterior transcrigio ¢ andlise de contetido no ambito do
presente estudo,

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagiio na presente
mvestigagdo e com a utilizagio da minha informagio pessoal para fins de

caracterizagio da amosira.

Crlete _{Assinatura do entrevistado)
—
01.06. 272 (Data)
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Formulirio de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, i\f\-\‘u SO AITSING |, accito participar de livie vontade no
cstudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior do
Comunicagdo Social do Instituto Politéenico de Lisboa) crientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagdo de Mestrado em Publicidade e

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetives deste estude. Neste conrexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
conteddos inclusivo tem uma influéneia posiliva na percegio e valor de marca. Mais
especilicamente, serd analisado sc a aposta da marca Barbie em conteiados de
marketing inclusivos e com uma vertente de consciencializagdo social, tanto nos
proprios produtos, nas redes socials da marca e em campanhas desenvelvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo ha poreegdo que os pais millennials t8m da
marca,

Entendo assim que toda a entrevista sera gravada com ¢ meu conhecimento e
poderio ser ainda tiradas algumas notas duraniec a mesma. A duragio da cntrevisla
podera variar de participante para participante, mas ndo deverd exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo gue a minha paclicipagho neste estudo € voluntina ¢ tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informagéces fornccidas
serdp apenas utilizadas para posterior transcrigio ¢ analise de conteado no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar cste documento ¢stou a consentir com a minha participagio na presente
investigagio ¢ com a utilizagho da nunha informacdio pesscal para fins de

caracterizagdo da amostra.

WS J]'g\.u]jh_;- Fa Wil Assinatura do entrevistado)

_Z5/NBo/zoze. (D)
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Formulirio de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, 1 jodor) PO . aceito participar de livie vontade no

estudo da aworia de Mariana Alves Barros, {(aluna da Escola Superior de
Comunicagdo Social do Instituto Pelitéenico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagio de Mestrado em Publicidade ¢

Marketing,

Foram-me cxplicados e compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexio,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
conteidos inclusivo tem uma influéncia positiva na perceciio ¢ valor de marca, Mais
especificamente, serd analisado sc a aposta da marca Barbie em conteddos de
marketing inclusivos e com uma verlenle de consciencializagio social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca e em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percegdo que os pais millennials tém da
marci.

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderdio ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duragio da entrevista
poderd variar de participante para participante, mas ndo deverd exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo gque a minha participagio neste estudo ¢ voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em gualguer momento. Todas as informagoes fomecidas
sero apenas utilizadas para posterior transerigio ¢ analise de conteddo no imbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagio na presente
investigagio e com a utilizagio da minha informagio pessoal para fins de

caracterizagio da amostra.

Fiadadd fonia Rnb {Assinatura do entrevistado)
L1

p'-'.j!/ 0s /S 2080 {Data)
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Formulirio de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, 'Ej-um':. Bareg § . aceito participar de livre vontade no
estudo da auwtoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de
Comunicagdo Social do Instituto Politéenico de Lisbea) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no ambite da dissertagio de Mestrade em Publicidade e

Marketing.

Foram-me explicados e compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contelidos inclusivo tem uma influéncia positiva na percegio e valor de marca. Mais
especilicamente, serd analisado se a aposta da marca Barbie em conteidos de
marketing inclusivos ¢ com uma vertente de consciencializagio social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca e em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percegdo que os pais milfennials t8m da
marca.

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderio ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duracio da entrevista
poderd variar de participante para participante, mas ndo deverd exceder o periodo de
uma hora,

Compreendo que a minha parlicipagdo neste estudo ¢ voluntiria e tenho a
possibilidade de desistic em qualgquer momento. Todas as informagoes fornecidas
serfio apenas utilizadas para posterior transcri¢iio e andlise de conteddo no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagio na presente
investigagdo e com a ufilizagio da minha informagdo pessoal para fins de

caracterizagfio da amostra.

-ahona M o Baeens (Assinatura do entrevistado)

23 O8N 2027 (Data)
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Formulario de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, Joona cl&nbn(}ml:hpﬁmqﬂm aceito participar de livre vontade no
estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de
Comunicagdo Social do Instituto Politéenico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagiio de Mestrado em Publicidade ¢

Marketing.

Foram-me explicados e compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contetdos inclusivo tem uma influéncia positiva na percegdo ¢ valor de marca. Mais
especificamente, serd analisado se a aposta da marca Barbie em contetidos de
marketing inclusivos € com uma vertente de consciencializagio social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca € em campanhas desenvolvidas pela
mesma, fiveram um impacto positivo na percecdo que os pais millennials tém da
Marca.

Entendo assim que toda a entrevista sera gravada com o meu conhecimento e
poderdo ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duracio da entrevista
podera variar de participante para participante, mas nio devera exceder o periodo de
uma hora,

Compreendo que a minha participagio neste estudo é voluntaria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informagdes fornecidas
serdo apenas utilizadas para posterior transcricio e analise de conteido no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagio na presente
investigagio ¢ com a utilizacio da minha informacio pessoal para fins de

caracterizagio da amostra,

:hrﬂ@m?»bﬁgngﬂ,&; (Assinatura do entrevistado)
22 do Yaio do doez  (Data)
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Formulirio de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, Eels, Qlola . aceito participar de livie vontade no

estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de

Comunicagio Social do Institute Politécnico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figuciredo Pina, no dmbite da dissertagio de Mestrado em Publicidade ¢

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contendos inclusivo tem uma mfluéneia positiva na perceglio ¢ valor de marca, Mais
especificamente, serd analisado se a aposta da marca Barbie em conteidos de
marketing inclusivos ¢ com uma vertente de consciencializagio social, tanto nos
proprios produtes, nas redes sociais da marca ¢ em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percegiio que os pais milleanials 18m da
marca,

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderio ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duragio da entrevista
poderd variar de participante para participante, mas nio deverd exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo que a minha participagio neste estudo ¢ voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informagdes fomecidas
serdo apenas utilizadas para posterior transcrigiio ¢ andlise de contefido no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagiio na presente
investigagio e com a utilizagio da minha informagdo pessoal para fins de

caracterizagio da amostra.

[Tite, E’_v.h) Ue {Assinatura do entrevistado)

3'(:3/“““0 ,f 2021 (Data)
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Formulario de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, Kllﬂ Go‘d-\hm , aceito participar de livre vontade no

estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da FEscola Superior de

Comunicacio Social do Instituto Politécnico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagio de Mestrado em Publicidade e

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contetdos inclusivo tem uma influéncia positiva na percegdo e valor de marca. Mais
especificamente, sera analisado se a aposta da marca Barbie em contetudos de
marketing inclusivos e com uma vertente de consciencializacio social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca e em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percegio que os pais millennials tém da
Mmarca.

Entendo assim que toda a entrevista sera gravada com o meu conhecimento e
poderio ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duracio da entrevista
podera variar de participante para participante, mas nio deverd exceder o periodo de
uma hora,

Compreendo que a minha participacio neste estudo é voluntaria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento, Todas as informagdes fornecidas
serio apenas utilizadas para posterior transcricio e anilise de conteido no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagio na presente
investigacdo ¢ com a utilizacio da minha informacdo pessoal para fins de

caracterizagdo da amostra.

W"l]‘o (Assinatura do entrevistado)

_J l‘}(ks;/ ZUlL (Data)
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Formulario de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, Sqra'\ Mwo , accito participar de livre vontade no

estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de

Comunicagdo Social do Instituto Politécnico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagiio de Mestrado em Publicidade ¢

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contetdos inclusivo tem uma influéncia positiva na perce¢do ¢ valor de marca. Mais
especificamente, sera analisado se a aposta da marca Barbie em contendos de
marketing inclusivos € com uma vertente de consciencializacdo social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca ¢ em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percecdo que os pais millennials tém da
marca.

Entendo assim que toda a entrevista serd gravada com o meu conhecimento e
poderdo ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duragido da entrevista
poderd variar de participante para participante, mas nao devera exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo que a minha participagdo neste esiudo é wvoluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informagdes fornecidas
serdo apenas utilizadas para posterior transcri¢do e analise de conteido no dmbito do
presenie estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagiio na presente
investigagdo ¢ com a utilizacio da minha informacio pessoal para fins de

caracterizagao da amostra.

.S-CYGL ﬂqd-.a.clc (Assinatura do entrevistado)
-2 5 5- . _2 J_ {Data)
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Formulario de Consentimento Informado - Entrevista

Eu, \/E |':']P1 CORPpe) A , aceito participar de livre wvontade no

estudo da autoria de Mariana Alves Barros, (aluna da Escola Superior de

Comunicagdo Social do Instituto Politécnico de Lisboa) orientada pela Professora
Helena Figueiredo Pina, no dmbito da dissertagio de Mestrado em Publicidade ¢

Marketing.

Foram-me explicados ¢ compreendo os objetivos deste estudo. Neste contexto,
aceito responder a uma entrevista com a finalidade de perceber se o marketing de
contetdos inclusivo tem uma influéneia positiva na perceciio ¢ valor de marca. Mais
especificamente, serd analisado se a aposta da marca Barbie em contendos de
marketing inclusivos e com uma vertente de consciencializacio social, tanto nos
proprios produtos, nas redes sociais da marca e em campanhas desenvolvidas pela
mesma, tiveram um impacto positivo na percegio que os pais millennials tém da
MmArca.

Entendo assim que toda a entrevista sera gravada com o meu conhecimento e
poderdo ser ainda tiradas algumas notas durante a mesma. A duracio da entrevista
poderd variar de participante para participanie, mas nio deverd exceder o periodo de
uma hora.

Compreendo que a minha participagdo neste estudo é voluntiria e tenho a
possibilidade de desistir em qualquer momento. Todas as informagdes fornecidas
serdo apenas utilizadas para posterior transcrigdo e analise de contetido no dmbito do
presente estudo.

Ao assinar este documento estou a consentir com a minha participagio na presente
investigagdo ¢ com a utilizagio da minha informacdo pessoal para fins de

caracterizagdo da amosira,

\{'E’RO_ q Bobnic Ac:- CL:-'?'—-:C'Q-/ {Assinatura do entrevistado)

l |E|;1DG- @Eg ﬁ DLID ] (77 (Data)
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Anexo 5: Transcri¢cao das entrevistas

Ana Bravo

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

AB: Entdo a Barbie do lado esquerdo ¢ a tradicional, do meu tempo. A da direita ¢ uma
Barbie mais realista, tanto a nivel das formas, da altura, tem vitiligo... ¢ uma Barbie,
quanto a mim, interessante, nao sO para as criangas que tenham essa caracteristica e a qual
se podem identificar. E para as outras criangas também ¢ uma Barbie mais atual e mais

parecida com a variedade de pessoas que vemos no nosso dia a dia.

E: A inclusio e representacao sao topicos em que acredita e pelos quais luta?
AB: Sim, claro.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

AB: Sim, mas ndo tenho dificuldade nisso porque esta geracdo, do que eu noto da minha
filha e das amigas, eles proprios sdo muito mais inclusivos do que alguma vez a minha
geracao foi. Isso ¢ um tema que a eles lhes interessa e muitas vezes ela ¢ que me incute a
mim! (risos) Por exemplo eu ja ndo posso dizer “Aquela tua amiga gordinha” que ela diz
logo “ Nao digas isso!” Ja ndo posso dizer a caracteristica fisica, quando as quero distinguir
e ndo sei os nomes, ela fica logo ofendida e chama-me logo gordofdbica! (risos) Noto que

isto € transversal ao grupo de amigos dela e da escola dela.

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?
AB: Sim, sobretudo de género cria esteredtipos muito marcados.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as crianc¢as se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

AB: Eu isso ndo sei. Porque todas as geragdes para trds sempre tiveram os brinquedos
dessa forma e ndo sei se t€ém mais problemas de auto-estima do que as que ai vém. Por isso

nao sei avaliar. Mas que provocam eventualmente mais problemas de integracao, tolerancia
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e aceitacdo, isso sem davida. Agora a questdo da auto-estima isso ai tenho as minhas

davidas. Acho que s6 o futuro dira...

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunicac¢ido e marketing de
uma marca na constru¢ao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

AB: Para mim isso ¢ atrativo, mas ficamos sempre a pensar que estdo a “apanhar boleia” e
sou um bocado desconfiada e se calhar ndo valorizo assim especialmente as marcas
estarem a utilizar uma causa, porque penso que estdo a usar essa causa para ganharem algo
em troca. No entanto, o efeito contrario, ou seja, associarem-se a uma coisa que eu nao
concordo ou ndo valorizo faz com que eu “cancele” automaticamente a marca. Portanto ¢
mais para o efeito contrario... claro que se associarem a uma causa agradavel eu fico

contente, mas ndo me vai marcar muito porque sei que nunca € inocente.

PARTE II

E: Qual a percecido que tem da Barbie original?

AB: Tem aquele fato de banho antigo, adequado a época, e, eu ndo conhecia esta primeira
boneca, até¢ acho que estd muito bem construida, com muitos detalhes... obviamente que ¢
uma representacao dos esteredtipos de beleza da época em questdo, quase uma pin-up. Tem
um problema para mim, que hoje ja ndo tem e que eu na altura me queixava muito, ¢ 0 ndo
ter as articulagdes funcionais. Eu lembro-me que gostava mais de brincar com os GI Joe do
meu irmao que se mexiam os bragos e as pernas, do que as Barbies que lhes falta a parte

mais funcional para as tornar num brinquedo mais manipulavel.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

AB: Sim, sim...mas um ideal que na época era o que existia. Nos anos 50 a beleza era
descrita desta forma, tal como hoje é com piercings na lingua e cabelos verdes! (risos) Os

tempos mudam e os ideais de beleza também, acho que faz parte.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?
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AB: Claro que representava um tipo de beleza especifico e que ndo era comum a todas as
raparigas, por isso acredito que para as raparigas que nao tivessem este “look” fosse chato

ter esta boneca como referéncia.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacdo da marca Barbie?

AB: “Muito adequada a altura sinceramente! Mostra muito a beleza, o estar arranjada,
compostura... mas que acho que na altura fazia sentido. Estamos a falar nos anos 50, em

que a mulher era vista dessa forma e a marca apenas se foi integrando.”
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

AB: A beleza, quase que uma certa posicao social também, quando mostram o preco da
boneca que na altura 3 dolares era algo caro... ou seja, a boneca era vista quase como um

luxo e como um estilo de vida a alcangar.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

AB: Notei que representa muito o papel que se era esperado da mulher na época que era

casar, quando mostrou a Barbie noiva.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.

AB: Sim, através exatamente do vestido de noiva, do facto de ndo ter articulagdes e torna-
la muito rigida e “uptight”.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que
existia?

AB: Nao, nada. Eram todas caucasianas. Ah! Apenas os cabelos, vi algumas de cabelos

castanhos.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

AB: Eu modelo a seguir ndo acho... porque ¢ uma boneca para ela brincar e ndo se guiar.
Pode ajudé-la a inspirar-se, claro! Porque a Barbie sempre teve montes de empregos e
sempre foi uma boneca independente em todas as épocas. Por isso ndo diria um modelo a

seguir, mas sim uma inspiragao.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?
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AB: E assim, qualquer brinquedo ¢ sempre educativo, porque as criangas aprendem a
interagir e a socializar. Nao me parece que a Barbie esteja a tentar doutrinar, mas ¢ sempre
educativa nem que seja na comunicagdo uns entre outros através das brincadeiras do “faz

de conta”, ndo é€?

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

AB: Sim, conhecia algumas delas porque a minha filha, tem cabelo azul e sardas, e

comprei-lhe uma das novas Barbies que € super parecida com ela! (risos)

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?

AB: Eu vejo na internet, porque a minha filha faz as pesquisas no meu telemével, no
computador e eu depois s6 recebo anuncios daquilo a toda a hora! (risos) E depois vou

procurar nos supermercados ou até na internet para comprar.
E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

AB: E fundamental, ¢ importante para os miudos porque eles gostam e para a
sobrevivéncia da marca. Se nos dias de hoje ainda s6 existissem Barbies loirinhas e

branquinhas ndo tinha grande interesse.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a cria¢io de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

AB: Sim, acho que ajuda! Se bem que isso nunca foi impedimento, ndo ¢? Se a minha filha
quiser que a Barbie seja advogada, ela faz-lhe outro fato porque a imaginacdo dos mitdos
vai muito longe. Acho que claro que ajuda no desenvolvimento, especialmente na

representatividade.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacdo da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

AB: Percebo a direcdo que a Barbie estd a tentar tomar, mas para mim parece-me um
bocado forgado... (risos) Acho que as vezes quando fazemos comunicagdo desta parece que
estamos a dar muito espago de antena para algo que, em 2022, ja devia ser um “nao
assunto”, uma coisa que ja ¢ garantida. Acho que eles deviam apostar mais € na parte das

Barbies também serem adequadas a meninos, para acabar com a ideia de que Action Men ¢
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para rapazes e Barbies € para raparigas. Porque os miidos nem pensam nisso, os adultos ¢

que lhes pdem essas ideias na cabega...
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

AB: A representatividade, tolerancia, inclusdo, igualdade de género, igualdade de

oportunidades, muitas coisas boas!

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.
AB: Sim, claro!

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

AB: Sim, sim! E como o exemplo da minha filha, que se calhar ao ter uma boneca parecida

consigo, vai-se de certeza sentir poderosa e toda estilosa na sua propria pele!

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
AB: Sim.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?
AB: Sim.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢cado mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

AB: E assim a minha vontade liga-se a vontade da minha filha e se ela me pedir, eu dou-

lhe! (risos)

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

AB: Sim, claro!

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

AB: Sinceramente ndo acho que as novas Barbies sejam mais educativas do que eram as

primeiras. Mais representativas e tolerantes, sim.
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E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

AB: Acho muito interessante a marca estar a entrar por este caminho, ¢ o caminho certo,
mas tal como a Barbie mais antiga ndo acho que seja um modelo a seguir, acho que ¢ uma

boneca inspiradora e sonhadora.

Ana Hipdlito

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

AH: A parte da moda, acho que a Barbie sempre esteve ligada a moda.

E: A inclusio e representacio sio topicos em que acredita e pelos quais luta?
AH: Sim.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

AH: Sim, sim. Apesar de ainda ser pequenina tento educa-la nesse sentido.

E: Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de esteredtipos de género e

padroées de beleza?

AH: Sim, concordo! Acho que hoje em dia ¢ inevitavel quando vemos uma rapariga muito

bonita na rua dizermos “parece uma Barbie”... ou seja, a boneca ¢ associada a beleza.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

AH: Nao sei... se calhar a um nivel mais pessoal, com a minha filhota nio sinto esse
impacto. Mas acredito que noutras criangas, que sim. Nao sei, alguma crianga que seja

assim mais gordinha, e uma vez que a Barbie ¢ tdo magrinha, que isso a possa afetar, sim.

E: Qual a sua opinido relativamente a importiancia da comunicacio e marketing de
uma marca na construcao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

AH: Sim, gosto de saber que marcas que uso tém essa preocupacao.
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PARTE II

E: Qual a percecdo que tem da Barbie original?

AH: Tem um ar antigo! (risos) Marcou a moda da época, tem ali o fato de banho mais

conservador muito usado naquela altura.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

AH: Sim, marcou esse ideal de beleza demasiado perfeito. Mas tanto como na época de
80/90, as modelos como Kate Moss, Cindy Crawford, eram todas muito magrinhas,

demasiado até, que também contribuiram para esse ideal.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as crian¢cas no modo com se auto

percecionavam?

AH: L& estd, penso que para raparigas que nao fossem tdo parecidas com a Barbie,

influenciasse a forma como se viam ao espelho.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

AH: Foca muito questdo de ser um brinquedo com tantos acessorios, incentiva muito as

compras e a0 mundo das meninas.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
AH: Que a Barbie ¢ quase um brinquedo so para as meninas.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

AH: Acho que na época em que estamos a falar, se calhar mostrava este papel de mulher

muito vaidosa.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.

AH: Através dos acessorios, totalmente! Dao muito aquela mensagem do tnico hobby da

mulher ser ir as compras.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?

AH: Nao, era s6 aquela figura magrinha, esguia e quase de top model.
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E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

AH: Acho que o brincar as Barbies desenvolve um bocadinho a imaginac¢do, na medida em
que as criangas replicam os modelos, os modelos parentais, o falar com as amigas... O ser
educativo ou ndo, isso depende um bocado dos valores que sdo passados a crianga que sao

depois replicados na brincadeira.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

AH: Nao.

E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.
AH: Sim sim, tanto a parte da inclusdo e da representacdo acho muito importantes.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacio de projetos
solidarios e a criacido de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?
AH: Sim.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢io da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

AH: Ja nao ¢ s6 aquela imagem da menina bonita, com todos os acessorios € mais alguns,
acaba por ser mais um modelo a seguir do que aquela ideia de Barbie tolinha da cabeca!

(risos)
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
AH: Que a boneca ¢ mais do que uma boneca de plastico.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.
AH: Sim, sim. Ja nos d4 bonecas mais diferentes e que vao de encontro as raparigas reais.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?
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AH: Sim, acho que faz todo o sentido ter esta abordagem mais diversificada e inclusiva
porque as miudas vao sentir-se melhor na sua propria pele por haver uma boneca parecida

consigo, nao ¢?

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
AH: Sim.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

AH: Sim, sim. Por exemplo no meio em que estou inserida (na construcdo civil) ainda
somos vistas um bocadinho de lado, e acho que haver uma Barbie empreiteira ou arquiteta

¢ capaz de fazer com que as miudas ndo tenham medo de seguir essa profissao.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢cado mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

AH: Sim sim!

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

AH: Sim.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

AH: Ah sim sim!

E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

AH: Um modelo a seguir mais na 6tica destas gamas com cientistas ¢ mulheres que se
tornaram icones na sua area. Sao muito mais modelos a seguir do que aquela ideia de

Barbie uma boneca vazia.

Ana Rita Oliveira

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?
AQO: Vejo duas bonecas de ragas diferentes.

E: A inclusio e representac¢io sao topicos em que acredita e pelos quais luta?
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Sim, sim.
E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

AQO: A minha filha ainda tem 18 meses, mas futuramente nos iremos incutir, ndo é?
Vivemos num pais com muitas ragas, na escolinha dela tem meninos africanos, europeus...

quero ensinar-lhe que ha essas diferengas no nosso pais e no mundo.

E: Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?

AOQO: Sim, sim. A ideia de que para as meninas dao-se as cozinhas e as limpezas, e aos
meninos os astronautas e os lutadores, por exemplo. Depois passa-se estas ideias para as
criangas e elas sentem-se mal por gostarem de certo tipos de brinquedos, porque podem
“sair para o outro lado!. H4 meninos que gostam de bonecas e isso nao quer dizer que va

ser homosexual...

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

AOQO: Sim, porque, por exemplo, a Barbie ¢ muito bonita, muito magra, muito modelito, um
esteredtipo da beleza dos anos 50, e fazia com que as miudas ficassem anoréticas porque
tinham de ser como ela. E atualmente, ao tentarmos adaptar aos tempos modernos, ja temos
modelos mais fortes para mostrar mesmo que ndo € preciso ser elegante para se ser bonita,

nao é?

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunica¢ido e marketing de
uma marca na construcio da sua releviancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

AO: Sim, ¢ mais apelativo, mostra que a marca se preocupa com todas as criangas € com
todas as suas particularidades, como meninos de cadeiras de rodas, paraplégicos, mais

gordinhos, mais baixinhos...

PARTE II

E: Qual a percecio que tem da Barbie original?

AO: E uma Barbie dos anos 50, com o fato de banho préprio da época... para mim era uma

boneca com uma presenga muito elitista.
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E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

AO: Nem todas as raparigas sao magras, ndo ¢? E até houve alturas da Historia em que as
raparigas se queriam assim coradinhas, bombolescas, gordinhas saudaveis... por isso, sim
esta boneca altiva e elegante marcava um ideal de beleza irrealista para a maioria da

populagao.

E: Considera que esses estereotipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

AQ: Sim, claro. Dai ¢ que surgiam as anorexias, bulimias, o achar que nao tenho uma

cintura fina o suficiente ou o cabelo loiro o suficiente.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

AO: Acho que ambos os antncios apelam a compra da boneca, as extensoes todas que ela

pode ter e a ideia de que ¢ uma boneca de moda.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
AO: A compra, a beleza, o feminino.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

AQO: Um papel que era baseado no estar sempre bem vestida, apraltada, no ir as compras,
no conversar com as amigas... a mulher como uma cara gira sem muita profundidade!

(risos)

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
AQO: Sim, sim.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
AQO: Nao.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

AO: Njo.
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E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?
AQO: Nao, nao.
PARTE III
E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
AO: Sim!

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?

AOQO: Soube através de uma prima minha, porque ¢ uma boneca que eu nao ligo muito,
gosto mais dos filmes! Mas soube através dela que agora havia uma Barbie de cadeira de

rodas, com varias ragas...
E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

AOQO: Sim, ela adaptou-se aos tempos, como no caso da pandemia e da gama das heroinas

do Covid, acho muito importante e atual.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a cria¢io de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

AOQO: Sim, para as meninas ndo ficarem com a ideia de que a Barbie ¢ que ¢ linda,
maravilhosa e que ndo tem defeitos... assim viram que ela também apoia causas e que se
esforca para estar nas frentes. Se calhar agora deviam fazer uma Barbie guerreira com a

questao da Ucrania, ndo set! (risos)

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacdo da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

AOQO: Muito mais inclusiva, incute mais valores as criangas, acaba com a ideia de que as

bonecas s3o0 s6 para as meninas ¢ ¢ muito mais educativa.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

AO: A inclusdo, a educagdo, a igualdade entre homens e mulheres, a ideia de que as

raparigas podem ser aquilo que quiserem.

PARTE IV
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E: Concorda que a Barbie atual é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.
AO: Sim.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

AO: Sim, todas diferentes todas iguais, ndo ¢? Ao verem esta variedade toda de bonecas

vém que ha umas parecidas consigo e sentem-se logo incluidas.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
AO: Sim.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?
AQO: Sim.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicido mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

AQ: A minha filha ainda ndo me pede, gracas a Deus (risos), mas quando chegar a altura
vou preferir dar-lhe estas Barbies mais diferentes para ela perceber que vivemos num

mundo diversificado e que a beleza vem em todas as formas e feitios.

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

AQ: Sim!

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

AQO: Sim, sem davida!

E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

AQO: Sim.

Beatriz Andrade

PARTE I
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E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

BA: A Barbie da direita ¢ mais tradicional, acho que eram aquelas com que eu brincava! A
Barbie da direita, sim ja parece muito mais inclusiva, com uma pessoa de ascendéncia
africana, com,,, parece vitiligo nao ¢? Por isso sim, dessa maneira ¢ mais inclusiva do que o

prototipo que estamos habituadas.

E: A inclusio e representacio sao topicos em que acredita e pelos quais luta?
BA: Sim. Nao de maneira for¢ada, mas de maneira mais natural.

E: Tenta incutir na educac¢ao da/o sua/seu filha/o estes temas?

BA: Eles ainda sdo pequeninos, mas estdo habituados a lidar com pessoas com
deficiéncias, porque tenho pessoas na minha familia com deficiéncias... ¢ ndo lhes faz

confusao!

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?

BA: Em relacdo aos estereotipos de género, ndo acho. Porque, pelo que eu vejo no meu
filho mais velho que tem dois anos, nds temos muitos brinquedos de todos os tipos na
nossa casa de familia, porque temos os meus brinquedos, os dos tios, das primas... portanto
tem 14 muita coisa. E eu vejo que ele vai diretamente aos legos e aos carros, e tem 14 tudo,
uma sala de brinquedos de todos os estilos! E eu até comentei isso com a educadora e ela
diz que vé sempre isso em sala de aula... que eles t€ém todos os tipos de brinquedos, ndo ha
aquela separagdo de brinquedos de rapazes e brinquedos de raparigas, mas ele foca-se
muito ali. Portanto eu nao vejo a industria dos brinquedos como ma influéncia na
descoberta do género, mas na parte dos padroes de beleza, concordo contigo,

principalmente na parte das meninas!

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as crianc¢as se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

BA: Acho que isso acontece mais nas meninas, 14 estd. Aquela ideia da magreza ou beleza

extrema que algumas bonecas mostram podem afetar claro.

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunica¢iao e marketing de

uma marca na construcio da sua releviancia social? Por exemplo, concorda que se

187



uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

BA: Gosto, mas sou um bocado cética e penso até que ponto nao é marketing! (risos) Nao

sei se estds a perceber o meu ponto... (risos)

PARTE II

E: Qual a percecdo que tem da Barbie original?

BA: Acho que ¢ completamente estilizada, uma pessoa quando imagina alguém daquele
tempo, pelo menos do ramo do cinema, imagina assim. Muito arranjada, o cabelo, a
maquilhagem... isto penso que era um fato de banho antigo, ndo ¢? Muita pele exposta e
um bocado sexy, diria... Ou seja, ela estd de fato de banho, mas também esta de saltos e de
batom. Se fosse uma Barbie da praia ndo associava a este tipo de calgado, associava a outro

tipo de cal¢ado e a uma maquilhagem nao tao forte! (risos)

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

BA: Sim, acho que sim, ndo deixa de representar a figura de uma modelo com as

proporgdes perfeitas, o cabelo perfeito e a roupa perfeita.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

BA: Eu diria que depende muito da personalidade da mitida, porque ha muitas mitidas mais
gordinhas ou que estdo “fora dos padrdes” que nao ligam muito... mas sim, isto influencia,

claro.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

BA: No primeiro antincio acho que era um bocadinho uma imitag¢do da vida adulta, da vida
social. A parte das festas, o casar... o segundo anuncio, achei mais um brinquedo mais para
pré adolescentes ou aquelas criangas em fase mais tardia. Mais focada em coisas da idade,

das crushes... (risos)

E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

BA: A vida social da mulher, desde as pré adolescentes as mulheres adultas.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?
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BA: Acho que era o papel da mulher naquele tempo, que casava e que mantinha uma vida
social ativa. Penso que a marca refletiu nas suas bonecas aquilo que se vivia naquela altura

e que era considerado normal.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.

BA: Entdo os vestidos que elas tinham que remetiam muito para esse estatuto de mulher

importante na sociedade, sempre de saltos altos, sim concordo!

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
BA: Nao, nao.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

BA: Nao penso em bonecos como modelos a seguir, sinceramente... penso em pessoas, em
personalidades, em familiares! Acho que uma boneca ¢ mesmo isso, um brinquedo para

estimular a imaginacdo, mas ndo para eles se guiarem a regra.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

BA: Sim! Se bem que a Barbie ndo era um brinquedo para toda a gente... ou seja, poderia
ter um valor educativo nas classes mais privilegiadas. Um camponés nao tinha uma Barbie,
ndo ¢? Nas classes mais altas, a Barbie era um bocado uma repeti¢ao do que elas viam em
casa com as maes. Porque a classe social que brincava com as Barbies se calhar era a

classe social que tinha aquelas festas em casa.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
BA: Sim, conhecia.

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?
BA: Internet, redes sociais, noticias nos jornais...

E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.
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BA: Acho que faz sentido! No fundo ¢ uma adaptagcdo do que os miudos vém no seu dia a
dia. Olham a sua volta, para as suas maes, para os seus role models e veém isto! Nao vém

tanto uma top model, como se calhar era antigamente. E mais préximo da nossa realidade.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacdo de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

BA: Alguma influéncia ha-de ter, agora ndo sei se tem uma influéncia assim tdo dramatica.
Ou seja, se calhar uma miuda gordinha sente-se melhor por ver que hd Barbies com o seu
tipo de corpo, mas também ndo acho que seja por ai que uma rapariga se calhar queira ser
uma grande cientista. Porque eu acho que os mitdos s@3o um bocado bésicos nos
brinquedos, gostam de brincar e ¢ uma coisa mais de criatividade do que propriamente
ideoldgica. Claro que tem coisas positivas, o facto de terem eliminado aquela imagem da
top model toda estilizada e magrinha que também cansa, mas acho que na verdade os
mitdos estdo-se um bocado a marimbar e ndo levam tdo a sério quanto nos, adultos,
reparamos. Parece que ¢ um reposicionamento mais para agradar os pais € na verdade os

miudos ndo ligam tanto... (risos)

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacio da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

BA: Acho que a comunicagdo da marca se estd a tentar adaptar aos dias de hoje e também
a querer reforcar muito isso, do género “Estamos a mudar ¢ olhem para nos, estamos
mesmo a mudar!”. Esta questdo dos pais, neste anuncio, antigamente 0S nossos avos nao
brincavam com as nossas maes as bonequinhas, porque simplesmente a vida era diferente,
os valores familiares também... € hoje eu vejo, por todos os meus amigos homens que tém
filhas, a brincar com elas aos chdzinhos e as bonecas. Ou seja, acho que ¢ uma mudanca

cultural que estamos a ter € que a marca esta a incorporar ¢ a refletir nos seus anuncios.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

BA: A importancia do brincar, a desconstruir os papéis de género na brincadeira... um

bocado por ai.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.
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BA: Sim.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

BA: Sim, acho que a representagdo ¢ super importante e apesar de achar que ndo tem uma

influéncia mega, acho que soé € positivo, claro.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
BA: Nao sei, acho que as criangas ndo ligam muito a isso.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

BA: Acho que depende muito de crianga para crianga, mas certamente que o facto de ter
profissdes tdo diversificadas tem um impacto positivo nesse sentido, especialmente para as

raparigas.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicido mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

BA: Sinceramente a marca nunca me disse muito, se calhar porque tenho dois rapazes e

nunca me pediram Barbies.

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

BA: Sim, porque ndo?

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

BA: Acho que tem um valor educativo na medida em que vai refletindo aquilo que se passa
na nossa sociedade, acaba sempre por passar uma mensagem positiva. Mas agora estas
gamas mais inclusivas, ndo acho que tenham um impacto assim tdo dramatico na educagao
dos miudos. Acho que a parte da criatividade, do imaginério e de o desenvolverem, isso

sim tem mais impacto educativo e no futuro deles.

Carla Vilhena
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PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

CV: A Barbie loira salta-me logo a vista, remete-me para a minha infancia.

E: E em termos de diferencas entre elas? Sente essa diferenca?

CV: Sim, a da direita é mais atual, sem duvida.

E: Mais inclusiva?

Sim, sim.

E: A inclusio e representacao sao topicos em que acredita e pelos quais luta?
CV: Sim, completamente.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

CV: Sim, nomeadamente a minha filha comecou agora a descoberta dos brinquedos e das
Barbies. Ela ainda estd muito focada nos bebés e nesse sentido tem todo o tipo de bebés.
Tem o Nenuco classico branco e tem uma pretinha... eu tento, mesmo nas brincadeiras,

incluir tudo para ela ter essa nocao de diversidade que vemos no nosso dia a dia.

E: Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?

CV: Sinceramente eu diria que ndo... pelo menos ndo noto na Madalena nem nas minhas
sobrinhas. Elas gostam todas muito de bonecas e acho que o fascinio delas € pela surpresa e
ndo pela beleza, cabelos ou corpo perfeito das bonecas. Por isso € que digo que, para ja, os

brinquedos nao tém atingido isso a elas.

E: E agora direcionando para as marcas, qual a sua opinido relativamente a
importancia da comunicacio e marketing de uma marca na construcio da sua
relevancia social? Por exemplo, concorda que se uma marca se associar a uma
campanha de solidariedade social ou fizer posts inclusivos no Instagram se torna mais

atrativa?

CV: Sim, interessa-me e gosto de saber! Confesso que ndo quer dizer eu v4 comprar, mas
sem duvida que acho importante as marcas terem esse papel na sociedade. Porque como
tém um publico mais abrangente conseguem chegar a mais pessoas com uma mensagem

positiva.

192



PARTE II
E: Qual a percecdo que tem da Barbie original?

CV: Assim que olho para ela salta-me a vista a silhueta, o corpo, o peito, a cintura fina,

pernas muito delgadas.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

CV: Eu, pessoalmente, ndo senti isso quando brincava com Barbies com a minha prima.
Sempre fui mais ligada as brincadeiras com os bebés do que o fascinio pela Barbie. Mas
lembro-me de ter, os acessorios, o carro € a casa... mas nao me recordo dessa coisa do “Ai
gostava de ser como ela!”. Claro que gostavamos do cabelo comprido e das roupas, mas
ndo me lembro de ter essa admiracdo do corpo.. gostdvamos de mudar as roupas, fazer

penteados em vez dessa coisa do querer ser como ela.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacdo da marca Barbie?

CV: O primeiro lembra-me muito aquelas mulheres dos anos 50. A mulher perfeita, corpo
perfeito, a dona de casa... O segundo ¢ mais descontraido, mais cool, ambiente mais de

convivio, boa onda, a moda. Mas os dois sdo muito femininos, o corpo sempre impecavel...
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
CV: O mundo feminino.

E: O que sente em relagio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

CV: Mostra muito a mulher como dona de casa perfeita, quem faz as tarefas domésticas

mas sempre arranjada.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.

CV: Sim, as roupas, no primeiro anuncio, que quase nem se mexiam e estavam
impecéveis... também estavam dispostas quase como uma montra para se escolher a mais

bonita...

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
CV: Nao, era tudo muito claro, muito loiro. E os corpos sempre altos e magros.
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E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?
CV: Nem por isso.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

CV: Eu acho que ndo, sinceramente. Pelo que vejo nas miudas, ndo vejo essa influéncia

educativa das bonecas.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
CV: Sim, de algumas! As pretinhas ¢ a de cadeiras de rodas.

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?
CV: No supermercado.
E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

CV: Eu acho que ¢ bom apostar em diversidade, sem duvida. Acho importante sair do
classico Barbie loira, magra... € interessante ver Barbies de varias ragas, somos um planeta

com varias ragas por isso faz todo o sentido!

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacdo de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

CV: Sinceramente ndo sei se ¢ assim tao relevante para as criangas. Acho que as criangas
nao olham dessa forma para as bonecas. Pelo menos, na minha perce¢ao nao me parece que

elas olhem para as bonecas dessa maneira.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢io da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

CV: Muito menos feminina do que a outra, ndo ¢? Mais diversificada, mais jovem e

adequada as miudas. A outra era mais rigida e “crescida”.

PARTE IV
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E: Referiu que nio acredita que as criancas olhem para os brinquedos com um olhar
tdo profundo, mas relativamente aos papéis de género concorda que tem uma

influéncia positiva, com a criacdo destas novas gamas?

CV: Talvez no que toca a perceber que ndo ha profissdes que as mulheres nao consigam

fazer, sim.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

CV: Olha acho muito mais interessante esta coisa das profissdes, porque ¢ mais facil para
as criangas perceberem que podem ser quem realmente quiserem! Juntando aos exemplos
dos pais, aquilo que ouvem na escola, as Barbies com profissdes sdo mais um incentivo

para perceberem que podem ser quem quiserem.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢cado mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

CV: Nem por isso (risos). Acho que continuo a achar que ¢ uma boneca que ndo traz muito
de positivo... mas se a Madalena me for pedir agora para lhe dar uma Barbie, terei mais
vontade de lhe dar a escolher uma Barbie que tenha algum significado de profissdao ou algo

do género.

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

CV: As Barbies princesas, dispenso. Mas as Barbies que me mostrou, sim, sem duavida.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

CV: Sim, t€ém um bocadinho mais de valor educativo do que as iniciais, claro.

E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

CV: Acho que isso ¢ um termo forte (risos). Mas 14 estd, estas gamas das profissdes e de

mulheres importantes posso considerar um modelo, sim.

Catarina Gaspar

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?
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CG: Vejo duas bonecas, sendo que a primeira cresci com ela e a segunda ¢ mais recente.
Acho muito engracado a segunda imagem ter vitiligo, acho muito interessante, ¢ uma
boneca muito real, mais até do que a primeira Barbie. A primeira ¢ muito o esteredtipo, nao
¢? Eu quando era pequena nao ligava tanto a aparéncia da Barbie mas sim a boneca em si,
mas acho que agora ja ndo ¢ bem isso que as meninas véem. Acho que véem muito mais a

aparéncia do que apenas como uma boneca.

E: A inclusio e representacao sao topicos em que acredita e pelos quais luta?
CG: Sim, sim, sem duvida.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

CG: A minha mais velha tem 4 anos e 0 mais novo tem 14 dias! (risos) Mas na mais velha,
sim! Nos vivemos fora e ela estudou num colégio internacional na Holanda e senti que a

inclusdo estava muito mais presente do que na escola ca em Portugal.

E: Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de esteredtipos de género e

padroées de beleza?

CG: Sim, bastante! Acho que cada vez mais isso se nota, as marcas tentam mudar mas
acho que as mentalidades das pessoas ainda estdo muito fechadas nesse sentido e o haver

bonecos que contribuem para esses padroes também nao ajuda.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

CG: Sim, bastante! Mas acho que também tem a ver com a educagdo. Os miudos sao
deixados a brincar sozinhos, a interpreta-los sozinhos e a tomarem decisdes por eles sem
terem uma base por tras que lhes diga “Ok, isto ¢ uma boneca, mas ¢ apenas um exemplo,
ndo ¢ assim que todas temos de ser”. Acho que depois falta muito o trabalho em casa ¢ a

educagao dos pais.

E: Qual a sua opinido relativamente a importincia da comunicag¢ido e marketing de
uma marca na construcio da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

CG: Para mim depende da quantidade e daquilo que a marca demonstra que faz. Se for

apenas uma publicagdo de vez em quando, porque sim, ndo faz sentido.... se a marca
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mostrar interesse € acompanhar mais causas ja dd a imagem de que estdo a tentar fazer e

mudar de alguma maneira as mentalidades.

PARTE II
E: Qual a percecdo que tem da Barbie original?

CG: Tendo em conta o contexto, ou seja o ano de 1959, parece-me uma boneca muito mais

real e que faz jus a época.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

CG: Sim, carrega este estereotipo da mulher magra, alta... mas a Barbie sempre foi o
esteredtipo da mulher perfeita, ndo é? A Barbie traz sempre essa conotagdo e acho que isso

¢ que € o seu foco, na verdade, até hoje em dia...

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as crian¢cas no modo com se auto

percecionavam?

CG: Sim, as raparigas gordinhas muitas vezes olhavam para a boneca e deviam sentir que

eram menos por nao terem aquela figura esguia, nao ¢?
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

CG: Um marketing que apela muito a compra. O primeiro apela muito a maneira de vestir,
os diferentes tipos de roupa que a boneca oferece... € o segundo ¢ muito também apelativo
a compra, mas quase no sentido como se a boneca fosse uma amiga, que fala connosco e

responde as perguntas.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
CG: A moda, o consumismo, acho que € por ai...

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

CG: Que a mulher ¢ vista como um fashion icon. Que s6 serve para se mostrar, quase

como uma modelo perfeita que ndo mexe.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
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CG: Acho que a quantidade de pecas de roupa que mostram trasmite muito essa ideia da
mulher quase como uma boneca que ndo mexe, ¢ estatica e s6 serve para a vestirmos como

quisermos e ser aquilo que quisermos.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que
existia?

CG: Penso que ndo, nem num nem noutro.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

CG: Se a Barbie fosse assim hoje em dia, ndo. Limita muito a mulher e as suas

capacidades, porque pinta-a como este ser belo e quase sem personalidade.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

CG: Sim, porque de qualquer maneira brincar com uma boneca ja por si ¢ educativo.
Existem sempre os role plays, eu vejo pela minha filha que comegou agora a brincar com
as minhas Barbies antigas e que faz sempre teatros com as bonecas. Ou seja,
independentemente de como a boneca ¢ as criangas conseguem sempre fazer o tal role play.
Brincam, fazem teatros com as bonecas... Por isso sim, independentemente de ser um

esteredtipo de beleza errado, ¢ sempre educativo nesse sentido.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

CG: Nao, ndo, como a minha filha ainda tem 4 anos ainda nio esta nessa fase ¢ comegou

agora a brincar com as minhas! (risos)
E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

CG: Sim, bastante! Acho que faz todo o sentido para acompanhar os tempos, para se
adaptar... Acho que o facto da Barbie ter durado tanto tempo foi pelas alteracdes que foi

feito para se adaptar ao mercado que tem, nao ¢? Sendo acho que nao tinha durado tanto...

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a cria¢io de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

CG: Sim, acho que também ¢ uma maneira de lhes darmos a conhecer as realidades. E

muitas vezes mostrando em bonecos acaba por ser mais facil para que compreendam a
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diversidade que existe, do que sendo simplesmente uma conversa... porque ¢ algo real e

palpavel.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacio da marca Barbie e

qual a perce¢io que tem da mesma?

CG: Apela muito a brincadeira e a interagao familiar.

E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
CG: A brincadeira, a familia, a diferen¢a e o respeito por todos.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢ inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.
CG: Sim.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

CG: Penso que sim. Ja tem personagens muito mais reais € com muito mais diferencas a
varios niveis. Como deixou de ser a boneca perfeita e ja mostra as raparigas reais acho que

trazem muito mais consciéncia as raparigas.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
CG: Sim!

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?
CG: Sim.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicido mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

CG: Sim, eu ja sentia essa proximidade na marca e agora vendo estas novas gamas mais

conscientes e diferentes socialmente aumentou ainda mais, sim.
E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

CG: Sim, sem duvida!
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E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

CG: Acho que continua a ter a ver com a questdo do role play que as proprias criangas

criam no seu imaginario, por isso sim, continua a ser uma boneca educativa.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

CG: Sim, diria que sim. E uma boneca inspiradora e que faz com que as meninas sonhem

mais alto, que ¢ aquilo que qualquer mae quer a a filha faca! (risos)

Constanca Mello

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

CM: Uma vejo uma Barbie tradicional, cldssica, com que sempre brincamos. E a outra ¢

uma Barbie moderna, inclusiva, dos tempos que vivemos hoje em dia.
E: A inclusio e representacao sio topicos em que acredita e pelos quais luta?

CM: Sim, de certa forma. Nao diria que luto, mas no meu dia a dia tento ser inclusiva e

ndo prejudicar ninguém por uma coisa com o qual nasceu.
E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

CM: O meu filho ainda ¢ um bocadinho pequenino, por isso nao da muito bem... Mas tento
no sentido em que tento que brinque com toda a gente, no parque infantil, porque os
proprios mitdos selecionam com quem querem brincar, fazem birras porque ndo querem
emprestar os brinquedos... € eu ndo deixo que eles as faga porque algum menino diferente
dele queira brincar com o seu brinquedo... era o que faltava fazer uma birra por causa

disso! (risos)

E: Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de estereotipos de género e

padroes de beleza?

CM: Sinceramente acho que hoje em dia ¢ tudo um bocadinho levado ao extremo... acho
um bocadinho exagero esta coisa que fazem de todos devem brincar com todos os
brinquedos, sejam azuis ou cor de rosa. Na minha opinido as criangas precisam de algumas
referéncias e ndo acho que tenha mal nenhum o meu filho achar ou perceber que os rapazes

brincam com coisas azuis € que as raparigas brincam com coisas cor de rosa... 0 que nao
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significa que o meu filho ndo brinque com coisas cor de rosa! O meu filho tem bonecas e
brinca com bonecas! Eu ndo acho que o meu filho seja mais afeminidado ou menos por
brincar com bonecas... ele € um bebé e ndo percebe que brincar com bonecas ¢ uma coisa
de raparigas, que até nem ¢! Mas também acho que também nao podemos exagerar € nao
podemos fazer um drama a volta de tudo. Nao ¢ por a minha boneca ser magra que eu me
identifico ou ndo com a boneca. Eu identifico-me com pessoas, com a minha mae, as
minhas avés, primas, tias... ndo ¢ uma boneca que por ser uma boneca gordinha e eu, por
ser gordinha, me vou sentir contente por ser gordinha. Acho que ndo ¢ por ai, eu vou ter
complexos por ser gordinha se for criticada na escola e se ndo tiver capacidade para
ultrapassar isso, porque se calhar em casa nao tenho apoio. Acho que parte muito dos
miudos e da propria educag@o que os mitdos t€ém. Ja na minha altura, na escola, os miudos
gozavam muito uns com os outros € ha sempre a historia do bullying, os grupos dos fixes.
Acho que parte muita da educagdo, da proximidade escola-casa, pelos exemplos que vemos
em casa. Sinceramente o que se faz hoje a volta da ideologia do género e de todas estas
identificagdes ¢ tudo um bocadinho comercial e para atender as minorias. Se calhar estou

errada e daqui a uns anos quando o meu filho crescer vou mudar de opinido.

E: Qual a sua opinido relativamente a importiancia da comunicacio e marketing de
uma marca na construcio da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

CM: Depende da propria campanha. Se for uma campanha tipo “Compre esta Barbie que ¢
indiana porque est4 a ajudar a comunidade indiana” se calhar compro! Eu trabalho em
marketing por isso sou mito atenta ao engano, digamos assim! (risos) Eu trabalho em
marketing também nesse sentido de estarmos atentos ao nosso corpo ¢ a inclusao de todos
na sociedade. Mas, quer dizer, ndo me enganem! (risos) Mas basicamente ¢ isso, depende

muito da campanha.

PARTE II

E: Qual a percecio que tem da Barbie original?

CM: Tipica da época em que foi criada, as pernas altas e a cintura fininha que estava na

moda na altura.
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E: Agora a préoxima pergunta é sobre se concorda que a Barbie original perpetuava
esteredtipos de beleza e um ideal feminino deturpado?Mas como me disse ha

bocadinho niao concorda com esta afirmacio, nao é?

CM: Sim, mas quer dizer eu sei que ha uma Barbie que € baixinha e com formas mais
redondas, eu acho 6timo que isso exista! Acho 6timo que haja uma Barbie com cadeirinha
de rodas, ndo sou nada contra e se me pedirem para comprar, eu compro! Agora, nao
ponham essa pressao nos brinquedos. Um brinquedo ¢ s6 um brinquedo! Acho 6timo que
haja, mas ¢ s6 um brinquedo.... (risos) Eu acho que as criangas na verdade nem pensam

nisso, nos, adultos € que pensamos e pomos essa pressao nos brinquedos.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

CM: Super adequada a época, uma época em que havia mais dinheiro e pequenos luxos! E
isto era um pequeno luxo que as raparigas idealizavam ter, juntavam dinheiro e pediam por
tudo para ter... achavam um méximo, porque queriaM, no fundo, vestir-se como as suas
maes. Por exemplo, uma mitda ndo pode usar saltos altos, mas pode calgar os saltos altos a
Barbie tal como a sua mée os calca na vida real. E aquele mundo da fantasia, do “faz-de-
conta” que acho 100% adequado a época. Nao podemos ver isto com os olhos de hoje,

porque hoje se calhar a comunicacao teria de ser adaptada a época em que estamos a viver.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
CM: Esta ideia do ser como a Barbie, aspirar ter aquela silhueta, a roupa, os sapatos...

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

CM: Um papel da época, claro que muito virado para a beleza, 6bvio. Muito focado na
beleza da mulher, na delicadeza, na postura... um papel que todas as miudas da altura

ambicionavam!

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
CM: Sim, sim. As roupas, os sapatinhos...

E: E em relacio a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?

CM: Isso ndo havia, ndo. Mas estamos a falar dos anos 50, ndo ¢? (risos)

202



E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

CM: Modelo a seguir ¢ um pouco forte, considero que fosse uma boneca que a fazia sonhar

e, durante aqueles momentos de brincadeira, imaginar que era a Barbie.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

CM: Sim, no fundo a musica diz isso, o “um dia quero ser igual a Barbie”. O que eu nao
acho que seja uma coisa ma! Ansiarmos sermos parecidos a alguém ndo ¢ mau, desde que
nao seja levado ao extremo, como muitas vezes acontece nos EUA em que se operam 50
veses! (risos) Mas 14 estd ¢ com peso e medida, eu sou morena, sou grande e sou alta... mas
posso ser parecida com a Barbie na maneira de vestir, na forma de estar ou na maneira
delicada da Barbie. Ou posso-me identificar com a Barbie veterinaria! Tantas maneiras em
que a marca ¢ educativa, e, 14 esta, sempre com muito acompanhamento dos pais ¢ da

escola.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

CM: Sim.

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de
comunicacio? Quais?

CM: Acho que nas redes sociais! E ha uns anos fui a uma exposi¢do da Barbie em Madrid
€ Vi essas gamas.

E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

CM: Acho importante e muito giro, por exemplo, estas das médicas! Se eu tiver 6 anos e a

minha mae for médica, posso ter uma boneca igual a minha mae e acho isso giro!

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacdo de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

CM: Sim, sim acho 6timo e importante. De facto nds somos todos diferentes e as Barbies
ndo precisam de ser todas iguais... mas isto ¢ possivel porque hoje em dia é possivel fazer

isto! Na altura em que ela foi lancada ndo havia a possibilidade nem se pensavam em fazer
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uma Barbie, branca, preta, amarela ou as pintinhas. Hoje que se pode e se pensa, acho

lindamente! Mas agora, ndo levemos ao extremo.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacio da marca Barbie e

qual a perce¢io que tem da mesma?

CM: Este antncio € espetacular! Transmite exatamente aquilo que ¢ brincar, a vida em
casa... NOs toda a vida brincdmos com os nossos pais, passamos tempo de qualidade. E
acho olho para o antincio mais nessa perspetiva do quao bom ¢ este tempo passado em
familia e a estimular o crescimento dos miidos com os brinquedos, seja a brincar com

bonecas, jogar a bola ou a fazer pinos.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

CM: A importancia da brincadeira com os pais, da educagdo através da brincadeira e do
tempo passado em familia.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.

CM: Isso claro! E super interessante e importante que seja demonstrativa das diferencas da

nossa sociedade, de racas, profissoes e tudo isso.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?
CM: Acho que nao, comeca em casa no balango da educacao casa-escola.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?

CM: Nao acho que as criangas pensem nisso, para lhe ser sincera. Acho que claro que o
facto de haver uma Barbie policia elimina um bocado aquela ideia de que sos os rapazes €

que podem ser policias... mas acho que para as criangas ndo ¢ assim tao percetivel.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢io mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

CM: Acho que continuo com a mesma opinido, eu sempre gostei da marca e nao gosto

particularmente mais por ter esta nova posicao... porque como ja disse, ndo acho que seja
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por haver Barbies gordinhas que as mitidas gordinhas vao deixar de ter complexos. Agora
o haver Barbies médicas, sim ai acho que pode fazer alguma diferenga, por isso sim, talvez
possa dizer que me fez querer comprar estas novas Barbies, ou se calhar apenas as roupas

das varias profissoes, para nao andar a comprar mil Barbies! (risos)

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

CM: Sim, claro!

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

CM: Sim, assim como as Barbies de ha 50 anos atras eram educativas no sentido da
imaginacao e da fantasia, estas sdo educativas no sentido da representag¢do de toda a gente,

nas profissoes...
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

CM: Nao diria melhor porque nao podemos comparar visto que estamos a falar de duas
épocas completamente diferentes, com valores, modos de estar e de vestir que ndo sao

comparaveis.

Francisca Pinheiro

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

FP: Entdo uma, a da esquerda, faz-me mais lembrar a Barbie que na minha altura

brincavamos mais. Acho que era mais comum vermos essa Barbie.

E: E sente que uma ¢ mais inclusiva ou atual do que a outra?

FP: A da direita, sim!

E: A inclusio e representacio sio topicos em que acredita e pelos quais luta?

FP: Acredito e acho que ¢ super importante, ndo sei ¢ se pelos bonecos fard grande

diferenca para as criangas, nao sei...

E: Tenta incutir na educac¢ao da/o sua/seu filha/o estes temas?
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FP: Sim, alias eles hoje em dia, contrariamente a nossa altura, eles j4 tém muito isto
incutido na educagdo que tém na escola, mesmo entre eles e tudo... sdo ja bastante

diferentes do que nés éramos.

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?
FP: Acho que ndo, acho que nio tem assim tanta importancia.

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunica¢ido e marketing de
uma marca na constru¢ao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

FP: Nao ligo muito as marcas e de ir para ou seguir uma tendéncia... mas acho que sem
davida hoje em dia estes meios de comunicagdo tém um papel fundamental na vida das
pessoas e sem duvida que tém impacto.

PARTE II
E: Qual a percecido que tem da Barbie original?

FP: Remete para uma altura em que as mulheres comecaram a ter maior liberdade e a

serem mais independentes.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?
FP: Isso sem duvida. Acho que a Barbie sempre teve esse impacto, da beleza perfeita.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

FP: Remetendo isto para mim e para a minha filha, ndo sinto qualquer impacto... ndo acho
que tenha sido relevante a esse ponto. Nao sei até que ponto isso afeta as criangas, mas
claro que todos sabemos que a Barbie tem o corpo perfeito e € o esteredtipo de beleza ideal

e sim ¢ capaz de remeter para alguns problemas no desenvolvimento das criangas.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

FP: A Barbie s6 por si ja tem uma imagem de marca forte. Em termos do anuncio acho que
era uma comunicagdo extremamente feminina, acho que remete para a imagem mais futil,

muito preocupada com a moda, com a imagem corporal...
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E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
FP: A beleza, preocupacido com a roupa, a futilidade, acho que € o que mais € passado.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

FP: Acho que passava a tal ideia da mulher que era esperada naquela altura dos anos 60. A

tipica mulher arranjada, que cuida dos filhos e da casa.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.

FP: Acho que mais através do corpo e também pinta muito as tendéncias da altura a nivel

de roupa. Eram coisas que eram muito caracteristicas deste tipo de house wife, nao é?

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
FP: Nao, nio.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?
FP: Nao.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

FP: Educativo, ndo sei.... mas acho que ¢ um bocadinho como todas as bonecas. Como as
bonecas, e neste caso a Barbie, ndo teve nenhum papel fundamental para que eu pudesse
desenvolver alguma ideia especifica pela boneca, ndo sei se tem um papel assim tao

importante.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

FP: Nao sabia destas gamas todas! Mas por acaso, agora com isto do covid, tinha ouvido

este novo lancamento das Barbies que tinham ligagdo ao tema.

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?
FP: Foi na televisao!

E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.
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FP: Acho que ¢ super importante, sim! Mas 14 est4, para mim ndo ¢ fundamental e ndo me
sigo por ideais ou por uma marca representar determinados ideais... mas acho importante

para a sociedade que fagam este alargamento para a inclusdo e para os temas atuais.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacdo de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

FP: Pois, segundo o que dizem as bonecas tém influéncia no crescimento das criancas, nao
¢? Por isso sim, acho que o facto de agora termos bonecas que remetem para artistas e

personagens importantes no nosso dia a dia ¢ bom e ¢ bom a marca ter essa atencao.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢io da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

FP: Inclusiva, atual e moderna.

E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
FP: Diversidade de pessoas e corpos, igualdade de género, aceitacao.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢ inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.

FP: Sim, o ter estas bonecas todas de varias ragas e profissdes diferentes fa-la sem duvida

uma marca mais inclusiva, sim.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

FP: Sinceramente ndo acho que tenha esse impacto todo... claro que ha criangas que
veneram a Barbie, mas isso sdo excegdes. Mas acho que na maioria dos casos a Barbie esta
mais presente numa determinada fase da vida das criangas, mais inicial, ali nos 3 anos de
idade. Por exemplo a Teresa que tem 10 anos e ja ndo ¢ uma coisa que ela ligue muito. Por
isso eu acho que elas tém ali um periodo em que brincam, mas ndo sei se futuramente vai

ter essa importancia toda...
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E: Apesar da sua opinido relativamente ao impacto da boneca nas criancas, considera
que o facto de a marca Barbie ter apostado numa posicao mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

FP: Eu adoro a marca! Acho que a Barbie tem uma imagem boa e sempre teve, e faz
sentido que tenha estas preocupacdes nos dias de hoje. Nao sei ¢ se isto altera de hoje para
amanha a ideia de uma crianga a nivel das inclusdes e diversidades... ndo sei se as criangas
olham para ela dessa forma. No entanto, ndo estou a descredibilizar a marca, porque a
adoro! (risos) Alids, acho espetacular como € que ao longo de tantos anos a marca se tem

mantido tao atual.

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

FP: Sim!

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

FP: Acho que no valor educativo, pela minha experiéncia pessoal, continuo a achar que

ndo tem muito essa vertente educativa, sinceramente.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

FP: Nao diria um modelo a seguir, porque acho que, 14 estd, ¢ um brinquedo mais relevante
naqueles anos iniciais de vida, mas que ndo vai moldar a forma como as miudas depois
seguem os seus caminhos. Mas pode ser uma ajuda, va. Por exemplo, as Barbies com as
profissdes, as Barbies das pessoas importantes na Historia podem ter um papel

inspiracional para as miudas, claro!

Isabel Pinto

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

IP: Uma diferenca entre a Barbie original e uma mais atual.

E: A inclusio e representacgao sio topicos em que acredita e pelos quais luta?
IP: Sim.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?
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IP: Sim, acho que a educacdo comega em casa e ¢ isso que depois espelha os adultos em

que nos tornamos.

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de estereotIPos de género e

padroées de beleza?
IP: Sim, especialmente bonecas como a Barbie claro que sim.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

IP: Acho que a Barbie, aquela que conhecemos de antigamente, afetava bastante as

criangas e a imagem que tinham de si proprias.

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunicac¢do e marketing de
uma marca na constru¢ao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

IP: Apesar de eu ndo ter redes sociais, vejo muitas vezes marcas que fazem essas tais
parcerias com Associacdes de caridade ou que optam por uma linha mais verde e

sustentavel, e ¢ algo que me atrai, claro. Faz com que a marca tenha mais valor para mim.

PARTE II

E: Qual a percecao que tem da Barbie original?

IP: Era a tipica mulher dos anos 50/60, ou melhor, como se esperava que as mulheres dessa

altura fossem.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

IP: Sim, sim. Através do formato de corpo, das roupas que apresentava... muito parecido

com as atrizes de filmes da altura e a imitar um certo estrato social.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as crian¢as no modo com se auto

percecionavam?

IP: Sim, fazia com que achassem que deveriam ter aquela cinturinha de vespa, aquele

cabelo loiro, aquelas pernas longas... € que se nao os tivessem eram os patinhos feios.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?
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IP: Uma comunicacdo super feminina, mostra apenas um tipo de mulher e uma beleza que

ndo corresponde a realidade.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

IP: A beleza irreal e a perseguicdo dessa mesma beleza através das roupas, acessorios,

cabelo e corpo.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

IP: Comunicava a mulher na sociedade como futil, que apenas se preocupava em manter-se

bonita e elegante.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
IP: Sim, claro.

E: E em relagido a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?

IP: Nao, lembro-me que apenas existia a Barbie morena... mas mesmo assim, era

tendencioso.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

IP: Nao.

E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?
IP: Pouco pouco.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

IP: Nao.

E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.
IP: Sim, torna a boneca mais educativa, deixa de ser baseada numa beleza irreal.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacio de projetos
solidarios e a criacdo de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?
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IP: Sim.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢io da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

IP: Vai de acordo com a atualidade e com a globalizacao.

E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
IP: Globalizagao, diversidade, beleza real.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.
IP: Sim, é muito mais diversa, como me mostrou nas etnias e nas deficiéncias motoras.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

IP: Sim, sim, as mitdas vé, alguém igual a elas e sentem-se logo mais representadas e nao

sozinhas.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
IP: Sim.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?
IP: Sim, ja mostra a mulher com uma profissao de sucesso.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicio mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

IP: Sim, apesar de eu ja adquirir agora tenho ainda mais vontade de comprar estas gamas

mais recentes e diferentes.
E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?
IP: Sim.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?
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IP: Sim.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?
IP: Sim.

Joana Barros

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

JB: Sinto que temos dois tipos de bonecas, em que uma delas ¢ um esteredtipo de beleza
antiquado, que ja ndo ¢ compativel com a sociedade que vivemos hoje em dia. E no outro
temos uma boneca que para além de ser de outra raca, tem também um problema de pele...
que hoje em dia ja ¢ aceitdvel e cada vez mais essas pessoas nao se escondem, talvez por

existirem estes brinquedos e pessoas na televisdo que ja mostrem essas caracteristicas.
E: A inclusio e representacio sao topicos em que acredita e pelos quais luta?

JB: Sim, tento que se torne num “ndo assunto”, ndo normalizando certos comentarios e

atitudes das pessoas perante a diferenciagao.
E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

JB: Sim, claro. A nivel dos colegas de escola, para brincarem com todos, serem amigos de

todos. Tanto na escola, como na familia.

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroées de beleza?

JB: Sim, claro que concordo. Desde a nossa infancia nés fomos habituados a brincar com
algo que ¢ extremamente bonito, ndo ¢? Ou os monstros sdo coisas feias, verdes e azuis e
as coisas bonitas s3o loiras, magras ¢ cor de rosa. Como ¢ 6bvio influencia a nossa
personalidade e a nossa forma de crescer... A ndo ser que realmente em casa também nos
incutam de outra maneira. Mas se nos crescermos apenas com brinquedos, como € o caso
de criancas que tém pais que trabalhem o dia inteiro e ndo tenham tempo para brincar com

eles, pode influenciar.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?
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JB: Eu penso que realmente se as criancas crescerem com estes modelos na sua vida, acaba
por influenciar a forma como olham para si proprias... se sdo diferentes ou iguais aquela
boneca. Fazem dietas porque querem ser magras como aquela boneca, aquela pessoa que
viu na televisdo ou naquela revista. E as vezes nao se sentem enquadradas ou inseridas na
sociedade, ou porque tem o cabelo mais escuro, ou mais frisado, ou a orelha ndo ¢ tao

perfeita como a rapariga da televisao...

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunica¢ido e marketing de
uma marca na constru¢ao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

JB: Sim, neste caso tenho curiosidade de ver o que é que as marcas estdo a fazer para se
tonarem mais inclusivas. Até porque ha coisas que nos sabemos que sdo s6 uma fachada,
nao ¢? Embora seja muito importante, hd muitos casos em que o objetivo ¢ bom mas que se
acabam por se perder nas ideias e no modo até chegar a esse fim. Mas sim, acho que ¢

muito importante que as marcas trabalhem para esse objetivo.

PARTE II

E: Qual a percecio que tem da Barbie original?

JB: Alguma altividade... na verdade tinha quase um estilo pin-up e ndo tanto aquela ideal

de mulher que tivemos nos anos 90 da parte da Barbie.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

JB: Sim concordo, porque para o ser humano, a partida, o que esta certo ¢ aquilo que passa
na televisdo e a imagem que nos ¢ vendida nos meios de comunicagdo. E se a imagem que
nos era vendida era de uma boneca magra e com as caracteristicas da Barbie, acaba por

criar uma ideia muito embelezada daquilo que as raparigas devem ser.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as crian¢as no modo com se auto

percecionavam?

JB: Sim, as raparigas olhando para essa imagem da Barbie e nao vendo o seu reflexo acaba
por influenciar a maneira como se sentem. No meu caso, que sempre tive cabelo
encaracolado e crespo, quando via que a Barbie tinha cabelo liso e comprido fazia-me nao

gostar tanto do meu proprio cabelo porque ndo era o cabelo da Barbie.
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E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

JB: Direcionada para raparigas apenas, sendo que ¢ sempre a enaltecer as compras, as

conversas, as roupas... coisas que associamos as raparigas.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
JB: Talvez a ideia de consumismo, mexeriquices associadas as raparigas, futilidade...

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

JB: Que passa a ideia de que as mulheres existem para serem bonitas, para irem as

compras, para ficarem em casa a tratar das tarefas domésticas...

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.

JB: Sim, sim. Como vimos agora nos anuncios, as malinhas, os chapéus, os sapatos, eram

todos acessorios que levam a esta ideia da mulher como apenas um ser bonito.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?

JB: Senti que ndo existia qualquer diversidade, o maximo que vi foram as Barbies
brunettes! (risos) Tinham um estereotipo de beleza muito definido tanto a nivel do corpo

das bonecas como dos cabelos.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

JB: Se virmos isto no mundo em que vivemos hoje, ndo, de todo. Se fosse uma campanha

atual ndo estaria de acordo.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

JB: Acho que depende da capacidade da crianca de saber o que é real e o que ¢
imaginacdo. Se a crianca replica aquilo que vé, acho que ndo traz desenvolvimento

cognitivo nenhum.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

JB: Nao, ndo estava por acaso!

215



E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

JB: Sim, no exemplo dos pais a brincar com as filhas penso que incute a ideia de que
também eles devem e podem estar ao lado das suas filhas durante as brincadeiras, por mais

“girly” que sejam.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a cria¢io de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

JB: Sim, sim... ¢ uma nova comunicagao que as raparigas podem ver, sentir-se integradas,

incluidas e representadas.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢io da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

JB: Parece uma comunicagdo mais aberta, direcionada a mais pessoas, de forma a abranger
mais publicos. Quer mostrar e dar a entender que todos somos Unicos e diferentes a nossa
maneira. Acho que esta nova comunica¢do também mostra que ¢ “ok” rapazes brincarem

com Barbies e nao se restringirem apenas aos Action Men por serem dos sexo masculino.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
Diria que a diversidade, a aceitacdo de todos.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.

JB: Sim concordo, apesar de de certeza faltar ainda alguma (risos). Mas sim, através das

bonecas de varias ragas, com cadeiras de rodas ou até mesmo transgénero.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

JB: Sim, j& as faz acreditar que ndo sdo as Unicas a terem um certo tipo de cabelo ou

condicao fisica e da-lhes ali um boost de confianga!

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
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JB: Claro, ao mostrar outras profissdes e que as raparigas também sdo capazes de ter
empregos que os homens normalmente ¢ que fazem, ¢ uma 6timo forma de encorajar as

raparigas a ndo desistirem dos seus sonhos.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

JB: Sim, acho que ¢ como a questdo anterior. O facto de a boneca agora mostrar varias

profissoes, faz com que as raparigas se sintam mais capazes.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢cao mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

JB: Sim, agora olho para a marca com outros olhos! E porque nio adquirir a coleg¢do das

mulheres importantes? (risos)

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

JB: Totalmente, sim!

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

JB: Penso que a marca esta a ir num caminho muito mais educativo, sim. Por exemplo, se
em cada embalagem de Barbie das gamas de mulheres importantes ou das heroinas do
Covid-19, vier uma explicagdo de quem foi aquela mulher na Historia, torna logo a boneca

muito mais educativa.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

JB: Acho que as bonecas atuais estdo mais enquadradas dentro da realidade em que
vivemos. Nao acho que seja necessariamente um modelo a seguir, mas também nado ¢ um

brinquedo que a proiba de brincar.

Joana Rato

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?
JR: Uma grande evolugio.

E: A inclusio e representac¢ao sio topicos em que acredita e pelos quais luta?

217



JR: Sim, sim.
E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?
JR: Sim, claro.

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?

JR: Sim, sim! As criancas ainda olham muito para a maneira como os brinquedos sao
apresentados. Seja as cores, a maneira de estarem vestidos, o que fazem... acaba por
quando passam por um supermercado e vém os diferentes bonecos, chama-lhes a atencao e
faz com que prefiram uma coisa ou outra. E se for tudo desenhado para o padrdo da tipica
menina dona de casa, eles vao querer brincar e imitar isso. Se for uma coisa mais
tecnologica se calhar ja vao queres experimentar outro tipo de coisas. Por isso sim, ¢ uma

industria que molda muito as criangas.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

JR: L4 estd, as meninas ao verem as bonecas sempre direcionadas para as lidas da casa,
para o cuidar dos bebés e para as maquilhagens, vao sempre achar que ¢ exatamente isso
que devem também ser. E 0 mesmo se aplica as bonecas que elas vém no supermercado
serem sempre magras e extremamente bonitas... faz com que as criangas criem uma ideia
na sua cabeca daquilo que ¢ bonito e ideal e que, na maioria das vezes, ndo corresponde a
sua realidade e acabam por ter entdo esses preconceitos com a sua propria pele e ndo se

sentirem bem nela.

E: Qual a sua opinido relativamente a importiancia da comunicacio e marketing de
uma marca na construcio da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

JR: Sim, para mim sim! Para as minhas filhas ndo tanto, porque ainda sdo criangas € o
maximo que vém sdo os anuncios na televisdo. Mas faz muito mais sentido para mim
serem brinquedos que tentam incluir a realidade do que brinquedos que apelam apenas ao

mundo da fantasia, a boneca ideal, corpo ideal, a maneira de vestir..

PARTE II
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E: Qual a percecdo que tem da Barbie original?
JR: E muito mais ligada a imagem.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

JR: Sim, sim. Tanto através do corpete que ela tem vestido, das pernas longas vistosas, o

batom vermelho. Tudo caracteristicas que na altura se associava a mulher perfeita.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

JR: Sim, porque as criangas tentam sempre imitar os brinquedos. Quando elas tém uma
cozinha de brincar, tentam sempre imitar a acdo de cozinhar, ir ao supermercado... quando
tém bonecas querem uma roupa igual a boneca, querem-se vestir da mesma forma que a
boneca. As bonecas em si tornam-se numa representacdo daquilo que as criangas aspiram a
ser ou vestir, enquanto que os brinquedos do faz de conta ddo-lhes a liberdade de serem
como elas quiserem mas para fazerem uma agdo, como o cozinhar. As minhas filhas, por
exemplo, gostam muito mais de brincar com as Encantimals, que sdo bonecas que se
transformam em varios animais € que as permitem ser quem elas quiserem. Vejo que elas
se relacionam muito mais com isso, porque ¢ um mundo mais de fantasia sem aquele
padrdo ideal de beleza da Barbie, mas sim um padrdo em que podem ser o animal que

quiserem.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

JR: No primeiro anincio, muito virada para o tipico modelo de mulher, como se tinha de
vestir e comportar, através da Barbie do casamento, a Barbie vestida para o seus
compromissos sociais... No segundo anuincio, mais virada para a Barbie adolescente, com
um estilo de roupa mais descontraido, um leque mais variado de opgdes de boneca, a tal

Barbie morena.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

JR: Como uma mulher se deve vestir, comportar e estar. A propria forma como a boneca ¢
apresentada nos anuncios, o rigor da sua postura, as posi¢des muito rigidas. Mesmo no
segundo anuncio, em que ¢ suposto ser uma comunica¢do mais descontraida, continua a
haver sempre aquelas posturas muito rigidas para mostrar o tipico modelo que deves

seguir, desde os penteados, a roupa e a maquilhagem.
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E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

JR: Parece-me quase um “statement” daquela época a dizer “isto € o que deves ter para

seres considerada bonita”.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
JR: Sim, as roupas que ela apresenta, a sua postura sempre impecavel.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
JR: Nao, eram todas loiras, magras de pele clara.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?
JR: Nao.
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

JR: Nio... eventualmente era boa para a criacdo do didlogo, ndao ¢? O desenvolvimento do
didlogo entre uma boneca e a outra. Mas no geral, em termos educativos e de sensibilizagao
do mundo a volta, ¢ tudo um mundo idilico que ndo existe na sociedade real. Penso que no
fundo, quando a marca surgiu a 50 anos atrds, comecou por criar problemas e ndo ajudar a

resolvé-los.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
JR: Sim, ja tinha visto.

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacao? Quais?
JR: Nas redes sociais, Instagram e Facebook.
E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

JR: Sim, muito.
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E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a cria¢io de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

JR: Sim, vao perceber que ndo ha preciso ser aquela menina loira e magrinha, mas que
existe um bocadinho de tudo e isso ¢ refletido nas paredes do supermercado onde vém que
existe toda uma diversidade de bonecas e que todas sdo normais a sua maneira. E ¢ muito
mais facil educar uma crianga com esses exemplos, porque muitas vezes as criangas nao
tém contacto com essa diversidade em casa ou na escola, € ao verem estas bonecas de
ragas, nacionalidades diferentes percebem que hd mais para além da sua bolha. E muito
mais valioso a nivel educativo e a nivel de desenvolvimento da crianca do que estar apenas

a brincar com esteredtipos de pessoas que nao existem.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacido da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

JR: Agora temos penteados, etnias e corpos diferentes, que mostram a realidade e
diversidade que existe. Ao contrario da Barbie mais antiga, que era muito focada na

afetacdo da psicose da magreza! (risos)
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

JR: Diversidade de ragas, formatos de corpo, tipos de cabelo, aceitacdo de todas as
orientacdes sexuais. Mostra que ndo € por eu ndo ter as medidas de corpo da Barbie que
ndo vou ter sucesso, ou familia... até a campanha dos pais, mostra que nao s6 a mae que
tem que brincar as meninas. Mostra uma grande adaptacdo da realidade da sociedade de

hoje, com os pais solteiros, as orientagcdes sexuais, o “melting pot” de etnias...

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.

JR: Sim, como disse ao ter todas estas opgdes torna-se muito mais interessante para as

criangas que se podem ou ver representadas ou até encarnar outra pessoa.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?
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JR: Sim, sim. As criangas sdo muito impressionaveis ¢ o facto de verem uma boneca

parecida consigo fé-las ver que ndo estdo sozinhas.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
JR: Sim.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

JR: Sim, a ideia de que a mulher ndo pode ser cientista ou astronauta e s6 pode ser
empregada de escritdrio, com estas gamas estd a ser eliminada. A propria marca Barbie
conseguiu perceber onde estava a errar e que as oportunidades sdo imensas, € conseguiu

evoluir para ir de encontro a realidade.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢cao mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

JR: Sim.

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

JR: Sim.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

JR: Sim.

E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?
JR: Sim.

Liliana Brazuna

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

LB: Vejo esteredtipos da mulher ideal.

E: A inclusio e representacio sdo topicos em que acredita e pelos quais luta?
LB: Sim.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?
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LB: Sim, por exemplo, visto bodies cor de rosa ao meu filho! (risos)

E: Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?

LB: Sim, ¢! Até porque sdo uma comunicacdo ¢ uma educagdo constantes e de forma

inconsciente.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?
LB: Afetam a forma como se comportam, como se identificam, como se expressam.

E: Qual a sua opinido relativamente a importincia da comunicacio e marketing de
uma marca na construcao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.
LB: E, sim, vou-me identificar com os valores da marca ou do produto.

PARTE II

E: Qual a percecio que tem da Barbie original?

LB: E o estereotipo da mulher bela da época: as roupas muito caracteristicas daquela
altura, muito branquinha, loira, os ldbios vermelhos, as pernas longas muito vistosas, 0s

ombros destapados.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?
LB: Sim, através da magreza, da altura, das roupas.

E: Considera que esses estereotipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?
LB: Sim, sim.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

LB: O primeiro ¢ o esteredtipo tradicional com a Barbie no casamento, a Barbie Miss, a
aspiragdo para um certo estatuto na sociedade. O segundo anuncio mostra alguma

diferenca, desde o facto de representar Barbies Teenagers, uma comunicagdo de cor imensa
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e muito foco na moda. Mas também foca muito nos acessorios, nas fofocas e no universo
feminino. Ambos os anuncios tém esta questdo do mundo da mulher como extremamente

feminina e futil.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

LB: O estatuto social, o sucesso, o dinheiro, a imagem, a beleza reconhecida pela

sociedade.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

LB: Comunica que a mulher deve ser magra, bonita, usar roupas da moda, mas que
também deve aspirar casar com grande vestido branco para atingir aquele patamar na

sociedade.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
LB: Sim, sim. Nos vestidos vistosos, nos cabelos arranjados.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?

LB: Nao, o maximo que havia era a boneca morena que até era a que eu gostava mais!

(risos)

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

LB: Hoje em dia, ndo.

E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?
LB: Vejo na imaginag¢ao, criagdo de historias entre as bonecas.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
LB: Sim, sim.

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?
LB: No canal Histodria, no programa os Brinquedos que mudaram o mundo.
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E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

LB: Sim, mais atualizado e realista. Tanto a nivel de profissoes, tipos de mulher que
existem, dando empoderamento as mulheres mostrando que ndo precisam de subsistir a

custa de homem, mas sim ter a sua carreira e ser aquilo que quiserem.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a cria¢io de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?
LB: Sim.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacio da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

LB: Mais realista, adequada aos dias de hoje e mostra que a beleza pode estar em qualquer

forma ou feitio.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
LB: Empoderamento feminino, a inclusdo de todo o tipo de beleza...

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢ inclusiva e representativa de todas as jovens
raparigas? Justifique.

LB: Sim, tem uma oferta muito grande de varios tipos de corpo, pele, profissoes.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

LB: Sim, o facto de ter as gamas inspiradas em mulheres negras, como a Oprah, ou
bonecas com cadeiras de rodas, fazem com que uma rapariga com estas caracteristicas se

sinta incluida.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?

LB: Sim, ao contrario das primeiras gamas que comunicavam a necessidade de um homem

para casar, estas novas Barbies ja ndo sdo submissas a esses ideais.
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E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

LB: Sim, estas novas bonecas tém profissdes, ideais, pensamentos, ¢ faz com as raparigas

percebam que também podem ter todas estas coisas.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicio mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

LB: Sim, sinto-me mais proxima da marca porque os valores vao mais de acordo com os

meus.
E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

LB: Sim.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

LB: Sim, mostra mais como ¢ que ¢ realidade em vez dos contos de fada com os quais nés

fomos criadas.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

LB: Sim, sinto que podera ser uma influéncia positiva, claro.

Rita Cebola

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

RC: Bem a da loira, que ¢ a que estd a minha esquerda, a primeira palavra que me vem a
cabeca ¢ esteredtipo. A da direita assim de repente eu diria uma imagem atualizada, uma

coisa mais moderna e ais real, mais proxima da realidade de hoje em dia.

E: A inclusio e representacao sio topicos em que acredita e pelos quais luta?
RC: Eu diria que sim.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

RC: Ainda ¢ pequenino, ainda tem 5 meses (risos)! Mas no futuro, tentarei que seja

incutida, sim.
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E: Concorda que a industria dos brinquedos ¢ um veiculo de esteredtipos de género e

padroées de beleza?
RC: Sim, sim sem duvida!

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

RC: Sim, tem um impacto brutal! Eu passei por isso toda a minha vida, sempre fui a
menina mais desenvolvida, mais alta, mais gorda da escola e da turma. E olhava para as
minhas amigas, todas pequeninas... eu adorava brincar com Barbies, mas nio me

identificava com aquilo! E claro que me afetou, sim.

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunica¢ido e marketing de
uma marca na constru¢ao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

RC: Sim, torna-se! Desperta pela menos a curiosidade de toda e qualquer pessoa que passe
por uma publica¢do que transmita uma imagem mais real. Se for uma marca nova a pessoa
depois vai procurar mais, descobrir o que ¢ que a marca defende, se ¢ uma atualizacdo de

valores da marca... ¢ uma transmissao mais real do que a vida ¢ hoje.

PARTE II

E: Qual a percecio que tem da Barbie original?
RC: Completamente esteredtipo do que era a beleza na altura.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?
RC: Sim sim, de ser alta, loira, magra.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

RC: Sim, molda sempre o pensamento e¢ a forma como as pessoas véem o mundo.
Nomeadamente neste caso, as criangas, acredito que grande parte adore brincar com

Barbies e pense ““ adorava ser como ela, mas ndo vai acontecer porque sou mais morena ou
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mais gordinha, sou mais assim, mais assado...”, cria um desafazamento grande de certeza

absoluta.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

RC: Ajudavam a perpetuar o estereotipo, especialmente o primeiro antincio. Ora se a
marca surgiu ali na década de 50, se ndo me falha a memoria, nessa altura, nos Estados
Unidos, onde a marca tera surgido, havia uma grande luta feminista pela igualdade, que
ainda hoje faz sentido. E acho que a marca estava a ir um bocado contra essa luta, ao
perpetuar esse esteredtipo da mulher loira futil. No segundo antncio, j& com as criangas
acho que acaba por também perpetuar um esteredtipo dessa futilidade, parece que nds nao
tinhamos de valor, que so existiamos para tratar da casa dos filhos, ir as compras e era so
aquilo.

E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

RC: A futilidade associada ao sexo feminino.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

RC: A mulher quase como sé acessorio do homem, vai aos eventos sociais com o0 homem e
servia para o acompanhar e mostrar como troféu. A mulher quase ndo existia por ela

propria, ndo tinha valor.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
RC: Sim, no corpo, nas roupas que apresentava, na forma como posava.

E: E em relagido a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
RC: Nao, era sempre a magra, loira e espadauda.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?
RC: Nio.
E:Através destes exemplos deposita confian¢a na marca e no seu valor educativo?

RC: Nio, de todo. E um perpetuar daquele papel futil da mulher.
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PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

RC: Mais ou menos, a gama das bonecas inclusivas dos formatos de corpo e tons de pele,

j& conhecia!

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?

RC: Fiquei a conhecer no meu mestrado em Marketing, lembro-me de alguém falar sobre

este rebranding.
E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

RC: Sim, completamente. A realidade estd sempre a mudar e faz todo o sentido haver este
tipo de marcas que se ajustem a realidade de hoje em dia. Vi, incusive, que na semana
passada a Barbie lancou uma boneca transexual! Faz todo o sentido, porque a Barbie ¢ a
Mattel sdo marcas com alguma notoriedade junto do publico infantil, até porque as maes de
hoje sdo as criangas de outrora que brincaram com Barbies, € acabam por querer passar aos
filhos essas memorias de infancia. E sim, acho que faz todo o sentido que a marca se ajuste

a realidade que esté a evoluir.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacdo de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

RC: Sim, ajuda sempre a crianca a perceber que existe uma realidade diferente para além
daquilo que ela tem a sua volta. Eu posso ser loira com caracolinhos ¢ nada impede que a
minha vizinha do lado tenha uma carapinha ou falhas de pigmentagdo na pele... Acho que
faz sentido mostrarmos as criangas a realidade como ela € e ndo como gostdvamos que ela
fosse. E essencialmente que ndo € por nao ter o corpo da Barbie que sou menos pessoa ou

menos bonita por causa disso.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacio da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

RC: Inclusiva e um reflexo da nova realidade. Porque se antigamente o papel de educar os
filhos e brincar com os filhos estava totalmente entregue a mulher, hoje em dia os homens

tém um papel mais participativo nesse campo, por isso faz todo o sentido que uma marca
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que se quer manter relevante inclua isso também. Vejo que a marca Mattel e Barbie se esta

a atualizar para se manter relevante junto do publico.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

RC: A realidade, a importancia da imaginagao na brincadeira, a diversidade, a igualdade de

género e a partilha.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢é inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.

RC: Sim, acho que foi uma jogada de rebranding e uma atualizagdo muito inteligente
porque as criancas vao-se identificar com ela, em vez de desejarem, sonharem ser como
aquela boneca loira, vao perceber que ha outras belezas como a sua, com os seus tons de

pele, deficiéncias, etc .

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

RC: Sim, sim. As criangas identificam-se com a Barbie, com uma boneca, o que para clas
deve ser uma felicidade imensa! Sentem que fazem parte, que também sdo bonitas e que

nao precisam de corresponder aquele esteredtipo de a sociedade perpetua para ser bonita.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?
RC: Sim.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

RC: Sim, mostra que ja ndo ha empregos de mulher ¢ empregos de homens. Antigamente
havia muito a ideia de que eram os homens que faziam as grandes descobertas cientificas,
que eram os homens que tomavam as grandes decisdes politicas... hoje em dia temos o
contrario. Lembro-me de na imagem das Barbies das profissdes que vimos ha pouco, haver
uma que me lembrou automaticamente da Hillary Clinton, uma mulher que esteve na
corrida para ser presidente dos Estados Unidos! E isto sim, influencia a forma de pensar e
os sonhos das criancas que percebem que daqui a uns anos podem ser elas. Alarga-lhes o

horizonte, a imaginacdo e o universo, percebem que podem ser a médica que descobre a
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cura para o Covid, pode ser presidente de um pais importante, posso escrever um livro

digno de um prémio.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicio mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

RC: Nao sei, no caso do meu filho, quando ele puder escolher os brinquedos, vou-lhe dar
essa opcao de escolher aquilo que quer brincar, sejam carrinhos sejam Barbies. Quero dar-

lhe essa oportunidade de brincar com aquilo que quiser e ndo “prendé-lo” nos brinquedos.
E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

RC: Sim, sim.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

RC: Sim, muito. O facto de ter bonecas transexuais ou de outras ragas ¢ importantissimo,
porque ¢ a responsabilidade social das marcas desta magnitude que acaba por abrir os

horizontes dos pais e das criangas.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

RC: Sim, acho que a marca tem tido um contributo importante nesta luta de género e penso

que o meu filho se podera inspirar nela, claro.

Rita Coelho

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

RCO: Sinto que de um lado temos a classica Barbie, loira, elegante, cheia de acessorios
cor de rosa. E de outro temos uma Barbie muito mais para a frente, atual e uma

representacdo mais fiel daquilo que sdo as mulheres de hoje em dia.

E: A inclusio e representacao sao topicos em que acredita e pelos quais luta?
RCO: Sim, obviamente.

E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

RCO: Sim, sem davida! Tento ensinar-lhes e mostrar-lhes a grandeza do mundo a nossa
volta, as vdrias culturas, costumes, tons de pele, linguas... e sobretudo mostrar-lhes que

todos sdo validos e que devem ser tratados com respeito e o devido valor.
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E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroées de beleza?

RCO: Penso que por ser aquilo que as criangas vém e tém contacto quase desde o
momento em que nascem, claramente que moldam a maneira como eles depois se vém a si,
mas também como vém o mundo. E a isto junta-se o facto dos brinquedos serem na sua
maioria representagdes de corpos, cabelos, maquilhagens ideais, e sim, tal como a televisao

¢ as revistas, criam os tais padrdes de beleza.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as criancas se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

RCO: Por criarem os tais padroes de beleza, acho que fazem com que as criangas olhem
para si mesmas € apontem as coisas em si que nao correspondem aquela imagem da boneca
perfeita. As gordurinhas, os pélos nos bragos ou o cabelo mais frisado vdo comecando a
transformar-se em insegurangas das proprias criancas. As bulimias, anorexias, depressoes,
comeg¢am muitas vezes nestes tipos de brincadeiras em que as criangas sentem-se membros
excluidos da sociedade por ndo corresponderem ao ideal pregado por, neste caso, a boneca

Barbie.

E: Qual a sua opinido relativamente a importincia da comunicacio e marketing de
uma marca na construciao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

RCO: Sim, sim. Eu utilizo muito o /nstagram e sempre que uma marca posta uma foto ou
um video ligado a inclusividade ou sustentabilidade, que sdo topicos importantes para mim,

torna logo a marca mais préxima de mim.

PARTE II

E: Qual a percecdo que tem da Barbie original?
RCO: Vejo-a como a ideia da mulher perfeita no anos 50.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

RCO: Ah sim, claro! A maquilhagem impecavel, o cabelo arranjado, os sapatinhos altos, o

body que acentua as curvas... sdo todos elementos que identificam o que a sociedade
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intitula como “a mulher ideal”. Mas que na verdade ndo ¢ a mulher real e, por isso, cria

uma estereotipo errado e hipersexualizado da mulher.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

RCO: Sim. Como referi ha pouco, ao verem esta imagem perfeita, as criancas olham para

si proprias e ndo se sentem suficientemente boas.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

RCO: Uma comunicag¢ao extremamente focada na mulher como consumista, vaidosa, futil
e fofoqueira, como no segundo anuncio em que vemos as miidas a conversarem sobre

rapazes e roupas.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

RCO: Diria que o consumismo, a vaidade ¢ uma feminilidade construida pela propria

sociedade.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

RCO: Nestes anuncios o papel da mulher era quase como apenas um troféu polido e

brilhante que estava numa prateleira de casa para ser visto e adorado.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
RCO: Sem duvida.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
RCO: Nao havia diversidade nenhuma.

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

RCO: Nao.

E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?
RCO: Eram positivas para o desenvolvimento do dialogo, através do faz de conta... mas

apenas por ai.
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PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?

RCO: Sim, estou. Tenho acompanhado no Instagram e a minha filha gosta de ver os

videos no youtube.

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?
RCO: No Instagram.
E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

RCO: Claro, sim! Com tanta informagdo que temos hoje ¢ num mundo tao globalizado ja ¢
altura de aceitarmos essa globaliza¢do e transmiti-la aos nossos filhos, ndo ¢? E acho que
os brinquedos tém um papel importante nessa transmissdo. Da igualdade, diversidade e

aceitagdo de todos.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacdo de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

RCO: Acho que ao verem essas bonecas inclusivas as miudas conseguem perceber a
dimensao da diversidade, tornarem-se miudas mais abertas a diferenca e, 1a esta, sentirem

que existem bonecas iguais a si.

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢io da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

RCO: Muito mais adequada a altura em que vivemos, tanto a nivel de diversidade de ragas

e deficiéncias, mas até no que toca ao papel dos homens e das mulheres na sociedade.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
RCO: A inclusao, a diversao, a aceitacao.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢ inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.

RCO: Sim, todas todas ¢ impossivel (risos), mas ja tem um grande leque de bonecas que

representam muito bem as raparigas e todas as suas particularidades.
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E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

RCO: Sim sim, ao verem bonecas parecidas consigo vai-se sentir bem e confiante na sua

pele.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?

RCO: Sim, como vimos no antncio do pai, brincar com Barbies ndo tem género € a marca

passou essa mensagem de uma forma muito bonita.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

RCO: A minha filha ao ver uma Barbie piloto vai perceber que também o pode ser e que

ndo tem de ser um rapaz para o fazer... por isso sim, claro!

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicio mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

RCO: Como ja estava a par destas mudangas ja estava proxima da Barbie € tenho um

carinho grande pela marca.

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

RCO: Sim.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

RCO: Sim, total confianga! Acho que ja ndo ¢ s6 uma boneca gira a qual podemos mudar a
roupa ou fazer um penteado diferente, mas sim uma boneca com a qual as miidas podem

sonhar um bocadinho mais alto e serem quem elas quiserem.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/o sua/seu filha/o?

RCO: Sim, espero que sim!

Sara Machado

PARTE I

235



E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?
SM: Diria que a da direita mostra mais diversidade e a da esquerda muito rosa! (risos)
E: A inclusio e representacao sao topicos em que acredita e pelos quais luta?

SM: Sim, acho que sim! Mas que ¢ sempre dificil, uma pessoa tenta sempre fazer o melhor

possivel.
E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

SM: Sim, tentamos! Uma coisa que eu tenho sentido ¢ que, apesar de a pessoa tentar, tu
ndo passas tanto tempo com eles como eles passam na escola... entdo qualquer tipo de

influéncia que tu queres ter acaba por ser um bocadinho limitada.

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroes de beleza?

SM: Sim sim totalmente! E isto afeta maioritariamente as raparigas e € incrivel ver o quao
cedo comeca. Ainda estids gravida e ja sabes que vias ter uma menina comecam logo a
condicionar nas coisas que oferecem, e as criangas na realidade tém a mesma reagao... por
exemplo, eles comecam a brincar e ¢ muito a imitar o que os pais fazem e que vém e por
1sso as primeiras brincadeiras que eles tém sdo cuidar de bebés. Se tu deres um bebé a um
rapaz a primeira reacdo que ele vai ter vai ser essa de cuidar, trocar a fralda, dar
miminhos... no entanto, apesar de noutros paises ser algo que ja vais vendo, aqui, se ela ndo

fosse rapariga, nunca ninguém lhe iria oferecer bebés para brincar.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as crianc¢as se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

SM: Eu sei que o tema pega na Barbie e porque tem sido atacada por contribuir para um
corpo irreal, mas eu, que sempre brinquei com Barbies, ndo senti tanto isso, sabes? Porque
para mim a Barbie nem era a questdo do corpo, mas sim da variedade de profissdoes. Nao
me sentia desajustada por ter um copo diferente ao dela, mas para mim gostava do facto de
ser veterinaria, era médica, de fazer gindstica, de ter uma casa, de pilotar avides... Agora, se
efetivamente tivermos isso e passarmos a ter Barbies diferentes, em cadeiras de rodas, com
tons de pele diferentes, claro que vai ainda contribuir mais para que as miadas se sintam
proximas da marca. Porque eu, apesar de ndo ser loira, ndo me sentia assim tao diferente da

Barbie... Mas se continuarem com estas profissdes e a isso juntarem os corpos diferentes
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ainda melhor! Mas sim os brinquedos afetam claro, porque inevitavelmente se as criangas
estiverem sempre a ver bonecos que parecem ser altos, esguios, quando crescerem vao

achar que aquilo ¢ que ¢é o ideal de beleza.

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunica¢iao e marketing de
uma marca na construcio da sua releviancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

SM: Acho super importante, sim. Até porque hoje em dia em que o marketing ¢ uma parte
tdo fundamental do negbcio, o facto das marcas o utilizarem para comunicar valores ¢
otimo! E mesmo na parte da responsabilidade social, atualmente estamos todos muito mais
alerta para esses temas e se uma marca que eu gosto tiver esta valéncia vai logo subir um

ponto! (risos)
PARTE II

E: Qual a percecdo que tem da Barbie original?

SM: Super datada, exatamente a Barbie da época. O tipo de maquilhagem, o cabelo, os
fatos de banho que se usavam na altura, o corpo também... era basicamente o esteredtipo da

beleza feminina da época.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?

SM: Sim, claro. Do corpo perfeito, a maquilhagem, todos os acessorios pintavam uma ideia
de que para se ser bem aceite na sociedade ou para ser considerada uma mulher bonita

deveriamos ser como a Barbie. Ter aquela silhueta de ampulheta, aquele cabelo loiro...

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

SM: Sim, ao brincarem deste muitos novas e ao serem expostas a esta figura da beleza
perfeita, vao acabar por crescer com a ideia de que ¢ suposto serem assim, € acharem que

aquela gordura extra ndo ¢ considerada bonita.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

SM: Absolutamente focada no culto do corpo e nos esteredtipos femininos. O primeiro,

quase aquilo que se v€ naqueles antincios das lidas domésticas para apelar aquele papel da
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mulher em casa. O segundo, mostra a ideia de que o que as mulheres gostam de fazer € ir

as compras, so falam de rapazes, o que importa sdo as festas...
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?
SM: Valores muito retrogrados, machistas.

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

SM: Um papel pouco ambicioso, como suporte ao homem.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios? .
SM: Sim.

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que
existia?

SM: Nao, aqui a tunica diversidade que tens ¢ o cabelo castanho.

E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

SM: Eu acho que a forma como os anincios comunicam, ndo tem muito valor educativo,
mas o brinquedo em si ndo estd errado. Porque é um brinquedo que podes fazer o que
quiseres com ele, a forma como depois ¢ utilizado ¢ que pode ser boa ou ma. Mas se ndo o
condicionarmos da mesma forma que os anuncios o fizeram, ¢ um brinquedo com o qual
podes fazer brincadeira livre, a volta da imaginagdo. Mas claro que nunca ficas 100%
protegido das mensagens que os anuncios passam, ndo ¢? Mas acho que enquanto pais

consegues canalizar para isso, 0 erro ndo esta tanto no brinquedo em si.

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
SM: Sim, da primeira gama com as bonecas de cadeiras de rodas sim!

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?

SM: Nos temos um sobrinho que tem uma doenga que o faz ter 99% de incapacidade e
utiliza cadeira de rodas. E na realidade, quando queres procurar brinquedos que os fagam
sentir incluidos, fez-me ficar mais atenta. Primeiro quando a Lego langou e depois fiquei

muito contente quando surgiu a Barbie.
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E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

SM: Sim, sim, porque 14 estd criangas que precisem de cadeiras de rodas vao sentir-se

representadas e especiais.

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacdo de projetos
solidarios e a criacio de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?
SM: Sim, super!

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunicacdo da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?

SM: Mostra que a Barbie ¢ um brinquedo que permite a brincadeira e que a imaginacdo ¢
crucial para o desenvolvimento das criangas. Mas que ainda assim continuamos a ter um

anuncio que ¢ canalizado para as raparigas, com os cor de rosas.

E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

SM: A importancia da imaginag¢do no crescimento das criangas.
PARTE IV

E: Concorda que a Barbie atual ¢ inclusiva e representativa de todas as jovens

raparigas? Justifique.

SM: Sim, tanto nas cores de pele como nas deficiéncias fisicas mostra uma variedade
enorme que ¢ aquela que temos no nosso planeta. Acho que consegue abrir os olhos as

criangas e fazé-las ver o mundo para além dos exemplos que t€m em casa e na escola.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

SM: Também acho que sim! Vermo-nos representadas, sobretudo nos meios de
comunicagdo, porque os brinquedos também sdo meios de comunicagdo, ¢ mega
importante para nos sentirmos valorizadas e bem no nosso corpo. E nas raparigas pequenas
ainda mais, porque ¢ desde muito novas que estes distirbios e preocupagdes com 0 corpo
surgem, sendo que se virem bonecas com o seu tipo de corpo, cabelo ou doenga, vao acabar

por ganhar mais confianca.
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E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca a papéis de

género?

SM: Sim, se bem que penso que comega muito em casa € na educacdo. Nas mensagens que
passamos pois afetam as escolhas que sdo feitas pelas criancas e que vao contribuir ou nao

para a igualdade de género.

E: Concorda que a Barbie atual tem uma influéncia positiva no que toca ao

empoderamento feminino e oportunidades de emprego?

SM: Sim, claro! Mas como disse antes, ainda ha muito trabalho a fazer que comega em
casa. Mas claro que o facto de brinquedos como este existirem ajudam na transmissao
destas mensagens de igualdade de género e na desmistificagdo de certos esteredtipos de

associamos as raparigas.

E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posi¢cado mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

SM: J4 gostava da marca por ter esta lembranga de quando era mitda brincar com a Barbie

veterinaria sim!

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

SM: Sim.

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

SM: Sim, no sentido de ser uma boneca que empodera as miudas e estimula a criatividade,
a imaginacao ¢ a capacidade de sonhar em serem quem quiserem. Nao me oponho a que a

Alice tenha Barbies mas faco luta para que tenha outros brinquedos.
E: Concorda que a Barbie atual ¢ um melhor modelo a seguir para a/ sua/seu filha/o?

SM: Sim, exatamente como eu a via, porque tinha profissdes e fazia coisas! E fico contente
que incorporem mais tipos de corpos para ndo banalizarem que tém de ser altas, magras e

com peito grande.
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Vera Gromicho

PARTE I

E: O que sente ao olhar para estas duas imagens?

VG: De facto, a primeira ¢ o esteredtipo da beleza das revistas, ndo ¢? E a segunda ¢, de
facto, uma tentativa de inclusao e de normalidade de uma doenca. A mim ndo me causa

qualquer tipo de estranheza, nem uma nem outra, consigo encontrar beleza nas duas!
E: A inclusio e representacio sao topicos em que acredita e pelos quais luta?

VG: Sim, sem davida! Eu estudei artes, teatro, danga ¢ o universo académico em que eu
cresci era um universo muito heterogéneo. Portanto, logo ai a partida, nao tenho esse tipo
de condicionamento. A mim o que me causa alguma estranheza ¢ esta tentativa exagerada
de incluir uma coisa que deveria ser um “ndo assunto”. As vezes o fazer bandeira, parece-
me uma necessidade de provar a sociedade que queremos passar a imagem de que devemos
todos aceitar-nos.... porque no dia em que realmente nos aceitarmos com as nossas
diferencas isto passa a ser um “ndo-assunto”, ndo ¢? Ou seja, eu nunca referi a minha filha
que ha pessoas de cor, simplesmente lhe explico que somos todos diferentes mas todos
iguais, €, 14 esta, um “ndo-assunto”, nem sequer se pde em causa ou se questiona. Ela tem
varias Barbies e duas delas sdo de raga negra e nunca sequer questionou isso, simplesmente

gostou delas!
E: Tenta incutir na educacio da/o sua/seu filha/o estes temas?

VG: Como disse acho que o fago de uma forma ndo tdo 6bvia, de uma forma natural, de
normalizar... quando falamos de amor, falamos de amor entre a mama e o papa, entre dois
meninos, entre duas meninas... porque o amor ¢ o amor, ¢ universal. Ou seja, sempre a

desmistificar, mas tentando que seja normal e um “nao-assunto”.

E: Concorda que a industria dos brinquedos é um veiculo de esteredtipos de género e

padroées de beleza?

VG: Infelizmente, sim. Por exemplo, a minha filha com dois anos, no Carnaval quis-se
mascarar de bombeiro e claro que eu lhe comprei o fato de bombeiro. Mas as pessoas
disseram logo “Ah mas porque € que ndo tentaste princesa?”, mas porqué? Com trés anitos
também me pediu uma garagem de carros e claro que eu lhe comprei! Ou seja, tanto lhe

compro uma cozinha como uma garagem de carros. Compro aquilo que interessa, que ela
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quer e que acho que a pode estimular de forma a potenciar as capacidades dela. Mas claro

que ha esse estereotipo, sim.

E: Qual a sua opinido relativamente a ideia de que os brinquedos afetam a forma
como as crianc¢as se percecionam e desencadeiam problemas de auto-estima e imagem

corporal?

VG: Eu acho que ¢ possivel... ainda ha pouco tempo a minha filha chegou a casa a dizer
que os meninos nao a tinham deixado jogar a bola com eles, porque as meninas nao sabem
jogar a bola. E eu disse “ Nao tem problema! Para a semana levas a tua bola e até levas a
tua baliza!” (risos) Ou seja, provavelmente os pais desses meninos disseram-lhes que jogar
a bola ¢ para meninos, ndo ¢? Portanto claro que os brinquedos condicionam a forma como
as criancas se vém, mas condiciona porque o adulto condiciona. Nao sdo propriamente 0s
brinquedos que condicionam, porque ela tem bolas, em balizas, tem carros... € a utilizagdo
que o adulto faz ou esse tipo de comentarios de “Bombeiro?! Porque ndo princesa?”’ ¢ o

significado que n6s damos as coisas...

E: Qual a sua opinido relativamente a importancia da comunicac¢ido e marketing de
uma marca na constru¢ao da sua relevancia social? Por exemplo, concorda que se
uma marca se associar a uma campanha de solidariedade social ou fizer posts

inclusivos no Instagram se torna mais atrativa? Elabore.

VG: Eu acho atrativo e acho bem que se associem a causas solidarias, mas penso sempre se
¢ uma estratégia de marketing ou se ¢, de facto, uma visdo e uma esperancga de que este ¢
que ¢ o caminho. Porque, hoje em dia, ¢ super bem aceite falarmos da inclusdo e quando
uma marca se associa a inclusao passa a ficar bem vista, ndo ¢? Nao sei, sou um bocadinho

cética! (risos)
PARTE II

E: Qual a percecio que tem da Barbie original?

VG: Tenta representar o icone maximo da perfeicio a nivel da beleza, ndo ¢&?
Pessoalmente, eu adoro o estilo porque ¢ muito pin-up! (risos) Mas ¢ isso, a beleza no seu

expoente maximo atribuido ao corpo feminino.

E: Concorda que a Barbie original perpetuava esteredtipos de beleza e um ideal

feminino deturpado? Se sim, através do qué?
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VG: Eu acho que o que faz sentido ¢ a diversidade! E porque ndo haver uma boneca com
estas medidas? Nao me choca! Acho que os brinquedos devem ser a representacdo da
realidade porque brincar é o experimentar viver, ndo é? Agora, 14 estd, tanto me faz sentido
esta boneca como uma boneca que ndo tenha este estereodtipo... todo o universo Barbie ¢
tudo aquilo que representa, da beleza, a perfeicdo, as mansdes com piscina... ndo parece
mal! Porque o sonho ndo me parece mal, o ter objetivos ndo me parece mal... Prepara-los
para o mundo, ¢ isto, € terem acesso a tudo! Na escola vai estar com coleguinhas mais
giras, com o cabelo mais perfeito e também vai estar com coleguinhas mais gordinhas... na
adolescéncia vai-se comparar com amigas que vao ser mais altas, mais magras, mais giras €
vai ter de lidar com isso. Acho que o importante ¢ dota-los de ferramentas para saberem

lidar com o que sentem em relagao a isso.

E: Considera que esses esteredtipos afetavam as criancas no modo com se auto

percecionavam?

VG: Acho que o que sentem ¢ inevitdvel! La estd, faz parte do papel dos pais dota-los
dessas ferramentas para saberem lidar com esses sentimentos. Mas ndo acho que seja

propriamente a boneca a criar essas insegurancas.
E: Dos exemplos apresentados, como descreve a comunicacio da marca Barbie?

VG: Acho que é quase o sonho americano! O mundo da fantasia, a Barbie ¢ isto! Um icone

do fashion, da beleza, da procura pelo principe encantado...
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

VG: O sonho da perfei¢ao! Quase este mundo inatingivel, que tem muito a ver com o
consumismo, o materialismo, um apelo exacerbado a consumismo, obviamente... O que se
espera de uma marca destas, a Barbie foi criada para isto, para satisfazer o sonho de

qualquer menina, nao ¢? E cumpre o objetivo! (risos)

E: O que sente em relacio ao papel da mulher na sociedade que a marca Barbie

comunicava?

VG: Claro que comunica o papel da mulher da época, que ficava em casa a cuidar dos

filhos, que se arranjava para o marido, uma ideia de dona de casa perfeita.

E: Concorda que este papel era passado através da bonecas e dos seus acessorios?

Justifique.
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VG: Sim, os vestidos muito formais para as criangas, os seus pés que eram feitos para

apenas terem sapatos de salto alto, o classico batom vermelho...

E: E em relacdo a diversidade de formatos de corpo e cor de pele? Considera que

existia?
VG: Nao, mas na altura era expectavel e ndo me choca!

E: Através destes exemplos considera que a marca constituia um bom modelo a seguir

para a/o sua/seu filha/o?

VG: Hoje em dia, claro que ¢ desatualizado! Mas na altura em que saiu, penso que era uma
boneca que servia seu propodsito de as raparigas poderem sonhar e fantasiar serem aquela
boneca vistosa e elegante. Agora, um modelo a seguir, ndo. Quero que a minha filha se

inspire em personagens um bocadinho mais empoderadoras! (risos)
E: Através destes exemplos deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

VG: Tem tudo a ver com a utilizagdo que se da ao brinquedo! A minha filha adora Barbies,
tem imensas e ela experimenta uma série de coisas com as bonecas! E sempre um veiculo
educativo se for encarado como um brinquedo. Porque um brinquedo ¢ isso, ¢ experimentar
a vida... e eu ndo a vejo a achar que a Barbie ¢ a boneca perfeita, ou que quer ter o corpo
igual ao dela, ou que que ter roupas iguais as dela... talvez porque ainda ¢ nova. Vejo-a a
olhar para a boneca como uma mundo de fantasia! Nao acho que a boneca seja prejudicial,
porque também depende do ambiente em que a crianga viva e dos valores que lhe sdo
incutidos. Ou seja, ndo vejo mal na boneca, porque apesar de querermos preparar as nossas
criancas para o mundo, também nao queremos criar criangas assim tao preparadas que

crescam sem sonhos, sem fantasias, sem o acreditar!

PARTE III

E: Esta a par do novo posicionamento da marca Barbie?
VG: Sim!

E: Tem acompanhado este reposicionamento nas redes sociais ou noutros meios de

comunicacio? Quais?

VG: Na prateleira do supermercado! A minha filha pediu-me uma dessa primeira colecio e
na parte de tras da bonecas aparecia o resto da colegdo! E fiquei “Olha que giro! Uma de

cadeira de rodas!”
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E: Considera que este reposicionamento ¢ relevante nos dias de hoje? Justifique.

VG: Eu acho que ¢ super estratégico e nos dias de hoje ndo tinham grande hipotese sendo
fazé-lo, porque hoje em dia somos tdo lutadores que ¢ o caminho mais 6bvio da marca se
manter ativa no mercado. Cada vez mais os pais sdo super ativistas nestas causas que acho
que era uma estratégia inevitavel e inteligente. Agora, acho que foi mais para satisfazer os

pais do que propriamente as criangas...

E: Considera que a aposta em gamas de bonecas mais inclusivas, a criacio de projetos
solidarios e a criacao de campanhas de empoderamento feminino foi positiva para o

desenvolvimento e crescimento das criancas?

VG: Acho que lhes passa ao lado... que fagam uma Barbie de profissdes, engenheira,
bombeira, veterinaria, parece-me perfeito porque todas sdo muito importantes! Agora
parece-me importante sendo uma normalidade... rocando uma estratégica para ganhar

mercado acho que ja € pouco real...

E: Dos exemplos apresentados, como descreve a nova comunica¢io da marca Barbie e

qual a percecdo que tem da mesma?
VG: Acho que ¢ o caminho evidente e 6bvio que a marca deve seguir.
E: Que valores passa a marca através dos exemplos apresentados?

VG: A inclusdo, sem duvida. A ideia de um mundo em que somos todos iguais € que nos

devemos respeitar a todos independentemente das nossas diferencas.

PARTE IV
E: Concorda que a Barbie atual ¢ inclusiva e representativa de todas as jovens
raparigas? Justifique.

VG: Sim, sim! Ao ter bonecas tdo variadas esta a incluir todo o tipo de raparigas, claro.

E: Considera que a Barbie atual com varios formatos de corpo, tons de pele e tipos de
cabelo, tem uma influéncia positiva nas criancas no que toca a auto confianca e

imagem corporal? Em que sentido?

VG: Acho que isso sdo construgdes que nds, adultos, € que pomos nas cabegas dos miudos.
Para eles ¢ apenas uma boneca que usam para imaginarem, viverem naquele mundo de
fantasia... ndo € por lhes darmos uma boneca linda e perfeita que eles vao achar que devem

ser assim.
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E: O facto de a marca Barbie ter apostado numa posicio mais inclusiva aumentou a

sua proximidade com a marca e uma vontade em adquirir os seus produtos?

VG: Acho o universo da Barbie delicioso, acho tudo o maximo! Se acho que havia
necessidade de envergar por este caminho? Quanto a mim, ndo. Mas que ¢ uma

necessidade 6bvia e inteligente da marca, sim.

E: Recomendaria bonecas Barbie a amigos ou familiares?

VG: Sim, claro!

E: Atualmente, deposita confianca na marca e no seu valor educativo?

VG: Sim sim! A forma como brincamos com a Barbie ¢ que a torna mais ou menos
educativa, porque como disse ha bocado, os brinquedos tém o significado que nods lhes
damos. Ja usei a Barbie para fazer com que a minha filha tomasse banho, como ja a usei

para lhe falar sobre viagens.
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Anexo 6: Analise categorica das entrevistas

PARTE I

Excertos das respostas

Categorias Intermédias

educagao

Categorias Iniciais Questoes Categorias Finais
. Aumento da diversidade e
representatividade
JR: “Uma grande evolugdo.”
. RC: “ i tualizad i ~ .
Diferencas nas L8 "t iiveygain (R, mive 0ok " De acordo com a atualidade Percecdo da boneca Barbie
1 mais moderna e mais real, mais proxima )
bonecas e a realidade (Presente)
da realidade de hoje em dia.”
Inclusao e Perce¢ao de responsabilidade
2 16 responderam SIM ‘
representacao social
Inclusdo e .
Percecdo de responsabilidade
representacdo na 3 16 responderam SIM

social
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Socializagao do
género na industria

dos brinquedos

Socializagao do
género na industria

dos brinquedos

Marketing de
Responsabilidade

Social na criagdo de

12 responderam SIM
4 responderam NAO

JR: “(...) as meninas ao verem as bonecas
sempre direcionadas para as lidas da casa,

para o cuidar dos bebés e para as '
_ . Perpetuagdo de papéis de
magquilhagens, vao sempre achar que ¢
) genero
exatamente isso que devem também ser

(...) o mesmo se aplica as bonecas que elas
. Idealizagdo de um certo
vém no supermercado serem sempre
_ padrdo de beleza
magras e extremamente bonitas... faz com

que as criangas criem uma ideia na sua )
i ) ) .Consequéncias na auto-
cabeca daquilo que ¢ bonito e ideal (...) e
) percegdo
acabam por ter entdo esses preconceitos

com a sua propria pele e ndo se sentirem
bem nela.”

RCO: “sempre que uma marca posta uma

. Proximidade com a marca
foto ou um video ligado a inclusdo ou

. Confianca na marca
sustentabilidade, que sdo topicos

Papel socializador dos

brinquedos

Papel socializador dos

brinquedos

Comunicag¢ao, Posicionamento

e Valores da Marca (Presente)

248



valor de marca

importantes para mim, torna logo a marca

mais proxima de mim.”

Quadro 20: Analise categérica da Parte I das entrevistas | Fonte: Elaboragdo propria

PARTE 11

Excertos das respostas

Categorias Intermédias

Categorias Finais

esteredtipos de

beleza

caracteristicas que na altura se associava a

mulher perfeita.”

forma de enaltecer a sua

beleza

Categorias Iniciais Questoes
JR : “E muito mais ligada a imagem.” . Culto da beleza e da
CG : Tendo em conta o contexto, ou seja  aparéncia fisica
Percegdo da Barbie Percegdo da boneca Barbie
¢ ! 7 0 ano de 1959, parece-me uma boneca (...) ¢ !
original ., ’s . Passado
& que faz jus a época. . De acordo com a época ( )
o JR : “Sim, sim. Tanto através do corpete . Corpo, roupas, maquilhagem
Barbie original ) _
que ela tem vestido, das pernas longas € acessorios que eram
como veiculo para _ ‘ Percegdo da boneca Barbie
8 vistosas, o batom vermelho. Tudo atribuidos as mulheres como

(Passado)
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Barbie original
como veiculo para
problemas de

autoestima

Comunicag¢ao

antiga da marca

Percegao dos

valores de marca

10

11

JB: “(...) olhando para essa imagem da
Barbie e ndo vendo o seu reflexo acaba
por influenciar a maneira como se sentem.
(...) no meu caso (...) quando via que a
Barbie tinha cabelo liso e comprido fazia-
me ndo gostar tanto do meu proprio
cabelo porque nao era o cabelo da
Barbie.”

SM: “ Absolutamente focada no culto do
corpo e nos esteredtipos femininos. (...)
lidas domésticas para apelar aquele papel
da mulher em casa (...) e a ideia de que o
que as mulheres gostam de fazer ¢ ir as
compras, s6 falam de rapazes, o que
importa sdo as festas...”

JR: “ Como uma mulher se deve vestir,
comportar e estar (...) A propria forma
como a boneca ¢ apresentada nos

anuncios, o rigor da sua postura, as

. Falta de representacdo e
exposi¢ao excessiva de uma

beleza irreal

. Consequéncias negativas na

auto-percecao

. Focada no corpo ideal e na
beleza cinematografica

esperada das mulheres

. Focada no género feminino
como dona de casa, futil e

superficial

. Valores baseados naquilo

que ¢ esperado da mulher

Percecao da boneca Barbie
(Passado)

Comunicag¢ao, Posicionamento

e Valores da Marca (Passado)

Comunicag¢ao, Posicionamento

e Valores da Marca (Passado)
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Papel da mulher
perpetuado pela
Barbie

Extensoes da
boneca como
veiculo de um papel

feminino retrogrado

Diversidade e
inclusdo na Barbie
original
Barbie original
como um modelo a
seguir

Valor educativo

12

13

14

15

16

posicdes muito rigidas (...) o tipico
modelo que deves seguir, desde os

2\ \ . 2
penteados, a roupa e a maquilhagem.
AO: “Um papel que era baseado no estar
sempre bem vestida, aperaltada, no ir as
compras, no conversar com as amigas... a
mulher como uma cara gira sem muita

profundidade!”

JR: “Sim, as roupas que ela apresenta, a

sua postura sempre impecavel.”

16 responderam NAO

16 responderam NAO

9 responderam SIM

. Mulher como dona de casa,

mae, esposa

. Mulher como vaidosa, futil,
bisbilhoteira

. Roupas impecaveis
. Maquilhagem perfeita
. Cabelo arranjado

. Postura rigida e formal

Comunicag¢ao, Posicionamento

e Valores da Marca (Passado)

Comunicag¢ao, Posicionamento

e Valores da Marca (Passado)

Comunicag¢ao, Posicionamento

e Valores da Marca (Passado)

Comunicag¢ao, Posicionamento

e Valores da Marca (Passado)

Comunicag¢ao, Posicionamento
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atribuido a Barbie 7 responderam NAO e Valores da Marca (Passado)

original

Quadro 21: Andlise categdrica da Parte I1 das entrevistas | Fonte: Elaboracao prépria

PARTE III

. c e ~ Excertos das respostas Categorias Intermédias Categorias Finais
Categorias Iniciais Questoes
12 responderam SIM
Consciéncia do 4 responderam NAO Comunicacdo, Posicionamento e
17
reposicionamento Valores da Marca (Presente)
da marca
o . Redes sociais
. JR: “Nas redes sociais, Instagram e ] L L o
Consciéncia do . Meios de comunicagao Comunicac¢ao, Posicionamento e

o 18 Facebook.” o

reposicionamento tradicionais Valores da Marca (Presente)
da marca . WOM
. CM: “Acho que faz sentido! No fundo ¢é . Reposicionamento
Relevancia 3 . A ) o o
. uma adaptagdo do que os miudos vémno  importante num mundo  Comunicagdo, Posicionamento e
atribuida ao 19 ‘ _ . _ )

o seu dia a dia. (...) E mais préximo da nossa globalizado e Valores da Marca (Presente)

reposicionamento ) .
realidade.” modernizado
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Influéncia positiva
do
reposicionamento

nas criancas

Comunicagao atual

da marca

Valores de marca

20

21

22

RCO: “(...) num mundo tao globalizado ja
¢ altura de aceitarmos essa globalizagdo e
transmiti-la aos nossos filhos (...) e acho
que os brinquedos tém um papel

importante nessa transmissao.”

13 responderam SIM
3 responderam NAO

RCO: “Muito mais adequada a altura em
que vivemos, tanto a nivel de diversidade
de racas e deficiéncias, mas até no que
toca ao papel dos homens e das mulheres
na sociedade.”

JR: “Diversidade de ragas, formatos de
corpo, tipos de cabelo, aceitacao de todas
as orientacdes sexuais. (...) mostra que nao

s0 a mae que tem que brincar as meninas.

. A marca tem a fungdo
de transmitir estes
valores as criangas ¢ esta
a fazé-lo através desta

nova posi¢ao inclusiva

. Atual e diversificada

Valores que vao de
encontro ao  mundo
globalizado em  que

vivemos

Comunicac¢ao, Posicionamento e

Valores da Marca (Presente)

.Comunicagao, Posicionamento ¢

Valores da Marca (Presente)

Comunicac¢ao, Posicionamento e

Valores da Marca (Presente)
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(...) adaptagdo da realidade da sociedade
de hoje(...)” . Aceitagdo de todos,
desde etnia, orientag¢do

sexual ou formato

corporal

Quadro 22: Analise categorica da Parte III das entrevistas | Fonte: Elaboragao propria

PARTE IV

. . ~ Excertos das respostas Categorias Intermédias Categorias Finais
Categorias Iniciais Questoes
SM: “Sim, tanto nas cores de pele como . Representa a diversidade
nas deficiéncias fisicas mostra uma de etnias, corpos e
Percegao de variedade enorme que ¢ aquela que temos  incapacidades no mundo o o
- . Comunicacao, Posicionamento e
responsabilidade 23 no nosso planeta. Acho que consegue abrir
) o A ) _ Valores da Marca (Presente)
social da marca os olhos as criangas ¢ fazé-las ver o . Educativa para as criangas
mundo para além dos exemplos que tém e para a transmissdo desta
em casa e na escola.” diversidade
Percecdo da marca 24 LB: “Sim, (...) fazem com que uma . Sensacdo de pertenca na Percecdo da boneca Barbie

254



como benéfica para

as criangas

Influéncia da marca
nos papéis de
género
Influéncia da marca
no empoderamento
feminino e
oportunidades de
emprego
Proximidade e
lealdade a marca
Envolvimento com
a marca

Valor educativo

25

26

27

28

29

rapariga com estas caracteristicas se sinta
incluida.”

AH: “(...) as miudas vao sentir-se melhor
na sua propria pele por haver uma boneca

parecida consigo”

12 responderam SIM
4 responderam NAO

12 responderam SIM
4 responderam NAO

9 responderam SIM
7 responderam NAO

16 responderam SIM

15 responderam SIM

sociedade (Presente)
independentemente das

diferencas

Percecao da boneca Barbie

(Presente)

Percecao da boneca Barbie

(Presente)

Comunicag¢ao, Posicionamento ¢
Valores da Marca (Presente)
Comunicac¢ao, Posicionamento ¢
Valores da Marca (Presente)

Comunicag¢ao, Posicionamento ¢
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atribuido a Barbie 1 respondeu NAO Valores da Marca (Presente)

atual
Barbie atual como 30 11 responderam SIM Comunicacgao, Posicionamento e
um modelo a seguir 5 responderam NAO Valores da Marca (Presente)

Quadro 23: Analise categorica da Parte IV das entrevistas | Fonte: Elaboracao propria
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