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Resumo 

O presente trabalho investiga as apropriações do imaginário na produção de imagens na 

publicidade dirigida às crianças. Tomaremos como norte teórico/metodológico os 

pressupostos teóricos desenvolvidos por Gilbert Durand e Edgar Morin para refletir 

acerca dos elementos do imaginário utilizados pela publicidade para chamar a atenção e 

despertar desejos de consumo na criança a partir da analise da propaganda televisiva 

infantil intitulada Barbie Butterfly: asas de borboleta. Através da identificação dos 

elementos simbólicos presentes na peça publicitária constatamos que a publicidade 

alimenta através do imaginário os desejos, a esperança e as utopias da criança, e por 

outro lado, apresenta os produtos e serviços como meios concretos de realização desses 

sonhos e desejos infantis. 
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Publicidade e Infância: considerações iniciais  

 

 Segundo Bettelheim (2014), ao longo de maior parte da história da humanidade 

a vida intelectual da criança dependeu, além das experiências imediatas no ambiente 

familiar, das narrações histórias míticas e religiosas e dos contos de fadas. Essa 

literatura tradicional ao mesmo tempo que alimentava a imaginação da criança, 

estimulava-lhe a fantasia e as questões inconscientes. Os mitos e as lendas religiosas lhe 

ofereciam material essencial para a formação de conceitos da origem e propósito do 

mundo, assim como ideais sociais que poderiam lhes servir de modelo.  
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 Entretanto, na vida contemporânea, os pais estão cada vez mais ausentes no lar, 

principalmente depois da entrada da mulher no mercado de trabalho. Nesse contexto, os 

espaços que antes eram destinados as leituras e histórias infantis tende a ser preenchidos 

pelos dispositivos eletrônicos, internet e pela mídia, onde podemos encontrar a 

publicidade, que ao direcionar suas mensagens mercadológicas para as crianças, 

mobilizando imagens e o simbolismo imaginário, consegue alimentar imaginário 

infantil e, ao mesmo tempo, estimular o consumo.  

 A publicidade infantil incorpora em sua estrutura a perspectiva simplista da 

narrativa literária, apresentando um universo fantasioso repleto por um discurso ao 

mesmo tempo simples e compreensível à criança, usando imagens aliadas a um discurso 

informativo, que chama a atenção da criança e, ao mesmo desperta desejos de consumo. 

Desse modo, a publicidade infantil possibilita à criança uma nova realidade, mediante 

uma narrativa imagética, que acompanhada das imagens traz o produto ofertado como 

protagonista mágico, que possibilita a concretização dos sonhos e afetos infantis. 

 Nesta perspectiva, buscamos identificar as principais imagens e elementos 

simbólicos presentes na peça publicitária televisiva intitulada Barbie Butterfly: asas de 

borboleta para refletirmos sobre o potencial dialógico das imagens publicitárias com a 

força imaginativa da criança. Tomaremos como base teórica os pressupostos teóricos 

desenvolvidos por Gilbert Durand em As estruturas antropológicas do imaginário: 

introdução à arqueologia geral; Edgar Morin em Cultura de massas no século XX: o 

espírito do tempo e Norval Baitello na obra A era da iconofagia: reflexões sobre a 

imagem para entendermos a relação da mídia e imaginário na produção das imagens 

publicitárias.   

 

Mídia e Imaginário 

 

 Segundo Gilbert Durand (1998) vivemos atualmente na ‘civilização da imagem’, 

na qual se descobriu os verdadeiros poderes que as imagens possuem. Assim, desde o 

berço até o túmulo, as imagens nos acompanham, encontrando-se onipresentes e prontas 

para o consumo em todos os níveis de representação social, difundidas principalmente 

pela Cultura de Massa.  

Contudo, Baitello (2014) argumenta que a produção massiva de imagens que 

presenciamos atualmente se dirige aos sentidos de distância, a audição e sobretudo a 
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visão, em detrimento dos sentidos de proximidade, como o tato, olfato e o paladar. Ao 

se dirigir aos nossos olhos as imagens os transforma em receptadores de superfícies 

planas, sem profundidades, tornando-os viciados em bidimensionalidades. A civilização 

contemporânea passa assim a produzir imagens sem interioridade e sem visceralidade: 

 

Por fim, todos abriram passagem para as imagens, representações de 

representações, ilustrações de ilustrações, realidades cada vez mais 

distantes, abstratas e descarnadas de interioridades, vazias ou ocas, 

fantasmas de aparição súbita e efêmera, que serão sucessivamente 

substituídos por mais fantasmas, como uma imagem sucede a outra, 

infinitamente, sem nunca levar a algo que não seja também uma 

imagem. (BAITELLO, 2014, p. 67).  

 

Assim, a era da reprodutibilidade técnica, prognosticada por Walter Benjamin 

para a sociedade contemporânea, na qual haveria a democratização ao acesso à 

informação e conhecimento, sofreu um processo de desvio. Há um verdadeiro 

esvaziamento do potencial revelador e esclarecedor das imagens, ocasionados pelo seu 

uso exacerbado e indiscriminado, o que poderia está conduzindo a uma crise de 

visibilidade.  

Entretanto, para Baitello (2014) são os símbolos que se perdem quando se 

inflacionam e esvaziam as imagens. A crise de visibilidade não se caracteriza em uma 

crise das imagens, e sim em uma rarefação de sua capacidade de apelo. Neste sentido, 

quando o apelo entra em colapso, tornam-se necessárias mais e mais imagens que 

possam alcançar os mesmos efeitos, ocasionando assim, uma descontrolada 

reprodutibilidade.  

Nessa busca incessante, o imaginário surge como elemento essencial na 

constituição dos conteúdos produzidos pela Cultura de Massa. Conforme Durand 

(1997), o imaginário pode ser definido como a faculdade humana de simbolização dos 

anseios, medos, esperanças e demais frutos culturais, sendo resultado de um acordo 

entre os desejos ou pulsões subjetivas e as intimidações objetivas que emanam do 

ambiente natural e social do indivíduo, servindo assim como fonte de libertação.  

 A partir do imaginário os conteúdos da cultura midiática, passam a desempenhar 

um papel consolador ou regulador na vida dos indivíduos, seja orientando suas pressões 

interiores em direção às vias de escapamento imaginárias ou mesmo permitindo 

pequenas satisfações psíquicas diante da impossibilidade de sua concretização em 
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sociedade, como o abrandamento das necessidades agressivas através das agressões 

cinematográficas.  

 Segundo Morin (2011) as potências de projeção estabelecidas na relação estética 

dos conteúdos midiáticos se propagam por todos os horizontes do imaginário, como no 

entretenimento, evasão, compensação ou mesmo na expulsão. A partir das projeções 

midiáticas o espectador atira-se nos alhures do tempo e do espaço, mergulha no 

submundo do crime e da morte, e diverte-se em universos idealizados.  

 Ao lado das projeções promovidas pela mídia, funciona as identificações, onde o 

espectador, ao mesmo tempo que exterioriza suas virtualidades psíquicas, identifica-se 

com personagens, em um primeiro momento, estranhos a ele, mas que lhe proporcionam 

a experiência vivenciada. Morin (2011) nos mostra que essa identificação ocorre 

mediante primeiramente a um certo equilíbrio entre realismo e idealização, em que as 

condições de inveridicidade devem se comunicar com a realidade vivida, com a vida 

cotidiana do indivíduo. Porém, é necessário que o imaginário se encontre a alguns graus 

elevados da vida cotidiana, e que a intensidade vivida pelos personagens predomine 

fortemente. Em um segundo momento, também se faz necessário que as situações 

imaginárias propostas pela mídia, correspondam a necessidades e aspirações do 

espectador. Além desses dois fatores, o autor ressalva que se torna importante que os 

personagens sejam dotados de qualidades simpáticas, que cativem seu público: 

 

Atingindo esse optimun, as personagens suscitam apego, amor, 

ternura; já se tornam não tanto os oficiantes de um mistério sagrado, 

como na tragédia, mas alter egos idealizados do leitor ou espectador, 

que realizam do melhor modo possível o que este sente em si de 

possível. Mais do que isso, esses heróis de romance ou de cinema 

podem vir a ser exemplos, modelos: a identificação bovarista suscita 

um desejo de imitação que pode desembocar na vida, determinar 

mimetismos de detalhes (imitação dos penteados, vestimentas, 

maquilagens, mímicas etc., dos heróis de filmes) ou orientar condutas 

essenciais, como a busca do amor e da felicidade. (MORIN, 2011, p. 

75).  

 

 Dessa maneira, a cultura midiática direcionada para a vida privada fornece aos 

indivíduos imagens e modelos que inspiram a sua vivência. Se por um lado, as 

necessidades individuais não podem ser saciadas em sociedade, e passam a ser 

reprimidas, por outro lado, o universo das representações permite a liberdade e a 

realização desses instintos oprimidos socialmente.  
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 No caso da publicidade direcionada a produtos infantis, nota-se a propagação de 

personagens mitológicos ou simpáticos, que transitam entre o mundo da narrativa 

animada dos desenhos, das histórias em quadrinhos, dos bonecos que viram 

personagens, cumprindo o mesmo papel que os heróis de romance e cinema podem vir a 

constituir. Aliás, muitas vezes os personagens migram do mundo da publicidade para o 

cinema, numa verdadeira simbiose. 

 Ao mobilizar o imaginário em direção a realidade cotidiana dos indivíduos, a 

mídia propõe mitos de autorrealização, sugerindo heróis modelos e receitas práticas para 

a vida privada. Segundo Morin (2011), no ímpeto do encontro do imaginário para o real 

e do real para o imaginário na cultura de massa vive Palinuro, um microcosmo onde se 

encontra dois grupos distintos, de um lado há os olimpianos modernos, as vedetes 

midiáticas, constituídos por uma dupla natureza, divina e humana, que permite a 

projeção e identificação do segundo grupo, os espectadores. Esses são menos ativos, e 

contemplam os olimpianos que propõe um modelo ideal de vida, segundo a ética da 

felicidade e do prazer.  

 A informação veiculada na mídia eleva à dignidade de acontecimentos históricos 

fatos destituídos de qualquer significação política ou social, transformando assim esses 

olimpos em vedetes da atualidade. Contudo, o fosso que separa esses dois grupos na 

cultura de massa não é muito profundo, os contatos são fáceis e a passagem para o 

Olimpo torna-se possível, transfigurando-se em uma verdadeira e concreta utopia.  

 A publicidade sabiamente apodera-se da imagem desses olimpos para criar 

modelos de beleza e padrões de vida baseados em ideais de consumo privado e bem-

estar, visando o máximo lucro. A publicidade infantil em especial, alia a imagem desses 

novos olimpianos, sejam esses apresentadores de programas televisivos infantis, 

cantores ou personagens de desenhos animados, aos seus produtos e serviços. Essa 

associação entre as imagens dos olimpianos e os bens e serviços ofertados pela 

publicidade personifica os ideais de felicidade e prazer esbanjados por essas estrelas da 

mídia. Dessa forma, a publicidade apresenta o consumo como porta de entrada para o 

Olimpo desses deuses modernos. 

 Os olimpianos modernos constituem os grandes modelos da cultura de massa, a 

sua imensa difusão tende a destronar os antigos modelos que até então eram tomados 

como referência para as novas gerações, como os pais e os educadores, e a preencher o 

vazio afetivo deixado pela saída destes atores no protagonismo da formação psicológica 
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e cognitiva infantil. Neste sentido, podemos apreender a mídia como uma prática 

simbólica educativa, na medida em gira em torno de símbolos, que oferecem um 

conjunto de imagens e estruturas para uma determinada sociedade. Esse simbolismo 

midiático pode atuar como verdadeiros padrões de conduta e valores em sociedade. 

 Segundo Durand (1993) há três níveis matriciais de formação do simbolismo, 

são eles: nível psicofisiológico, que corresponde as três dominantes reflexas; nível 

pedagógico, da educação da criança através do ambiente imediato e, por último o nível 

cultural. O nível pedagógico se divide em duas fases que são ligadas entre si, a fase 

familiar, que se restringe aos primeiros anos da infância e a fase lúdica, em que a 

criança em companhia de seus semelhantes constitui uma pseudo sociedade.  

 Segundo Teixeira e Araújo (2011) o nível pedagógico é responsável por 

instaurar as qualidades afetivas, de sentimentos, que definem todo o simbolismo adulto, 

tendo como função fixar uma qualidade, confirmar os símbolos que a sociedade 

estabelece através da ‘pedagogia natural’, e depois pelo catecismo afetivo do meio 

parental ou lúdico.  

 Ao considerarmos a mídia como uma prática presente na formação simbólica 

educativa da criança, entendemos que ela pode fornecer e difundir símbolos e estruturas 

de imagens numa determinada sociedade, que por sua vez, podem atender aos interesses 

do sistema objetivo de dominação social. Nesta perspectiva, a publicidade ao mesclar a 

imagem das estrelas midiáticas do universo infantil e elementos do imaginário em seus 

anúncios, atinge o nível pedagógico em formação na criança.  

 Ao mesmo tempo em que a criança está se formando no nível pedagógico, ela 

consegue fazer a leitura da publicidade por meio do mimetismo. Segundo Girard (1990) 

uma vez que os desejos primários estejam satisfeitos, ou mesmo antes disso, o indivíduo 

deseja intensamente, mas não é capaz de saber exatamente o que ele deseja. Para o 

autor, esse indivíduo deseja o ser, um ser do qual se sente privado e do qual outro 

parece-lhe ser dotado. Assim ele espera que este outro lhe indique o que é necessário 

desejar para adquirir esse ser.  

 A função primária da publicidade consiste exatamente em apresentar esse ser, 

em oferecer bens e serviços que prometam trazer esse ser: “Se o modelo, aparentemente 

já dotado de um ser superior, deseja algo, só pode se tratar de um objeto capaz de 

conferir uma plenitude de ser ainda mais total. Não é por meio de palavras, mas de seu 
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próprio desejo que o modelo designa ao sujeito o objeto sumamente desejável” 

(GIRARD, 1990, p. 184). 

 Embora o indivíduo adulto tenha dificuldade, ou mesmo vergonha, de revelar 

sua falta de ser, e mesmo que revele-se totalmente satisfeito com ele mesmo, no fundo 

esse sujeito busca dissimular a sua própria imitação. Por sua vez, a criança, não terá o 

mesmo pudor em dissimular o mimetismo, e assim, declarará mais facilmente a 

necessidade do produto, imitando o modelo televisivo ou das outras crianças que o 

possuem. 

 Segundo Girard (1990) o desejo é essencialmente mimético, imita exatamente 

um desejo modelo, elegendo assim o mesmo objeto que este modelo. O mimetismo 

infantil emerge na propaganda como elemento básico de persuasão publicitária. 

Mergulhados em narrativas mágicas que conversam com o cotidiano da criança, o 

mimetismo infantil é exaltado pelos anúncios publicitários, que apresentam os produtos 

como meio de concretização desses desejos. O imaginário torna-se elemento profundo 

de convencimento e passaporte para a associação mimética.      

 Na narrativa publicitaria infantil encontramos assim um grande reino de sonhos 

projetivos, em que o onirismo se mescla intimamente com a técnica, e as identificações 

ocorrem a todo vapor, uma vez que os produtos se apresentam como reais nas 

prateleiras dos supermercados e shoppings, fomentando assim o processo de associação 

mimética.  

 Em sua totalidade, as propagandas direcionadas às crianças não apresentam 

contradições dramáticas em sua narrativa, mas se por ventura existirem, elas são 

solucionadas com o happy end. Segundo Morin (2011) o happy end na cultura de massa 

limita o universo da tragédia no interior do imaginário contemporâneo, rompendo assim 

com a milenar tradição do herói que fixa sobre si a morte, a infelicidade e o sofrimento: 

 

(...) a cultura de massa se esforça em aclimatar, aclimar e, finalmente, 

sufocar o absurdo, dar um sentido à vida por meio da exclusão do 

contrassenso da morte. O happy end é postulado pelo otimismo da 

felicidade, o otimismo da rentabilidade do esforço (é preciso que todo 

empreendimento nobre e heroico tenha sua recompensa aqui na 

Terra). (MORIN, 2011, p. 89).  

 

 O happy end implica ainda um apego intensificado de identificação com o herói, 

esse por sua vez, se torna o alter ego do espectador. Este elo sentimental e individual 

entre o herói e o espectador, em que a narrativa se aproxima do real, o esperado êxito no 
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final da história implica uma visão mítica, com a satisfação dos desejos e a felicidade 

eternizada. Neste sentido, o happy end substitui o fim providencial dos contos de fadas 

na realidade moderna, concentrando-se em um momento de sucesso total ou finalização. 

Pode-se dizer, que por extensão, a publicidade realiza o happy end na concretização da 

compra que garante a posse da solução mágica prometida pelos produtos. 

 A seguir apresentaremos uma leitura empírica das imagens e do simbolismo 

imaginário presente na propaganda televisiva infantil Barbie Butterfly: asas de 

borboleta. Utilizamos como material de análise imagens capturadas diretamente da peça 

publicitária.  

 

Voo e Fantasia: Barbie Butterfly asas de borboleta  

 

 A peça publicitária intitulada Barbie Butterfly: asas de borboleta possui duração 

de 30 segundos e foi veiculada no final do ano de 2013 e início de 2014 inicialmente 

pela emissora de televisão aberta SBT, o produto anunciado consiste em uma mochila 

escolar infantil que vêm com asas coloridas. A sua escolha para esse trabalho se deu 

pela utilização de imagens e elementos do universo imaginário infantil pela publicidade 

para promover a mochila. A seguir, constam as figuras que sintetizam a propaganda 

televisiva infantil. 
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Figura1: Barbie Butterfly: asas de borboleta.  

Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=wE3sSJMqha8 >. Acesso em: 15 dez. 2014. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=wE3sSJMqha8


 

Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XIX Congresso de Ciências da Comunicação na Região Nordeste – Fortaleza - CE – 29/06 a 01/07/2017 

 

 10 

O anúncio tem início em um mundo imagético de uma criança, composto por 

montanhas verdes, lagos azuis com grandes cristais de cor lilás, fadas que voam e flores 

encantadas de onde brotam o produto ofertado, a mochila com asas. A criança, uma 

menina, se encontra nesse mundo encantado e se mostra encantada com toda essa magia 

e, através da mochila, que encontra como um verdadeiro passe de mágica dentro da flor, 

consegue voar, como podemos observar na figura 1 acima.  

Entretanto, em um dado momento, ela é despertada desse universo imaginário 

por sua mãe, que a indaga se ela já está pronta para ir à escola. Percebemos assim, que a 

menina se encontrava a todo momento em seu quarto, imaginando toda a cena anterior, 

mas, ao mesmo tempo, nos deparamos com a mochila com asas de sua fantasia de 

outrora, e entendemos que o produto foi responsável por todo o devaneio da criança.  

Na sequência final do anúncio, a menina então alcança a bolsa, fala para a sua 

mãe que está pronta e, em seguida aparece como se estive saindo do corredor de acesso 

do seu quarto com a mochila de asas alçadas fazendo movimentos de voo, o anúncio é 

finalizado com a imagem da linha dos produtos ofertados, como podemos observar na 

figura 1. 

A partir desta descrição, podemos perceber como a publicidade conseguiu aliar o 

produto ofertado, a mochila com asas, com elementos presentes no imaginário da 

criança, como imagens de fadas encantas e objetos mágicos que possibilitam a 

realização de seus sonhos, no caso, o sonho de voar da menina. Associando cores que 

lembram as cores do produto anunciado, uma melodia suave e angelical, que traz 

associação com universo de fadas e magia e, a imagem de uma criança meiga, a 

publicidade consegue assim (re)alimenta as fantasias infantis e apresentar o produto 

anunciado como meio de realização desses devaneios.           

 A publicidade ao apresentar a menina admirando o voo de fadas encantadas, 

valoriza os sonhos e desejos infantis, dando importância para as questões enfrentadas 

pelas crianças em seu dia-a-dia, como o desejo e a impossibilidade de voar, e como 

meio de solução desse dilema, oferece seu produto, a mochila com asas.     

 Conforme Durand (1997) a asa representa o instrumento ascensional por 

excelência, consistindo na marca da perfeição em quase todos os seres. Há assim um 

isomorfismo que liga as asas e a pureza, que justifica a atribuição causal final da asa, o 

angelismo: “O arquétipo profundo das fantasias do vôo não é o pássaro animal, mas o 
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anjo, e que toda a elevação é isomórfica de uma purificação porque é essencialmente 

angélica” (DURAND, 1997, p. 134, grifos nossos). 

 A mochila representa a própria personificação do sonho da criança de ter asas 

para poder voar. A mochila com asas torna-se o próprio instrumento do voo imaginário. 

A publicidade consegue assim alimentar o imaginário da criança e persuadi-la para o 

desejo e a compra do produto.  

 Encontramos a personificação do desejo de voar da criança diretamente 

associado ao produto ofertado na propaganda quando a menina, em seu quarto, pega a 

mochila, abre as asas que se encontram nela e a alcança, respondendo para a sua mãe 

que está pronta, mas não como se estivesse pronta para ir à escola, e sim como se 

estivesse fazendo referência ao próprio ato de voar, assim como as fadas que outrora 

contemplou em sua fantasia e, que agora, se encontram fixadas na sua mochila e em sua 

imaginação.  

 Mesmo que toda a fantasia vivida no devaneio não possa se concretizar no 

mundo real, a criança consegue se transportar mentalmente para esse universo mágico 

através da mochila, como é mostrado na última cena do anúncio em que a menina 

aparece com a mochila de asas nas costas como se estivesse em pleno voo imaginário, 

como podemos observar na figura 1. 

 O universo imaginário proposto pela publicidade proporciona ao mesmo tempo, 

a fantasia infantil e a concretização dessa através do produto ofertado. Através dessa 

proposta a publicidade consegue agregar valor simbólico a mochila ofertada, que passa 

assim a ser mais que um simples produto no mercado para criança, que encontrará nele, 

um instrumento concreto de realizar suas fantasias.  

 

Considerações Finais 

 

Ao utilizar elementos e imagens de um mundo imagético composto por 

montanhas, lagos e flores encantadas, bem como por fadas que voam, a publicidade 

(re)alimenta o imaginário, e ao mesmo tempo, oferece seu produto como meio de 

personificação dos desejos e anseios da criança. Entretanto, deve-se atentar para 

possíveis frustações que a compra do produto pode causar para a criança, que espera 

encontrar nele toda a magia mostrada na propaganda.   

 Tornou-se possível assim constatar o potencial dialógico das imagens 
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publicitárias com a força imaginativa da criança, que encontra nos produtos ofertados as 

diretrizes superficiais que indicam a solução para vencer seus principais dilemas, como 

a impossibilidade de voar.    

 Podemos assim afirmar que as imagens publicitárias não são apenas sintéticos 

aleatórios que vagueiam desordenadamente na memória infantil. Pelo contrário, 

pudemos perceber que elas têm uma dimensão material bem definida, calcada numa 

dimensão emocional e afetiva que até então, parecia negligenciada. Neste caso, é 

preciso está atento para a formação afetiva das crianças, pois, diante da ausência, são as 

imagens que estruturam a sensibilidade. 
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