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Resumo

A crianca é um agente de consumo que, contando com a ingenuidade natura da fase, se
vé exposta & sujeigdes do mundo, tornado-se presa fé&cil da politica consumigta
ingaurada na pds-modernidade. O presente trabaho tem por findidede demonstrar que
a midia é responsavel por parte do processo de unificacdo do campo simbdlico do
consumo por meio da difusio das mercadorias impostas as pessoas como objetos de
desgo. Esta pesguisa foi redizada a partir de coleta de dados em uma escola da rede
privada, na qua duas turmas do ensino fundamentd |, criancas do Jardim Il e Ill, foram
ouvidas sobre a forma como se relacionam com a imagem da Barbie e que relacdo
fazem entre da e 0 consumo, gpds assdirem o DVD “Babie em A Princesa e a
Plebéa’ (Mattel Entertainment e Mainframe Entertainment/ 2004/ 85 min).
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1. Apresentacao

Em meo a grande volubilidade socid causada por transformagbes paliticas,
econdmicas e tecnologicas, a crianca que, com da coexiste, sofre os efeitos e reage de
formaes diversas, gerando uma variacdo em s tratlando da rdacdo: “infancia X
comportamento”. Para problematizar a questdo da crianca como ser socid que sente e
exterioriza as acbes da indUstria culturd e involuntariamente se vé a servico desta
hegemonia, a influéncia dos produtos mididicos, nete caso o filme “Babie em A
Princesa e a Plebéid’, serd tratada, sobre vérios aspectos no desenvolvimento psico-
intelectud infantil, tomando-se por conta o envolvimento do objeto de estudo com a
recepcao de meninos e meninas de turmas do Jardim 11 e 1l de uma escola particular, e
como isso interfere no imaginério, impondo mutagbes ou novas aquisicdes das tradicoes

culturais, relacionamento familiar e gorendizado. Como viés, sera utilizada a discusséo
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entre as funcbes da midia e suas posshilidades como meio catatico promotor da
educacéo.

O desenvolvimento cognitivo infantil pode ser andisado pela psicologia
cognitiva, que enfatiza os efeitos da mass media sobre a crianca, pelos estudos de
recepcdo, que buscam identificar a reacdo do espectador frente ao objeto assistido, pelo
estudo das mediagbes, entre outros. Nessa imensiddo de pontos de andise, busca-se
fazer uma interdisciplinaridade entre ees, propondo ndo somente uma problematizacéo,
mas um encontro de teorias que, através de comparacao, oferecem possives construgdes
da Stuecdo aud vivida peda crianca que estd imbricada num mundo dtamente
dindmico, com excesso de informagdes e tempo escasso para a Sintese e para o
criticismo necessarios a fomentagdo de um ser socia capaz de fazer escolhas eque sga
consciente das diferencas entre aredidade e o ficciond.

Para fundar este trabaho, cabem algumas consideragOes a cerca do pape da
crianca como agente de consumo, e claro, como a midia favorece e exacerba esta sua
nova fungdo: consumidor em potencid. O consumo € uma discussio bastante complexa
gue s embasa num entendimento sobre indUstria culturd, dienacdo, bens culturais
entre outros que serdo arrolados ao longo desta investigacéo.

A crianca € um s intuitivo que, contando com a ingenuidade e protecdo
naturais da fase, se vé exposto as sujeicbes do mundo, tornado-se presa fécil da politica
de consumo ingaurada na pos-modernidade. A manutencdo desta politica, do poder
hierérquico e da sociedade de classes € feita justamente a partir da infancia, quando a
familia impGe certas regras de sobrevivéncia alicercando a vida do “herdeiro” sobre a
base do status, consumo, nepotismo e poder herdado.

A importancia da familia é reconhecida sob véios &mbitos para a formagéo do
consciente cognitivo da crianga. Os pas, 0s irmdos e demas membros servem como
referéncia, reflexo e fonte de inspiracd. Quando a crianca encontra um lar
fragmentado, a auséncia dos pais e do contato com outras criangas, torna tas referéncias
perdidas, restando um lugar vago, que deve automaticamente ser peenchido. Os meios
de comunicagdo, por estar a todo instante ao acance imediato, é a vlvula de escape
para 0s momentos de soliddo e caréncia.

Com a era pos-industria e a crescente necessidade dos pais sairem de casa em
longas jornadas de trabalho, a nidia, em especia a TV, ocupa o espaco de companheira,

amiga, protetora; nasce ai uma relacdo de interdependéncia onde o pequeno individuo
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precisa da TV para lancar m&o dos seus nhos, fantasias e desgos e 0 veiculo precisa
da crianca para vender seus sonhos, fantasias e ilusdes.

A tdevisio passa a ser pate da familia, um integrante disponivel a qualquer
momento, que interage de forma paticular com os seus ideas de herdis, idolos,
brincadeiras, competicdes e entretenimentos infantis, utilizando-se de técnicas cada vez
mais precisas para manter a fidelidade deste publico téo particular. Vae ressdtar que a
TV é consumida de diversas formas na contemporaneidade, hga visa a amplitude do
mercado de DVD’s voltados para o publico infantil. O produto utilizado para ilustrar
esse paper € o primeiro musica da Barbie, de 2001. Trata-se de uma imersdo no mundo
da fantasia, onde a incitacdo ao consumo e a representacdo de princesa, edta latente ao

longo do filme.

2. Imagem e Consumo

O consumo nunca teve tata reevancia quanto em nosso tempo. Ele é
consderado um dos aspectos condtituintes da cultura contemporanea, intensificado com
0 incremento da producdo de mercadorias. Lyra (2006) cita que: “em nenhum momento
na histdria da humanidade o consumo caracterizou-se pelos seus aspectos puramente
econdmicos’. Featherstone (1995) destaca a exigéncia de uma dimensdo culturd da
economia, sendo os simbolos e 0 uso de bens materiais também “comunicadores’. De
acordo com de, nesse contexto, o individuo tem consciéncia de que pode se comunicar,
ndo gpenas através de suas roupas, mas também, por meio de seus pertences. casa,
automovel, mobilias, decoracdo e outras atividades que seréo interpretadas e rotuladas
em termos da presenca ou fata de gosto.

Mesmo que ndo possa ser efetivamente praticado, 0 consumo esta presente nas
crencas, habitos e desgos exisentes. As mercadorias congtituem o fundamento da
exigéncia do consumo e, aravés deas, os individuos comunicam-se com a sociedade e
sentem-se nela incluidos. O ato de adquirir um bem, ou Smplesmente desgjé lo, torna os
individuos “iguais’ aos outros membros do seu grupo socio-culturd, ou mais ou menos
“didintos’.

Baudrillard (1991), em sua andise, acreditou na existéncia de uma “sociedade
do consumo”. Segundo e, viveriamos em um contexto no qua o consumo invade a
vida das pessoas, suas relagbes envolvem toda sociedade, as satisfagOes pessoals S0
completamente tracadas através dele e, nas relaches estabelecidas entre os objetos e
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sujeitos, os primeros sdo cada vez mais vaorizados peos segundos. Apesar disso, ee
afirma que o consumo nd pode ser definido pela sua capacidade de absorgéo, nem
como uma mera satisfacdo de necessdades, pois dessa forma chegaria a um ponto de
saturagao:
E preciso que fique claramente estabel ecido desde o inicio que 0 consumo € um
modo ativo de relacdo (ndo apenas com 0s objetos, mas com a coletividade e

com o mundo), um modo de atividade sstemética e de resposta globa no qua
se funda nosso sistema cultural. (BAUDRILLARD, 1993, p.206)

Para €e, 0 consumo pode ser definido como uma “prética idedista’ (idem,
p.209) que ultrgpassa a relacd com os objetos e individuos, atingindo registros
histdricos, comunicacionais e culturas. Nee, o0s dgnos devem se  reproduzir
infinitamente para que possam preencher uma redidade ausente. Baudrillard separou o
consumo do mundo red. Ele patiu do principio da exigéncia de uma dudidade do
mundo, no qua o simbolo e 0 maerid seriam componentes com baixo nivel de
conexd. Assm, o smples desgo de possuir um determinado objeto produz intensas
sensacoes que povoam o campo Smbdlico contemporaneo.

De acordo com Lyra (2006), nessa época ndo era conhecida, ainda, a idéia de
que as representacbes mentais coletivas, também “fazem parte das redidades dos
envolvidos no processo e que estas sB0 responsveis pelo modo como as pessoas
organizam suas vidas'. Para €la, essa separacdo entre 0 materid e o campo smbdlico é
ilusdrig, ja que ambos sGo compostos de dementos da mesma redidade e os individuos
respondem a0 consumo de acordo com componentes exisentes em Seu  universo
smbodlico e avinculagdo deste com aredidade materid.

A préica do consumo é incentivada por todo o sistema socio-econdmico adém
do cultura. Em época de Nata, Sdo Jodo e outras datas comemorativas nacionas e
regionais, por exemplo, a pressso de consumo € intensficada. Os shoppings e o
comercio ficam lotados e 0 hor&rio de atendimento € prolongado. Ndo se pode deixar de
destacar a importncia da publicidade como um dos dementos moldadores de
comportamentos na atudidade. A televisito e 0s demais meios de comunicagéo, aravés
do discurso  publicitario, exercem  grande press8o para que  CONSUMAaMOoS.
Independentemente de classe social, raga ou cor, a maioria das pessoas participa ou tem

0 desgo de edtar incluido neste Ssstema repleto de simbolos - dentre elas, as criangas.
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A midia é responsavel, de certa forma, pelo processo de relativa unificacdo do
campo simbdlico do consumo* por meio da difusio das mercadorias impostas &s pessoas
como objetos de desgo. Antes, a distancia socio-econdmico-cultural entre as pessoas de
clase baxa e média, por exemplo, era maor. Atudmente, individuos dmgam
comprar 0s mesmos produtos vei culados para ambos através da publicidade.

O consumidor infantil recebe um tratamento especia da midia (sga com pecas
publicitarias, em programacdo para este publico ou ndo) que vé nele um objeto gpto a
ampliar os horizontes do comércio e conseqlientemente da propria manutencéo do melo.
A televiso precisa \ender bem seus anunciantes para sobreviver e para ter anunciantes
precisa vender bem a $ mesma. Neste ciclo vicioso, as programagdes sfo cada vez mais
comercias, repletas de merchandising (que diminuem os efeitos do zapping), repeticoes
continuas e os padrdes de estética e de valores morais sendo reincorporados de maneiras
diversss.

A crianca comega a consumir muito cedo, sob influencia da familia, do seu
meio socia (escola, amigos) e da midia A familia estimula o consumo, €a propria
adquirindo bens materiais para as criangas oferecendo-lhes status: roupas de marcas
famosas, brinquedos €eetrdnicos de ultima geracdo, computedor, televisdo... A
sociedade impele ab consumo pelo senso de comparacdo e, por conseguinte, de
exclusio.

Um dos eementos que, segundo Debray (1993: 14), funciona como mediagcéo
efetiva nos processos de significagdes e produgdes de sentidos sBo as imagens. E
interessante perfilhar como o individuo se reconhece tendo como base a construgéo de
imagens feitas pelo imaginaio.

Dentre as sociedades ocidentals, 0s gregos se destacavam como veneradores
da visio como dributo maximo do viver. “(..) para um antigo grego, viver ndo €
respirar, cCOmo para nds, mas ver; e morrer € perder a visa' (DEBRAY, 1993: 23). O
cardter signico, polissémico e de representacdo, sga em nivel visua, sga menta, so
formas que a imagem se aticula e sGo amplamente estudados por semidlogos. Para
Aumont (2004), a imagem edta intrinsecamente ligada a0 conceito de representacdo, que
€ extremamente complexo e higoricamente congruido, sendo usado em diferentes
enfoques.

* Representacéo mental do que 0s bens ou servicos que se quer consumir podem proporcionar.
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A imagem evidencia seu dominio ao produzir efeitos ou, Smplesmente, por
modificar condutas. Da mesma manera que exisem pdavras que machucam,
envenenam, provocam admiracdo, trazem conforto, exigem também imagens que
causam nausea, frisson, fazem estremecer, sdivar, chorar, que excitam, condenam,
levam a tomar decises, a comprar determinado carro ou a escolher, por exemplo, um
destino turigtico para passar as féias. S8 as comunicagbes ndo-verbais, tdo evidentes
no mundo contemporaneo, sobretudo, que estabelecem o universo dos mass media.

O homem é espectador por natureza;, observar imagens € uma necessidade no
relacionamento deste com o mundo. O individuo s6 pode ser, através de suas relages, e
a imagem encontra-se como 0 meio essencia nesta relacéo estabelecida no mundo aual.
Aumont (2004) propde que o homem, observador nato em, praticamente, todos os
tempos, savik-se de imagens paa satisfazer necessdades individuais e coletivas,
guando procurou explorar 0S mecanismos que as envolviam e, durante a histdria, fez
delas cumplices. Debray (1993), afirma que as imagens fazem parte do ser humano e
S0 Uutilizadas por ese anda hoje na medida em que aivam aquétipos primitivos
presentes na sua estrutura mental.

A imagem é smbdlica por excdéncia Ainda sobre o universo do smbdlico,
Debray corrobora com Aumont (2004) quando esse chama de “reconhecimento” e
“rememoracdn” as esferas cognitivas dos sujeitos (podemos focar nas criangas),
enquanto espectadores ativos e portadores de codigos comuns. “O smbdlico € um
objeto convenciona que tem como razéo de ser 0 acordo dos espiritos e a reunido dos
jeitos’ (DEBRAY, 1993: 61).

Os conceitos tedricos de representacéo visud e mentd, segundo Santadla e
No6th (2005), tém sido pontos-chave da semidtica desde a escolagstica medieva. A teoria
da ciéncia cognitiva hoje trata de temas ligados a representacdo, quer sgja digitd,
andogica, proposiciona, cognitiva, quer sga menta. Ambos os dominios da imagem
ndo exisem separadamente, e, em relacdo a0 campo visua, seriam o0s desenhos,
pinturas, imagens cinemaogréficas, televisvas, hologréficas e infogréfices. E, quanto
a0 campo mentd, este edtaria na dimenséo do dominio imaterid, aravés das fantasas e
imaginacbes. Sobre a imprecisito e a complexidade conceitud da representacdo, 0s
autores colocam:

Na semidtica geral, encontram-se definigdes muito variadas do conceito de
representagdo. O ambito de sua significagdo Situa-se entre apresentacéo e
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imaginacdo e estende-se, assim, a conceitos semidticos centrais como signo,
veiculo do signo, imagem (representacéo imagética), assm como significacéo e
referéncia. As tentativas de delimitagdo do conceito sdo variadas, mas,
frequentemente, imprecisas. (SANTAELLA E NOTH, 2005: 16).

A representacdo, portanto, pode ser conceituada como snénimo de signo, ou
sga, qualquer coisa, ou esimulo fisico, utilizado para representar objetos, qualidades,
idéias ou eventos, ea pode ter, anda, uma relagdo signica — um processo da
apresentacéo de um objeto a um intérprete de um signo ou a relacd do signo com o
objeto.

De Souza (2005) faz uma andise interessante das vaorizaches afetivas nas
representacbes nos contos de fada aravés do congrutivismo piagetiano. Ela discorre
sobre 0 papd dos contos ha construcdo do conhecimento sobre 0 mundo e sobre s
mesmo a0 longo da vida Essas estOrias possuem, entdo, um papd muito importante:
fornecer ocasd para concretizacd das angudtias e também da possbilidade de
dominklas. Além disso, airmam para a crianga que cada espectro mau tem 0 seu
inverso, e que o segundo é mais poderoso para fazer o bem do que o primeiro para fazer
o md. Ai estd uma coisa que a crianca dificilmente consegue imaginar sozinha quando
estd dominada pela angugtia. Até 0s ogros tém esposas que tentam proteger deles seus
filhos e que, no fina das contas, |hes d&o a prata e o ouro do ogro, como acontece no

Pegueno Polegar. (De Souza, 2005, p.11)

3. A Barbie

Uma mé& que observava as filhas brincando com bonecas de pape e se
imaginando adultas. A idéia de Ruth Handler, que fundou a féorica de brinquedos
Mattel junto com o marido, foi dar-lhes entdo uma boneca com um materid ressente e
gue tivesse cara de mocinha e ndo de bebé O nome Barbie seria em homenagem a filha
Bérbara. A invencdo é de 1936. O nome foi dado em 1939. O lancamento no mercado
SO ocorreu em 1959, ano usado oficidmente como nascimento da boneca. Os primeiros
exemplares foram vendidos atrés délares.

Hoje, determinados modelos se tornaram objetos de colecionadores e a Barbie,

para dguns, seria a soma da sensudidade de Brigit Bardot, do charme irresgtive de
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Marylin Monroe, da delicadeza e da beleza de Audrey Hepburn e da classe e do poder
de Jackie Kennedy Onassis®.

A boneca de corpo esguio, cabelo liso e guarda-roupa vasto acompanhou e foi
simbolo do desenvolvimento da moda. Nos anos 60, recebeu o visud da tipica garota
americana, de twin-set de |18 e tiaras no cabdlo. Ainda nesta década, assumiu 0 edilo do
tailleur cor-de-rosa de Jacqudine Kennedy. Usou tubinho, mini-saia e botas. Passou por
mudancas e ficou com aspecto mais jovem, olhos azuis e cilios longos. No find dos
anos 60, ganhou aamiga Christie, a primeira boneca negra. Esquecida no tempo.

Com o passar dos anos, Barbie ia se adaptando as tendéncias da juventude de
cada época. Na década de 70, aderiu a0 visud hippie, com saias e cabelos longos,
representando um grupo que buscava formas aternativas de viver. Ainda nos anos 70,
passou pelo surf no edilo Mdibu e recebeu uma colecéo de vestidos roméanticos. Com o
namorado Ken, ganhou carro — cor-de-rosa— e encarnou casais de cel ebridades.

Nos anos seguintes, a marca foi 0 glamour. A maguiagem s tornou item
obrigatorio. O visud com mangas bufantes, transparéncia nas blusas e glitter nos l&bios
durou aé a chegada da mania fitness. A década de 90 encontrou uma Barbie com
cabelos longuissimos, que passeou muito com sua Ferari e contou com diversas
combinacles. de profissonais e esportistas a icones de tribos urbanas. Nesta mesma
década, ganhou a amiga Becky, que usava cadeira de rodas, numa tentativa de se tornar
politicamente correta. Nesses primeiros anos 2000, é a representacdo da mulher que
trabal ha, que digpde de umainfinidade de acessdrios, fala ao celular e usa computador.

Se ainda hoje, quando o novo Codigo Civil propde que o Direito fagca uma
revisfo da estrutura familiar, ha ressténcia por parte da populacéo para aceitar a “nova
familia’, a bonequinha Barbie, que sai com o namorado Ken desde 1961, nunca teve
uma organizacéo familiar tradiciond. Em momento dgum da sua trgjetéria, apareceram
pa, mé& ou tios. Ainda assm, €a tem irmas (Skipper/1964, Tutti/1966, Stacie/1992,
Kely/1995, Krissy/1999), o irmdo Todd (1966) e as primas Francie (1966) e Jazzie
(1989). Em 2003, para comemorar 0 aniversario da boneca, a Mattel langou nos Estados
Unidos os av0s da Barbie. A cada estacdo, usa 0s mais variados vestidos de noiva, mas
nunca casou. Para o pefil da familia-padréo, também no detdhe “nimero de filhos™ os
supostos pais de Barbie extrapolariam as regras.

5 http://www.geocities.com/mimikkk/. Acessado em 26/05/2007, &s 18h38.
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Mas em quaquer Stuacdo € evidente que a beleza e o fato de estar sempre na
moda imprimem na boneca essa espécie de aura encantadora que inebria criancas. Esses
aspectos sdo tdo fortes que a editora Dorling Kinderdey langou o livro "Barbie - A
Visual Guide to the Ultimate Fashion Doll”, para quem quer entender da boneca,

aprender a estar sempre na moda e receber dicas de como ser uma princesa.

4. A Barbieeascriancas

Para identificar como as criangas se relacionam com a imagem da Barbie e que
relacdo fazem entre éla e 0 consumo, nés awvimos duas turmas do ensino fundamentd |,
criangas do Jardim 1l e do Jardim I, totdizando 34 dunos de quatro a seis anos de
idede, de uma escola particular. Embora a imagem da Barbie estgja associada ao publico
feminino, optamos por ouvir 0s meninos também, para saber como ees recebem
informacdes. Para preservarmos a identidade dos sujeitos, preferimos omitir o nome da
exola e a sua locdizacdo. Usamos como norteador da conversa o DVD (Mattel
Entertainment e Mainframe Entertrainment/ 2004/ 85 min) “Barbie em A Princesa e a
Plebéa’. Trata-se da primera animacdo em formato de musical da Barbie, bascada na
histdria de Mark Twain, em que a “atriz’ vive um papd duplo: uma princesa e uma
garota pobre de vila. No enredo, a princesa Anneliese é capturada e Erika - a menina
pobre, mas com as mesmas caracterigticas fisicas da princesa - tem que sdvé-la

Ouwvimos as duas turmas separadamente, na sda de video da escola Primeiro
conversamos para identificar a familiaridade da amostra com o tema. Depois foi exibido
o clipe “Como sar uma Princesd’, que compde a seqiéncia do filme em que Anndiese
havia sido capturada pelo maldoso Preminger e como parte do plano de resgate, Erika
precisava gprender a se comportar como ela. A tarefa de ensnar coube a um rapaz que
estava apaixonado por Erika — e que tinha todas as caracteristicas de um principe... E

entdo ele canta para que da aprenda o tal protocolo:

“Uma princesa sabe usar uma colher. Tem mil sapatos pra escolher o gque
quiser. Tem conduta exemplar, € discreta ao jantar e demonstra interesse para
ouvir. Pés delicados ao dancar. O protocolo respeitar. Goste ou ndo a solugéo é
dizer sm. Sua postura, por favor! Mais elegante que uma flor. Saber curvar e
acenar assm... O seu porte é perfeito, sem manias ou trgeitos!” (Clipe “Como
ser uma princesa)®

6 DVD Barbie em aPrincesa e a Plebéia DV D/ Mattel Entertainment e Mainframe Entertrainment/ 2004/ 85 min).
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E o0 rapaz continua a destacar outros pré-requisitos para a princesa como “nado
demongdrar 0 que senteg’, “sar paciente’, “ter eegancia ao dormir’, “ndo precisar
cozinhar”. Como dizer tudo isso para criangas na faixa dos 4, 5 anos? Como aimentar
esses va ores? Como jogar-1hes esses contetidos desprovidos da reflexéo?

Na tentativa de compreender como esse turbilhdo de conceitos chegam aé o
imaginério infantil, qiestionamos as criangas sobre o que é ser princesa, 0 que acham da
Barbie, se godtaria de ser como da, se tém coisas da Barbie e como se sentem quando
tém o desgo frustrado quando o presente € negado pelos pais. Findmente quisemos
saber se preferiam ser aprincesa ou aplebéa

No Jadim I, os meninos disseram logo que detetavam a Barbie, que
gostavam do Max Sted’ porque era mais forte que da, dém da Barbie ser coisa de
menina JA as meninas declararam a admiracd de imediao. Enfatizam que gostam
porque éa é bonita, linda, canta, tem uma voz linda, € brinquedo de menina, € bailaring,
cherosa — tem chelro de princesa. Quando questionados sobre qua era o cheiro de
princesas, responderam: de perfume, de rosas.

Depois de assgirmos ao clipe, continuamos a conversa. Sobre o que € ser
princesa, obtivemos as seguintes respodtas. “Uma princesa é linda, cheirosa, tem tiara
no cabeo, tem o cabdo liso, danca, é muito arrumadinha, tem vestido prata e corod’.
Destacamos o que disse um menino de cinco anos, negro, que no decorrer da conversa
afirmou que queria ter uma roupa prateada para ser o principe. Para €le, uma princesa
como a Barbie “é edtilosa e tem cabelo loiro”.

As opinibes sobre a Barbie, como ja esperavamos, se confundem com a idéa
gue tém de princesa. “Linda, charmosa, bonita’. Aquele ser dos contos de fadas que
representam um feminino belo, superior (as outras mulheres da higtdria) e fragil (a
espera de um principe salvador). Vegamos. em contraposicdo a princesa esta a bruxa (ou
a madrasta que materiaiza o pape da bruxa); a princesa € sempre 0 bem (que pena eva
ser sdva, que va mehorar dguém).

Em “A Bda e a Ferd’, a boa menina inteectudzinha sofre com a Fera para
proteger 0 pai e ainda consegue transformar 0 monstro com o0 seu amor. A Branca de

Neve consegue gpoio para fugir da madrasta, guda e é gudada pelos sete andes e,

" Max Steel é um boneco lancado no ano 2000, também pela M attel . é um super-agente, de corpo malhado, que
defende 0 mundo das forgas do mal. Usa roupas high-tech e, apesar de humano, consegue aumentar sua forga quando
aciona uma espécie de turbo.
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findmente, € sdva peo principe. A Bela Adormecida ressurge de um sono profundo
por causa de um beijo do amado que quebra o feitico que havia sobre ea.. Cinderdla
ainda consegue que — mesmo depois da carruagem voltar a ser abdbora, dos cavaos
tornarem-se novamente ratos e do vestido virar trgpinhos — o par de sapatinhos de crista
continuem encantados... Um universo magico, onde tudo da certo, o bem vence o mal, o
mad ndo € tio ma que ndo consiga ser suplantado e o tom cor-de-rosa casa
perfeitamente com atrilha sonora...

Uma menininha que chamava a atencéo para os seus cachinhos dourados e seu
sapatinho rosa-choque da Xuxa exclamou, referindo-se & Barbie “Ela tem edtilo!”. Num
determinado momento, percebemos que 0 NoSO Sapato chamava a atencdo. Maozinhas
pequenas — inclusve a da garotinha de cachinhos dourados — tocavam-no. Uma menina
fdava e olhava para a outra. Era um sapato de couro, camurca, bege. Com cadarcos,
edtilo botina; aguele era um dia frio e chuvoso. Perguntadas sobre o que atraia tanto,
elas responderam que aguele era um “sapato de homem” — e quem cacava era uma
mulher... Era dgo muito digante deste universo de princesas, que hoje o mercado
parece ter redescoberto e que ganha uma forca incrivel nas reedicbes dos DVDs da
Disney, nas fedtas infantis, nos objetos escolares e acessorios da moda. Aquele sapato
ndo era da Barbie, nem de nenhuma outra princesa, muito menos do principe. Entendi a
estranheza: erado cacador!

Sobre a preferéncia de ser princesa ou plebéa, a maioria gritou imediatamente:
“Princesal”. Dois meninos disseram que preferiam a princesa, “porque €a € linda, tem
um sapato bonito e uma roupa prata e uma corod’. Uma menina ressaltou que queria ser
a plebéia, “pois €a € linda’. No pape da plebéia, a Barbie tem cabelos escuros e os
mesmos tragos da princesa, mas € pobre. Uma pobreza filmica, convenhamos, onde os
cenarios carregam O mMesmo tratamento estético e O se diferenciam porque um tenta
mosirar a pobre quase escrava de uma costureira e outra que tem tudo o que desga
Inclusive num dos clipes desta estdria Anndiese e Erika canta juntas, fdam dos seus
desgos e sonhos. A princesa anseia jor liberdade, a plebéa por conforto. A plebéa diz
gue se quiser tomar um bom café a madame para a qua trabalha ndo |he dard sossego,
aém de ter que correr atras das gainhas no quintd e preparar o préprio ovo. A princesa
retruca. “Se eu quiser comer, é 0 tocar 0 sininho de manhd A empregada faz 0s ovos,
com torradas e a mac&’. As duas, com roupa, penteado e rostos semelhantes, cantam

juntas: “Eu sou assm como VOCcE, um outro mundo quero ter... Eu sou igud avocd”
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Destacamos ainda nha conversa com & criangas que guando uma menina negra
disse que queria ser a princesa, outra, de pele mas clara e cabelo louro ressdtou:
“Princesa éloira, brancal Vocé é negral Eu sou brancal”

Em seguida, repetimos os mesmos procedimentos com a turma do jardim 111,
Quando eles chegaram na sala de video, 0 DVD estava rodando com o filme da Barbie.
As meninas ja entraram na sda cantando. Neste grupo, percebe-se bem a divisdo entre
opinides e comportamentos de meninos e menines. Eles deixaram claro que aqude era
assunto de menina e que SO eas gostavam e por todo o tempo se excluiram do processo,
fazendo uma rodinha de brincadeiras a0 lado. Elas enfatizavam que tinha meninos na
historia, entdo os meninos tinham que gostar. Mas ndo foram ouvidas...

As meninas de faixa et&ia um pouco maor gostam da Barbie por razbes
semedhantes as menores “Ela danca, canta, € bonita, linda” Além disso, destacaram
caracteristicas que dao mobilidade ao brinquedo: “Tem boneca, troca de roupa, a gente
pode pentear 0 cabdo’. Uma menininha disss “Ela tem muitas coisas, roupas,
sapatos...” Para as criangas do Jardim Ill, uma princesa tem que ser educada, bonita,
comportada, linda, adorével, entender dos assuntos do castelo, arrumar as coisas dela”
Uma menina enfatizou: “Tem que ter um quato grande’. Reproduzem exaamente o
gue é ensinado no clipe em destaque.

Paraelas, aBarbie é bonita. Por isso querem ser a boneca (ou personagem?):

“Ela érica, bonita, famosa, inteligente e estd sempre na moda. Tem 0 namorado
perfeito e muitos amigos que a adoram. O mundo Barbie é cor-de-rosa, feito de
sonhos e fantasia, onde tudo é possivel. E o que garante o slogan "be anything'.
A Barbie é um sucesso absoluto, tanto em vendas [€ a boneca mais vendida no
mundo. S&o 120 milhdes de exemplares a cada ano, o que significa que duas
Barbies sdo vendidas por segundo] quanto em popularidade [ela é a queridinha
de criangas e adultos de todo lugar].”®

Unanimidade: todas, das duas sdas, tém adguma coisa da Barbie. Vedtido,
brinco, sapato, tiara, DVDs, mochilas, canetas, estojos... E no que se refere ao que
sentem quando tém o pedido de um presente da Barbie negado, das lembram: “Vou
ganhar de Papal Nod”, “Eu vou ganhar o castelo da Barbie’, “Eu vou ganhar a Barbie e
as 12 Princesas Balarinas’. Muitos brinquedos que circulam em torno dos R$400,00.

Diz uma menina “Quando meu pa ndo compra é porque ndo tem dinheiro”. A maoria

8 http://al manague.folha.uol.com.br/barbie.htm. Acessado em 25/05/2007, &s 21:05.
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diz ficar trise, chorando. Algumas, usam expressdes como “fico ma humoradd’, “fico
comrava’, “ficomd”.

Jones (2004), sdientando que 0 que atrai uma crianca, em qualquer fantasia, €
a forca emociond da mesma, ressdta que todo vendedor de brinquedos sabe que
nenhum tipo de propaganda fard com que uma crianca queira ago que néo combina

com asfantasias que lajatem.

“Uma menininha que ja desga ter a forca do glamour e a versatilidade
camal ebnica das roupas que costuma vestir pode ter suas fantasias concentradas
em um anincio da Barbie Quando as criangas ndo se conectam
emociondmente a uma fantasa, logo a deixan de lado. Geramente,
esguecemos seu envolvimento com a fantasa. John Michaud, professor
veterano de jardim-de-infancia e pal estrante freqlente em discussoes sobre essa
faixa etéria, lembra aos pais, todo ano, que ‘uma crianca de 11 anos pode
aprender a respeito de tigres, mas sO uma de 5 anos pode ser um tigre'.”
(JONES 2006:62)

Meninas que querem s a princesa, € mesmo quando optam pela plebéia
fazem isso por conta da beleza da personagem — cuja “atriz’ também € a Barbie. Morin
(1989), andlisando os mitos e as estrelas de cinema e seus reflexos no comportamento

das pessoas e na moda consumida por € as destacou:

“E de uma forma natural que a estrela, arquétipo ideal, superior e origind,
orienta amoda. A moda é o que permite a dlite diferenciar-se dos comuns, dai 0
Seu envolvimento perpétuo, e é o que permite aos comuns se assemelharem a
elite, dai sua difuso incessante.” (MORIN , 1989:98)

Podemos arriscar que a maioria dos adultos consumidores de midia e dos
produtos que vém a reboque ndo tem noc¢do. Com relacdo as criancas isso é uma

certeza

4. Consider aces Finais

Fica cada vez mas evidente que o consumo de bens audiovisuas € um
mercado em ascensdo. JA foi intensamente debatido por tedricos da comunicacdo o
guanto as imagens sf0 encantadoras, inebriadoras, enfeticantes — usando um termo
mais préximo do universo de bruxas e princesss. E temos clareza de que ndo tem como
afastar a crianca desse mundo, € assm que esta configurado, € uma questéo inerente a

pOs-modernidade.
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Temos consciéncia de que 0 necessario é gudar eses individuos para que
possam fazer uma leitura critica do que consomem. Nossos filhos, os filhos de nossos
amigos, nosos dunes... Ndo podem viver em uma bolha asséptica, isolados dos males
da humanidade. Além da impossibilidade técnica, as consequéncias se assm fossem,
seriam imensamente piores quando, uma dia, a bolha estourasse.. Mesmo longe da
novela “Rebeldes’ — uma das auais manias de quem esta na infancia -, €es conhecem
0s atores, personagens, estéria, musicas... As coreografias 80 ensinadas pelos colegas,
o figurino se entende por outras midias, que ndo a televisdo. As musicas podem ser
baixadas pela internet, ouvidas no r&dio, nos CDs piraas.. Ouvidas na voz dos
coleguinhas...

N&o acreditamos no consumo como 0 ma da humanidade. E se ainda assm
fosse, entendemos 0 ma como eemento catdlisador de transformagbes, que levam a
evolugdo, a0 amadurecimento, ao crescimento. Acreditamos na educagdo para 0S meos,
para que hga a digest® desse fluxo de informagbes. Defendemos a idéa de que a
familia e a excola devem edtar preparadas para trabdhar com este novo perfil de
criancas. Cada vez mais expostas a midia, a0s meios e ao novo.

Quem auxilia nesse processo? De quem € responsabilidade? Dos pais? Da
escola? De ambos? E quem hoje faz isso? Esse € 0 questionamento que levantamos ao
concluir etapa do processo. Nossa proposta agora € conseguir efetivamente
identificar em que inddnda a crianga encontra — se encontra - amparo para lidar com as
guestbes provocadas pelo esimulo a0 consumo do audiovisud e de produtos que

carregam a marca do desdobramento dessas personagens.
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