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Bringquedo de crianga,

lucro de gente grande

LUIZ PAULO JUTTEL
Especial para o JU

maioria das mulheres, mes-

mo as que cresceram sob

condicdes financeiras

precérias, lembram com

carinho das bonecas

gue as acompanharam

durante a inféncia. N&o raro o nome

dessas bonecas € 0 mesmo. Uma, po-

rém, destaca-se nesse universo. Detéo

vendida e conhecida mundo afora,

Barbie € considerada um icone cultu-

ral, com direito aréplicano Museu de

Cerade Grévin, em Paris. Desvelar os

mecanismos que elevaram o status des-

se brinquedo a sindnimo de beleza ju-

venil, eleganciaeingenuidadefoi o que

fez a pedagoga Fernanda Theodoro

Roveri em suadissertacdo de mestrado

intitulada “Barbie: tudo o que vocé

quer ser... Ou consideracfes sobre a
educacdo de meninas’.

No trabalho desenvolvido junto a
Faculdade de Educagéo (FE), Fernanda
pesquisou uma possivel histéria da
boneca. A partir dessa prospeccéo, ela
analisou o sucesso mundial de Barbie,
0s mecanismos publicitarios que con-
feriram ao brinquedo uma personali-
dade préxima a de uma pessoa real, e
os modelos de feminilidade apresen-
tados as garotas. E 0 que se pode cons-
tatar € que Barbie nuncafoi muito in-
génua, a comegar por sua criagao.

A histéria oficia contaque acria
dora de Barbie, Ruth Handler, via sua
filha brincar com uma boneca de pa-
pel quando imaginou uma boneca 3D
revolucioné&ria com rosto e corpo de
adulto, inclusive seios. Teria, também,
umainfinidade detrgjes elegantes, ade-
guados ao gosto de cada crianca.

O que a pesquisa de Fernanda traz
de diferente nessa histéria € o fato de
gue o sonho de Ruth sd se concretizou
depois de uma viagem que a familia
Handler fez a Suica, em 1956. L4 eles
conheceram Lilli. Alem§, Lilli erauma
bonecafeitade pléstico, adulta, magra
e de lisos cabelos loiros. A diferenca
entre Barbie e suaprecursoraéqueesta
Ultimaeravendida em tabacarias, des-
tinada a homens atraidos por suas ca-
racteristicas eréticas.

A bonecalL.illi erafruto deumaper-
sonagem de quadrinhos do jornal ae-
mao Bild. “ Osdesenhosnojornal sem-
pre a mostravam em trgjes justos, de-
cotados ou apenas de lingerie. E suas
histérias freqlientemente tratavam so-
bre relacionamentos com homens en-
dinheirados’, conta Fernanda.

Entusiasmada, Ruth Handler levou
um exemplar de Lilli paraasuafabrica
de brinquedos nos EUA, chamada
Mattel. L&, segundo Fernanda, é que se
deu o processo de “ desvulgarizagdo” da
boneca, transformando-a em algo
consumivel por criangas. Um maquiador
profissiona daUniversal Picturesremo-
delou o rosto de Lilli, retirando a sensu-
alidade excessivade seu olhar. Jao cor-
po de Barbie teve que ser desenvolvido
no Japao, poisosengenheirosda M attel
alegaram que tal processo na América
seria muito dispendioso. Na verdade,
Ruth acreditava que seus funcionarios
alegaramisso por achar estranhaaidéa
de produzir uma boneca com seios.

Otrabahoinicia pelabuscadeino-
céncia e ingenuidade para Barbie ter-
minou no seu lancamento na Feira
Anual de Brinquedos de Nova lorque,
em 1959, No entanto, a sociedade nor-
te-americanaaindaachavaabonecaum
brinquedo vulgar. Esse problemasofoi
resolvido depois que a publicidade re-
voluciondriadaMattel entrou em cena.

Fernanda lembra que, até a época
do lancamento de Barbie, os comerci-
ais televisivos de brinquedos eram di-
rigidos apenas aos pais. A inovacéo da
Mattel consistiu em dialogar direta-
mente com as criangas. “ As primeiras
imagens televisivas de Barbie a suge-
riam como uma modelo adolescente,
uma pessoa real que se mexia na pro-
paganda’, destaca a autora da disser-
tacdo de mestrado, que foi orientada
pela professora Carmen L Ucia Soares.
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A pedagoga Fernanda Theodoro Rover, autora da dissertagao: luz sobre a boneca que virou icone

Em pouco tempo, as criangas co-
mecaram a se enxergar ha boneca e a
desgja-lapor isso. Porém, muitas méaes
consideravam “estimulante” demais a
idéia de a menina despir uma boneca
adulta. Paracombater esse pensamen-
to, aMattel deslizou o sentido —como
diriam os especialistas em andlise do
discurso —de despir Barbie paraoutro,
por meio do qual ela era vestida pela
menina. Uma das maneiras que o fa-
bricante encontrou pararealizar tal ta-
refafoi incluir no pacote de roupas de
dormir da bonecaumacalcinha— para
mostrar que ela dorme com roupas in-
timas — e um cachorro que sugeria a
inocente idéia de que Barbie afagava
seu cdo enquanto dormia.

Ofortetrabalho de marketing do ca-
sal Ruth e Elliot Handler deu certo.
Pouco tempo apds seu langamento,
Barbie j& era lider em vendas, posto
que mantém até os dias de hoje.
Fernanda diz que analisar a historia
dessa boneca nhos mostra como a soci-
edade tem voltado seus olhos para a
crianga, para a infancia, para o brin-
guedo, para o corpo da menina e para
0 conceito de beleza padréo. “Na mi-
nhadissertac&o discuto como essa bo-
neca que estd sempre na moda conse-
gue seduzir amenina, apresentando-lhe
seu pressuposto do que é ser mulher.
Analiso também de que forma Barbie
contribui para um consumo excessivo
gue leva a crianca a desgjar o exem-

plar mais recente, em detrimento do
model o antigo que possui”.

Um dos capitulos da dissertacéo de
Fernanda mostrauma situac&o curiosa
sobre aconhecidarelagdo Barbie-con-
sumo. Uma comunidade virtual da
Mattel chamada Barbie Girls (http:/
www.barbiegirls.com/home.html) con-
vidaacriangaabrincar em seu univer-
so virtual, semelhante ao Second Life.
A usuéria criauma personagem “tran-
sada’, que conversacom outrasbarbie
girlseque sai paragastar seu dinheiro
virtual em cinema, café, pet shop, sa-
|80 de beleza e parque. Pararecuperar
o dinheiro investido, as meninas po-
dem, entre outras atividades, assistir a
trailers dos novos filmes vendidos em
DVDs. A partir deles, geram-se fre-
guentes novas linhas de bonecas.

Contudo, algunsespacosem Barbie
Girls s0 sdo acessados por membros
VIPs. Até pouco tempo atras era con-
siderado VIPquem comprasseum MP3
Player da boneca, que possuia uma
chave de acesso a esses lugares espe-
ciais. “Paraqueacriancapudesse ado-
tar um céozinho no pet shop de Barhie
Girls, seus pais tinham que desembol -
sar algo em torno de R$ 200,00”, &fir-
ma Fernanda. Atualmente ficou mais
facil ser VIP. Basta pagar no proprio
site umataxamensal de seis dolares.

Uma das conclusfes da dissertacéo
apresentadana FE € que abonecaprefe-
rida das meninas de todo o mundo se

molda de acordo com o que a sociedade
de cada época espera de suas criangas.
“NogcOes dedomesticidade, independén-
ciaediversidade étnicaforam explora
das em Barbie sempre que isso trouxe
lucros maiores’, declara Fernanda.

No inicio da década de 90, por
exemplo, aempresalancou bonecasem
trés cores diferentes. A idéia, segundo
a empresa, era refletir em seus brin-
guedosabelezanatural damulher afro-
americana. Mas, o levantamento bibli-
ogréfico feito por Fernandaapontaque
0 que a empresa gqueria mesmo era
aproveitar o incremento de 155% no
potencial financeiro de negros e his-
panicos norte-americanos, ocorrido
entre 1980 e 1990. Soma-seaissoofato
deque*adiferencaentre asbonecas‘ é-
nicas e Barbie se deu apenas nacor do
pléstico, ja que até o cabelo liso era o
mesmo daloira. Mesmo assm, elasndo
eram Barbies’, comenta Fernanda.

Hoje, segundo Fernanda, atendén-
ciaexplorada pela Mattel é que a me-
nina ndo possua apenas uma Barbie e
diversos trajes, mas muitas bonecas e
Seus respectivos acessorios, sempre
impulsionados pelos filmes regular-
mentelancadospelaMattel. “ A Barbie
Sereiandotiraacaudaparausar asrou-
pas da Barbie Esportista. Se vocé qui-
ser a Barbie Fadinha que aparece no
filme tera que compré-la sabendo que
Suas asas ndo saem das costas’, desta-
ca Fernanda.

Aboneca alema Lilli
(aesq.): “musa”
inspiradora

Barbie Toxica

Um dos capitulos mais polémicos
do trabalho de Fernanda aborda as re-
lagBes de producéo e exploragdo dotra-
balho ocorridas em indUstrias de brin-
quedos nos paises do Terceiro Mundo.
Autores pesquisados por Fernanda,
como a jornalista canadense Naomi
Klein, denunciam que do mesmo modo
gue osténis damarca Nike sdo produ-
zidos por meio detrabalho semi-escra-
vo no Vietnd, roupas gque vestem bo-
necas Barbie de todo o mundo s&o cos-
turadas por criangas no Sumatra.

“Hoje, as marcas interessam mais
asgrandes corporagfes multinacionais
do que os produtos por elas desenvol -
vidos’, afirmaFernanda. 1sso faz com
gue empresarios optem por investir
em publicidade e minimizem gastos
com manutencdo de fabrica, maqui-
nario e trabal hadores.

Fernanda diz que atualmente 65%
dos brinquedos da Mattel sdo fabrica-
dos na China. O restante é feito na
Indonésia, Tailandia, Malésia e Méxi-
co. Nesses paises, aponta a pesquisa
dora, éimensaalistade agBesqueatro-
pelam os direitostrabal histas, a come-
car pelos baixos salarios. Nos EUA e
Alemanha sdo pagos de U$ 10 a 18,50
por hora ao trabalhador industrial. Na
China paga-se, em média, U$ 0,87.

De acordo com o relatério Toys of
Misery, divulgado em 2007 pelo Natio-
nal Labor Committe, de Nova lorque,
existem 5 mil operarios na fébrica da
Mattel em Shenzhen, na China, traba-
Ihando 15 horas por dia, seis dias na
semana. Destes, 95% assinam novos
contratos de trabalho a cada trés meses
para que a empresa ndo tenha que pa-
gar os devidos direitos trabal histas.

Os atentados contra trabalhadores
industriais de paises pobres vao além.
Diversos especialistas pesqui sados por
Fernanda denunciam situacOes degra-
dantes, como ade empregadasfilipinas
grévidas que sdo forcadas afazer abor-
to para ndo perderem seus empregos.
Em fébricas da China, empregadores
controlam o uso do banheiro como
tempo improdutivo de seus emprega-
dos, que n&o raro sdo obrigados a dor-
mir sobre as méaquinas. Costureiras
chinesas de uma fabrica de roupa das
marcas Gap, Guess e Old Navy usam
sacos plasticos debaixo das maquinas
de costuraquando precisam urinar. Em
Honduras, anfetamina é injetada nos
funcionérios quando turnos de 48 ho-
ras precisam ser cumpridos.

De um lado, a Mattel anuncia (em
2007) a retirada de quase um milh&o
de brinquedos devido a possivel con-
taminagdo por chumbo na tinta. Do
outro, em suafébricanaTailandiamor-
rem funcionérios por conta de conta-
minagdo causada pelamesma substan-
cia em raz&o do n&o fornecimento de
mascaras de protecdo. Esses exemplos
demonstram que, muitas vezes, o lu-
cro vale que o ludico.




