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RESUMO

Este trabalho investigou como e 0 que a Barbie quer ensinar sobre 0 mundo contemporaneo as
criancas por meio da analise de dois filmes, Barbie: A Estrela do Rock (1987) e Barbie: A
Princesa & A Pop Star (2012), em temporalidades distintas dentro do mesmo periodo
histérico que € a poés-modernidade. Objetivamos, nesse sentido, compreender a relacéo
estabelecida entre a Barbie com o binémio espago-tempo no cenario pds-moderno.
Entendemos que a Barbie, apesar de ser um personagem de feicdo e fisico de um adulto,
possui um claro viés comercial voltado para o publico infantil. Por isso, voltamos 0s nossos
esforcos para estabelecer um vinculo entre contemporaneidade, sociedade de consumo,
infancia, espacgo e tempo, relacionando estes elementos com a linguagem audiovisual com a
estética cinematografica. A Barbie é um arquétipo futuro da garota-mulher, em seu porvir; no
que quer vir a ser. E um personagem que ndo s6 ensina regras de modas, mas todo um
comportamento e estilo de vida; enfim, ensina um modo de ver e estar no mundo. Além disso,
a personagem Barbie sempre buscar ensinar boas a¢Ges para o seu publico-alvo. Por isso,
nossa intencdo, com o presente trabalho, esteve em analisar os artefatos filmicos com vistas a
buscar as sutilezas presentes nos mesmos no afa de proporcionar elementos de reflexdo no
campo da educacdo, sobretudo buscando compreender a dimensdo de ensinamentos dados
pela Barbie, que precisa ser pensada muito além do belo, bondoso e generoso como aparenta
ser. Em nosso percurso de pesquisa identificamos que a Barbie é um personagem que ensina
as criangas sobre o mundo contemporaneo. E neste, fruto da invencgéo e reinvencdo do sistema
capitalista, parece ser ainda importante ensinar as meninas a alimentarem o sonho de serem
princesas e a vestirem o cor-de-rosa. Por isso observamos o quanto a Barbie foi se tornando
uma protagonista globalizada, até mesmo porque esta € uma consequéncia deste capitalismo
que deseja se instaurar e se reinstaurar todo momento. Concluimos que a Barbie vem
realizando sua funcdo global magistralmente, estimulando, cada vez mais, o seu publico,
especialmente o mirim, a fortalecer os interesses capitalistas, formatando os consumidores em
acorde com as caracteristicas que fundamentam a sociedade pds-moderna.

Palavras-Chave: P6s-modernidade. Crianca. Espago-tempo. Consumo. Cinema. Barbie.



ABSTRACT

This study investigated how and what Barbie wants to teach children about the contemporary
post-modern capitalism world through analysis of two films, Barbie: A Estrela do Rock
(1987) and Barbie: A Princesa & A Pop Star (2012). We aim to understand the relationship
established between the Barbie and the binomial time and space within the post - modern. We
understand that Barbie, despite sharing the characteristics and physical features of an adult, is
clearly commercially directed at a child target audience. Therefore we turned our attention to
establishing a link between the contemporary, consumer society, childhood, space and time
and we related these elements to the visual language and to the cinematic aesthetics. Children
are meant to see Barbie as an archetype of the woman they aspire to be in the future. It is a
character who not only teaches them rules of fashion, but an entire lifestyle and behavior, and
also teaches them a way of seeing and being in the world. Barbie supposedly always seeks to
teach good ethics to its target audience. Thus, our intention with this work was to analyze the
filmic artefacts in order to understand the subtleties presented through them and to provide
elements of reflection in education that are especially trying to understand the extent of the
teachings given by Barbie. These artefacts need to be considered as more than just superficial
beauty, kindness and generosity. Our research identified that Barbie is a character that teaches
children about the contemporary world. And this, thanks to the invention and reinvention of
the capitalism system, still seems important to teach girls to feed the dream of being a
princess and dressing themselves in pink dresses. So, we can see how Barbie became a
globalised protagonist as a consequence of this capitalism that wants to be constantly
established and reinstated. And Barbie has been performing its function masterfully,
stimulating increasingly its audience, especially the children to strengthen their capitalist
interests; generating consumption in accordance to the characteristics that underlie the post-
modern society.

Keywords: Post-modernity. Child. Space-time. Consumption. Cinema. Barbie.
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INTRODUCAO

Na verdade, ndo ha percepcdo que ndo esteja impregnada de lembrancas.
Aos dados imediatos e presentes de nossos sentidos misturamos milhares de
detalnes de nossa experiéncia passada. Na maioria das vezes, estas
lembrancas deslocam nossas percepc@es reais, das quais ndo retemos entao
mais que algumas indicacdes, simples "signos" destinados a nos trazerem a
memoria antigas imagens (BERGSON, 1999, p. 30).

O presente trabalho configura-se como uma proposta desenvolvida no campo de
pesquisa de Saberes e Praticas Educativas, estando o seu foco principal na crianca
contemporanea, sendo os filmes da Barbie nossas fontes de pesquisa.

Recordar é um exercicio fabuloso, pois nos permite reviver nossas experiéncias
mentalmente e com elas aprendermos. Quantas importantes licbes ja foram retiradas desse
fantastico exercicio mental, proporcionando-nos elementos para a vida tanto pessoal como
profissional. E dentro dessas reflexdes que me proponho a realizar uma viagem ao passado no
afé de buscar as razdes que me motivaram a realizar o presente trabalho.

E vélido frisar que, ao longo desta investigacdo, tive a oportunidade de recordar
diversos fatos de minha vida. No ano de 2002, por exemplo, estava finalizando a graduacéo
de Economia na Universidade Federal de Uberlandia (UFU), mas com muitas inquietudes
profissionais. Pensava se deveria ou ndo dar continuidade a esse curso. Apos varias reflexdes,
optei por prestar outro vestibular e, consequentemente, ingressei na graduacdo do curso de
Letras (UFU). O meu ingresso ocorreu em 2003, finalizando-o em Julho/2007.

Recordei que durante a graduacdo do curso de Letras j& havia um grande anelo em
trabalhar com midias filmicas por entender que a verossimilhanca tratada nelas, com a
realidade com que nos circunda, faz com que realizemos importantes reflexdes. Como foi o
caso do filme “V de Vinganca”, de 2005, do diretor James Tc Teigue, que tratava sobre o
sistema totalitario. Este me fez pensar no papel dos aparatos tecnologicos e suas influéncias
na vida cotidiana do cidaddo comum, algo que me inquietava bastante era o proprio
protagonista. Perguntava-me, frequentemente, se ele era um heréi ou um anti-heroi e as
justificativas que me conduziram a tais reflexdes.

Foram tantos os aspectos no referido filme que me chamaram a atencdo, os quais me
deixaram ansiosa por realizar um trabalho académico no qual a materialidade discursiva fosse

a filmica. A linguagem cinematografica sempre me encheu os olhos, com suas cores e sons,
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bem como com suas temaéticas e conteudos diversificados. Sem ddvida a narrativa filmica
esteve sempre presente em minha vida, conduzindo muitas de minhas reflexdes e posteriores
decisbes. J& chorei, ja sorri, ja me encantei, como ja me entristeci com os variados filmes
assistidos por mim até hoje. A busca incessante por aprender me trouxe hoje a feitura de
minha dissertacdo, a qual privilegia a discusséo de dois filmes, que ttm em comum a
protagonista Barbie.

A Barbie é uma boneca que fez parte do meu imaginario infantil. Cresci brincando
com ela e projetando na mesma os meus mais dourados e ternos sonhos de crianga. Anelava
crescer e ser tdo linda e bem sucedida como a boneca. J& adulta, muitas vezes me perguntei
onde estdo os meus sonhos infantis. Essas reflexdes foram intensificadas com o meu proprio
atuar no trabalho. Ha quatro anos, realizo um arduo, porém intenso, trabalho com criancas de
quatro a dez anos de idade. Sou professora de Inglés da Educacdo Infantil e Ensino
Fundamental 1. Neste ambiente, tive a grata oportunidade de observar as criangas em seus
aprendizados e brincadeiras.

Ao praticar uma observacdo consciente e detalhada das meninas de uma escola da rede
particular de ensino, detectei aspectos comportamentais proximos ao ideario de uma princesa.
Em suas brincadeiras havia coroas, joias, maquiagens, adesivos, entre outros. Os seus olhos
brilhavam quando viam algum apetrecho de princesa, fazendo-as, a meu ver, se sentirem
especiais. Na tentativa de unir o conceito de crianga pés-moderna com o artefato cultural
Barbie, nos propomos a analisar e discutir o que e como a Barbie ensina as criancas por meio
de seus filmes; afinal, estes sdo a juncdo de todos os produtos veiculados em nome deste

icone infantil.

1.1 A organizacgdo da pesquisa e 0 percurso metodoldgicos

Voltamos 0s nossos olhos a questdo da infancia na sociedade de consumo, marca
importante do mundo globalizado, sendo o artefato cultural Barbie um importante icone da
cultura infantil. Para isso, a nossa analise buscou compreender os aspectos espaciais e
temporais proprios do mundo pds-moderno, visto que ha um encurtamento do espago e um
processo de aceleragédo do tempo, fendmeno que Harvey (2009) denomina de compressao

espaco-temporal. Conforme afirma Santos (1997):
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Podem-se examinar as transformacdes atuais do espaco geografico — como o
fendmeno da globalizacdo que lhe constitui a causa — a partir de trés dados
constitutivos da época: a unidade técnica, a convergéncia dos momentos € a
unicidade do motor. Esses trés dados, a um tempo causas e efeitos uns dos
outros, sdo solidarios em escala mundial (SANTOS, 1997, p. 49).

Compreendemos, nesse sentido, que 0 espaco e 0 tempo sdo indissociaveis; ndo ha
como analisar um sem o outro. Além disso, a compressao do bindmio tempo-espago é uma
consequéncia de um mundo cada vez mais global e a midia e o consumo ditam regras e
comportamentos, interferem nos desejos e nos sonhos dos sujeitos contemporaneos. E
exatamente este ponto que a sociedade pds-moderna se ampara, isto €, na fluidez, no
movimento. H& que se consumir para se alcancar o ideal de felicidade e a Barbie representa
esse arquétipo ideacional, sendo que seus seguidores depositam suas mais profundas
expectativas e sonhos. Ndo se compra apenas 0s produtos pertencentes a marca Barbie, mas,
sobretudo, comportamentos e maneiras de se ver e viver a vida.

Observamos, dentro dessa discussdo, que o conceito de infancia se transformou, ja que
ndo podemos mais demarcar a fase da infancia, na sociedade contemporanea, pela faixa etaria
das criancas: ha todo um arsenal tedrico e pratico que nos mostra que a infancia e a
adolescéncia se confundem. As meninas, atualmente, se maquiam e fazem a unha,
diferentemente do que ocorria h& uns trinta ou quarenta anos atras. As criancas de hoje
buscam cada vez mais chegar a fase adulta precocemente e a Barbie € um personagem que
marca essas geracOes de garotas-mulheres.

Consideramos que a Barbie e todo o seu aparato sofisticado de produtos e publicidade
compdem uma proposta tentadora para as criangas, pois sugere que os sonhos das garotas
possam se tornar realidade: basta crer e querer. Esse € 0 discurso que promove a imagem da
Barbie e alimenta um forte desejo pelo acesso aos seus inumeros produtos, sendo que o
préprio slogan do site oficial desta personagem € representativo de toda ordem discursiva

»! Essa ideia perpassa todos os

construida sobre ela: “A Barbie te deixa ser o que vocé quiser
artefatos que a envolvem, impressionando as garotas e tornando felizes aquelas que adquirem
seus produtos; ao menos, temporariamente.
A partir do que foi apresentado, formulamos, entdo, nossa problematica de pesquisa.
Algumas questdes balizaram o nosso estudo, a saber:
1. Como e o que a Barbie quer ensinar sobre o mundo contemporaneo as criangas?

2. Qual ¢ a relacao da Barbie com o tempo e 0 espago no cenario pés-moderno?

! Informagéo retirada do site: http:/icanbe.barbie.com/pt_BR/index.html. Acesso em 02/07/2013.
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3. Quais mudangas e permanéncias podemos detectar nos dois filmes analisados da

Barbie?

Para nos, toda essa discussdo tem como objetivo ampliar nosso conhecimento acerca
da infancia pds-moderna por meio de uma analise de artefatos audiovisuais e, por isso,
empenharemos 0s nossos esforcos em debater e refletir a linguagem cinematografica, que é
um rico exemplo deste mundo. O nosso foco estd, portanto, em entender como um dado
artefato midiatico forma e ensina as criangas contemporaneas. Em outras palavras, isso sera
realizado voltando nossos olhos a infancia, a essa crianga contemporanea, e por isso o artefato
cultural eleito é a personagem “Barbie”.

Compreendemos que a investigacdo acerca da Barbie é importante porque ela é um
artefato cultural presente na grande midia, nas escolas, nos quartos de suas consumidoras e,
também, nas prateleiras de pequenos e grandes centros comerciais. E um artefato que, a nosso
ver, educa e ensina as criangas um estilo de vida, uma maneira de se portar e estar no mundo.
Essa discussdo é, em nossa visdo, importante para a formacdo de professores, no intuito de
proporcionar aos docentes uma visdo critico-reflexiva sobre a cultura infantil e sobre o0 modo
como os produtos e a midia se apresentam a infancia contemporanea.

Em relacdo a metodologia, temos como escopo principal a analise dos dois filmes da
Barbie, produzidos em diferentes tempos, porém dentro de um Unico periodo histdrico que € a
pos-modernidade. Vale ressaltar que o primeiro foi veiculado no Brasil no final da década de
1980 (em 1987), com o titulo Barbie: A Estrela do Rock, e o segundo langado no ano de
2012, intitulado Barbie: a princesa & a pop star. Quando analisamos midias audiovisuais,
devemos levar em consideracdo o contexto histérico do qual fazem parte, o qual esta em
consonancia com atitudes da época em questdo; contudo, ha que se ponderar, também,
comportamentos que permanecem com 0 passar do tempo, bem como outros perdidos ou
transformados.

E valido frisar, nesse sentido, 0 nosso interesse em trabalhar com as midias filmicas.
Diante do imenso universo de multimidias trazido pela personagem Barbie , pensamos que o
filme é uma das mais importantes midias na cultura infantil, em virtude das imagens usadas,
bem como da sonoplastia e outros artificios usados para a construcdo do referida personagem.
Além disso, podemos desfrutar de uma narrativa que serve como mote para toda uma
convergéncia de artefatos e midias (brinquedos, desenhos para a TV, games, revistas, livros,
entre outros) e, é claro, a nosso ver, o filme da Barbie retne todos os demais produtos que

circundam esse icone infantil.
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Os filmes tém uma importancia crucial para fundamentar nossa investigacdo, pois
assim como as revistas e jornais, os filmes sdo considerados registros de uma sociedade, de
uma época, enfim, de uma parte da nossa histéria. Compreendemos que o filme € um
documento que deve ser analisado de acordo com as pistas que vai delineando, e Somos nos,
0s pesquisadores, 0s responsaveis por interpreta-las e avaliar se elas sdo pertinentes para o
nosso trabalho a partir dos delineamentos préprios que cercam a feitura de uma investigacdo

documental.

O uso de documentos em pesquisa deve ser apreciado e valorizado. A
riqueza de informacdes que deles podemos extrair e resgatar justifica o seu
uso em varias areas das Ciéncias Humanas e Sociais porque possibilita
ampliar o entendimento de objetos cuja compreensdo necessita de
contextualizagdo historica e sociocultural (SA-SILVA; ALMEIDA,;
GUINDANI, 2009, p. 2).

Para realizagdo da pesquisa documental sdo necessarios alguns critérios tedricos
importantes, dentre eles a defini¢cdo do conceito de documento. Isso ¢ importante porque “ao
tentarem nomear o0 uso de documentos na investigacdo cientifica 0s pesquisadores
pronunciam palavras como pesquisa, método, técnica e analise” (SA-SILVA; ALMEIDA;
GUINDANI, 2009, p. 3). Assim, segundo os autores, teriamos “as seguintes denominagdes:
pesquisa documental, método documental, técnica documental e analise documental” (SA-
SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009, p. 3).

Desde os momentos classicos da historia da humanidade, o documento foi uma fonte
de referéncia para as pesquisas, mas com 0 passar dos anos e a sistematizacdo do
conhecimento cientifico, a utilizagdo de documentos na pesquisa passou por uma série de
debates e conceituacdes. Dentre as correntes epistémicas que buscaram defini-lo estd o
positivismo do século XIX, para o qual o documento em si era a verdade historica, além de
considerar valido apenas aqueles tidos oficialmente, entendendo aqui como oficial o que era
produzido pelo Estado. Em outras palavras, nessa perspectiva tedrica, documento é apenas o
objeto produzido e legitimado pelos poderes juridicos da sociedade.

No decorrer do século XX, no entanto, essa concepcao acerca deste se transforma de
maneira significativa, sendo que as pesquisas no campo educacional alteraram sobremaneira
0s modos de usa-los, passando por redefinicdes importantes.

O conceito desenvolvido posteriormente sobre documento € mais amplo e,
consequentemente, “menos objetivo” do que pretendiam os positivistas. “O conceito de
documento ultrapassa a ideia de textos escritos e/ou impressos. O documento como fonte de

pesquisa pode ser escrito e ndo escrito, tais como filmes, videos, slides, fotografias ou
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posteres” (SA-SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009, p. 5). Entendemos, nesse sentido,
documento como “qualquer vestigio humano”, ou seja, “tudo” que o ser humano ¢ capaz de
produzir pode ser fonte para pesquisa e 0s documentos podem ser imagens, sons, melodias,
jornais, historias em quadrinhos, cartas, e-mails, etc. Enfim, uma variedade extensa de
possibilidades para anélise.

As perspectivas atuais de pesquisa apontam para o fato de que o importante ndo é
tomar o documento como verdade; pelo contrario, é necessario duvidar, pois ele € uma
producdo humana, uma selecdo de um fato, um recorte pessoal ou mesmo institucional de
determinadas circunstancias histéricas, ou seja, 0 documento deve ser contextualizado. Outro
fator importante do trabalho ¢ que “os (as) cientistas sociais entendam o significado de fontes
primarias e fontes secundarias” (SA-SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009, p. 6). Em outras
palavras, € necessario saber se este documento ainda ndo sofreu nenhum tratamento cientifico
anterior. Isso supde um entendimento do conceito de documento como um tratamento de sua
natureza, ou seja, qual tipo de documento o pesquisador esta usando, podendo ser de natureza
juridica, médica, teoldgica, literéria, entre varias outras categorias de selecdo da fonte.

Ademais, trabalhar com o documento requer técnicas. Uma proposta metodologica €
necessaria para usar o documento como referéncia cientifica. Contextualizar o documento &,
por exemplo, uma forma de ampliar as possibilidades de analise, assim é necessario saber: o
ano de sua criacdo, por quem, para qué, onde, o contexto politico, econémico e cultural da
época, a configuracdo e as caracteristicas da autoria, entre outras inimeras questfes. Como
citado anteriormente, é preciso questionar o documento, além de saber o que ele descreve,
buscar também o que ele silencia.

Em relacdo a autenticidade do documento, essa etapa também é muito relevante para a
pesquisa; afinal, € importante assegurar-se da informacdo trazida por ele, pois o texto pode
ser fruto de coOpia e, em muitas situacOes, a transcricdo é realizada em documentos ja
danificados ou em escrita ilegivel. Outra etapa do tratamento metodolégico da fonte
(documental) ¢ sua logica tanto interna quanto sobre e como o texto esta estruturado, palavras,
jargOes, ditos populares entre outras e, como citado anteriormente, seu l6gica externa — o
contexto de producéo.

Nessa Ultima etapa descrita, percebemos como fundamental o pesquisador comparar 0
documento com outros, buscando alguma forma de coeréncia para construir as sinteses
possiveis ou consensos nos documentos. E valido lembrar, aqui, que esta anélise deve ser
qualitativa, abordando as variaveis possiveis de interpretacdo, podendo-se usar categorias de

analises, uma vez que essas surgem com respaldo da teoria subsidiadora da interpretacdo dos
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dados; porém todo esse processo ndo pode se constituir na rigidez, deve ser um processo
flexivel de abordagem.

Em sintese, a analise documental é um processo metodoldgico legitimo nas ciéncias
humanas e quase sempre pode contribuir para a concretizacdo de uma investigagéo cientifica.
Ela € uma possibilidade importante para a construgdo do conhecimento que auxilia na
interpretacdo do objeto e na formulacdo de uma hipdtese, além de ser capaz de provocar
reflexdes e novas possibilidades de interpretacdo da realidade social e humana.

Uma de nossas inquietudes € saber por qual razdo os pesquisadores usam a linguagem
audiovisual como material de investigacdo. Para nos embasarmos e compreendermos mais
sobre a relagdo entre investigador e objeto de analise, nos amparara o aparato tedrico de Peter
Loizos (2002).

Segundo o referido autor, existem algumas razbes estimuladoras da busca de
realizacdo de uma pesquisa por meio de imagem e sons, ou somente por imagens. A primeira
delas seria explicada pelo fato de que trabalhar com audiovisual é se apoiar em um registro,
isto é, em “‘um registro restrito, mas poderoso das agdes temporais e dos acontecimentos reais
— concretos, materiais” (LOIZOS, 2002, p. 137). A segunda, por sua vez, seria 0 uso dos
dados visuais em varios setores da pesquisa social, como campanhas eleitorais, analise do
trafico urbano, entre outros, e a Ultima seria em virtude da forte influéncia exercida pelos
meios de comunicagdo e seus resultados. De acordo com sua concepgdo, ‘“‘o visual’ e ‘a
midia’ desempenham papéis importantes na vida social, politica e econdmica” (LOIZOS,
2002, p. 138).

Voltando nossos olhos e esforcos para a nossa investigacdo acerca dos filmes da
Barbie, nos questionamos, entéo, por qual motivo trabalhar com a linguagem audiovisual em
detrimento de outras? Compreendemos a Barbie como um rico universo de multimidias e, por
isso, é impossivel analisar tudo; ha que se fazer um recorte tedrico e metodolégico.

Consentimos com o posicionamento de Loizos ao tratar o filme como um registro e
complementamos afirmando ser um registro historico, porque a personagem Barbie é social e
historicamente construido. Sdo, portanto, fontes de carater documental. Quando analisamos
um filme, devemos levar em consideracdo varios aspectos historicos constitutivos, no afa de
compreender um tempo/espaco. Ndo podemos nos ater, nesse sentido, apenas a uma leitura
simploria, uma vez que as situacdes tratadas pela linguagem cinematogréafica estdo recheadas
de imagens, imagens com sons, imagens com textos, enfim, elas estdo repletas de uma

inefavel riqueza visual e de sonoplastia.
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J& Marcos Napolitano (2011) afirma ser possivel percebermos as fontes audiovisuais
sob a égide de uma visdo objetivista e subjetivista. A primeira origina-se do “efeito de
realidade”, ou seja, “o registro técnico de imagem e sons denota para o espectador ou ouvinte”
(NAPOLITANO, 2011, p. 238). J& a segunda ¢ subjetiva por se tratar de sua natureza estética
e polissémica. Ambas as visdes, para Napolitano, denotam a relevancia do trabalho com a
linguagem audiovisual.

A linguagem audiovisual é polifonica, ou seja, ha uma multiplicidade de vozes que a
permeiam, fazendo com que as interpretacdes realizadas pelo pesquisador ndo sejam
padronizadas. Apesar de este ndo ser o nosso foco, € importante compreender que a imagem
ndo pode ser entendida como universal em termos de sua compreensdo, pois, para nos, a
apreensdo de um sentido esta relacionada com a experiéncia de cada individuo. Isso significa
gue a mesma imagem pode ser vista por varios ao mesmo tempo, contudo os sentidos
produzidos nos sujeitos podem adquirir diversas e distintas conotacdes dado o seu carater
polissémico.

Sendo assim, é valido ressaltar que Loizos traz um eloquente exemplo a esse respeito,
baseado em trés pessoas ao verem a fotografia de um carro: “o veiculo é o mesmo objeto do
mundo real para todos os trés observadores, mas suas percepc¢des, sua habilidade para
especifica-lo e descrevé-lo, e o sentido que eles dao a ele sdo diferentes, devido a suas
biografias individuais” (LOIZOS, 2002, p. 141). Reiteramos, novamente, a nossa convicgao
do quanto é relevante ampliar nossas interpretacdes de imagens e sons advindos da linguagem
audiovisual, o que a torna relevante para o presente trabalho.

Os filmes educam o seu publico-alvo ensinando modos, comportamentos, estilos de
vida, gostos e muito mais. Buscamos, entdo, compreender qual é o formato dos filmes dentro
da sociedade contemporanea. Os filmes voltados para o mercado infantil estdo crescendo a
cada dia, essa linguagem audiovisual é permeada por imagens e sons que educativos, sendo
gue muitos estdo associados ao mercado de produtos e, por isso, sua principal meta encontra-
se na promessa de felicidade. O cinema, a nosso ver, encanta os olhos dos pequenos

telespectadores, pois € um mundo onde se contam histérias recheadas de luzes, cores e sons.

1.2 A organizacgao da dissertagdo

Tendo em vista as tematicas da infancia na pos-modernidade e o binbmio espaco-

tempo, esta dissertacdo organiza-se da seguinte maneira: no Capitulo 1 -
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Contemporaneidade e infancia fizemos um retorno historico sobre a discussdo e
compreensdo acerca dos conceitos que envolvem o periodo da modernidade para,
posteriormente, entendermos a pos-modernidade. Buscamos, também, compreender o
conceito de infancia na contemporaneidade, pois, a nosso ver, tal conceituacdo modificou-se
ao longo do tempo, em virtude da relagdo que a crianca estabelece com o mundo no qual esta
inserido. Para isso, o aporte tedrico utilizado foi Andrade & Costa (2010), Costa (2009),
Critelli (2008), Heywood (2004), Momo & Costa (2010), Pécheux (2006), Sarmento (2005) e
Steinberg & Kincheloe (2004).

No Capitulo Il — Globalizagdo, compressdo espaco-temporal e a constituicdo do
sujeito consumidor partimos da premissa de que o bindmio espago-tempo sdo aspectos
constituintes do mundo global e estdo relacionados com a sociedade de consumo. O
encurtamento do espaco e do tempo tem modificado as relacdes humanas, dado o seu carater
mercantil, entdo ha uma preocupacdo crescente com 0 que se tem; na realidade, com o
“parecer ter”, e para isso, ha, portanto, que se consumir. Para compreendermos o conceito de
globalizacdo, nos ateremos, notadamente, aos trabalhos de Harvey (2006) e Santos (2001). No
intuito de aprofundar a discussao sobre espaco e tempo, recorremos a Harvey (2009), Santos
(1997) e Virilio (1998; 1999). Por fim, para abarcarmos o sentido da relagdo entre consumo e
felicidade na sociedade contemporénea, buscaremos embasamento tedrico nas reflexdes
realizadas por Bauman (2009).

Ja no Capitulo 111 — Infancia na contemporaneidade e o Artefato Cultural Barbie
0 Nnosso intento esteve focado em apresentar a historia da personagem Barbie e como esta se
desenvolveu na publicidade e em diferentes artefatos culturais, que de uma mera boneca de
plastico, alcanga as telas do cinema. Buscamos, também, entender as razdes que conectam a
Barbie com os preceitos da sociedade de consumo. Ao final, mostramos a importancia da
linguagem audiovisual, especialmente a cinematogréafica, a qual apreende a Barbie de maneira
espetacular. Para isso, vale ressaltar os principais teoricos fundamentadores da analise: Arfuch
(2006), Bauman (1999), Bernadet (1985), Costa (2012), Fantin (2011), Loizos (2002), Momo
& Costa (2010), Napolitano (2011), Roveri (2008) e Versuti (2000).

Por fim, no Capitulo IV — Barbie em A estrela do Rock e em A Princesa & A Pop
Star — uma analise filmica em temporalidades distintas, buscamos, primeiramente, nortear
0 nosso trabalho, enfocando os elementos da estética cinematogréafica significativos para a
temética desenvolvida no presente trabalho. Em seguida, discorremos sobre os mesmos no afa
de que estes nos sirvam de embasamento tedrico para a posterior analise. Para isso, usamos 0s

autores seguintes para embasar nossa argumentacdo: Ismail Xavier (2008), Marcel Martin
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(2011) e Michel Chion (1993). Depois, discorremos, resumidamente, sobre o enredo que
norteia ambos os filmes. Finalmente, realizamos a analise filmica, associando os elementos da
linguagem cinematografica com todo o aporte tedrico, até entdo, discutido. Os elementos
significativos, eleitos de acordo com a tematica, da estética cinematografica, nos permitirdo
realizar uma investigacdo analitica sobre um artefato significativo da cultura infantil na
atualidade.

Enfim, € dentro deste quadro que nosso trabalho contextualiza-se. Sua proposta
envolveu pressupostos tedricos ligados a sociedade contemporanea e a cultura infantil que, a
nosso ver, ¢ marcada pela intensa circulacdo de informacbes e artefatos midiaticos, pelo

consumo exacerbado e pela efemeridade dos produtos, dos desejos e das ideias.



CAPITULO 1 CONTEMPORANEIDADE E INFANCIA

(...) a infancia simboliza um rito de passagem, entre a natureza e a cultura,
entre 0 que somos enquanto jogadores no mundo e o que fazemos com isso
que é nos jogado no mundo. (...) a infancia é também a condi¢do da histdria
e da experiéncia (KOHAN, Walter Omar. Linguagem, Natureza e Cultura,
2006, p. 3).

1.1 Consideracdes Iniciais

O presente capitulo consiste em uma analise do universo tedrico no qual se insere esta
pesquisa, abordando os principios especulativos sustentadores da mesma. Para isso, tragamos
um percurso de leituras delimitador do escopo deste trabalho e a perspectiva, por nos,
assumida.

Primeiramente, apresentar-se-a a fundamentacdo tedrica acerca da chamada poés-
modernidade, atendo-nos, notadamente, aos trabalhos de Bauman (1999; 2001) e Jameson
(1991). Esse embasamento serd importante para a feitura desta pesquisa, exatamente, porque o
nosso foco encontra-se em compreender as conceituacGes acerca do que é crianca pos-
moderna. Por isso, entendemos a relevancia de realizar, a priori, reflexdes sobre a
conceituacao da contemporaneidade.

Buscando tedricos para corroborar, de maneira efetiva, com o nosso trabalho de
conceituar o sujeito crianga contemporanea, balizamos nossos esforcos, especialmente, na
leitura dos seguintes autores: Andrade & Costa (2010), Costa (2009), Critelli (2008),
Heywood (2004), Momo & Costa (2010), Sarmento (2005) e Steinberg & Kincheloe (2004).
Todos esses autores nos auxiliaram no entendimento do conceito de crianga pds-moderna,
justamente, por abordarem conceituacOes que se acercam da proposta na presente pesquisa.

Além disso, os postulados linguisticos nos foram muito Uteis, principalmente os
advindos da Analise do Discurso Francesa, voltando assim uma especial atengéo aos trabalhos
de Pécheux (2006). Esse autor trabalha com dois conceitos que, a nosso ver, sdo
imprescindiveis para compreender o objeto de estudo em questdo, sendo eles: memoria e
esquecimento. E valido frisar que ambos serdo detalhados no decorrer desta escrita.
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1.2 O cenério pds-moderno

A discussédo e a compreensdo dos conceitos atinentes ao periodo pds-moderno deve vir
precedida de uma delimitacdo contextual e histérica prévia ao que entendemos por
modernismo. Tal retorno é imprescindivel para o entendimento do marco temporal da
contemporaneidade, pois 0 po6s-modernismo traz em sua esséncia varios aspectos do
modernismo.

Para isso, retomaremos as discussdes presentes nas obras de Charles Baudelaire (1996)
e Marshall Berman (1986). De acordo com esses autores, o periodo moderno é historicamente
marcado por grandes transformacdes, essas perpassam areas de cunho tradicional, como:
religido (crencas e costumes) versus razdo (ciéncia), particularismo versus universalismo,
entre outros. As mudancas também ocorreram nas manifestacOes artisticas e literarias,
principiando por fortes e importantes rupturas ocorridas na Europa do século XX. A literatura,
por exemplo, foi marcada por movimentos modernos que tinham como objetivo romper com
0s movimentos literarios tradicionais, como 0 parnasianismo e simbolismo. Para isso,
surgiram as vanguardas europeias, tais como cubismo, futurismo, surrealismo, entre outros.
Baudelaire €, nesse sentido, um autor que mostra como 0s cambios artisticos sucederam no
modernismo.

Charles-Pierre Baudelaire € um autor que instaura a modernidade na estrutura de
composicao poética. Seu traco moderno se caracteriza pela relacdo dialética estabelecida entre
razdo e paixao na construcdo de poemas, em termos estruturais e semanticos. Uma de suas
principais obras (1996), revolucionaria para época, discorre sobre a modernidade artistica,
cuja principal caracteristica encontra-se focada no belo. Como todos os artistas, seu anelo era
o de eternizar em suas obras o que era transitério. Por isso, define modernidade como sendo
“o transitorio, o efémero, o contingente, ¢ a metade da arte, sendo a outra metade o eterno e o
imutavel” (BAUDELAIRE, 1996, p. 23). Dentro deste contexto, vale trazer sua definicdo de

artista:

Solitdrio dotado de uma imaginagdo ativa, sempre viajando através do
grande deserto de homens, tem um objetivo mais elevado do que o de um
simples flaneur, um objetivo mais geral, diverso do prazer efémero da
circunstancia. Ele busca esse algo, ao qual se permitird chamar de
Modernidade; pois ndo me ocorre melhor palavra para exprimir a ideia em
questdo. Trata-se, para ele, de tirar da moda o que estd pode conter de
poético no histérico, de extrair o eterno do transitério (BAUDELAIRE,
1996, p. 23).
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Marshall Berman, por sua vez, é autor de varias obras e artigos que tém como tematica
politica, cultura e economia. Em um de seus trabalhos ele amplia o conceito de modernidade,
relacionando esses trés aspectos. Sendo assim, afirma que “o pensamento atual sobre a
modernidade se divide em dois compartimentos distintos, hermeticamente lacrados um em
relacdo ao outro: ‘modernizacdo’ em economia e politica, ‘modernismo’ em arte, cultura e
sensibilidade” (BERMAN, 1986, p. 87). A modernidade, entdo, j& perpassava a area cultural,
adentrando em outros setores, como 0 econdmico e o politico. A nosso ver, isso recali,
também, no social, pois todos esses estavam interligados.

Além disso, um aspecto de sua obra que nos chamou a atencdo é quando afirma:
“existe um tipo de experiéncia vital - experiéncia de tempo e espacgo, de si mesmo e dos
outros, das possibilidades e perigos da vida - que é compartilhada por homens e mulheres em
todo o mundo, hoje” (BERMAN, 1986, p. 15). Estes sdo, para ele, aspectos constitutivos do
periodo moderno. Aqui, o referido autor jA& comeca a sinalizar a importancia do binébmio
espaco-tempo na sociedade moderna e, como veremos mais adiante, sua relevancia na
contemporaneidade. As relacdes, na modernidade, iniciam suas mudancas organizacionais na
medida de sua agilidade e encurtamentos. Deteremos nossa discussdo acerca desses dois
aspectos (espago-tempo) no capitulo seguinte, inferindo nossas compreensdes sobre o tema e
debatendo, em conjunto, com o pensamento de alguns autores que analisam a pos-
modernidade e suas consequéncias.

Iremos, por agora, voltar nossos olhos para alguns apontamentos didaticos envolvendo
a modernidade, realizados por Berman (1986). Por que didaticos? Sao didaticos pois nos
auxiliam a compreender como a modernidade, ao longo de tempo, foi sendo pela sociedade
abarcada e praticada. Ele distingue o periodo moderno em trés fases, a saber:

Na primeira fase, do inicio do século XVI até o fim do século XVIII, as
pessoas estdo apenas comecando a experimentar a vida moderna; mal fazem
ideia do que as atingiu. Elas tateiam, desesperadamente mas em estado de
semicegueira, no encalco de um vocabulario adequado; tém pouco ou
nenhum senso de um publico ou comunidade moderna, dentro da qual seus
julgamentos e esperancas pudessem ser compartilhados. Nossa segunda fase
comega com a grande onda revolucionaria de 1790. Com a Revolugdo
Francesa e suas reverberacdes, ganha vida, de maneira abrupta e dramética,
um grande e moderno publico. Esse publico partilha o sentimento de viver
em uma era revolucionaria, uma era que desencadeia explosivas convulsdes
em todos os niveis de vida pessoal, social e politica. Ao mesmo tempo, 0
publico moderno do século XI1X ainda se lembra do que € viver, material e
espiritualmente, em um mundo que ndo chega a ser moderno por inteiro. E
dessa profunda dicotomia, dessa sensacdo de viver em dois mundos
simultaneamente, que emerge e se desdobra a ideia de modernismo e
modernizagdo. No século XX, nossa terceira e Ultima fase, o processo de
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modernizagdo se expande a ponto de abarcar virtualmente o mundo todo, e a
cultura mundial do modernismo em desenvolvimento atinge espetaculares
triunfos na arte e no pensamento (BERMAN, 1986, p. 16).

O referido autor, conforme lemos na citacdo imediatamente anterior, considerou trés
fases marcantes no modernismo. Na primeira, a maioria das pessoas ainda se sentia perdida,
ndo sabia ao certo quais mudancas ocorriam na sociedade vigente daquela época. Ja na
segunda, a Revolugdo Francesa, ocorrida no hemisfério norte, possibilitou uma ampliacdo do
conceito de modernidade, pois boa parte pdde compartilhar de um sentimento revolucionario
e, a0 mesmo tempo, de esperanca no aféd de buscar melhores condicdes de vida. Neste periodo
ocorreram transformacdes na ciéncia, acarretando questionamentos sobre o que a religido
pregava como verdade, tendo o apogeu no cientificismo. O Gltimo periodo, considerado o
grande marco do modernismo, foi sustentado pela forte presenca de cadmbios na arte e
fortalecimento do pensamento racional. H4, aqui, a tentativa de equilibrar os anseios humanos
pelo viés sensivel, artistico, como também fortalecer as inovagdes tecnologicas, frutos do
esforco da mente e da razdo humana.

Berman (1986) mostra que 0 modernismo ndo permaneceu estatico nas manifestacdes
artisticas. Apesar de ter sido um importante passo para modificar as relagdes tradicionais da
sociedade pré-moderna, 0 modernismo abarcou ndo somente a literatura, a pintura e a masica.
O sistema moderno afetou, principalmente, as relagdes interpessoais, algando voos maiores;
alcancando, assim, a politica e a economia das nacGes. A agilidade como a economia era
tecida pela burguesia emergente, principalmente dado ao estabelecimento do sistema
capitalista de producdo, fizeram com que as relagfes comerciais se adequassem ao novo
paradigma em gest&o.

Frente as consideracfes expostas por Baudelaire (1996) e Berman (1986), nos
guestionamos, entdo, quais sdo as caracteristicas que marcam a modernidade. Ademais, nos
indagamos quais caracteristicas do modernismo perduraram no pos-modernismo. Para a

resolucdo de tal impasse, recorremos a Bauman. Segundo ele:

Naturalmente, a diferenca entre viver na nossa sociedade ou na sociedade
gue imediatamente a antecedeu ndo é tdo radical quanto abandonar um papel
e assumir outro. Em nenhum dos seus dois estagios a sociedade moderna
pdde passar sem que seus membros produzissem coisas para consumir — e, é
claro, membros das duas sociedades consomem. A diferenca entre os dois
estagios da modernidade ¢ “apenas” de énfase e prioridades — mas essa
mudanca de énfase faz uma enorme diferenca em praticamente todos 0s
aspectos da sociedade, da cultura e da vida individual. As diferencas sao tdo
profundas e multiformes que justificam plenamente falar da nossa sociedade
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como sendo de um tipo distinto e separado — uma sociedade de consumo. O
consumidor em uma sociedade de consumo € uma criatura acentuadamente
diferente dos consumidores de quaisquer outras sociedades até aqui
(BAUMAN, 1999, p. 88).

Consentimos com a assertiva de Bauman (1999), pois, em nosso entendimento, as
mudancas ocorridas entre o periodo moderno e o pds-moderno ndo foram abruptas. Talvez a
diferenca se encontre em suas prioridades ou, melhor dizendo, o consumidor da Era Moderna
visava a compra de produtos; agora, 0 consumidor da era pds-moderna visa a compra de um
novo produto, por considerar o seu obsoleto. A mudanca de enfoque, a nosso ver, como ja
exposto pelo referido autor, impactou a sociedade pos-moderna de maneira diferenciada,
porque ndo se adquire o produto por necessidade e, sim, por saciedade. O objetivo da compra
se modificou em sua esséncia na contemporaneidade.

Uma importante construcdo conceitual trazida Bauman em sua obra é o de
“modernidade liquida”. Tal construcdo conceitual € usada para mostrar que na sociedade
contemporanea tudo é temporario; passageiro. Ele refere-se a metafora da “liquidez” ao
comparar a sociedade pds-moderna com os liquidos, “diferentemente dos sélidos, ndo mantém
sua forma com facilidade” (BAUMAN, 2001, p. 08). De acordo com essa concepgdo, a
sociedade moderna — liquida é marcada por uma volatilidade nas relacdes humanas, e,
consequentemente, conforme veremos adiante, nas relagdes entre povos e nagoes.

Além disso, é valido frisar as reflexdes realizadas por Bauman (2001) quando ele
ressalta o processo transitorio do que € rigido e fixo — ou seja, de uma modernidade sélida —
para o que é flexivel e efémero — isto €, para a modernidade liquida; que seria, entdo, a pds-
modernidade. Frente a isso, esse autor discute o termo “derretimento”.

O referido autor utiliza-se de tal termo para designar a desintegracdo do discurso
solido e fixo em detrimento de um discurso maleavel, evidenciando, assim, o declinio de
instituicOes sélidas e tradicionalistas; causa principal de uma ruptura das molduras de classe,
etnia, entre outras. Os novos padrdes ultrapassam os velhos, porque os primeiros se adequam
a sucinta fluidez da sociedade moderna, cujos fatores espaciais e temporais sdo cada vez mais
curtos. Os aparatos tecnoldgicos sdo exemplos ilustrativos para mostrar como o homem
moderno se relaciona com o espaco e o tempo na contemporaneidade.

Nesse sentido, a sua visdo de pds-modernidade estd voltada para a fluidez das
relagbes, como demonstra ao afirmar. “hoje em dia estamos todos em movimento”
(BAUMAN, 1999, p. 85). Tal fluidez perpassa tanto pela atopia (isto €, auséncia de lugar;
espaco) como pela acronia (isto é, pela auséncia de tempo). Ha, portanto, uma compressdo do
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espaco e do tempo (HARVEY, 2009). Nao h4 mais um tempo especifico, isto &, as fronteiras
fisicas delimitadoras do espaco sdo cada vez mais fluidas e complexas, sem, contudo deixar

de existir. Para ele:

Muitos mudam de lugar — de casa ou viajando entre locais que ndo sdo o da
residéncia. Alguns ndo precisam sair para viajar: podem se atirar a web,
percorré-la, inserindo e mesclando na tela do computador mensagens
provenientes de todos os cantos do globo. Mas a maioria estd em movimento
mesmo se fisicamente parada — quando, como € habito, estamos grudados na
poltrona e passando na tela os canais de TV via satélite ou a cabo, saltando
para dentro e para fora de espacos estrangeiros com uma velocidade muito
superior a dos jatos supersonicos e foguetes interplanetarios, sem ficar em
lugar algum tempo suficiente para ser mais do que visitantes, para nos
sentirmos em casa (BAUMAN, 1999, p. 85).

Na assertiva de Bauman, podemos distinguir o que ele mesmo denomina como
“turistas e vagabundos”. Enquanto os primeiros viajam de primeira classe e se divertem
bastante, desfrutando de suas regalias financeiras, 0s segundos viajam de terceira classe e ja
ndo desfrutam de tantas regalias financeiras. S&o evidentes as diferencas de polarizacéo
existentes entre quem habita os paises desenvolvidos e aqueles dos paises emergentes. Ndo
desconsideramos a existéncia de pessoas que podem viajar confortavelmente nos altimos.
Apesar de todos viajarem e de terem acesso ao mundo virtual, 0 movimento informacional se
distingue de acordo com o interesse que o0 move e com a formacao de cada nacéo.

Fredric Jameson (1996) procura delimitar o conceito de pds-modernidade ao afirmar
gue o pds-modernismo ndo é um assunto puramente cultural, para ele, a cultura fornece pistas
aos olhos humanos para se alcancar a pés-modernidade. De acordo com sua concepgao, “(...)
la postmodernidad es lo que queda cuando el proceso de modernizacion ha concluido™
(JAMESON, 1996, p. 10). Concordamos com o posicionamento tedrico do referido autor,
pois a p6s-modernidade foi surgindo gradativamente, a medida que as caracteristicas da
modernidade foram deixando de existir. E valido ressaltar que nesse processo de transico da
modernidade para a pos-modernidade algumas caracteristicas da primeira permanecem na
ultima, como ja mencionamos anteriormente.

Pds-modernismo representa uma nova sociedade, ou seja, esta “(...) se designa bien
con los titulos de una sociedad de consumo, sociedad de los medios masivos, sociedad de la
informatica, sociedad electronica o de la ‘tecnologia sofisticada’® (JAMESON, 1991, p. 17).

2(...) a pbs modernidade é o que fica quando o processo de modernizagio concluiu” (Tradugo propria).

3«(...) se designa bem com os titulos de uma sociedade de consumo, sociedade dos meios massivos, sociedade da
informatica, sociedade eletronica e da tecnologia sofisticada” (Tradugdo propria).
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Isso mostra, em sua concepc¢do, que a nova formagdo social ndo obedece as regras do
capitalismo cléssico, pois existe a primazia da producédo industrial. H&, também, um consenso
de que o periodo pdés-moderno € marcado pela sociedade de consumo e pela presenca
crescente de inovacdes tecnoldgicas. E por meio dessas que observamos o quanto & percepcao
do espaco e do tempo tém se transformado na atualidade.

Portanto, ao refletirmos sobre a caracterizacdo dessa sociedade pds-moderna,
observamos que uma das caracteristicas essenciais e marcantes desse periodo € a que
considera a sociedade contemporanea como “uma sociedade do consumo” (BAUMAN, 1999,
p. 87). E nesta perspectiva tedrica e analitica que desenvolveremos o presente trabalho.
Finalizaremos essa primeira parte com a vélida assertiva de Bauman ao assinalar: “a maneira
como a sociedade atual molda seus membros € ditada primeiro e acima de tudo pelo dever de
desempenhar o papel de consumidor” (BAUMAN, 1999, p. 88).

Para darmos prosseguimento a nossa investigacdo, o préximo passo é entender o

conceito de crianca pds-moderna.

1.3 Concepcdes de crianca na pds-modernidade

Buscando ampliar o conceito de crianga p6s-moderna, é relevante compreendermos a
forca trazida pelo vocabulo crianca para a nossa sociedade, com base em outras areas de
conhecimento, para assim entendermos de maneira mais abrangente os significados que tal
termo abarca historicamente.

Assim, traremos nesse estudo algumas conceituag¢fes de outras areas do conhecimento
criadas para definir o termo crianca, antes mesmo de discorrer sobre 0 conceito desse na pos-
modernidade. Desse modo, € valido trazer as afirmacdes de Phillipe Ariés ao discorrermos

acerca da conceituacdo de infancia no periodo da Idade Média. Segundo o referido autor:

A duracdo da infancia era reduzida a seu periodo mais fragil, enquanto o
filhote do homem ainda ndo conseguia bastar-se; a crianga entdo, mal
adquiria algum desembarago fisico, era logo misturada aos adultos, e
partilhava de seus trabalhos e jogos. De criancinha pequena, ela se
transformava imediatamente em homem jovem, sem passar pelas etapas da
juventude (ARIES, 1981, p. 03).

Jenkins também traz contribuigBes acerca da tem:
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[...] a infancia ndo era uma preocupacdo cultural, constituindo-se
simplesmente uma breve fase de dependéncia ultrapassada rapidamente,
chamando bem pouco a atencdo. A categoria bebé existiu porque bem
poucos passaram além desse estagio, numa era de mortalidade
extraordindria, mas a categoria crianca, ndo, porque aqueles que podiam
andar com as préprias pernas eram tratados como pequenos adultos
(JENKINS apud CAPPARELLI, 2003, p. 130).

Nesse sentido, vale ressaltar, ainda, algumas reflexdes de Colin Heywood (2004)
acerca do tema. O referido autor, utilizando da empreitada teérica de Aries, nos mostra que
“o mundo medieval ignorava a infancia. O que faltava era qualquer sentiment de [’enfance”,
ou seja, “qualquer ‘consciéncia da particularidade infantil, essa particularidade que distingue
essencialmente a crianga do adulto mesmo jovem’” (HEYWOOD, 2004, p. 23).

Nesta época, as criancas eram equiparadas a um adulto; elas ndo eram consideradas
individuos com suas préprias necessidades e interesses. Era como se o universo infantil fosse
uma recriacdo do universo adulto. Por isso, eram tratadas como miniadultos e, isso se deve
por ndo levar em consideracdo suas caracteristicas, tdo peculiares; aquelas que marcam a

infancia. Isso pode ser confirmado pela assertiva de Miguel (s/d) quando diz:

Na sociedade medieval, o sentimento de infancia ndo existia, por isso ndo se
considerava a crianga com suas caracteristicas particulares, proprias da sua
idade, que a diferem do adulto. Ela era considerada um “adulto em
miniatura”, e, por essa razdo, assim que tinha condi¢des de viver sem os
cuidados constantes de sua mae ou ama, ingressava na sociedade dos adultos
e ndo se distinguia destes, participando de jogos e situacdes de procedéncia
tipicamente adulta (MIGUEL, s/d, p. 01).

Além do exposto, pensamos ser pertinente discorrer sobre algumas teorias que tratam
sobre esse assunto.

Cintia Gomide Tosta (2010) apresenta, em linhas gerais, questfes histéricas em uma
perspectiva dialogica e enfoca, sobremaneira, a educacdo escolar e o papel do professor. Para
nos, interessa-nos somente seus apontamentos em relagdo ao que a autora denomina como
sendo as trés grandes concepgdes tedricas: ambientalismo, inatismo e interacionismo. Em
relacdo a primeira concepcdo, a autora pontua: “Na concepcdo TeoOrica Ambientalista, o
desenvolvimento humano é resultado das experiéncias sociais do sujeito, e a crianca é
considerada uma tabula rasa, expressdo latina que pode ser traduzida como ‘auséncia de
conhecimentos’” (TOSTA, 2010, p. 07).

J& na concepcdo inatista, afirma:
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[...] o desenvolvimento psicoldgico humano €é compreendido como
predeterminado no sujeito, ou seja, ele ja esta inscrito no individuo, as ideias
sdo inatas, nascemos com elas, cabendo-nos relembra-las quando necesséario.
Esta concepgdo enfatiza que o desenvolvimento humano esta sustentado na
predetermina¢do genética, em que aptiddes individuais e até mesmo a
inteligéncia sdo caracteristicas hereditarias, herdadas dos pais (TOSTA,
2010, p. 08).

Podemos perceber, aqui, que enquanto a concepcdo ambientalista ressalta a crianca
como um sujeito sem conhecimento, a inatista ressalta o dom e o talento natural como
intrinsecos ao sujeito crianca. Nesta Ultima, as criangas sdo consideradas como copias de seus
genitores e o conhecimento é uma heranca advinda dos mesmos.

Por fim, a autora discorre sobre a terceira concepcao, a interacionista:

Nesta terceira concepgdo, é proposto um dialogo entre aquilo que a crianca
traz ao nascer e as condi¢fes do meio em que se encontra. Ao defender que o
conhecimento € construido e reconstruido entre os fatores inatos e os fatores
ambientais, a concepcao interacionista rompe com a dicotomia entre ambos
(TOSTA, 2009, p. 09-10).

Nesta Ultima, notamos como a concepcdo do sujeito crianca se modificou
substancialmente, este ndo é mais fruto somente do inatismo, mas também do relacionamento
estabelecido com o meio. Para nos, a proposta encontra-se no relacionamento estabelecido
entre a crianca e 0 meio circundante. Em outras palavras, a crianca representa 0 ambito no
qual esta inserida. Trazendo tais reflexfes para 0 nosso objeto de estudo, isso significa que
historia e sujeito constroem-se concomitantemente, ou seja, a histdria se constrdi e o sujeito €
erigido a0 mesmo tempo em que arquiteta a histéria. Enfim, este € formulado historicamente.

Tosta (2010), ainda, trata dos mais relevantes postulados da teoria historico-cultural, a
qual defende a humanizacdo. Nessa encontra-se aspectos bioldgicos e socioculturais, ambos
tomados como fundamentais na constituicdo formativa do individuo. Nesse interim, a referida
autora ater-se-a na discussdo das contribuicdes de Lev Semenovich Vygotsky, arrefecendo o
nosso interesse em explora-lo, pois pauta-se na perspectiva sociointeracionista abordada pelo
autor.

Para nds, os trabalhos de Vygotsky sdo importantes por tratarem da construcao e

desenvolvimento do sujeito crianca. De acordo com a referida autora:

Vygostsky tem seus estudos e pesquisas sustentado em uma base
interacionista, ou seja, em uma concepc¢do que defende que o processo de
desenvolvimento humano por sua complexidade é concebido como o
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resultado das interacdes entre fatores bioldgicos, ou seja, aqueles inerentes
ao individuo, e fatores ambientais, relativos ao ambiente em que este
individuo esta inserido (TOSTA, 2010, p. 89).

Assim, Vygotsky assinala seus postulados dentro de uma perspectiva
sociointeracionista, obsecrando a énfase dada aos aspectos socioculturais na formagéo
humana. Nessa, a mediacdo € o fator preponderante das interacGes estabelecidas com o0s
demais; sendo, sempre, impulsionado pela linguagem.

Motivados por essas consideragdes, retomamos a ideia de que a crianga € um sujeito
historicamente construido e, por isso, 0 contexto sociocultural é imprescindivel para sua
formagdo. Em outras palavras, “a crianga ¢ um constructo social que se transforma com o
passar do tempo e, ndo menos importante, varia entre grupos sociais e Unicos dentro de
qualquer sociedade” (HEYWWOD, 2004, p. 21). Isso, em nossa concepg¢do, se deve as
relacBes sociais estabelecidas entre 0s varios sujeitos, até mesmo porque para se viver em
sociedade se faz necessario existir uma troca, seja de principios e/ou de valores.

E interessante, também, avaliar as consideracdes realizadas por Claude Javeau (2005)

sob o quesito sujeito crianga. Segundo o autor, criancas sao:

[...] individuos recém-nascidos ou vistos pouco depois do nascimento, nessa
faixa de vida que o senso comum chama “infincia”. Se parece facil
determinar o limite inferior dessa faixa de idade (mas o que dizer do feto:
sabe-se, por exemplo, que em numerosas legislagdes ele é um sujeito de
direitos), mais dificil é determinar o superior, na medida em que este varia
conforme o pais, a época e as diversas divisdes do corpo social (JAVEAU,
2005, p. 380-381).

Na visdo deste sociologo, € dificil determinar pela faixa etéaria das criancas o periodo
da infancia. Consentimos com suas reflexdes, porque uma de nossas inquietudes encontra-se
exatamente ai: podemos conceituar a crianga pds-moderna em relacdo a sua idade? Além
disso, o autor realiza relevantes sinalizagdes para a construgdo de nosso trabalho, tais como: a
relacdo da crianga a cultura na qual esta inserida, bem como o fato de ndo consideré-la como
prefigurada no universo adulto. Em outras palavras, a crianga ndo pode ser considerada como
um adulto, uma vez que ambos possuem necessidades e interesses divergentes. A crianga
também nédo pode ser considerada um individuo isolado no mundo, deve ater-se a cultura do
local onde estd e 0 que a diferencia de outras criangas. Esses dois aspectos levantados por
Javeau (2005) devem ser pensados e refletidos para ampliar a compreensdo do conceito de

crianca na pos-modernidade. Devemos ndo perder de vista o local onde a crianca se forma,
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pois ela é profundamente marcada pelas forcas da globalizagcdo, pelo chamado espago
mundial.

Dentro desse contexto, o posicionamento teorico de Manuel Jacinto Sarmento (2005) é
significativo para esta pesquisa. Sua relevancia se deve aos novos conceitos trazidos para a
tematica, destacando-se: infancia e geragéo.

Segundo o0 autor “a construgdo moderna da infancia correspondeu a um trabalho de
separacdo do mundo dos adultos e de institucionalizagdo das criangas” (SARMENTO, 2005,
p. 367). Ele ainda afirma que o conceito de geracdo* foi imprescindivel para distinguir a
separa¢ao do universo infantil do adulto, ou seja, “0 que separa € 0 que une, nos planos
estrutural e simbdlico, as criancas dos adultos, como as varia¢@es dindmicas que nas relacées
entre criancas e adultos vai sendo historicamente produzido e elaborado” (SARMENTO,
2005, p. 366).

O referido autor ainda adverte para a negatividade constituinte acerca da infancia. De
acordo com a sua concepcao “a negatividade constitutiva da infancia exprime-se na ideia de
menoridade: crianca € o que ndo pode nem sabe defender-se, 0 que ndo pensa adequadamente
(...), 0 que ndo tem valores morais” (SARMENTO, 2005, p. 368). Dessa forma, levando em
consideracao seus apontamentos, nos questionamos: qual é, entdo, o conceito de infancia? Se
compreendermos a representacdo desse periodo por sujeitos ndo falantes, ou seja, aqueles que
ndo tém vozes proprias, pois ndo formulam as suas proprias; 0s consideraremos como seres
dependentes dos demais. Na realidade, ndo € isso 0 que ocorre, pois ha uma relacdo dialética
entre os pares. A crianca, além do mais, € um ser pensante.

Desse modo, tanto o conceito de crianga como o0 de infancia sdo historicamente
construidos. Eles estdo sendo, constantemente, atualizados na pratica social, bem como nas
interacbes envolvendo as criangas e, também, naquelas em que estdo abarcadas criangas e

adultos. As assertivas de Sarmento (2005) ratificam isso ao afirmar:

As criancas sdo individuos com a sua especificidade biopsicoldgica: ao
longo da sua infancia percorrem diversos subgrupos etarios e varia a sua
capacidade de locomocéo, de expressdo, de autonomia de movimento e de
acdo etc. Mas as criangas sdo também seres sociais e, como tais, distribuem-

* Dentre os conceitos de “geragdo” expostos por Sarmento, escolhemos 0 de Leena Alanen (2001) por
consideramos 0 mais completo. Segundo o autor, Alanen “procura resgatar a conceptualizagdo mannheimiana,
sublinhando a potencialidade heuristica do conceito de ‘gera¢do’ como variavel dependente, isto ¢, como grupo
de idade construido pelos respectivos atores, no quadro das respectivas interagoes e dos processos de construcdo
simbolica dos seus referenciais de existéncia” (SARMENTO, 2005, p. 365). Ele termina os seus dizeres,
afirmando que “a autora tematiza a geragdo simultaneamente como variavel dependente de aspectos estruturais
mais vastos e como variavel independente, pelos efeitos estruturantes da agdo das criangas como atores sociais, e
como topico de analise externa da infancia (...)”.
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se pelos diversos modos de estratificacdo social: a classe social, a etnia a que
pertencem, a raca, 0 género, a regido do globo onde vivem. Os diferentes
espagos estruturais diferenciam profundamente as criancas (SARMENTO,
2005, p. 370).

O autor corrobora com a compreensdo do conceito de crianca, pois além de considera-
la como fruto das relagdes entre os diferentes sujeitos sociais com os quais estabelece contato,
traz também a importancia do espaco no qual esta localizada, com a sua cultura. Ha, portanto,
um entrelacamento entre fatores interpessoais e ambientais. Foi-se desmitificando, assim, o
conceito de que a crianga € um adulto em miniatura. Se ndo o é, como era visto no periodo
medieval e reforcado por centenas de anos, como podemos, entdo, definir a crianga
contemporanea que vivencia o contexto sociocultural pés-moderno?

Vale dizer que o conceito de crianca € cultural, social e historicamente construido;
podendo, entdo, ser modificado a depender do contexto no qual esté inserido. Sendo assim,
consentimos com Andrade & Costa quando dizem que “a infancia é uma inveng¢do do mundo
moderno” (ANDRADE; COSTA, 2010, p. 231).

H& uma grande multiplicidade de concepcdes para definirmos infancia, por isso, suas
representacfes também sdo polivalentes. A conceituacdo de infancia pds-moderna se difere
enormemente da que era retratada no periodo medieval, pois na ultima a crianca era vista
como um adulto enquanto na primeira € compreendida como um ser que pensa e sabe tomar
suas decisbes. Ndo é mais ingénua, como era entendida na modernidade. Isso pode ser
constatado com as afirmag6es de Marisa Vorraber Costa, em uma entrevista ao site Pagina da
Educacéo, quando diz:

(...) hd uma mudanca radical nas formas de ser crianca hoje. E penso também
que ndo ha, afinal, um Unico modo de ser crianca. H4 muitas infancias, todas
elas construcdes sociais, isto é, todas elas produzidas pelas culturas em que
estdo inscritas, e todas elas marcadas por estas profundas transformacdes
sociais, politicas, econémicas e culturais a que assistimos a partir da segunda
metade do século XX (COSTA, s/d, s/p).

Segundo Steinberg & Kincheloe (2004), a infancia pds-moderna vive um dilema. Eles,
em suas acepcoes, abordam o tempo de inocéncia da infancia versus o contato da cultura
infantil com outras manifestacdes mais adultas. Para eles, as criancas sdo seres unicos, como
qualquer adulto, uma vez que as criangas conhecem o mundo no qual estdo inseridas, bem
como pensam e refletem sobre o que querem para si. Nao as consideramos inocentes e
ingénuas no sentido de poder afirmar que sdo seres sem vontade expressa. O pensamento das

autoras colaboram com nossas concep¢oes ao afirmarem:
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As criangas pds-modernas ndo estdo acostumadas a pensar e agir como
criancinhas que precisam da permissdo do adulto para tal. Entendemos que
nem todas as criancas reagem a cultura infantil e seu acesso a cultura popular
desta forma, pois diversos grupos de criancas responderdo diferentemente. A
realidade que fica, no entanto, é que os adultos perderdo a autoridade que
tinham antes por saberem coisas que as criangas, propositalmente protegidas,
ndo sabiam. A informacdo adulta é incontrolavel; agora, a crianga vé o
mundo como ele é (ou pelo menos como € descrito pelos produtores de
informacéo corporativos) (STEINBERG & KINCHELOE 2004, p. 34).

Diante de tais assertivas podemos formular as seguintes questdes: 1. Qual seria, entéo,
0 conceito de crianga no século atual? 2. Qual é o seu estatuto na contemporaneidade? 3.
Quais sdo os fatores marcam o periodo da infancia na p6s-modernidade?

A infancia contemporanea ¢ marcada por uma relagdo, cada vez mais fortalecida, entre
consumidores e mercadorias. As identidades e subjetividades das criangas tém sido forjadas e
intensificadas no cenério pds-moderno, marcado pelo ato de consumir exacerbado e
estimulado, em grande medida, por produtos advindos da midia e das novas tecnologias.

Nesse sentido, vale trazer uma eloquente citacdo de Marisa Vorraber Costa (2009),
quando afirma: “o consumo ¢ o centro organizador da ordem social, politica, econdmica e
cultural do presente, e todos nds somos ‘educados’ para e por ela” (COSTA, 2009, p. 34).
Estamos, sim, sendo educados, desde a nossa mais tenra infancia, a nos tornar consumidores
assiduos. Essa educacdo ndo é somente advinda de geracGes parentais, mas de todo um
discurso da midia e de todos os lugares que frequentamos (desde escolas, igrejas, clubes, entre
outros). H& uma convergéncia discursiva que intenta nos persuadir a praticar a pedagogia do
consumo, e isso nao se diferencia com o publico infantil. Costa afirma que “as criangas de
hoje nascem dentro de uma cultura consumista e crescem modelando-se segundo seus padrdes
e suas normas” (COSTA, 2009, p. 34). As criangas nascem dentro de uma sociedade
consumista e nela aprendem a viver.

Dentro desse modo de producéo capitalista, no qual o estimulo a consumir se torna um
modo de sobrevivéncia, podemos dizer que a midia trabalha em favor da criacdo de
expectativas por parte dos consumidores, incitando neles o desejo de adquirir novos produtos
a cada dia. Perguntamos, por qual motivo isso ocorre? Para gque tantos incentivos ao ato de
consumir? N&o vemos uma alternativa explicativa que ndo recaia na ordem de interesses
financeiros da burguesia da sociedade vigente.

Dessa forma, podemos afirmar que os conceitos tanto de infancia como de crianca

foram ressignificados no interior da condi¢do pos-moderna, perfazendo e configurando, desse
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modo, uma sociedade que denomina tal periodo como a “infancia do consumo” (ANDRADE;
COSTA, 2010, p. 230). Isso significa, portanto, a existéncia de uma sociedade dos
consumidores. Os autores complementam: “todos sdo potenciais consumidores, inclusive as
criangas” (ANDRADE; COSTA, 2010, p. 233). Ao que tudo indica, uma parcela majoritaria
dos sujeitos contemporaneos, inclusive os pequenos consumidores, sdo incitados a querer
mais e mais; enfim, a estar amarrados a desejos de aquisig&o.

Levando em consideracdo esse paradigma tracado, as criancas Sao sujeitos
consumidores potenciais e quanto mais cedo ingressam nessa configuracdo social mais sua
pratica consumista engrandece, fomentando a continuidade do presente modelo. E valido
frisar que as criangas consomem ndo s6 bens e mercadorias, mas também comportamentos,
estilos e modos de viver, ideias, emoc¢es, enfim, tudo que afeta sua maneira de pensar e
expressar.

Dentro desse contexto, nos perguntamos: qual o fator estimulador desse consumo
desenfreado por parte das criangas? Paula Deporte de Andrade e Marisa Vorraber Costa
(2010) trazem um aspecto bastante interessante do binémio crianca - consumo. Segundo elas,
0 marketing infantil é um fator contribuinte bastante presente e “ocupa um lugar central nas
agéncias formadoras das criancas de hoje para serem consumidoras” (ANDRADE; COSTA,
2010, p. 234). Isso mostra a mudanga radical do enfoque das propagandas, passaram ‘“do
marketing exclusivo as maes para 0 marketing que enxerga a crianga como consumidora
potencial — o marketing infantil” (ANDRADE; COSTA, 2010, p. 234). Séo tantos 0s
comerciais televisivos, bem como revistas e jornais proprios para essa faixa etaria, recheados
de propagandas; todos eles com a fungdo de fazer com que as criancas desejem muito a
obtencédo de um produto.

O consumo infantil ndo pode ser considerado como despropositado, as criangas nao
consomem apenas pelo simples desejo de possuir. Elas também se encantam com o0s inUmeros
artefatos culturais existentes, dadas as propagandas realizadas sobre eles a fim de estimular o
consumo desses pequenos consumidores, por isso sao ativas em seus desejos e solicitam, cada
dia mais, a aquisicdo de novos produtos. Andrade & Costa (2010) séo seguras disso ao

afirmarem:

Nascer na cultura consumista nao significa apenas acompanhar de fora,
pacificamente, a sociedade girando em torno do eixo do consumo. Para a
manutencdo desse sistema, as criancas sdo chamadas a fazer parte, entrarem
no jogo desde muito pequenas, garantindo sua continuidade nas futuras
geracOes. Cada vez mais as criangas estdo enredadas na ordem do consumo.
Isso é perceptivel ndo s6 nas roupas e aderegos que elas usam, mas no valor
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que dao ao fato de poderem adquirir moda, estilos e tecnologias recém
lancados (mesmo que sejam réplicas ou falsificagBes), e no quanto sdo
atraidas e usadas pelas estratégias de convocacdo ao consumo levadas a
efeito pela publicidade (ANDRADE; COSTA, 2010, p. 234-235).

Momo & Costa complementam que “no caso da infancia, mais do que as marcas, sao
o0s icones infantis mercantilizados que constituem o valor dos artefatos” (MOMO; COSTA,
2010, p. 972). Podemos citar varios, comecando pelos super-herois, como: Ben 10, Batman,
Homem-Aranha, Super-Homem, Homem de Ferro, Lanterna Verde, Hulk, X-men, Jovens
Tités, entre outros. H4, nesse sentido, um circulo vicioso marcado, fundamentalmente, pela
efemeridade e instantaneidade. Quando um super-heréi deixa de estar na midia, ele é
imediatamente substituido por outro, e assim por diante. A inddstria cinematogréfica
configura-se, dessa maneira, um excelente exemplo da mercantilizacdo de produtos fabricados
a partir dos icones infantis, desde mochilas, objetos escolares, roupas, calcados, aderecos;
enfim, ha um arsenal riquissimo de acessorios.

A televisdo, por sua vez, é também um aparato tecnolégico com alto poder de
dominacdo e disseminacdo de desejos de consumo, isso se da, principalmente, em virtude de
sua popularidade. Os programas televisivos, quando sdo bem aceitos pela populacdo, ditam
bordbes, modas, ideias e comportamentos.

Momo & Costa (2010), ao se referirem ao poder da midia sobre os individuos, citam
um exemplo bastante pertinente acerca dessa linguagem televisiva. Ha alguns anos atras havia
uma personagem cOmica em um programa de uma rede da midia brasileira, ela se destacou e
caiu no gosto popular, exatamente, por usar um bord&o. As referidas autoras afirmam que tal
frase “fazia parte do vocabulario utilizado diariamente pelas criangas em distintas interagdes
sociais no ambiente escolar” (MOMO; COSTA, 2010, p. 975). Borddes como o utilizado pela
referida personagem € de praxe na televisdo e como esses, outros ja se destacaram no meio

popular. Para elas:

[...] a linguagem televisiva, os significados, icones infantis e artefatos que
ela pbe em circulagdo mudam o tempo todo, pois se caracterizam pela
efemeridade, o que faz que as criancas também mudem constantemente o
jeito de falar, os personagens que imitam, 0s assuntos e 0s desejos que
expressam, 0s interesses que tem, os artefatos que portam, as pessoas as
quais se vinculam e o préprio corpo [...] (MOMO; COSTA (2010, p. 975).

A televisdo, assim como 0 cinema, as revistas e tantos outros meios de
comunicacgdo/informacdo sdo, portanto, midias onde ocorre uma rotatividade imensa de

modas e comportamentos. Mudam-se 0s personagens, trocam-se as suas caracteristicas
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composicionais e, imediatamente, tem-se um substituto, com caracteristicas singulares, a
serem consumidos pelos telespectadores.

Dentro desse contexto, traremos alguns apontamentos, sobre o papel da televisdo na
vida dos atuais telespectadores, realizados por Steinberg & Kincheloe. Segundo as autoras ao
se considerar “a importancia central da TV na vida dessa geracao pOs-moderna deixada em
casa, 0 despertar das criancas para o desejo de consumir o que € bom vem a ser o aspecto
central da sua realidade viva” (STEINBERG & KINCHELOE, 2004, p. 75). Ainda, afirmam:

A nova era da infancia — a infancia pds-moderna — ndo pode escapar da
influéncia da condicdo pds-moderna com a sua midia de saturagéo
eletronica. Desta maneira, uma midia onipresente produz uma hiper —
realidade que reposiciona o real como algo ndo mais simplesmente dado,
mas artificialmente reproduzido como real. Consequentemente, os modelos
produzidos pela midia recriam o real — criancas de TV (personagens) nas
comédias de situacdo substituem criangas de verdade como modelos de
infancia. Nesta mesma condi¢do pds-moderna dirigida pela midia, uma
implosdo cultural tem lugar, rompendo separadamente limites entre
informacdo e entretenimento bem como entre imagens e politica. Com a
midia impulsionando a proliferacdo infinita dos significados, a fronteira
entre infancia e mundo adulto se desvanece, com criangas e adultos
negociando 0S mesmos escapismos e enfretamentos com 0s mesmos
impedimentos & formagdo de pensamentos (STEINBERG; KINCHELOE,
2004, p. 74).

Consentimos com Steinberg & Kincheloe (2004), porque a midia é plurissignificativa
e ressoa no meio social de diversas formas, as criangas séo frutos da cultura de que fazem
parte. Desse modo, as criancas vivem uma relacdo dialética com a cultura na qual estdo
inseridas, bem como com o0s aparatos midiaticos com os quais interagem. Isso significa entédo,
que, enquanto sujeitos sociais, elas produzem cultura e nela se produzem ao mesmo tempo.

Indubitavelmente, o relacionamento estabelecido pelas criangas pds-modernas com 0s
gadgets é totalmente distinto de trinta a quarenta anos atras, até mesmo pela inexisténcia de
grande parte desses aparatos tecnoldgicos no periodo assinalado. Nesse interim, vale citar as
assertivas de Monica Fantin ao afirmar que “as criancas e os adolescentes de hoje ndo
conheceram 0 mundo de outra forma sendo este da sociedade de massas, de consumo, e das
redes sociais (...)” (FANTIN, 2011, p. 22). Frente a suas colocagdes, indagamos: sera
possivel, realmente, que as criangas s6 tenham conhecido o mundo pelos olhos da sociedade
de consumo? Entendemos o consumo como parte indissociavel do periodo moderno e pos-

moderno, cambiando somente as perspectivas e enfoques de cada periodo.
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Em relacdo a conexdo entre crianca e tecnologia, a internet aparece como um elemento
forte na pds- modernidade. Uma grande parte da populagdo infantil do mundo contemporaneo
ja esta conectada a internet, assim como ao universo online que absorve programas
televisivos, filmes, propagandas, revistas, entre outros. Todos esses recursos midiaticos
influenciam nas decisdes destes pequenos consumidores.

Os vérios recursos mididticos que fazem parte da vida infantil possuem uma
linguagem proépria, estimulando as criangas a comprarem para aparecerem, lembrando-lhes
gue estdo em uma sociedade do espetaculo, e é necessario usufruirem desses para uma maior
comodidade. Seguramente, tais criancas obtém informacGes atualizadas sobre o universo
tecnoldgico e isso marca suas maneiras de viver, pensar e atuar. Segundo Momo & Costa, “as
criangas desenvolvem ‘prontiddo para o consumo’” (MOMO; COSTA, 2010, p. 977).
Certamente isso ocorre em virtude dos produtos consumidos serem da ordem da inovacao
constante e do descarte acelerado, ou seja, devido a fugacidade que os envolve.

Assim, os consumidores infantis perdem com facilidade o interesse pelas mercadorias,
dadas as suas constantes inovagdes. Em outros termos, “o que se deseja hoje perde a
importancia no mesmo ato tdo logo de sua obtencdo e é imediatamente descartado e
substituido por outro desejo” (ANDRADE; COSTA, 2010, p. 235). As autoras concluem seu
pensamento dizendo que “para manter vivo o fluxo desta ldgica a conjungdo entre midia e
publicidade tem sido fundamental” (ANDRADE; COSTA, 2010, p. 235). E claro, ndo
podemos desconsiderar o importante papel da midia nesse processo de persuadir as pessoas: é
por meio dela que os produtos chegam ao conhecimento popular, muitas vezes formando o
mercado consumidor antes mesmo de o produto ser langado. Sao estratégias de marketing que
possibilitam o fortalecimento do vinculo consumidor-produto; ponto chave para a conquista
da fidelidade.

Portanto, nesse topico procuramos ampliar 0 nosso conceito de crianga, especialmente
a inserida dentro do contexto pés-moderno. Chegamos a conclusao de que ndo mais podemos
definir a crianca pela sua faixa etaria, pois ha uma série de aspectos sociais e culturais que
devem ser levados em consideracdo. Um entendimento importante esta no quesito da relagéo
entre crianga e o ato de consumir: este influencia as escolhas infantis.

Frente as nossas reflexdes e apontamentos tedricos dos autores surgiu a seguinte
inquietude: o que faz com que uma determinada mercadoria permaneca no mercado por um
longo tempo? Serd que sdo suas diferentes roupagens? Suas constantes inovagdes que
envaidecem o olhar do consumidor? Pretendemos esclarecer parte de nossas compreensdes no

préximo topico. O nosso objetivo estara em tentar entender como funciona essa relagéo entre
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memoria e esquecimento, dentro de um importante aporte tedrico que é a Analise do Discurso
Francesa, tendo Pechéux (2006) como principal referéncia. O nosso principal interesse esta
em compreender e conhecer as razdes que levam a personagem Barbie, uma boneca de tracos

adultos, no mercado ha mais de meio século, ter sua popularidade inabalavel na atualidade.

1.4 Memoria e Esquecimento5

Quais sdo os motivos que conduzem os consumidores a adquirirem um produto de
uma determinada marca e ndo de outra? Essa indagacdo € importante quando nos propomos a
analisar acdes de compra de determinada mercadoria. Conhecemos, por exemplo, varias
pessoas que compram produtos eletrodomésticos, especialmente a geladeira, de uma marca
especifica e ndo de outra. Muitas delas casaram-se, adquiriram uma geladeira desta marca e
quando fizeram a troca do bem, optaram por permanecer com a mesma marca. Ao
retornarmos ao nosso exemplo, veremos que o mercado disponibiliza diversas e diferentes
marcas de geladeiras. Mas, o0 que nos incita ser fiel a uma mercadoria € uma questdo para
refletir.

Ha& produtos que ja fazem parte da vida dos consumidores por anos, como é o caso de
determinadas marcas de eletrodomésticos, ou no caso do universo infantil, as mochilas das
princesas dos contos de fadas. Indagamo-nos, assim, o que faz, de fato, com que certas
mercadorias permanecam no mercado apesar de suas inovagdes aparentes.

Fernandes & Park (2006) elucidam algumas informacGes que consideramos
pertinentes para esclarecer parte das perguntas realizadas anteriormente, quando estas nos
apresentam 0s conceitos de memdria e esquecimento. Segundo as autoras “a memoria
compreende o processo de evocar lembrangas paralelamente ao de apagamento ou
esquecimento” (FERNANDES; PARK, 2006, p. 40). Elas, ainda, os relacionam com outro
fator: o tempo. Em suas palavras “(...) e, ao tratar da memoria, seu tema correlato é o tempo.
(...) Passado, presente e futuro se interconectam sempre e tornam-se relativizados em razéo
dos diferentes referenciais que sdo tomados” (FERNANDES; PARK, 2006, p. 40).

® Vale ressaltar que nosso intuito, aqui, é o de iniciar a discussdo de como e por que os produtos no mercado
consumidor permanecem por muito tempo, levando em consideragdo a memoria social e individual (tanto do
adulto quando da crianca). Posteriormente, iremos retomar tal discussdo, enfocando na relagéo existente entre a
crianca pés-moderna e o artefato cultural Barbie, no Capitulo 3. Essa opgdo ocorreu em virtude do contexto e
postura assumidos enquanto investigadores. E no referido capitulo que buscaremos estabelecer a relagio entre os
conceitos de infancia contemporanea, Barbie e linguagem cinematogréfica.
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Dentro desse contexto, entendemos a memdria se constitui como importante para o
consumidor em potencial, especialmente a crianga. Devemos levar em consideragdo as
influéncias recebidas pelo publico infantil de varias instituicbes, notadamente a familia e a
escola. Além do mais, é bombardeada por informacdes advindas de varias midias com as
quais se relaciona. H4, nesse sentido, toda uma discursividade por tras de propagandas
estimulando o desejo de consumir.

Em relacdo a esse discurso midiatico, existe uma tentativa de homogeneiza-lo, na
verdade, isso ndo é possivel. O universo discursivo, contrariamente ao que se pensa, €
heterogéneo, pois é marcado tanto pela sobreposic¢do de discursos como pelo entrecruzamento
dos mesmos. Quando ocorre o entrecruzamento discursivo, ha o denominado deslizamento
semantico, ou seja, uma palavra de uma area pode ser tomada por outra, tendo a palavra um
significado no discurso de origem e outro significado quando incorporada por um discurso
ndo original.

Para compreendermos melhor essa relacdo de deslizamento de sentidos, recorreremos
a Michel Pécheux (2006). Em uma de suas obras, Pécheux apresenta trés caminhos para
iniciar a sua reflexdo sobre discurso como estrutura e acontecimento. O primeiro deles seria
escolher como tema um enunciado e trabalhar a partir dele. O enunciado escolhido foi 0 On a
Gagné (nds ganhamos) sob a Otica de um acontecimento (o ponto de encontro de uma
atualidade e uma memédria). O segundo caminho a ser trilhado estaria, entdo, em partir de uma
questdo filosofica, por exemplo, a ideia de uma ciéncia da estrutura.

Dentro desse contexto, no afd de explicar a relagdo entre enunciado e acontecimento,
vale ressaltar que dia 10 de maio de 1981 foi um marco na historia da Franga, principalmente
em termos politicos, pois significou a vitdria do presidente Frangois Mitterand, politico
esquerdista. No entanto, a vitéria de Mitterand embora tenha sido anunciada aos franceses
somente nesta data, foi gradualmente construida no decorrer de sua campanha politica,
culminando nas urnas com sua vitoria.

Ao longo de sua campanha, podemos notar a presenca constante do que Pécheux
denomina de acontecimento, na medida em que este representa o fato novo. Em outras
palavras, se pararmos para pensar, elei¢des politicas sdo uma ocorréncia universal — pois é
uma pratica comum na maior parte dos paises democraticos do mundo — e, também, histérica
— pois elas ja se repetiram em momentos diferentes da histdria dos paises. Em cada um deles,
as eleicdes se deram de uma forma diferente e €, exatamente, isso que marca o acontecimento:

a possibilidade de novos sentidos eclodirem; de novos dizeres serem formulados.
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O acontecimento, dentro da anélise do discurso, veio derrubar a concepcao de que o
enunciado encontra-se, apenas, contextualizado dentro do j&-dito, ndo ha nada de novo para se
dizer, todos os dizeres carregam em si uma memoria discursiva. O acontecimento desmistifica
essa ideia na medida em que mostra o fazer discursivo permeado por um campo vasto de
possibilidades de novos sentidos; de novas significacdes nas formulacGes dos dizeres. Embora
a Analise do Discurso trabalhe com uma teoria voltada para a juncdo do discurso com a
historia no sentido de que o dizer € um ja-dito, ndo podemos deixar de levar em consideracéo
0 momento historico no qual o discurso se encontra e as suas condi¢Bes de producéo.

No caso da Franca, a vitoria de Frangois Mitterand, o acontecimento (o fato novo; esse
enunciado que rompe com a estrutura vigente, instaurando um novo processo discursivo) se
manifesta de diferentes formas, por exemplo, através dos meios de comunicacdo nos quais ja
sdo anunciadas as reacdes dos responsaveis politicos dos partidos que estdo envolvidos nas
eleicdes, bem como dos comentérios dos especialistas de politicologia ou dos diversos
comentarios advindos da populacéo (que compdem a opinido publica, a qual estipula os dados
de pesquisas realizadas no intuito de averiguar a preferéncia popular por qual dos politicos),
entre outros.

Nesse interim, o contetdo remetido pelo acontecimento €, concomitantemente,
transparente na medida em que aparece como um fato de evidéncia (por exemplo: o veredito
das cifras, a evidéncia das tabelas) e opaco na medida em que carrega consigo uma série de
praticas anteriores que possibilitaram (ou ndo) a sua eclosdo (por exemplo: retomadas,
deslocadas, invertidas tanto de um lado do campo politico como do outro, etc).

A vitoria de F. Mitterand foi um acontecimento de grande repercusséo dentro da midia
televisiva a tal ponto de Pécheux compara-la com o resultado de uma “super-copa de futebol
politico” (PECHEUX, 2006, p. 19). Em virtude dessa grande cobertura por parte da televisio,
a maior parte da populagdo péde acompanhar, com maiores detalhes, a depuragdo dos votos.
Quando foi anunciada a vitdria de F. Mitterand, uma grande parcela dos parisienses reuniram-
se na Praca da Bastilha e formularam o enunciado, que estamos estudando, on gagné. Este foi
cantado com um ritmo e uma melodia determinados. Ele representou a retomada direta, no
espaco politico, do grito coletivo dos torcedores de uma partida esportiva cuja equipe acaba
de ganhar. Este grito marca, entdo, 0 momento em que a participacdo passiva do espectador-
torcedor se converte em atividade gestual e vocal, materializando a festa da vitdria, tanto mais
quanto ela era improvavel.

Em tal contexto, se compararmos a evidéncia de resultados de um jogo esportivo com

os de uma eleicdo politica, provavelmente encontraremos diferencas notaveis. No dominio
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esportivo, a evidéncia dos resultados é sustentada pela sua apresentagcdo em um quadro l6gico
(a equipe X derrotou a equipe Y; a equipe X esta, pois, qualificada para se confrontar com a
equipe Z, etc). Nesse sentido, seu resultado deriva de um universo logicamente estabilizado.
Isso pode ser claramente constatado por meio de uma série de respostas univocas (Unicas,
simples e objetivas) a questdes factuais, como, por exemplo: de fato, quem ganhou a partida
de futebol, Flamengo ou Vasco? Ou € um ou outro, ndo tem como serem 0s dois a0 mesmo
tempo (tal equipe ganhou o jogo significa: tal equipe ganhou o jogo em questdo contra a outra
e ponto, acabou).

Em contrapartida, no dominio politico a evidéncia dos resultados néo é sustentada pela
sua apresentacdo em um quadro l6gico (o candidato X ganhou do candidato Y). Sendo assim,
0 seu resultado ndo deriva, portanto, de um universo logicamente estabilizado. O enunciado
on a gagné ilustra bem essa questdo da ndo estabilizacdo l6gica do universo politico. Tal
enunciado, em linhas gerais, é construido a partir de uma rede de relagdes associativas
implicitas (tais como: parafrases, implicagdes, comentarios, alusdes, etc). H& presente nele
uma serie heterogénea de enunciados, funcionando sob diferentes registros discursivos.

Enfim, o acontecimento, em Pé&cheux, é visto como a imersdo do novo no discurso, um
furo em uma estrutura ja fixada, que pelo acontecimento se ressignifica. Para nés, o
acontecimento, em Pécheux, aparece como uma espécie de principio da organizacdo, pois
pode ser trabalhado tanto no seu contexto de atualidade quanto num espago de memoria. E
pela repeticdo que o enunciado se cola ao acontecimento, e € 0 acontecimento, também, o
responsavel por fazer com que um enunciado, surgido em outro lugar, produzindo sentidos
outros, seja deslocado, e venha a ressignificar-se, produzindo novos ecos. Podemos dizer,
nesse sentido, que o acontecimento é da ordem da ruptura.

Em nosso ponto de vista, é isso que ocorre com o discurso midiatico. Quando esse
incorpora ideias e pensamentos de outros setores, como 0 econémico ou o social, pode ocorrer
um efeito de deslizamento de um discurso institucionalizado para um ndo-institucionalizado.
Apesar de saber da existéncia da linguagem da midia e de suas influéncias, ndo podemos
considera-la como institucionalizada ou como promotora apenas da repeti¢do. Esse periodo de
transicdo de um discurso para outro pode também promover uma ruptura, uma quebra, da
organizacéo institucional das praticas discursivas. Quando discorremos sobre o contetido das
praticas discursivas midiaticas, observamos haver uma tentativa de naturaliza-las; de entendé-
las e incorpora-las como um discurso da prépria sociedade.

O que estamos investigando, aqui, é toda essa discursividade que faz com que 0s

consumidores vejam 0 consumo como uma alternativa viavel e, também, as razbes que o0s
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fazem adquirir mais produtos de uma marca exclusiva e apesar de suas inovagdes aparentes; a
mercadoria, em sua esséncia, permanece a mesma.

Nesse sentido, podemos ressaltar duas memdrias: a individual e a coletiva. A primeira®
¢ aquela em que cada ser € capaz de produzir ao longo de sua existéncia e pode ser
compartilhada pelos mais préximos. J& na segunda’, por mais que seja algo novo,
provavelmente, j& se teve no mercado, produtos correlatos. Ha, portanto, uma producédo ja
concreta no imaginario® da sociedade. Muitas vezes, 0s sujeitos tém que esquecer’ para
consumir o novo, pois “o processo de esquecimento produz o deixar de existir”
(FERNANDES; PARK, 2006, p. 40).

A memoria infantil também est4 atrelada a um imaginério social, constituidor da
memoria coletiva (ou social). A fada presente no desenho animado Peter Pan, por exemplo, “é
um ser fantastico, que protege os seres humanos ou intervém magicamente nos seus destinos
para evitar maleficios, desfazer encantamentos ou feiticos provocados pelos seres do mal.”*.

A memoria individual tem sido cada vez mais esquecida em detrimento da memaria
social, pois esta ultima € responsavel pela criacdo e formatacdo de um imaginario na
sociedade. E por meio desse imaginario que a midia tem se utilizado de seu marketing infantil
para atingir cada vez mais consumidores. Muda-se o aparato midiatico, porém o discurso
permanece 0 mesmo. H& uma constante repeticdo do discurso atrelado ao consumo, e nesse
vai e vem das imagens e contetdos dos discursos sobre 0s sujeitos e mercadorias ocorre uma
aparente inovacdo dos produtos, possibilitando ao homem o esquecimento. Ou seja, 0 homem
se iludem que ndo conhecem o produto ofertado para que possam se sentirem confortaveis

para consumir mais e mais.

® “Somos 0 que somos por causa daquilo de que nos lembramos; é isso que nos confere identidade e que permite
0 nosso reconhecimento por um outro” (FERANDES; PARK, 2006, p. 40). Em outras palavras, “(...) nos
inventamos nossas lembrancas, o que é o mesmo que dizer que inventamos a nGs MesmMOs, porque nossa
identidade reside na memoria, no relato de nossa biografia” (MONTERO, 2004, p. 16 apud FERANDES;
PARK, 2006, p. 40).

” “Memoria deve ser entendida aqui ndo no sentido diretamente psicologista da ‘memoria individual’, mas nos
sentidos entrecruzados da memdria mitica, da memaria social inscrita em praticas, e da memoria construida do
historiador” (PECHEUX, 1999, p. 50). Enfim, memoéria ¢ “um espago mével de divisdes, de disjungdes, de
deslocamentos e de retomadas, de conflitos de regularizagdo... Um espaco de desdobramentos, réplicas,
polémicas e contra — discurso” (ibidem, p. 56). Sendo assim, entendemos meméria como um processo de
repeticdo ao longo da histéria, o qual torna naturalizados os sentidos dos enunciados.

® “O imaginario social ¢ inerente ao processo de formagdo e desenvolvimento da personalidade e racionalidade
de cada crianga concreta, mas isso acontece no contexto social e cultural que fornece as condicbes e
possibilidades desse processo” (SARMENTO, 2006 apud NASCIMENTO; BRANCHER; OLIVEIRA, s/d., p.
13).

9 “Bsquecer para que surjam novos sentidos mas também esquecer apagando os novos sentidos que ja foram
possiveis mas foram estancados em um processo historico — politico silenciador. Séo sentidos que sdo evitados,
de significados” (ORLANDI, 1999, p. 62). Sendo assim, entendemos que o esquecimento ¢ imprescindivel para
a reatualizacdo do enunciado, visto que o enunciador deve-se ter a ilusdo de que o enunciado é algo novo.

19 Definigao encontrada no seguinte site: http://www.contandohistoria.com/fadas.htm. Acesso em 10/11/12.
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As criangas séo os principais consumidores. Segundo Momo & Costa sdo “nestas
préaticas cambiantes, juntamente com objetos, desejos e identidades (...) que (...) as criangas
parecem ser 0 proprio virus mutante (...), ou seja, (...) uma crianga vai ‘contaminando’ outra
com préticas aprendidas na midia” (MOMO; COSTA, 2010, p. 977). Enfim, “¢ nesse sentido
que elas sdo o proprio virus que provocaria a ‘mutacdo’ nelas mesmas e em seus colegas”
(MOMO; COSTA, 2010, p. 977). O consumo, portanto, é uma pratica que perpassa a
obtencdo de bens materiais, pois esta atrelado a significados e representacdo, sendo ambos
promotores tanto de desejos quanto de processos de significacao.

Bauman afirma que “para os consumidores da sociedade de consumo, estar em
movimento — procurar, buscar, ndo encontrar ou, mais precisamente, ndo encontrar ainda —
ndo é sindbnimo de mal — estar, mas promessa de bem — aventuranca, talvez a propria bem —
aventuranca” (BAUMAN, 1999, p. 91). O discurso consumista arrolado €, na realidade, um
discurso naturalizado, no sentido de que quem ndo consumir estd fora dos padrbes ditados
pela sociedade; enfim, o estar consumindo é praticamente uma obrigatoriedade.

As pessoas devem, portanto, consumir porgue querem ou ndo, e mesmo nao desejando
a compra de um novo produto, sua descartabilidade é tdo marcante que, contra a vontade, 0s
consumidores acabam cedendo as inovagGes do mercado. Além disso, os produtores de
mercadorias infantis tém ampliado, a cada dia, 0 seu espaco e angariando novos e fiéis
pequenos consumidores.

A memoria e 0 esquecimento, nesse processo de formacdo do protagonista
consumidor, sdo imprescindiveis, a nosso ver, para que eles possam sentir-se confortaveis no
seu afa de consumir. Ambos os conceitos estdo interligados, pois um depende do outro para
existir. Caso paremos para pensar e refletir em cada um deles, a memoria individual e coletiva
existe por causa do esquecimento; é um paradoxo: deve - se esquecer para se lembrar.

Tal questdo € vista e entendida pelo sujeito contemporaneo de maneira peculiar, pois
0 mesmo esta imerso na ordem capitalista marcada pela globalizacdo. O préximo passo a ser
dado no caminhar dessa investigacdo esta em voltar os nossos esfor¢cos na busca de
compreender a globalizagdo e seus efeitos proeminentes, sendo a compressdo do binémio
espaco-tempo um deles. Entender os conceitos espaciais e temporais e relaciona-los com a
sociedade de consumo serd, para nos, de suma importancia. 1sso se deve, exatamente, ao fato
de todos eles fazerem parte das caracteristicas do cenario p6s-moderno.

Por fim, voltaremos nossa atengédo para discutir a relagcdo entre consumo e felicidade,

pois verificaremos que ha um entrelagamento de um para com o outro, 0 que, por sua vez,
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provoca uma confusdo. Mas, como veremos, existe toda uma discursividade que mantém o

jogo de interesses, fazendo a hegemonia do sistema capitalista de producéo prevalecer.



CAPITULO 2 GLOBALIZACL&O, COMPRESSAO ESPACO TEMPORAL E A
CONSTITUICAO DO SUJEITO CONSUMIDOR

Esse tempo de paradoxo altera a percep¢do da Histéria e desorienta os
espiritos, abrindo terreno para o reino da metéafora de que hoje se valem os
discursos recentes sobre o Tempo e 0 Espaco (SANTOS, 1997, p. 30-31).

2.1 Consideracdes Iniciais

No segundo capitulo analisaremos o espaco e o tempo, bem como suas consequéncias
sociais, na contemporaneidade. Esses conceitos sdo imprescindiveis, pois compdem o arsenal
teodrico do presente trabalho. Eles, aliados a concepc¢éo de crianca juntamente com a exposi¢do
e reflexbes do contexto histérico da pos-modernidade realizadas no capitulo anterior, serdo
importantes para a posterior analise da midia filmica. Por isso, consideramos pertinente tracar
um percurso de leituras e analises concomitantes para o0 andamento da pesquisa.

Primeiramente, apresentar-se-a a fundamentacdo tedrica acerca do conceito de
globalizacdo, atendo-nos, especialmente, aos trabalhos de Harvey (2006) e Santos (2001).
Esse embasamento sera de extrema relevancia para a realizacdo desta pesquisa, pois a partir
do que entendemos por globalizacéo e analise de seus efeitos no contexto mundial, poderemos
nos situar e discutir suas repercussdes sociais, politicas e culturais. Ateremo-nos, depois, no
artefato cultural eleito para nosso trabalho, a producéo cultural globalizada da personagem
Barbie para o publico infantil.

Secundariamente, 0 nosso labor interpretativo e analitico focalizard o entendimento
dos conceitos de desterritorializacdo e multiterritorialidade, os quais envolvem questdes sobre
0 encurtamento das distancias e a aceleragdo do tempo. Espago e tempo sdo conceitos
interligados, pois completam o0s seus sentidos. Compreendemos, entdo, a relevancia dos
trabalhos de Harvey (2006, 2009), Santos (1997) e Virilio (1998; 1999) para debater e
compreender tais conceitos que estdo inseridos no ambito globalizado. Debateremos ainda
acerca do fendmeno do consumo como sindnimo de felicidade, baseando nossas reflexdes no
trabalho de Bauman (2009).

Para finalizar, buscaremos no trabalho de Bauman (2009) subsidios teoricos

fornecedores de elementos para discutir as relagdes de consumo na sociedade averiguando o
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que significa alcancar uma vida feliz no mundo contemporaneo, marcado pela globalizacdo e

configuracdo da sociedade de consumo.

2.2 A emergéncia do processo de Globalizagdo

Buscando compreender as relacBes politicas, sociais, econémicas e culturais
estabelecidas no mundo contemporaneo é necessario entender o conceito globalizacéo. Para
iSS0, em nossa concepcao, € preciso deter o conhecimento sobre os conceitos de liberalismo e
neoliberalismo, os quais estdo fortemente marcados pela internacionalizacdo dos mercados
nacionais, abrindo a concorréncia interna para produtos estrangeiros.

No século XX os Estados Unidos apareceram como um pais de grande importancia
econémica. No imediato pos-guerra (apds a Primeira Guerra Mundial), era o pais que detinha
grande parte do ouro em reserva, 0 grande pais exportador (havia mais entrada de recursos do
exterior que saida de dolar); enfim, a balanca comercial norte-americana era superavitéria.
Esse periodo foi, portanto, marcado por uma grande escassez de dolares. Comegou-se a
expandir, entdo, a internacionalizacdo de mercados consumidores.

Dentro desse contexto, € valido ressaltar alguns dos elementos que marcaram a
internacionalizacdo dos mercados, sendo eles: a grande demanda por dolar, pois tal moeda
estava escassa no @mbito internacional; a reconstrucdo europeia seguida do intenso processo
de industrializacdo dos paises latino americanos; o periodo da Guerra Fria, marcado por
elevados gastos em armamentos; a repatriagdo dos recursos em dolares para os Estados
Unidos; e a abertura de um mercado paralelo (isto €, mercado off shore).

Nessa época, por exemplo, os Estados Unidos eram considerados o “celeiro do
mundo” (ou seja, a nagdo com maior capacidade de producdo alimentar), porque a Europa e o
Japdo se encontravam arrasados pelas guerras. Portanto, no século XX (até a década de 1970),
a Europa foi o mercado consumidor mais importante dos alimentos advindos dos Estados
Unidos. A Europa precisava dos Estados Unidos para comer e produzir e, por essa razdo, as
relagGes comerciais eram precariamente estaveis nesse periodo.

No entanto, as relagBes internacionais se modificaram apds a Segunda Guerra
Mundial. Apo6s seu término, conforme a Histéria nos mostra, geopoliticamente houve a
formagdo de uma bipolaridade, ou seja, a divisdo em dois grandes blocos econémicos

antagbnicos: de um lado, o socialista (marcado pela presenca da Unido Soviética), e de outro,



47

o0 capitalista (marcado pela hegemonia norte-americana). Nesse interim, os Estados Unidos
colaboraram, com recursos financeiros, para a reconstrugdo europeia e Japonesa. Vale dizer
que o capitalismo europeu adotou a politica do Welfare State, implicando na priorizacao de
politicas publicas sociais e em politicas para o avanco da acumulacdo de capital, com o
objetivo de maximizar o bem estar social. Concomitantemente a isso, surge, também, na
Europa a Politica Agricola Comum da Unido Europeia (PAC), cuja principal finalidade era
assegurar a seguranca alimentar por meio de fomento a agricultura. Portanto, a PAC era uma
politica de dinamizacdo da cultura alimentar europeia.

A medida que essa politica passou a ser implantada, a Europa foi conseguindo
recuperar sua produgdo alimentar, reduzindo assim sua dependéncia em relagdo aos Estados
Unidos. Além disso, na medida em que a agricultura se desenvolveu, a Europa passou a se
tornar também um importante exportador desse género. Devido a isso, tornaram-se acirradas
as tensdes entre Estados Unidos e Europa na esfera do comércio mundial. Houve, entdo,
disputas de carater politico no &mbito do comércio internacional, principalmente quando a
Europa passou a abastecer paises subdesenvolvidos e em desenvolvimento.

O confronto ideoldgico, politico e econdmico estadunidense com a Unido Soviética
afetou os demais paises, em especial os do continente europeu. Estes passaram por disputas
territoriais, como foi o caso da constru¢cdo do muro de Berlim (na Alemanha), simbolo da
separacgdo de duas regides dentro de um mesmo pais. A nosso ver, apesar de tanto os Estados
Unidos como a Unido Soviética terem se consolidado como grandes poténcias mundiais apos
o término da Segunda Guerra Mundial, com o enfraquecimento da Franca e da Inglaterra, ndo
houve predominancia de uma sobre a outra, uma vez que houve frequentes conflitos entre
ambas na busca da hegemonia. Os norte-americanos fomentaram a construgdo de alguns
paises da Europa, buscando aliangas politicas e econémicas.

O presente quadro de disputas, apice do inicio da Guerra Fria, somente foi
desconstruido no final dos anos 1980, quando varios paises adotaram o sistema capitalista de
producdo como o vigente. A queda do muro de Berlim, por exemplo, foi o mais evidente
simbolo da derrocada do socialismo. Assim, os Estados Unidos se consolidaram como a
grande e maior poténcia econémica da década de 1990. Embora o capitalismo tenha tido o seu
apogeu nos anos 1990, o socialismo ja se perfazia em contradi¢cdes desde a década de 1970,
periodo em que ja conotava a sua instabilidade. Lopes Junior (s/d)*! pondera: “com o advento

da Terceira Revolugdo Industrial, também conhecida como Revolucdo Técnico-Cientifica ou

" Fragmentos retirados do texto de Hélio Corréa Lopes Janior (s.d), disponivel no site:

http://www.ebah.com.br/content/ ABAAAfIfl Al/fases-capitalismo. Acesso em 02/06/2013.
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Revolugdo Informacional, o capitalismo atinge sua fase informacional-global”. Ele, ainda,
afirma: “isso ocorre no pos-Segunda Guerra, sobretudo a partir dos anos 1970, quando,
gradativamente disseminam-se empresas, instituicdes ¢ diversas tecnologias”. Os Estados
Unidos sdo o responsavel pela aceleracdo da produtividade econdmica e, também, pela
aceleracdo dos fluxos de capitais. Isso se deve, em grande medida, a existéncia de seu
desenvolvimento técnico-cientifico e tecnoldgico do capitalismo no pos-guerra, como por
exemplo: robds, computadores, satélites, telefones digitais, entre outros.

Frente as reflexdes realizadas, discorrendo sobre nossa discussao acerca da definicéo

de globalizacdo, pensamos ser pertinente trazer tais consideracgoes:

A globalizagdo pode ser vista como um processo, como uma condi¢do ou
como um tipo especifico de projeto politico. Essas diferentes abordagens da
globalizacdo ndo s&o, como espero mostrar, mutuamente exclusivas. Mas
proponho comegar considerando-a um processo. Vé-la assim ndo presume
gue 0 processo seja constante nem impede de dizer que ele, por exemplo,
entrou num estagio radicalmente novo ou chegou a uma condigdo particular
ou mesmo “final”. Do mesmo modo, essa maneira de ver a globalizacdo nao
a naturaliza, como se ela tivesse surgido sem agentes discerniveis
trabalhando para promové-la (HARVEY, 2006, p. 80).

Consideramos a globalizacdo como fruto de um processo econémico, social, politico e
cultural. Tal processo resultou em uma grande e forte integracdo entre o0s paises,
desenvolvidos ou ndo. A crescente necessidade dos paises desenvolvidos em expandir 0s seus
mercados consumidores fizeram com que 0s governos de paises em desenvolvimento ou
subdesenvolvidos abrissem os mercados nacionais para a entrada de produtos internacionais,
acirrando a concorréncia entre ambos. Ha, portanto, forcas promotoras da globalizacdo. Ela
ndo pode ser um conceito naturalizado. Para corroborar 0 nosso pensamento em relacdo a nao
naturalizacdo de um mundo global, buscamos uma afirmagéo de Santos (2001, p. 19), o qual
diz que “um mercado avassalador dito global ¢ apresentado como capaz de homogeneizar o
planeta, quando, na verdade, as diferencas locais sdo aprofundadas”.

Para compreender como a globalizagéo aprofunda as diferencas, vamos nos remeter as
suas origens, as quais estdo no processo de industrializacdo tardia por parte dos paises
subdesenvolvidos. O referido processo tardio, a nosso ver, pode ser explicado por dois
fatores: a economia exportadora voltada para a producdo de produtos agricolas e o estagio
avancado do capitalismo.

Primeiramente, vale frisar que a producdo de produtos agricolas impactava de forma

positiva e negativa no processo de industrializacdo desses paises. Por um lado, era positiva
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para os paises pobres, pois gerava a possibilidade da criacdo de um mercado consumidor, bem
como de acumulacdo de capital pelos empresarios. Por outro lado, era negativa para eles,
porque o mercado consumidor criado, de fato, pela producdo de produtos agricolas ndo era
suficiente para a estrutura industrial em formacéo, limitando, dessa forma, a industria. Ha,
portanto, uma contradicdo entre a logica dos produtos agricolas e a légica do capital
industrial.

Secundariamente, é importante se ater ao fato de que, devido ao avanco do capitalismo
nos paises desenvolvidos, os subdesenvolvidos ndo importaram bens de producao e, sim, bens
de consumo. Em nossa compreensdo, no avanco do capital atual, tem-se, de um lado, um
elevado nivel tecnoldgico associado a um alto montante de capital para a aquisicdo dos bens
de producdo; e, de outro lado, tem-se um periodo de grande concorréncia entre 0s capitais, o
dificultando a oferta desse setor de producdo. Esses dois pontos levantados dificultam a
implantacdo dos bens de producdo nos paises subdesenvolvidos. Além disso, ndo podemos
desconsiderar que a producdo de produtos agricolas no mercado interno promoveu a
implantacéo de bens de consumo.

Desse modo, o processo de industrializacdo em paises pobres se deu com a importagdo
de uma estrutura e ndo com o desenvolvimento enddgeno, visto que tais paises ndo
participaram de todas as fases do desenvolvimento do capital industrial. Nos paises ricos, por
exemplo, houve um desenvolvimento da infraestrutura no intuito de acompanhar o
desenvolvimento do capital industrial. Nos paises subdesenvolvidos, a estrutura era
insuficiente para acompanhar o desenvolvimento do capital industrial. O processo tardio de
industrializacdo nos paises subdesenvolvidos mostra que as assertivas de Santos (2001) sobre
a pseudoideia de homogeneizacao do global ¢ correta, principalmente, pois as diferencas entre
0S ricos e pobres sdo gritantes.

Outro fator preponderante da globalizacdo encontra-se no afastamento ilusorio do
Estado, o que deveria, por sua vez, marcar o liberalismo ou neoliberalismo. De acordo com
Santos, “fala-se, igualmente, com insisténcia, na morte do Estado, mas o que estamos vendo é
seu fortalecimento para atender aos reclamos da finanga e de outros grandes interesses
internacionais, em detrimento dos cuidados com as populacdes cuja vida se torna mais dificil”
(SANTOQOS, 2001, p. 19). Para compreendermos a afirmacgéo do autor, é necessario voltarmos a
nossa atencdo para a forma com a qual o Estado vem conduzindo suas atuacoes,
especialmente em relacdo & importacdo de grandes empresas para 0 mercado interno de paises

subdesenvolvidos ou em desenvolvimento.
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Os paises subdesenvolvidos ou em desenvolvimento sairam de uma base agréria-rural
para uma base industrial-urbana. Houve, nesse sentido, uma mudanga do modelo de
desenvolvimento econdmico e, em nossa Vvisao, a principal motivacao para isso reside no fato
de a percepcdo da intervencdo estatal e a auséncia de competicdo havia levado ao
estabelecimento de uma estrutura industrial que, apesar de ser completa, era pouco eficiente e
competitiva. Na busca de uma resolucdo para tal impasse, o Estado se fortaleceu em uma
politica privativa, a qual ofertava inimeros subsidios (tais como: terrenos, financiamentos,
isencao fiscal e tributaria, entre outros) para facilitar a entrada e estabelecimento de empresas
estrangeiras em territério nacional; como ocorreu, por exemplo, com as inddstrias
automobilisticas. O ABC paulista € uma ilustracdo bastante pertinente no contexto brasileiro.

As industrias automobilisticas passaram por algumas transformacdes no que tange a
sua forma de organizacdo interna e externa, essas serviram para transformar as bases do
sistema produtivo capitalista em seu conjunto.

Por isso, no decorrer dos proximos paragrafos discorreremos sobre Taylorismo,
Fordismo e Toyotismo, sendo os dois primeiros originarios dos Estados Unidos e o ultimo do
Japdo. Depois, refletiremos como o espaco dentro das fabricas era usado, bem como o tempo
dos trabalhadores em cada etapa descrita, pois esses aspectos também marcam o mundo
global.

O Taylorismo é uma forma de organizar a producdo e o trabalho no interior das
fabricas, surgiu apos a identificacdo da ineficiéncia causada pelo sistema vigente no interior
das mesmas e deveria ser combatida. Eliminando esta auséncia de eficiéncia se teria uma
reducdo nos custos, o que, segundo tal concepcdo, acarretaria uma repercussao positiva tanto
para os patrdes (maior lucratividade) como para os trabalhadores (ampliagdo no consumo). Na
concepgdo taylorista, existe no interior das fabricas uma indoléncia natural, pois o0s
trabalhadores queriam passar o tempo sem realizar esfor¢o; bem como a chamada indoléncia
sistematica, derivada da ignorancia por parte dos patroes e/ou da auséncia de um patréo.

O objetivo do taylorismo, por volta de 1911, era o de encontrar a melhor forma de
realizar uma tarefa no menor tempo possivel. Ademais, escolher-se-ia um trabalhador para
seguir um procedimento ditado por um protocolo. Ele, além de realizar a tarefa designada da
melhor maneira, deveria possuir habilidades especificas para sua concretizacao e realiza-la em
um determinado movimento e determinado tempo. As tarefas ndo eram realizadas ao acaso,
ter-se-ia sempre um estudo sistematico para escolher a melhor forma de executar uma tarefa,
mais rapida e com menor custo. A geréncia € que, portanto, ditaria as regras ao longo do

processo produtivo. Esta formula organizacional é o simbolo da busca por maior eficiéncia.
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Ja no Fordismo, a principal representante é a industria de montagem (com um fluxo
de producio continuo). E valido dizer que a industria de automdveis é considerada uma das
mais importantes no contexto capitalista, devido a duas razdes: 1. O bem final (carro) € um
bem unitario de grande valor; e 2. Tem efeitos de encadeamentos de transformacéo isto €, é
geradora de demanda para outras empresas. O desafio era o de transformar o automdvel em
um bem de consumo de massa. Contudo, para a proposta fordista se concretizar era necessario
haver modificacGes na forma como o automdvel era produzido, visto que seu custo era alto e
era confeccionado artesanalmente. O carro era, portanto, um artefato de luxo®?, pois possuia
um custo de manutencéo alto, sendo consumido por uma elite bem remunerada.

A partir de 1914, a proposta fordista foi a de rebaixar os custos de producéo, tornando
0 produto acessivel a um maior nimero de pessoas. Contudo, somente 0 aumento da escala
ndo resultaria em uma reducdo de custos. Para isso, se prop6s alguns passos a serem seguidos:
1. Intercambialidade das pecas: as pecas deveriam ser produzidas de uma forma padronizada
para serem intercambiadas; trocadas;

2. Montagem: constituida de um sistema de fluxo trabalhado para se chegar ao produto final.
Aqui, o tempo do trabalhador é especificado;

3. Fase da Rigidez: h&d uma rigidez no processo de produgdo. Aqui, os trabalhadores estdo
rigidamente presos aos postos de trabalho e realizam tarefas de forma rigida. Porém, apesar
dessa rigidez a qual os trabalhadores eram submetidos, 0s mesmos mostravam-se resistentes a
essa forma organizacional interna.

Em relacdo ao Toyotismo, forma organizacional japonesa predominante entre 0s anos
de 1950-1953, é valido dizer que ocorreu pelo sistema de Just in time por alguns motivos, tais
como: 0 Japdo possuia um mercado interno bastante pequeno; o mercado japonés era
fragmentado; ndo havia facilidade de contratacdo e recontratagdo de funcionérios; alto custo
do espaco fisico e protecionismo. N&o era possivel aplicar & industria japonesa 0 mesmo
modelo de produgdo formatado e usado no mercado norte-americano, conforme as
justificativas explicitadas anteriormente. Por isso, observaremos as mudangas significativas
implantadas no processo de producéo.

A meta principal era alcancar custos reduzidos e competitivos. Para isso, foi proposto

reduzir o tempo de mudancas de uma tarefa a outra e, também, a diminuicdo dos estoques.

12«0 fordismo se configurou como o modelo de desenvolvimento seguido pelos principais paises capitalistas
desenvolvidos no poés-guerra, possibilitando um crescimento econdmico sem precedentes na historia do
capitalismo e a constituigdo de sociedades de bem-estar-social, principalmente nos paises desenvolvidos da
Europa” (MELO, 2008, p. 21). Os carros eram artigos de luxo, entdo, antes e durante a guerra.
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Como o custo era elevado devido as caracteristicas geograficas do pais, a reducdo nos
estoques foi possivel em virtude da aplicagdo de um sistema denominado Just in time, ou seja,
inversdo do fluxo do processo produtivo: venda-producdo. Assim, para reducdo nos estoques,
foi necessario possuir flexibilidade dentro das fabricas, trabalhadores multifuncionais
(detentores de conhecimento genérico do processo produtivo no qual estdo inseridos) e uma
relacdo proxima com os fornecedores (parceria).

Refletindo sobre como as indudstrias automobilisticas se organizaram em cada etapa
descrita, observamos uma evolucdo, especialmente no tocante a uma melhor utilizacdo do
espaco fisico e em um tempo menor na realizacdo das tarefas. O Taylorismo, o Fordismo e o
Toyotismo tiveram o objetivo de reducdo de custos e ampliacdo do mercado consumidor.
Contudo, essa diminuicdo dos gastos ocorreu de diferentes formas.

No Taylorismo, vemos que ha uma separacdo estrita entre trabalho de concepgdo e
trabalho de execucdo. Ndo sdo os trabalhadores que tomam a decisdo de como realizar as
tarefas, sdo seus empregadores. Porém, o espaco da industria € todo formatado para atender as
necessidades dos trabalhadores, pois cada um realiza 0 seu movimento em tempo reduzido.
Além disso, ha um estudo do tempo gasto em cada movimento, enfocando o saber técnico
nas maos do operario e também uma especializacdo do trabalhador.

Ja no Fordismo, notamos que o rebaixamento de custos ocorre a partir do fluxo real da
producdo. Cada trabalhador, portanto, deveria realizar um s6 movimento em um s6 tempo,
resultando praticamente em nulas horas de treinamento, entdo ndo havia formacao continuada
por parte do trabalhador. Ocorre, portanto, uma desqualificacdo da médo — de - obra, ja que o
processo tornara-se cada vez mais automatizado. Enfim, no Fordismo, detectamos a existéncia
de uma economia de escala, verticalizada e com producdo em série. Harvey (2009) considera
a grande recessdo vivida pelo capital, e que teve seu auge em 1973, como a marca do
momento de mudanca no padrdo de acumulacdo capitalista e o inicio da busca de um novo
modelo tecnologico e organizacional do trabalho, chamado de “acumulacéo flexivel”.

Por ultimo, percebemos no Toyotismo que estoque € sinbnimo de desperdicio, por isso
existia a preocupacdo em reduzi-lo. A ideia estabelecida era a de que a empresa deveria ser
produtiva em virtude da focalizagéo do seu produto final. Se a empresa, entdo, ndo operava
com estoques, 0s produtos necessarios deveriam estar na fabrica a tempo da producdo ser
realizada. Por isso, essas industrias ndo precisavam de grandes espacos fisicos.

Assim, o controle de qualidade do sistema taylorista-fordista era realizado apenas no
final do processo produtivo, pois os refugos (produtos problematicos) ndo podiam ser

vendidos. Por outro lado, a logica do modelo japonés encontrava-se em um controle de
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qualidade realizado ao longo do fluxo produtivo, tal controle era intrinseco a cada parte do
processo produtivo e determinado pela responsabilidade de cada funcionario.

Analisando tais etapas produtivas dentro de empresas automobilisticas, que
posteriormente se transformam em um paradigma da gestdo de empresas e do processo
produtivo mais amplo, podemos averiguar a importancia das mesmas na chamada
globalizagdo, pois sdo essas empresas que chegam aos mercados internos de paises pobres.
Santos diz haver “uma violéncia estrutural, facilmente visivel nas formas de agir dos Estados,
das empresas e dos individuos” (SANTOS, 2001, p. 37) isso, a nosso ver, provoca grandiosas
diferencas entre os paises. Nesse sentido, consideramos importantes as contribuicbes de
Harvey (2006), quando afirma que uma das consequéncias da globalizacao é:

A producdo em outros locais que ndo a sede das empresas, que tivera inicio
nos anos 1960, tornou-se de subito bem mais geral (ela alcangou esta altura,
com uma vingan¢a, mesmo o Japdo, na medida em que a producgdo esta se
transferindo para a China ou outras areas do Sudeste Asiatico). Seguiram-se
a isso a dispersdo e a fragmentagdo geograficas dos sistemas de produgdo e
das especialidades das tarefas, embora o0 mais das vezes em meio a uma
crescente centralizacdo do poder corporativo por meio de fusdes, assungdes
agressivas de controles ou acordos nacionais de produgdo conjunta que
transcendera as fronteiras nacionais (HARVEY, 2006, p. 92).

Constatamos assim que “a globalizacdo é, de certa forma, o apice do processo de
internacionalizacdo do mundo capitalista (...) para entendé-la, como, de resto, a qualquer fase
da histdria, ha dois elementos fundamentais a levar em conta: o estado das técnicas e o estado
da politica” (SANTOS, 2001, p. 23).

Se pararmos para pensar em todas as etapas da inddstria automobilistica ja
mencionadas até aqui, veremos que a definicdo de Santos (2001) para “estado das técnicas” ¢,
realmente, pertinente, pois a técnica ndo é muito mais que a informagdo. H4, portanto, um
intercdmbio de informagdes, de conhecimento e de adaptacdo dessas a realidade dos paises
subdesenvolvidos.

Uma das caracteristicas do mercado internacional além da abertura dos mercados
internos para mercadorias e empresas estrangeiras € também a entrada de informacdes. Santos
e Harvey corroboram com nosso entendimento, quando o primeiro diz que “essas técnicas da
informacdo (por enquanto) sdo apropriadas por alguns Estados e por algumas empresas,
aprofundando assim 0s processos de criagdo e desigualdades” (SANTOS, 2001, p. 39). J4 o
segundo afirma: “a ideia de uma ‘revolucdo da informagao’ esta intensamente presente na

vida de hoje, sendo com frequéncia vista como a alvorada de uma nova era da globalizagéo
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em que a sociedade da informagao reinara suprema” (HARVEY, 2006, p. 91). O que vemos
entdo é a economia, além dos modos de gerir o processo de producdo, sendo reinventados: o
capitalismo se reinventa, criando novas formas organizacionais e pela aceleracdo do consumo.
A globalizacéo se intensifica pela diminuicdo do tempo de giro do capital pelo uso de novas
tecnologias produtivas. Sendo assim, de acordo com Harvey (2009) o novo capitalismo é
marcado por algumas caracteristicas, tais como:
e Rotina e rigidez s&o substituidas pela ideia de flexibilidade, mobilidade;
e Acumulacdo flexivel é marcada por um confronto direto com a rigidez do
fordismo;
e Apoia-se na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de trabalho, dos
produtos e padrdes de consumo, bem como em sua redistribuigédo espacial;
e Aceleracdo do ritmo de inovagdo do produto e a exploracdo de nicleos altamente
especializados e de pequena escala.
H&, nesse sentido, uma tentativa de homogeneizar tais técnicas no afa de afirmar e
reafirmar o modelo de desenvolvimento capitalista. A nosso ver, hd um esforgo para colocar a
globalizacdo como natural, como algo ocorrido em consequéncia de todo um processo ja

vivenciado mundialmente. Harvey (2006) ja revela isso, quando diz:

Uma das coisas que a ascensdo do termo “globalizacdo” a proeminéncia
assinala é uma profunda reorganizagdo geogréfica do capitalismo, o que faz
os pressupostos das unidades geograficas “naturais” no ambito das quais ¢
tragada a trajetdria historica do capitalismo terem cada vez menos sentido (se
é que ja o tiveram) (HARVEY, 2006, p. 84-85).

O sistema capitalista de producdo ndo produz unidades geograficas naturais, tampouco
uma globalizacdo igualitaria. Ela pode ser perversa, ha uma vertente que pode qualifica-la
como sendo uma “fabrica de perversidades” (SANTOS, 2001, p. 19), pois por meio dela
houve uma acentuada desigualdade econémica e cultural entre os paises. Podemos ver isso
pela propria maquina de sonhos proporcionada pelas empresas multinacionais, pois em cada
localidade h& um trabalho especifico para a aquisigdo de seus consumidores.

O mundo globalizado € marcado, portanto, pelo consumo desenfreado, no qual os
consumidores das classes mais abastadas, em potencial, ndo se preocupam com precos e, sim,
com a obtencdo da mercadoria desejada. J& as classes desfavorecidas, apesar de se
preocuparem com o valor das mercadorias a serem consumidas, sdo consumidoras em

potencial também; nem que seja de simulacros. Vemos novamente aqui 0 império da
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informagdo e da publicidade. Como afirma Santos, “as empresas hegemonicas produzem o
consumidor antes mesmo de produzir os produtos” (SANTOS, 2001, p. 48). O importante é
formar o mercado consumidor de um produto, aquele que seduz os olhos e desejos de seu
publico-alvo; assim, depois, as empresas pensam em seus produtos. Vivemos, conforme diz
Santos (2001, p. 49), envoltos “por um sistema ideologico tecido ao redor do consumo e da
informacao ideologizados”.

Observamos o quanto o mundo globalizado é marcado por uma forte tendéncia ao
consumismo, o qual se baseia em uma perspectiva instantanea de difusdo das informacdes,
marcas, desejos. Santos (2001, p. 18) chama isso de “aldeia global”, isto é, a “globalizagao
como fabula”. Qual o significado disso? Perguntamos: Serd que essa difusdo instantanea de
noticias, de fato, informa as pessoas sobre os acontecimentos no mundo? Provavelmente néo,
pois se deve levar em consideracdo os interesses que movem a midia; e considerar, também, a
receptividade da informagdo pelo consumidor e as escolhas feitas por ele. Dentro dessa
discussdo, trazemos a afirmacdo de Santos sobre a producdo ideoldgica acerca do fenémeno
da globalizacdo: “fala-se, por exemplo, em aldeia global para fazer crer que a difusdo
instantanea de noticias realmente informa as pessoas.” (SANTOS, 2001, p. 18). Acrescenta,
afirmando: “a partir desse mito ¢ do encurtamento das distancias (...) também se difunde a
nogdo de tempo e espago contraidos” (SANTOS, 2001, p. 18). Para além da ideologia da
informacdo na era da globalizacdo, o0 mercado de imagens passou a ter um papel integrador e
fundamental nas praticas culturais e muito mais preponderantes na dindmica de crescimento
do capitalismo.

Assim, é possivel formular indagacdes, como: Falar de globalizacdo é levar em conta
0 encurtamento espacial e temporal? Em que as noc¢des de espaco e tempo tém colaborado
com a consolidacdo de toda uma discursividade sobre o mundo global? Qual a sua
importdncia nesse processo? A compressdo espaco-tempo evidencia um  suposto
desaparecimento do tempo e do espagco como dimensdes materializadas da vida e das relagdes
sociais? Sem duvida, sdo muitas questdes que nos fazem pensar na importancia desses dois
conceitos para a presente pesquisa especialmente em relacdo com o objeto de pesquisa:

artefatos culturais produzidos para a infancia; como € o caso da Barbie.
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2.3 Espaco e Tempo no Mundo Globalizado

Paul Virilio (1998) assevera que podemos pensar em cinco grandes motores para
interpretar a historia: 1. Motor a vapor; 2. Motor de explosdo (automovel e avido); 3. Motor
elétrico; 4. Motor — Foguete; 5. Motor informatico. De acordo com sua concepgdo, “cada
motor modificou a informagao sobre o mundo e nossa relagcao com ele” (1998, p. 128).

Virilio j& entendia e discutia a relacdo do homem com a informacdo adquirida e suas
mudangas, para ele o ultimo motor € o informacional. Esse marca o periodo atual, que
conhecemos como globalizacéo.

Indubitavelmente, a informacdo modifica as relacdes estabelecidas, afetando dois
importantes aspectos da globalizacdo: a compreensdo sobre o tempo e 0 espago. Segundo 0
autor o motor informacional “vai modificar totalmente a relagdo com o real, na medida em
que permite duplicar a realidade através de uma outra realidade, que é uma realidade
imediata, funcionando em tempo real, live.” (VIRILIO, 1998, p. 128). O que isso significa? A
nosso ver, essa realidade virtual, que se sobrepde a real, é sentida pelo encurtamento da
distancia espacial e, também, pela aceleragdo temporal.

Em relacdo a temporalidade, podemos dizer, baseados em Virilio, que existem dois
tempos: o local e o mundial. O tempo mundial marca a globalizacdo, as relacdes
internacionais. Virilio corrobora com nossa compreensdo, quando afirma: “o live, o tempo
real, ¢ um tempo mundial” (1998, p. 130). Uma noticia ocorrida, por exemplo, no continente
europeu pode ser transmitida, imediatamente, para todo o mundo via internet ou televis&o.
Isso mostra a fluidez da informacéo. Enfim, apesar de as noticias serem locais, elas podem ser
transmitidas a vérias partes do globo em pequenas fragGes de segundos.

Santos (1997, p. 38) assinala que “o tempo ¢é determinado pelo espaco”. Consentimos
com sua colocacéo, pois entendemos que tempo e espaco sao dois conceitos indissociaveis e
interdependentes. Para nds, a medida que o espago determina o tempo; o tempo determina o
espaco. Sao conceitos inseparaveis e devem ser analisados conjuntamente. Por isso, iremos
discorrer sobre ambos de forma mais detida.

Como definir, entdo, espaco? Como esse era encarado e como ele € visto nos dias
atuais? E bem provavel que a maneira como o espaco era usado antes da vigéncia do mundo
globalizado se distingue da atualidade. Em outras palavras, tanto a forma de uso quanto de
apropriacdo espaciais podem ter sido motivos de grandes e importantes discussdes tedricas,

por suas diferencas.
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H4&, nesse sentido, a necessidade de compreender as rela¢cBes humanas estabelecidas
com o espago ocupado. O espaco local é o primeiro passo para se constituir o espaco mundial;
internacionalmente conhecido e reconhecido por todos. O espaco geografico mundial esta
profundamente interconectado por redes a ponto de ndo ser possivel concebé-lo como
territorio pré — fixado, reduzido a espagcos com fronteiras determinadas. Quando discorremos
e discutimos a respeito de questdes espaciais, devemos levar em consideracdo que 0 espago
pode ser tanto a escola que frequentamos, o clube ou 0 nosso restaurante predileto, bem como
cidades, estados ou paises que visitamos. Isso significa, assim como afirma Guimardes, que
“(...) no mundo contemporaneo ¢ possivel perceber que oS limites territoriais podem ser
flexiveis e pode haver sobreposi¢ao de territorios” (2013, p. 05).

Podemos considerar, entdo, estar havendo um processo de desterritorializacdo? Em
outros termos, esta ocorrendo mundialmente: globalizacdo ou desterritorializacdo? Para nos, a
globalizag&o envolve a destruicdo de barreiras territoriais, politicas e econdmicas, assim como
a desterritorializacdo. Contudo, 0 nosso interesse esta em investigar a quebra de fixacGes
territoriais, as quais podem ser sentidas pela intensa circulacdo de ideias, produtos e
informacdes, além de todo o fluxo, préprios das midias e do ciberespaco, sendo a internet um
potente referencial. Na nossa compreensao, poderiamos, entdo, denominar o que conhecemos
como desterritorialidade por multiterritorialidade, uma terminologia usada por Haesbaert
(2004), seria um processo de destruicdo e construcdo de territdrios, realizado
simultaneamente.

Frente as consideracdes realizadas, perguntamos: Como o0 espago geografico esta
caracterizado dentro deste periodo de globalizacdo? Para respondermos essa pergunta,
devemos primeiro entender o significado de espago. Santos (1997, p. 41) conceitua espaco
como “o lugar material da possibilidade dos eventos”. Compreendemos por espago, o lugar
onde se estabelece as relagdes sociais, politicas, econémicas e culturais. H4 um intercAmbio
de informacdes neste espaco, troca esta considerada marca inconfundivel da pos-
modernidade. Consentimos com as colocacGes de Santos (1997), pois no espaco hd uma
comunicacgdo por meio da linguagem (podendo esta ocorrer em diversas e diferentes esferas),
colaborando para a efetivacdo da vida entre as pessoas e 0s povos, sendo 0 meio que reune a
natureza e a agdo humana. Para Santos (1997, p. 51) “o espago ¢ formado por um conjunto
indissociavel, solidario e também contraditério de sistemas de objetos e sistemas de agdes,
ndo considerados isoladamente, mas como um quadro Unico no qual a histéria se da”.

Retomando a ultima indagacdo realizada, acerca do espaco geografico e a

globalizacdo, consideramos pertinente trazer para o bojo do presente trabalho, os
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apontamentos citados por Santos (1997) em relacdo as principais caracteristicas globais,
sendo elas:

- A transformacdo dos territdérios nacionais em espagos nacionais da
economia internacional;

- A exacerbacdo das especializagdes produtivas no nivel do espaco;

- A concentracdo da producdo em unidades menores, com 0 aumento da
relacdo entre produto e superficie — por exemplo, na agricultura;

- A aceleragdo de todas as formas de circulagdo e seu papel crescente na
regulacdo das atividades localizadas, com o fortalecimento da divisdo
territorial e da divisdo social do trabalho e a dependéncia social do trabalho e
a dependéncia deste em relacdo as formas espaciais e as normas sociais
(juridicas e outras) em todos os escaldes;

- A produtividade espacial como dado na escolha das localizagdes;

- O recorte horizontal e vertical dos territorios;

- O papel da organizacdo e dos processos de regulagdo na constituicdo das
regides;

- A tensdo crescente entre localidade e globalidade & proporcéo que avanga o
processo de globalizacdo (SANTOS, 1997, p. 50/ 51).

A conclusdo que podemos chegar, no que concerne a relacdo entre espaco e
globalizacdo, é a de que o primeiro é um conceito modificado ao longo do tempo; o qual
seguiu os ditames estabelecidos pela relagdo com o ser humano. A medida que foi se
apropriando de espagos fisicos e usando-os em seu beneficio, o objetivo foi sendo
transformado. Quando o espago local foi cedendo forcas para o globalizado, com a
internacionalizacdo dos mercados, mais uma vez a relacdo do bindmio espaco — homem se
modificou. Isso ocorreu, em grande medida, devido as prdprias exigéncias do periodo vigente:
fluidez e competitividade.

A globalizagdo esteve, inicialmente, baseada na dindmica da expansdo da industria de
bens de consumo duraveis do mercado consumidor de paises em desenvolvimento. Sendo
assim, o crescimento do produto da inddstria de bens de consumo duraveis esteve a frente do
investimento dessas economias. Contudo, ndo houve uma sincronia entre o setor de bens de
consumo durdveis e 0 setor de bens de capital, pois quando este comeca a crescer mais
aceleradamente que aquele, tem-se a demanda arrefecida.

Além do mais, a principio, a industria de bens de consumo duraveis alavanca o setor
de n&o duréveis e o setor de servigos por meio do aumento do emprego e da renda. E, assim, 0
mercado consumidor vai se formando nas economias em desenvolvimento, as quais seguem a
mesma linha de raciocinio das grandes poténcias mundiais. Harvey (2009) confirma nosso

entendimento, quando afirma:
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Dentre os muitos desenvolvimentos da arena do consumo, dois tem
particular importancia. A mobilizacdo da moeda em mercados de massa (em
oposicdo a mercados de elite) forneceu um meio de acelerar o ritmo do
consumo ndo somente em termos de roupas, ornamentos e decoragdo, mas
também numa ampla gama de estilos de vida e atividades de recreacdo
(habitos de lazer e de esporte, estilos de musica pop, videocassetes e jogos
infantis, etc). Uma segunda tendéncia foi a passagem do consumo de bens
para 0 consumo de servi¢os — ndo apenas Servicos pessoais, comerciais,
educacionais e de salde, como também de diversao, de espetaculos, eventos
e distragdo. O “tempo de vida” desses servigos (uma visita a um museu, ir a
um concerto de rock ou ao cinema, assistir a palestras ou frequentar clubes),
embora dificil de estimar, € bem menor do que o de um automovel ou de
uma méaquina de lavar. Como ha limites para a acumulacéo e para o giro de
bens fisicos (...), faz sentido que os capitalistas se voltem para o
fornecimento de servicos bastante efémeros em termos de consumo
(HARVEY, 2009, p. 258).

O investimento no setor de servigos, bem como a distribuicdo de moedas favoreceu o
mercado consumidor, seja de bens de consumo ndo duraveis, seja de servicos. Em relacdo ao
mercado monetério, ressaltamos que o aumento da moeda em circulacdo oferta aos
consumidores maior poder de compra e, consequentemente, de producéo e emprego. Contudo,
deve-se estar atento a quantidade de moedas em circulacdo, pois quando elas possuem uma
elevacdo, em termos quantitativos, maior que a producdo, se gera impactos inflacionarios.
Isso significa, portanto, que os bancos devem deter uma menor capacidade de endividamento
e, por conseguinte, uma maior capacidade de controle sobre a criagdo e distribuicdo de
moedas. Enfim, “a exigéncia de fluidez manda baixar fronteiras, melhorar os transportes e
comunicacdes, eliminar os obstaculos a circulacdo de dinheiro (...), suprimir as rugosidades
hostis do capital hegemonico (...)” (SANTOS, 1997, p. 34).

Observamos, aqui, uma rapida aceleracdo espacial e temporal. A unificacdo global do
espago “(...) tem como réplica a unificagdo do tempo. Mas o tempo ¢ também unificado pela
generalizacdo das necessidades fundamentais a vida do homem, de gostos e desejos, tornados
comuns em escala do mundo” (O. Ianni, 1992 apud SANTQOS, 1997, p. 43). Isso se deve ao
Motor Informatico. A fluidez, quase instantanea, da informagdo mudou bastante o conceito de
tempo. O que antes demorava horas, dias ou até meses, para ser difundido; nos dias atuais,
leva minutos ou segundos para chegar ao conhecimento da populagcdo mundial. Santos (1997)

corrobora com nosso entendimento, dizendo:

A instantaneidade da informacdo globalizada aproxima os lugares, torna
possivel uma tomada de conhecimento imediata de acontecimentos
simultaneos e cria ente lugares e acontecimentos uma relagdo unitéria na
escala do mundo (SANTOS, 1997, P. 49).
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Harvey (2009) pontua algumas consequéncias dessa aceleragdo exorbitante do tempo.
A primeira delas estd na ‘“volatilidade e efemeridade de modas, produtos, técnicas de
producao, processos de trabalho, ideias e ideologias, valores e praticas estabelecidas™ (2009,
p. 258).

Jé& a segunda encontra-se na producdo de mercadorias. De acordo com ele, foi-se dada
uma énfase nos valores e virtudes da instantaneidade e da descartabilidade. A nosso ver ha, de
fato, uma sociedade do descarte, mas ndo se prima somente aos aspectos fisicos, transcende-
0s, indo até o descarte de relagdes. O referido autor conclui dizendo que “significa também
ser capaz de atirar fora valores, estilos de vida, relacionamentos estaveis, apego a coisas,
edificios, lugares, pessoas ¢ modos adquiridos de agir e ser” (HARVEY, 2009, p. 258).

Observamos, nesse sentido, que a sociedade contemporanea esta marcada por uma

compresséo crescente do tempo e do espaco. Como afirma Virilio (1999),

Trata-se aqui do desdobramento da visdo e do surgimento de uma segunda
Gtica: aquela que torna possivel hoje a realizacdo de uma teleconferéncia
entre Toquio e Paris. Alguns se referiram, ha alguns anos, a um buraco no
espaco e outros, mais recentemente, a um buraco no tempo, o tempo real da
transmissdo instantanea de acontecimentos histdricos, em especial da Guerra
do Golfo. Esta hesitacdo semantica me parece caracteristica da perturbagéo
da percepgdo que de agora em diante afeta nossas sociedades diante do
progresso das tecnologias e do declinio da importancia da 6tica geométrica,
Gtica passiva do espago da matéria (do vidro, da dgua ou do ar) e que, no fim
das contas, sO diz respeito a proximidade imediata do homem (VIRILIO,
1999, p. 101).

No6s chamaremos esta Gltima de pequena Otica para reservar a Otica
ondulatéria, 6tica ativa do tempo da velocidade da luz, o carater de grande
Gtica que ndo considera a nogédo classica de horizonte. A eletro — Gtica das
ondas que veicula o sinal de video introduz a questdo da digitalizacdo deste
sinal, cuja importancia é reconhecida por todos, ndo somente no dominio da
observacdo astrondmica, com as conquistas da Otica dita adaptativa, mas
sobretudo na utilizagdo recente dos espagos da realidade virtual (VIRILIO,
1999, p. 101).

Até os anos 1950, era dificil confirmar a agilidade da informag&o. Nos anos 2000, em
virtude dos grandes e importantes aparatos e recursos eletrénicos disponiveis as maos
humanas, o acervo informativo se espalha em uma rapidez expressiva. Esta € uma conquista
importante para o estabelecimento das relagdes sociais, politicas, econdmicas e culturais. O

mundo virtual estd muito préximo do mundo real. Quando um acontecimento procede, 0s
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meios de comunicacdo (como por exemplo: a internet) ja postaram o contelido da matéria;
abordando-a em varios e importantes sites.

Além do mais, estamos notando como as relages politicas, econémicas, sociais e
culturais tém se transformado ao longo dessas ultimas décadas. Como afirma Harvey (2009,
p. 257), “a transicdo para a acumulagdo flexivel foi feita em partes por meio da rapida
implantacdo de novas formas organizacionais e de novas tecnologias produtivas”.
Encontramo-nos, portanto, em um mundo virtual — muito préximo do real — onde as

informacdes sdo instantaneas e um carater imediato.

2.4 A compressao espaco temporal e constitui¢do do sujeito consumidor

Para a presente pesquisa é importante compreender como as empresas constroem essa
relacdo fugaz entre consumidor e mercadoria. E um dos aspectos que as movem € a
concorréncia acirrada na busca de novos consumidores em potencial. Para isso, ha todo um
trabalho realizado sob o emocional desses consumidores, no sentido de fazer com que eles se
tornem dependentes de novos produtos; considerando aqueles que ja 0 possuem como
obsoletos. Isso € muito usual ocorrer, por exemplo, por meio da aquisi¢do de celulares de
ultima geracdo, computadores, enfim, aparatos tecnoldgicos utilizados no dia — a — dia. O
mesmo também ocorre com as criancgas e seus brinquedos.

A nosso ver, uma das técnicas de propaganda utilizadas no afd de estimular as pessoas
a consumirem desenfreadamente encontra-se em identifica-las com o produto a ser adquirido.
N&o se compra, somente, o produto; compra-se uma imagem; uma ideia, um ideal de vida,
uma performance. H& uma ideologia por detras desse produto, colaborando para formar fiéis
defensores e consumidores assiduos de uma determinada mercadoria e ndo de outra. Harvey

(2009) ratifica nosso entendimento ao afirmar

A imagem serve para estabelecer uma identidade no mercado, o que se
aplica também aos mercados de trabalho. A aquisi¢do de uma imagem (por
meio da compra de um sistema de signos como roupas de griffe e carros da
moda) se torna um elemento singularmente importante na auto -
apresentacdo nos mercados de trabalho e, por extensdo, passa a ser parte
integrante da busca de identidade individual, auto — realizacédo e significado
na vida (HARVEY, 2009, p. 260).
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E, por exemplo, o que ocorre com o publico consumidor de um determinado
refrigerante conhecido globalmente. Vemos no mercado, produtos similares a ele, com
coloragdo e gosto bem proximos. Entdo, como explicar o seu consumo exacerbado e nédo de
seus simulacros? Ao que tudo indica os consumidores ja 0 associaram como sendo a bebida
mais saborosa e, por isso, consome-a.

Existem mercadorias associadas a riqueza e fama. Vemos, por exemplo, determinadas
marcas de produtos de higienizacdo pessoal que, ha muitos anos, realiza propagandas
televisivas com personalidades femininas mundialmente reconhecidas, numa tentativa clara
de identificar a mulher comum (consumidora) com a celebridade. A ideia é reforcar as
prerrogativas sobre a possibilidade de a mulher usar os produtos dessa marca e se tornarem

tdo belas quanto as famosas. Para Harvey (2009),

E claro que simbolos de riqueza, de posicao, de fama e de poder, assim como
de classes, sempre tiveram importancia na sociedade burguesa, mas é
provavel que nunca tanto quanto hoje. A crescente afluéncia material gerada
no periodo de expansdo fordista do poés-guerra levantou o problema de
converter rendas em ascensdo numa demanda efetiva que satisfizesse as
aspiragdes em crescimento dos jovens, das mulheres e da classe trabalhadora
(HARVEY, 2009, p. 261).

Nessa perspectiva de analise, pensamos ser importante trazer as consideracdes
explicitadas por Bauman (2009) acerca das estratégias utilizadas para fomentar o desejo
consumidor cada vez mais ardente.

Uma delas encontra-se no discurso de o crescimento econémico e a felicidade
possuirem uma intima correlacdo, sendo, portanto, a Ultima subordinada a primeira. Ha a
crenca de que as pessoas sdo felizes, ou conquistardo a felicidade tdo almejada, se
conseguirem aumentar suas rendas. Com o poder aquisitivo maior, elas terdo mais condic¢oes
financeiras de investirem em seus sonhos de consumo e, assim, adquirirem mais e mais
produtos. As pessoas passam a acreditar e confiar em um ideal de felicidade, 0 aumento desta
é consequéncia da ampliacdo do volume de dinheiro e credito disponiveis. Esse discurso que,
para nés, esta na esfera do politico vem para reafirmar a reestruturacdo do sistema de
producdo capitalista, o qual precisa de subsidios constantes para sua manutencéo no poder.

A nosso ver, ha uma forte tendéncia em estimular a busca pelo externo; incitando,
dessa maneira, 0 desejo incessante de comprar. Contudo, entendemos existirem algumas
praticas sociais que transcendem 0s aspectos materiais a serem adquiridos, pois estes fazem
parte da nossa vida e nos oferecem grandes alegrias. Bauman (2009) afirma
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Qualquer que seja a sua condi¢do em matéria de dinheiro e crédito, vocé ndo
vai encontrar num shopping o0 amor e amizade, 0s prazeres da vida
doméstica, a satisfacdo que vem de cuidar dos entes queridos ou de ajudar
um vizinho em dificuldade, a autoestima proveniente do trabalho bem —
feito, a satisfacdo que vem de cuidar do “instinto de artifice” comum a todos
noés, o reconhecimento, a simpatia e o respeito dos colegas de trabalho e
outras pessoas a que nos associamos; Vocé nao encontrara |4 protecdo contra
as ameacas de desrespeito, desprezo, afronta e humilhacdo. Além disso,
ganhar bastante dinheiro para adquirir esses bens que s6 podem ser obtidos
em lojas é um 6nus pesado sobre o tempo e energias disponiveis para obter e
usufruir bens ndo comerciais e ndo — negociaveis como 0s que citamos
acima (BAUMAM, 2009, p. 11).

A analise de Bauman (2009) nos remete a questdo da administracdo do tempo. E
necessario refletir sobre 0 modo como o tempo, aquele vivido na sociedade contemporanea, €
utilizado.

A globalizacdo fomenta a ideia de descartabilidade e efemeridade, uma vez que ambas
estédo relacionadas com o consumo e a compressao temporal — espacial. A sociedade atual
exige, cada vez mais, pessoas multifocais. Ndo se pode deter em uma Unica meta; é necessario
se programar para realizar varias atividades ao mesmo tempo.

Ademais, compreendemos que vivemos em uma sociedade cultuadora da satisfacdo
instantanea. Nao se incentiva o ato de esperar. Esperar 0 qué? Esperar para qué? Se em um
local, as opcdes e condi¢cdes ndo sdo como gostariamos, existem outras que podem substitui-
las. Quem esta perdendo ndo sdo os consumidores e, sim, os vendedores. O pensamento
difundido é o da pressa. Todos querem ser atendidos a tempo e a hora; o mais rapido possivel,
pois, como consumidores ndo podem perder tempo em uma Unica atividade; mesmo que esta
seja a de compra. Bauman confirma nossas compreensées quando diz: “o altar da vida
apressada” ocorre “em nome da economia de tempo para buscar outras coisas” (2009, p. 14).

Para poder expressar nossas reflexdes, mais claramente, usaremos um eloguente
exemplo trazido por Bauman, segundo ele, uma pesquisadora chamada Laura Potter decidiu
explorar todos o0s tipos de sala de espera no intuito, quase certo, de encontrar nesses ambientes
pessoas impacientes e infelizes. Nesse mundo de agitacdo total e de incertezas gritantes,
marcas da globalizagdo, ndo seria estranho que as pessoas estivessem com a paciéncia curta e
um grau elevado de stress. Ninguém sabe mais esperar, 0 pensamento de pressa e, por
conseguinte, de irritabilidade dominam a mente humana. A pesquisadora pontua que

“vivemos numa era que ‘esperar’ se transformou num palavrdao”. Ainda, completa afirmando
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que “gradualmente erradicamos (tanto quanto possivel) a necessidade de esperar por qualquer
coisa e, 0 adjetivo do momento ¢ ‘instantaneo” (apud BAUMAN, 2009, p. 13).

No entanto, o resultado de sua pesquisa foi surpreendente, pois ela encontrou um
quadro distinto de suas expectativas iniciais. Para o seu espanto, 0 esperar que seria motivo de
grandes transtornos, até mesmo porque € contrario ao estilo de vida ditado pelo mundo
globalizado, soava como algo prazeroso. Segundo ela, “esperar parecia ter se tornado um
luxo, uma janela em nossas vidas estritamente agendadas [...] em nossa cultura do ‘agora’, de
BlackBerrys, laptops e celulares, os ‘esperantes’ viam a sala de espera como um refigio”
(apud BAUMAN, 2009, p. 14).

E curioso pensar por qual motivo o esperar seria tdo grato ao sentir de quem
frequentava esses locais. Potter afirma que os espacos de espera podem representar ambientes
de refgio, enfim, uma fuga dos problemas oriundos da correria incessante do dia — a - dia.
Paradoxalmente, este era um momento no qual as pessoas poderiam estar com elas mesmas,
sem sentirem que estavam perdendo tempo por esperar. E um sentimento diferente daquele
gue ocorre quando estdo consumindo alguma mercadoria. Qual o significado de esperar em
uma fila de banco ou de cinema? Qual o significado de esperar por uma consulta médica ou
odontolégica? Sdo questdes instigantes para pensar e refletir.

Apesar de Bauman (2009) citar uma importante ilustracdo acerca do ato de esperar, em
nenhum momento desconsideramos as caracteristicas que marcam e afetam a vida do sujeito
p6s-moderno. Este €, sem duvidas, aquele que busca incessantemente o0 consumo. Um aspecto
considerado pertinente para 0 nosso trabalho estd quando o referido autor debate sobre a
promogédo da felicidade nos tempos contemporaneos. Nesse sentido, € valido assinalar as
palavras de Bauman sobre isso, ao afirmar que “a visao de felicidade muda da antecipagdo da
alegria p6s-aquisicdo para o ato de compra que a precede” (2009, p. 19). Consentimos com
sua assertiva, pois 0 magico ndo estd em ter o produto, mas em compra-lo. Depois da sua
aquisicdo, pode ocorrer de ele ndo ter o mesmo valor depositado daquele de antes de sua
aquisicéo.

Diante do exposto, percebemos que o ato de consumir é atualmente muito
significativo para aferir o quanto e 0 como as pessoas sao felizes.

Bauman (2009) traz no bojo do seu trabalho uma pesquisa realizada pelo observador e
analista, Hanna Swida — Ziemba, um estudioso das transformaces intergeracionais. Ao longo
de sua investigacdo, atentamo-nos para uma das perguntas realizadas pelos jovens, na qual
indagavam se era possivel atingir a felicidade total. O proprio Bauman (2009) nos esclarece

que a nossa vida € repleta de incertezas, ou seja,
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(...) a vida se passa na companhia da incerteza. Cada decisdo tende a
permanecer arbitraria; ninguém estara livre de riscos e seguro contra o
fracasso e desapontamento posteriores. Para cada argumento em favor de
uma escolha, pode-se encontrar um contra — argumento ndo menos
consideravel (BAUMAN, 2009, p. 91).

Apesar de vivermos em um mundo tiquido, marcado pela aceleracdo, pela incerteza e
pelas inconstancias de toda ordem, a crenca da sociedade em uma vida feliz, ocasionada pelas
forcas do destino, torna-se cada vez mais presente e forte diante das expectativas das pessoas.
Elas acreditam, fielmente, que obterdo sucesso e realizaces em sua vida profissional e
pessoal em um golpe de sorte. “Se tornar nossas vidas significativas, bem — sucedidas e, de
modo geral, felizes depende do ‘encontro com o Destino’, estamos certos em ter a esperanga e
até a expectativa de que a boa sorte venha em nossa direcao” (BAUMAN, 2009, p. 118).

Nesse sentido, o ideario encontra-se na promessa de ter uma vida feliz, repleta de
conquistas, sem nenhuma contrariedade. A promessa dada pelo mercado é a de que ndo ha
derrotas finais! As pessoas sempre alcancardo o0s objetivos tragados, sem adversidades
enfrentadas. Caso encontrem algum obstéaculo, o vencerao, pois creem na segunda chance e na
possibilidade de recuperacdo como alternativas constantes na sociedade capitalista
contemporanea.

Tal premissa se mostra contraditoria e fragil, se considerarmos que o mundo atual é
marcado por um permanente estado de transformacdes. Isso significa que as coisas mudam
rapidamente e com elas as pessoas mudam também. Baumam afirma a nossa necessidade em
nos tornar “uma pessoa diferente daquela que temos sido até entdo” (2009, p. 125). A nosso
ver, essa é a lei de cambio, ou seja, para nos tornamos a pessoa gque anelamos ser, devemos
deixar de ser quem somos; caso contrario, ndo ha transformagdes efetivas. O referido autor
corrobora com o nosso entendimento quando diz que “tornar — Se outra pessoa significa,
contudo, deixar de ser quem foi até agora, romper ¢ remover a forma que se tinha”
(BAUMAM, 2009, p. 125). Isso ja é motivo para afetar a promessa de felicidade dada pela
sociedade de consumo, afinal ndo é facil se reinventar sempre, mudar constantemente na
tentativa de ser outra pessoa. A identidade cambiante acaba sendo uma atividade dificil para o
sujeito p6s-moderno.

Ha toda uma discursividade em nos fazer entender que consumir esta relacionado com
a proposta de felicidade do mundo globalizado. Por isso, 0 sujeito afoito em busca da
felicidade prometida, torna-se o sujeito consumidor, crendo que a felicidade é intrinseca ao
ato de consumir incessantemente. Isso acaba afetando sua identidade. Estamos analisando as
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relagdes do sujeito com a propria historia. Bauman (2009, p. 107) diz que “a mudancga precisa
envolver ou provocar uma ‘reavaliagdo de valores’ que seja completa e temporalmente
compactada, e também um reordenamento substancial da hierarquia de valores”.

Consentimos com a Ultima assertiva de Bauman, principalmente, porque 0s conceitos
advém de algumas praticas sociais cultivadas ao longo de nossas vidas. Se tais praticas de
consumo, propagadas no mundo p6s-moderno, ja sdo incitadas na infancia; a crianca cresce
com essas praticas sociais internalizadas, crendo ser o melhor para suas vidas. Nao conhecem
alternativas e fazem do consumo sua razdo de viver. Caso ndo adquiram constantemente
novas mercadorias, assim como o0 mercado dita, elas se percebem infelizes. E tanto para a
criangca como para o adulto é dificil transformarem ideias tdo arraigadas, uma vez que as
praticas sociais supostamente proprias, ndo passam do fruto de inculcamento da propria

sociedade de consumo. Esta, por sua vez:

Representa 0 mundo como um depdsito de potenciais objetos de consumo, a
vida individual como uma eterna busca por barganhas, seu propésito como a
satisfagdo maxima do consumidor e 0 sucesso na vida como um acréscimo
ao valor de mercado do prdprio individuo (BAUMAN, 2009, p. 151).

Bauman (2009) traz um eloquente exemplo ao citar o programa televisivo popular Big
Brother. Ele diz que ele é apresentado como reality show, mas que, na verdade, é considerado
uma extensdo da vida real. E vélido frisar que seus telespectadores sdo de diferentes faixas
etéarias, confirmando a existéncia de uma ideologia por detras das cAmeras que acompanha a
sociedade de consumo. Ndo devemos deixar de considerar a vida de programas como esse
como dependentes da audiéncia e do merchandising que os acompanha. Além disso, 0
referido autor, faz alguns apontamentos importantes para a organizacdo dos personagens que
0 compde. Segundo ele, “la como ca, nenhum participante do jogo da sobrevivéncia tem
garantia de sobreviver, a permissao para permanecer no jogo € apenas temporaria e a lealdade
a equipe é somente ‘até segunda ordem’”. (BAUMAN, 2009, p. 151),

Todos telespectadores acompanham as facetas dos protagonistas desse jogo que se
assemelha ao jogo da vida na sociedade de consumo, onde h& a permanéncia dos interesses
individuais em detrimento do coletivo. O Gltimo se torna interessante a medida que atua em
acordo com os interesses de cada individuo. H4, portanto, um jogo de interesses. Mas 0 que
interessa aos consumidores em potencial?

Conforme mostramos anteriormente o sujeito contemporaneo esta cada vez mais

voltado a suprir suas necessidades emotivas, de felicidade por meio da tentativa desenfreada
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de consumir; muitas vezes, sem sequer saber o motivo de consumir, mas simplesmente
porque o importante € adquirir 0 novo produto. Esse jogo tem impactos importantes no
publico infantil, alvo de grande interesse das grandes empresas, pois 0s artefatos que o
abarcam sdo gigantescos.

A nosso ver, a sociedade de consumo precisa da crenca da felicidade como sinénimo
do ato de consumir para o sistema de producdo capitalista permanecer em seu reinado. Mas,
nos questionamos: Como esse discurso € direcionado a infancia? Como a sociedade de
consumo elabora uma pedagogia prépria para ensinar as criangas a serem consumidores
ideais? Para refletir sobre tais questdes nos propomos a analisar um produto midiatico voltado

ao publico infantil: a personagem Barbie.






CAPITULO 3 INFANCIA NA CONTEMPORANEIDADE E O ARTEFATO
CULTURAL BARBIE

A crianca como alma do negécio é uma tendéncia das tecnologias
mercadolégicas e midiaticas. Verifica-se isso a partir da boneca Barbie,
lancada em 1959 vem, desde entdo, impondo padrdes e comportamentos de
consumo e beleza, reduzindo a crianga numa pequena adulta. A boneca, que
é produto tecnoldgico construido, educa através de simbolos e possui
mecanismos de identificacdo entre a Barbie e a crianga (MELO, 2010, p.
01).

3.1 Consideragdes Iniciais

O presente capitulo sera dividido em trés importantes partes, sendo elas: a primeira
marcada pela historia da Barbie, suas facetas e propagandas publicitarias. Em segundo lugar,
sera realizada uma construgdo tedrica e analitica sobre o artefato cultural “Barbie” dentro da
sociedade de consumo. E, por fim, pretendemos mostrar a relevancia da linguagem
audiovisual, em especial o cinema, para a construcao da personagem Barbie.

Ressaltamos que 0s principais autores consultados serdo Arfuch (2006), Bauman
(1999), Bernadet (1985), Costa (2012), Fantin (2011), Loizos (2002), Momo & Costa (2010),
Napolitano (2011), Roveri (2008) e Versuti (2000).

3.2 A trajetoria de Barbie: Em breves palavras

Barbie, a menina com fei¢Ges de mulher, foi uma boneca inspirada na filha de Ruth e
Eliot Handler; os fundadores da Mattel**. Ela foi encomendada ao designer Jack Ryan no ano
de 1958. Contudo, apenas foi lancada oficialmente na Feira Anual de Brinquedos, na cidade
de Nova lorque, na data de 09/03/1959,

3 A Mattel é uma empresa norte-americana, criada por Ruth, Eliot Handler e Harold Matt. As primeiras
mercadorias por essa empresa foram molduras. Contudo, logo, seus criadores abriram um novo mercado, voltado
para mobilia de casas de bonecas, 0 que ampliou bastante seu reconhecimento. Foi-se ampliando as mercadorias,
bem como os mercados consumidores. A empresa foi criada na década de 40 e é lider de vendas na atualidade.
Informacoes disponiveis em: http://corporate.mattel.com/about-us/history/default.aspx. Acesso em 01/07/2013.
1473 Informacdes retiradas do site: http://almanaque.folha.uol.com.br/barbie.htm. Acesso em 15/05/2013.
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Além do mais, segundo Versuti (2000), a criacdo da Barbie esteve relacionada com
uma pesquisa realizada nos Estados Unidos no final da década de 50, a qual indicou um forte
desejo das garotas em adquirir um brinquedo que representasse 0 seu arquétipo de mulher do
futuro. De acordo com a autora, apesar de, inicialmente, a boneca nao ter tido uma
receptividade agradavel pelos lojistas, em Nova lorque, nos anos 50, sua recep¢do
mercadoldgica foi bastante positiva; tanto que nos anos 60, Barbie ganhou um parceiro: o
Ken.

Embora as primeiras Barbies tenham tido como referéncia os modelos de alta costura
parisiense, com o passar do tempo, elas foram adquirindo seu proprio estilo; baseado no modo
de vida norte-americano. O guarda — roupa da Barbie, bem como os seus acessorios, foram
sendo inovados, aumentados e aprimorados.

Nos anos 60 a boneca Barbie assume caracteristicas tipicamente norte-americanas. Ja
nos anos 70, Barbie aderiu ao movimento Hippie. Na década de 80, ela ja tinha um visual
glamouroso e requintado. Em 90, encarnou diferentes tipos de papéis: a Barbie rap, roqueira,
salva — vidas, médica, entre outros. Mais versatil ¢ “dotada de um corpo mais flexivel, Barbie
chegou ao ano 2000 como uma mulher moderna, que trabalha, e por isso precisa de varios
novos acessorios, como computador e celular.”.

Versuti (2000, p. 149) afirma que “com o passar dos anos, Barbie recebeu muitas
outras influéncias, tornando-se a ‘melhor amiga’ das meninas, chegando a ter 45
nacionalidades e as mais diferentes profissdes; de astronauta a presidenciavel”. Apesar disso,
desde sua criagdo, percebemos mudancas foram sutis, ela sempre seguiu um padrdo: loira,
olhos azuis, curvas simétricas e uma vida glamourosa. Tudo isso engrandece a personagem e
apesar de sua versatilidade no modo de vestir e se portar, seus aspectos fisicos ndo sofreram
mudancas radicais, com excecdo de Barbies de temporadas (como: a negra, a asiatica, entre

outras); cujas edicOes foram limitadas e com vistas para colecionadores.

3.3 Barbie e suas facetas

Certa vez, passeando em uma livraria, no setor infantil, nos deparamos com um livro,
cuja capa era toda colorida e repleta de brilhos, na qual se podia ler o titulo Barbie — O
Projeto do Parque de Animais (2012). Juntamente com as glamourosas letras que

compunham o nome do referido livro, havia estampado lindas ilustracfes que representavam a



71

Barbie. Ela estava de cabelos soltos, bem como vestida de calca jeans com uma blusa cor-de-
rosa e uma bota que combinava, exatamente, com sua blusa. Para completar o desenho,
Barbie, em uma de suas maos, carregava uma bolsa cheia de gatos, enquanto na outra
segurava diversas coleiras com cachorros de diferentes tamanhos e racas. Os detalhes
composicionais tanto da bolsa, quanto das coleiras e dos enfeites dos animais ganhavam uma
conotacdo diferenciada por reluzirem no papel. Proximo a tais acessorios havia umas
estrelinhas na cor branca para mostrar sua beleza e valor. A coleira, por exemplo, da cadela
poodle se assemelhava bastante com um colar de brilhantes.

N&o nos contentando por olhar apenas a capa, a curiosidade em abrir o livro e ler o seu
contetdo estimulou o nosso desejo de comprar, fazendo com que nés o adquirissemos. Ao
sair da livraria, retiramos o lacre de plastico que o envolvia e o abrimos para lé-lo. O primeiro
aspecto que chamou a nossa atencdo foram as figuras. Elas saltavam das paginas do livro,
formando lindos desenhos tridimensionais. O enredo do livro™ foi contado de uma maneira
simples, com uma linguagem de facil acesso, até mesmo porque como estava indicado na
contracapa, era recomendado para criancas maiores de trés anos. O livro foi escrito em caixa
alta. Provavelmente, é uma estoria indicada para criangas de trés até seis anos de idade, faixa
etaria escolar maxima na qual as criangas estdo em fase de transicdo de letras de caixa alta
para cursiva. Contudo, isso ndo significa que criancas, acima dos seis anos de idade, ndo
possam desfrutar desta estoria, assim como os préprios adultos. Ha um grande incentivo por
parte do marketing da personagem Barbie para que o publico consumidor seja cada vez mais

receptivo aos inimeros produtos que o envolvem.

1! . . . . .. . ~ ~ .
° “Barbie e suas amigas adoram mimar seus animaizinhos de estima¢@o no saldo de beleza Queridos

Amigos.

- Eu gostaria que houvesse um lugar perto daqui onde eles pudessem brincar — Barbie falou. — Ja sei!
Cuidando dos animais e enfeitando-os por um dia, nds poderiamos arrecadar fundos para um novo parque para
animais.

No dia marcado, havia uma fila enorme do lado de fora do saldo. Barbie esfregava os bichinhos com
xampu de lavanda desde a ponta das patas até as orelhas, depois, enxaguava e secava o pelo deles. Nikki
colocava acessorios perfeitos nos animais, desde presilhas no pelo até amuletos nas coleiras, enquanto Teresa
enchia sacolinhas com biscoitos e outras guloseimas para eles!

Barbie estava cuidando de seu Chihuahua Lacey quando resolveu enfeitar também a bolsa em que o
carregava. Nikki e Teresa adoraram a ideia. Isso deu a Barbie uma pista para uma nova maneira de arrecadar
fundos para o parque: vender as bolsas para animais enfeitadas por ela, as guloseimas organicas de Teresa e 0s
acessorios feitos por Nikki.

As garotas expuseram seus lindos acessdrios em um lugar movimentado no centro da cidade. As bolsas
customizadas de Barbie foram vendidas num instante, assim como os biscoitos de Teresa, e até se formou uma
fila de compradores para as coleiras personalizadas de Nikki! As amigas conseguiram ainda mais dinheiro para o
parque.

Finalmente, chegou o dia da grande inauguracdo do Parque de Animais Alegre Latido. Barbie, Teresa e
Nikki se divertiam muito ajudando na montagem do parque, e seus bichinhos de estimagdo adoraram o lugar!”
LONDON, Olivia. Barbie: o projeto do parque de animais. Sdo Paulo: Ciranda Cultural Editora e
Distribuidora Ltda, 2012 (Licenciado pela Mattel).
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E valido dizer, aqui, que ha toda uma discursividade em torno da personagem Barbie.
No ja citado livro, a Barbie representa o politicamente correto, aquela garota preocupada com
0 bem estar dos animais domésticos, tanto que ela e suas amigas arrecadam fundos financeiros
para a construcao de um parque para os bichanos.

Vérios sdo 0s temas que servem para a construcdo de narrativas sobre a personagem
Barbie. Em 2011 no cinema, Barbie interpretou Blair Willows, no filme Barbie em Escola de
Princesas®, no qual ela era uma menina pobre e 6rfa, abandonada na porta da casa de sua
mée adotiva. Blair trabalha como garconete. E ap6s, um dia cansativo em seu servico, ao
chegar em casa, encontra sua irma cagula assistindo a um programa referente a Escolas de
Princesas. Nota que os olhos da pequena brilham. Percebe, ainda, sua ansiedade por esperar o
sorteio da nova aluna da referida escola. Quando isso ocorre, adivinhem qual o nome foi
escolhido? “Blair Willows”. Ela, sem saber que havia sido inscrita por Emily, ficou surpresa;
porém resistente a ideia de estudar naquele local.

No entanto, torcidas ndo faltaram. Tanto sua mée quanto sua irma insistiram para Blair
aceitar essa grande oportunidade; e assim ela o fez. O motorista, em uma belissima
carruagem, foi busca-la em sua propria residéncia para conduzi-la até a escola de formacdo de
princesas. J& no ambiente fisico escolar, logo ao adentrar o sagudo, ela foi recebida por
Principe, um cdo muito simpético. E foi exatamente no momento em que ela se encontrava no
ch&o com o mesmo que conheceu a diretora. Elas conversaram e Blair foi apresentada a sua
fadinha assistente. Em seguida, a nova estudante trocou de roupa e foi conduzida até seus
aposentos, onde conheceu suas colegas de quarto e futuras amigas verdadeiras, as princesas
Hadley e Isla.

Ja em sua nova rotina, Blair, durante a aula de danca, teve um ingrato encontro com
sua professora, conhecida como Dama Devin. A primeira vez que a professora viu a aluna ja
percebeu a semelhanca fisica entre ela e a rainha Isabela; falecida em um acidente.
Desconfiou, entdo, que sua nova aluna poderia ser Sofia, a verdadeira herdeira do trono da
familia real. Por isso, tentou de varias maneiras impedir a permanéncia de Blair na escola, até
mesmo porgue seu objetivo era o de que sua filha fosse coroada. Muitas lutas e desafios foram
enfrentados, até que Blair conseguisse provar sua realeza. E isso somente foi possivel por
meio da coroa magica, uma vez que, segundo as lendas, ela brilhava quando era colocada na

cabeca da verdadeira herdeira de Gardénia.

160 titulo original ¢ “Barbie Princess Charm School”, langado em 2011. Produzido e veiculado pela Mattel.
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A titulo de ilustragdo, iremos nos deter no refrdo da musica de abertura®’ deste filme,
que diz o seguinte: “Ela é uma princesa/ E da para se notar/ Ela é uma princesa/ Nasceu para
brilhar”. Essa cancdo tem uma especial conotacdo, pois acompanha cenas que mostram a
personagem Blair trabalhando como garconete. Isso significa, a nosso ver, um estimulo ao
sonho das criangas de alcancarem o arquétipo desejado. Em outras palavras, ha um discurso
que ressalta ndo ser importante a classe social da qual faz parte, pois basta sonhar para ser o
que se deseja.

Blair é a representacdo da menina comum, mas que traz consigo a crenca de que em
toda mulher se tem uma princesa. Essa assertiva € ratificada em varios momentos do filme.
Por exemplo, em uma determinada cena a protagonista esta ajudando a diretora a colocar 0s
livros sobre a mesa e pergunta: “Sabe o que ¢ preciso para ser princesa?”’. Blair responde:
“Uma coroa?”. Entdo, a diretora se posiciona dizendo: “Nao, coroa nao. Carater. Todas as
aulas de postura, boas maneiras, danca ndo séo superficiais. Elas criam autoconfianga. Mas,
autoconfianca sem carater é perigoso. VVocé, Blair, tem um problema diferente: carater sem
autoconfianga”. E o filme mostra isso, uma menina insegura e desajeitada, mas que, no fundo
de seu intimo, tem uma princesa latente; pronta para se mostrar.

O encantamento provocado pelo artefato cultural Barbie causa € impressionante e,
muitas vezes, ndo parte somente das criancas; mas do meio no qual ela esta inserida. O
importante hoje ndo € o “ter” e, sim, o “parecer ter”.

A Barbie, portanto, ndo somente dita modas; mas, sobretudo, estilo de vida, modos de
ser e estar no mundo contemporaneo. Como vimos no filme Barbie em Escola de Princesas, a
menina comum pode se tornar a princesa de seus sonhos; basta desejar para acontecer.

Ha tantas apologias em direcdo a personagem Barbie que muitas vezes elas incitam os
consumidores, muitos deles se veem vivendo a vida da Barbie e encenando serem felizes por
suas escolhas. Em Janeiro de 2013, em Taiwan, foi inaugurado o Café Barbie; um restaurante
tematico. L4, as garconetes vestem camisetas estampadas com o rosto da boneca, além de
sofés cor-de-rosa, saltos altos em forma de mesas e cadeiras decoradas com tutus. Além do

mais, vale dizer que para comemorar a inauguracao, o chefe de cozinha transformou a boneca

7 |etra na integra (retirada do proprio filme): “Ela é uma princesa/ E da para se notar/ Ela é uma princesa/
Nasceu para brilhar (REFRAO). Que estilo ela tem/ Seu sorriso nos faz bem/ Elegancia tem também/ E sua
coragem vai além/ REFRAO/ Ombros para tras/ Sempre estd demais/ E mesmo até caindo/ Levanta e sai
sorrindo/ REFRAO/ O segredo de sua majestade tem uma razéo/ E bondade mostrando que a realeza esta em seu
coracao”.
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em bolo e distribuiu pedacos deste para os convidados'®. H4 toda uma construcio de ambiente
para que os fas e consumidores dos produtos do artefato cultural Barbie possam desfrutar.

Ja no més de Maio desse mesmo ano, a casa dos sonhos da Barbie ficou de portas
abertas em Berlim até Agosto. Depois, foi desmontada e fez um tour pela Alemanha e
Europa. Vale citar que a construgdo tem 2.500m2, inclui cozinha, varanda, quarto, banheiro e
um gigantesco closet. A casa ainda tem 350 bonecas e outros objetos ligados a Barbie, além
de atracGes interativas. No final, os visitantes desfrutam de uma loja de 1.100m2, onde sédo
vendidos produtos relacionados a boneca, além de ter um espaco para maquiagem, passarela
de moda e palco pop star'®. Por qual motivo ndo aproveitar para conhecer e sonhar em viver
na casa da Barbie? Para isso, foi-se construida uma casa em tamanho real para esse sonho se
tornar realidade, pelo menos por alguns momentos.

S&8o muitas as historias que se entrelacam com Barbie. No ano de 2012, o casal da
familia real britanica, William e Kate inspiraram a versdo dos bonecos Barbie e Ken. Eles
foram homenageados com uma versdo especial dos brinquedos®. Eles sdo os simbolos da
almejada perfeigdo, principalmente, a Barbie possuidora de uma beleza eterna; possui “uma
cintura com oito centimetros e meio, um quadril com dez centimetros (...) treze centimetros de
bumbum, imune a celulite, estria, culote ou gordura, a qualquer marca de degradacao fisica...
pernas longas, depiladas e sem varizes (...) seios rigidos” (ROVERI, 2008, p. 01). Barbie
ainda tem “cabelos longos, lisos, louros ‘naturais’, desde a raiz! Olhos azuis, face sem rugas,
maquiagem definitiva” (ROVERI, 2008, p. 01).

Em 2011, a arquiteta Brunete Fraccaroli vira a boneca Barbie na Casa Cor. Para isso,
ela pde cilios posticos, se veste e passa a tarde no saldo de beleza. Faccaroli conta que na sua
infancia ndo brincou com a boneca Barbie. Ela contou que descobriu Barbie em 1992 na Casa
Cor, quando um grupo de colegas a “rebatizou” com o nome da boneca. Desde entdo,
comecou a colecionar Barbies, totalizando mais de 400, com participagfes em ambientes
projetados por ela?!. Neste mesmo ano, houve uma polémica nos Estados Unidos em relago

as criancas quererem tatuar a Barbie em seus corpos. Kevin Buckner, afirma que apesar da
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Informagdes retiradas do site: http://gl.globo.com/planeta-bizarro/noticia/2013/01/taiwan-inaugura-
restaurante-tematico-da-barbie.html. Acesso em 20/05/2013.

Y Informac6es retiradas do site: http://g1.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/2013/05/polemica-casa-
gigante-da-barbie-tem-closet-sem-fim-e-passarela-veja-fotos.html. Acesso em 20/05/2013.

2% Informacdes retiradas do site: http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,william-e-kate-inspiram-
versao-dos-bonecos-barbie-e-ken,836366,0.htm. Acesso em 20/05/2013.

2! Informacdes retiradas do site: http://www.estadao.com.br/noticias/impresso.arquiteta-se-monta-e-vira-barbie-
na-casa-cor,738305,0.htm. Acesso em 20/05/2013.
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ultima versdo da boneca Barbie ser para colecionadores adultos, “ela esta ensinando as
criancas a quererem tatuagens antes de terem idade para se vestirem desse jeito”%.

Diante de tantos exemplos de historias extraidas da midia, reiteramos a nossa
conviccdo de que ndo ha somente o consumo da boneca Barbie e sim de uma marca, recheada
de todas as ideias e ideais que a compde. H& uma absor¢do, por parte dos consumidores, de
um modo de viver e encarar a vida. Seu estilo e escolhas estdo todas padronizadas pela
personagem Barbie. Mas, a nosso ver, é assim que a Barbie vai se reconfigurando dentro do
mercado consumidor e ganhando forca. E € a relacdo entre o artefato cultural Barbie, mercado

consumidor e puablico infantil que nés discutiremos no proximo topico.

3.4 Barbie em Propagandas publicitérias

E inquietante a busca de respostas sobre como a personagem Barbie consegue, até
hoje, ser reconhecida, colecionada e admirada. Temos compreendido que para isso ocorrer,
sua imagem foi reatualizada de diversas maneiras. Essa repeticdo ndo precisa ser
necessariamente algo novo. Embora a boneca tenha sido criada no final da década de 50, o0s
discursos rondantes tem se fortalecido a cada dia mais; parecem ser atuais e em perfeita
consonancia com o “aqui” e “agora”. Tais discursos sdo fomentados e fortalecidos por meio

das propagandas publicitéarias. Roveri (2008) afirma,

A publicidade ndo vende apenas a boneca, produto de plastico, ela trabalha
para expandir o brinquedo no nivel de uma marca, pois assim qualquer coisa
pode ser da Barbie: roupas, artigos escolares, esportivos, eletrénicos, entre
outros. A marca representa um modo de vida, um conjunto de atitudes, um
conceito de feminilidade. Distanciada do produto, a marca Barbie pode ser o
que quiser e estar em qualquer lugar, suas maozinhas podem tocar ambientes
reais e transforma-los em gigantes logotipos cor-de-rosa (...) (ROVERI,
2008, p. 04).

A publicidade no afd de colocar a Barbie como uma integrante da familia de cada
consumidor, vende a imagem de uma boneca como a de uma menina bem educada, amiga,

fiel confidente e, a0 mesmo tempo, a mulher sedutora, admiravel, de sucesso e engajada em

22 Informagdes retiradas do site: http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer barbie-tatuada-causa-polemica-
nos-eua,790920,0.htm. Acesso em 20/05/2013.
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questdes politicas e sociais. Ha todo um discurso para manter a Barbie, no imaginario infantil,
como uma personalidade imortal.

Ademais, Roveri (2008) traz uma importante contribuicdo ao esclarecer que as pecas
publicitarias mudaram o enfoque do consumidor, passando dos pais para os filhos. “Gragas a
descoberta da crianga como consumidora em potencial, a partir dos anos de 1950, os
publicitarios passaram a falar diretamente com ela” (ROVERI, 2008, p. 03). Anteriormente, 0
marketing para estimular a venda de brinquedos ocorria visando os pais. Contudo, 0s
criadores da boneca Barbie inovaram, sendo os pioneiros em desenvolver técnicas comerciais
direcionadas as criangas. A principio, os comerciais somente eram veiculados na midia se um
grupo seleto de quatro garotas gostasse do que assistiam; caso contrario, eles ndo eram
transmitidos.

Segundo Versuti (2000), os comerciais infantis ttm como marca a recorréncia a uma
linguagem afetiva. H& uma forte atragdo por parte do publico infantil em assistir outras
criangas na tela. Essas Ultimas aparecem em situacdes idealizadas, fomentando o desejo de
adquirir os produtos anunciados. Para a autora, 0 marketing é uma maneira de ampliar o
imaginario infantil, fazendo com que as criancgas reafirmem e intensifiqguem as relagcdes de
desejo.

Outro aspecto eloquente fornecido pelas reflexdes de Versuti (2000) estd em
considerar a estratégia publicitaria como uma via de méo dupla, ou seja, é a0 mesmo tempo
criativa e coletiva. Qual o significado disso? Ela esclarece que a mensagem tem a funcdo de
informar e, concomitantemente a isso, ao elabora-la busca entender o receptor, ou seja, 0
publico-alvo. Para entendé-lo, € necessario reconhecer o seu universo cultural e simbdlico,
enfim, suas atividades cotidianas. Para nés, é um procedimento relevante, pois a mensagem
quando construida tem um objetivo a ser alcancado; contudo, deve- se levar em consideragdo
a forma como tal informac&o sera recebida por esse receptor, um sujeito ativo e pensante.

Para compreender mais sobre as campanhas publicitarias realizadas em torno da
personagem Barbie, recorremos ao trabalho de Versuti (2000), em sua anélise realizada acerca

da Campanha Barbie: Tudo o que vocé quer ser. Segundo ela:

“Seja tudo o que vocé quiser ser” foi o slogan da campanha Barbie — Sonhos
de Crianga, em 1999, na qual as meninas falavam sobre seus sonhos com
didlogos que se referiam aos diferentes tipos de boneca; uma camped de
natacdo, uma princesa, a corredora mais rapida do mundo (VERSUT]I, 2000,
p. 147).
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Sendo assim, nos questionamos qual tipo de comportamento desejamos ensinar por
meio de propagandas publicitérias da Barbie. Na atualidade, em virtude da emergéncia de um
mundo globalizado, o comportamento voltado ao consumo tem sido uma grande e importante
chave para a publicidade. O ato de consumir € visto e entendido como certo e real. A Barbie é
um icone da mulher universal, a ser transformado em realidade por cada um que consome
seus produtos. Isso significa, que “ter uma Barbie representa a possibilidade de realizar ndo s6
0s sonhos de consumo, mas também atingir uma determinada posi¢do social almejada”
(VERSUTI, 2000, p. 147). Por isso, as propagandas publicitarias se preocupam, grandemente,
com os atores que irdo compor 0s comerciais e seus dizeres (conteudo), a sonoplastia, cores,
luz e movimento de camera, pois todos esses elementos dardo credibilidade ou ndo a
campanha.

Com os comerciais, a intencdo em voga € estimular o desejo da crianca em comprar
um determinado produto. Quando as propagandas televisivas, por exemplo, trazem a
personagem Barbie, 0 objetivo ndo é exclusivamente a venda da boneca, e sim de todas as
mercadorias e acessorios que a compdem. Quando o consumidor os adquire, ndo compra 0s
produtos ou a referida boneca, mas todo um comportamento, um estilo de ser e estar no
mundo. Por isso as campanhas publicitarias se dedicam na confeccdo de comerciais
sensibilizadores tanto para as filhas quanto para suas mées, que tém a oportunidade de
recordar a crianca que foram, os seus encantos, desejos e sonhos e transpb-los a suas filhas.
Elas sdo tocadas por um ideal de felicidade, de realizar os sonhos mais ternos de suas filhas,
aqueles ndo concretizados por elas mesmas quando jovens.

Além disso, o comportamento da Barbie possui uma intrinseca relagdo com o universo
do consumo, fazendo com que as pessoas se identifiguem com ela, crendo ser este um
comportamento comum, corriqueiro e desejavel. Ha, nesse sentido, um refor¢o do seu estilo
de vida, amplamente valorizado. Além disso, as pessoas sdo fiéis a Barbie dado as qualidades
morais atribuidas a este personagem. Essa imagem de menina pura, ingénua e correta foi
construida pela midia e incorporada socialmente, o que corrobora para 0 sucesso das
campanhas publicitarias.

Dessa forma, as mercadorias que levam o emblema da marca Barbie sdo aceitas e
absorvidas com muita facilidade pelo mercado consumidor. Esse é o papel das campanhas
publicitarias: a de encantar os olhos de novos consumidores e reavivar sempre o desejo do

consumidor leal.
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3.5 Infancia na Contemporaneidade e o Artefato Cultural Barbie

Como vimos anteriormente, segundo Bauman, a “nossa sociedade ¢ uma sociedade do
consumo” (BAUMAN, 1999, p. 87). O referido autor afirma, ainda, que:

(...) a sociedade pds-moderna tem pouca necessidade de mdo de obra
industrial em massa e de exércitos recrutados; em vez disso, precisa engajar
seus membros pela condigdo de consumidores. A maneira como a sociedade
atual molda seus membros é ditada primeiro e acima de tudo pelo dever de
desempenhar o papel de consumidor. A norma que nossa sociedade coloca
para seus membros é a da capacidade e vontade de desempenhar esse papel.
(BAUMAN, 1999, p. 87).

Para atender as novas exigéncias do mercado consumidor, houve entdo uma mudanca
no que se refere a percepcdo espago-temporal. “H4 uma ressonancia natural entre a carreira
espetacular do ‘agora’, ocasionada pela tecnologia compressora do tempo, e a ldgica da
economia orientada para o consumidor” (BAUMAN, 1999, p. 89). Todas as mercadorias sdo
produzidas com um objetivo final de atender aos consumidores, fazendo com que 0s mesmos
consumam cada vez mais. Para isso, a descartabilidade e efemeridade tornaram-se marcas,
pois hd uma maior rotatividade de compra e venda de tais mercadorias.

E dentro do contexto da contemporaneidade que realizaremos as discussdes sobre o
sujeito crianca. Nesse sentido, a infancia contemporanea € marcada por uma relacédo, cada vez
mais fortalecida entre consumidores e mercadorias. As identidades e subjetividades das
criangas tém sido forjadas e intensificadas no cenario pds-moderno, marcado pelo
consumismo exacerbado, estimulado, em grande medida, por produtos advindos da midia As
criangas buscam, sempre, uma maior visibilidade no meio circundante. H4 um mundo de
sonhos e expectativas criado pelas midias, estimulando o desejo consumidor desenfreado da
sociedade e que atinge diretamente as criancas.

As diferentes midias se beneficiam dos chamados icones infantis, os quais “se
caracterizam pela provisoriedade, instantaneidade e efemeridade” (MOMO; COSTA, 2010, p.
972). Na realidade, as criancas ndo compram somente os artefatos culturais, sobretudo,
consomem o seu valor no &mbito do social. Juntos, mercadorias e criancgas, edificam um modo
de viver efémero e instantaneo.

Dentro desse contexto assinalado, a boneca Barbie, objeto de nosso interesse, € um
artefato cultural mercantilizado, ressignificado ao longo dos anos, desde sua criacao, no final

dos anos 1950, até os dias atuais. Além disso, houve um simulacro em relacdo a esta
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mercadoria infantil, pois as empresas comecgaram a fabricar bonecas copias para atender as
classes financeiramente menos favorecidas. Tal afirmacéo € ratificada quando Momo & Costa

(2010), por meio de suas pesquisas de campo em escolas publicas, contam:

As meninas das escolas traziam suas Barbies para a sala de aula e se podia
constatar que cépias de preco dez vezes menor circulavam junto com
bonecas originais quases irreconheciveis pelo desgaste apds sucessivos
descartes de parte de criancas consumidoras mais bem aquinhoadas. Quer
dizer, o exemplar caro da boneca famosa, descartado pela filha da patroa,
fazia feliz a menina pobre da escola publica da periferia. O capital simbolico
conferido pela posse de uma Barbie parece ter pouco a ver com a condicéo,
estado ou procedéncia da boneca. O que importa € a conexao como icone
gue é 0 sucesso na TV, no cinema, nas roupas, nas revistas (MOMO;
COSTA, 2010, p. 973).

Existem duas situacOes diferentes relatadas pelas referidas autoras. Uma delas é a de
criancas das classes com menor poder aquisitivo consumirem cépias de certos artefatos
culturais®; outra é a de que elas consomem produtos originais j& usados e gastos, doados
(descartados) pelas familias das classes mais favorecidas. Em ambos os casos, hd a
demonstracdo de que 0 importante ¢ o sentimento, por parte da crianga, de “ter” e, assim, de
“ser” valorizada. Em seu universo infantil, o crucial é elas se sentirem credenciadas por
portarem determinados artefatos culturais; independente do estado ou condicdo fisica dos
mesmos. Aqui, nossa preocupacao, ao trazermos a questdo do simulacro, € mostrar que 0
importante € ser visivel; destacar-se, ndo importa o como.

Pensamos haver uma identificacdo, por parte dessas criancas, com o referido artefato
cultural. O discurso midiatico construido em torno da boneca Barbie se atualiza e reatualiza
ao longo dos anos, isso ocorre por meio de repeticdes, porém postas de maneiras distintas. Tal
atualizacdo e/ou reatualizacdo ocorreu, para nds, por meio das inumeras formacoes
discursivas®® e diferentes artefatos culturais surgidos a partir da criacdo da boneca, como:
bolsas, roupas, sapatos, acessorios, produtos de beleza (maquiagem, por exemplo),
brinquedos, masicas, filmes, entre outros. Houve, entdo, um deslizamento de sentido de um
discurso que enfocava a criacdo de um brinquedo criado para criancas para um discurso
mercantil, aparentemente naturalizado. Essa naturalizacdo discursiva pode ser explicada pela

existéncia da memodria social.

2 A discussdo, aqui, perpassa a teméatica do simulacro; enquanto que a discussdo anterior (das paginas 35 e 36)
perpassa pela tematica em como os recursos midiaticos influenciam nas decisdes dos pequenos consumidores.
Ambas as discussdes trazem para o seu bojo o aspecto da questdo socioecondmica.

24 Conceito de Focault, presente em obra “Arqueologia do Saber” (2008).
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Contudo, ndo podemos deixar de levar em consideracdo que a Barbie é um icone
infantil. Entendemos haver todo um discurso estereotipado voltado para a Barbie e sua beleza,
0 seu sucesso, enfim, um conceito de perfeicdo cerceador. As garotas anseiam crescer para se
tornarem adultas tdo perfeitas quanto a Barbie. A infancia pos-moderna esta repleta de
criancas que querem crescer, sair do estagio da infancia para a vida jovem. Roveri (2008)

corrobora com o nosso entendimento, ao afirmar:

A cada ano de aniversario, a menina transforma-se pouco a pouco em uma
requintada bonequinha e ganha de presente algum amuleto Barbie para
aumentar sua colegdo. E assim até a adolescéncia, fase em que a menina
pode confiar seus sentimentos e desejos ao Diario de Barbie, filme em que o
contetdo focaliza 0 namoro, a combinagdo de roupas, a cumplicidade das
amigas, a maquiagem: Barbie agora troca de pele e aparece com toda sua
popularidade de modelo fashion, que ensinara a garota a portar-se como uma
mulher sedutora, admirdvel e de sucesso, conferindo a prdpria menina a
responsabilidade de manter imponente sua aparéncia (ROVERI, 2008, p.
02).

Enfim, o discurso de consumo € tdo forte e presente hoje, na sociedade pds-moderna,
que influencia enormemente o publico infantil, pois manter-se atualizado sobre 0s novos
artefatos culturais do momento é quase uma obrigacdo para essa faixa etaria. Junto a isso,
alia-se, também a capacidade de esquecer, isto €, a ndo manutencdo de um interesse longinquo
por um determinado artefato cultural. Veremos, adiante, como esse forte desejo de consumo é
estimulado para permanecer com constancia no imaginario do publico infantil e a relevancia
do audiovisual para a reatualizacdo da personagem Barbie em sua constru¢do socialmente

historica.

3.6 A importancia da linguagem audiovisual

3.6.1. Educando o nosso olhar...

O documentario chamado Janela da Alma (2001), dos diretores brasileiros Jodo
Jardim e Walter Carvalho, € uma producdo significativa para pensarmos a questdo da
importancia da educacdo do olhar no mundo contemporaneo. O documentério representa de

uma maneira singela, porém profunda, algumas de nossas compreensdes acerca desse mundo
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audiovisual, marca da sociedade pds-moderna. Nesse sentido, consentimos com a assertiva de
Arfuch (2006) ao assinalar:

(...) la imagen no es solamente visual, sino también — y tomando otra de sus
acepciones clasicas — la imagen como idea, la imagen del mundo, la que
tenemos de nosotros mismos e de los otros, la que se relaciona con el
imaginario, tanto en su acepcion de un “imaginario social” (ideas, valores,
tradiciones compartidas) como psicoanalitica, de una ‘“identificacion
imaginaria” (ser como). Todas estas imagenes confluyen entonces en esa
configuracion de subjetividades, en sus acentos individuales y colectivos®
(ARFUCH, 20086, p. 76).

O referido documentario nos mostra por meio de dizeres, imagens e sons como vemos
o mundo de maneira desfocada. Quantas vezes a prépria camera estava fora de foco,
demonstrando o0 modo como enxergamos certos fatos em nossa volta. A imagem que fazemos
da realidade parte daquela criada por n6s mesmos. Se levarmos em consideracdo que a
imagem construida sobre nés mesmos esta atrelada a esse ideal da promessa de felicidade do
mundo pés-moderno®, consequentemente, nos tornaremos frutos de uma sociedade de
consumo, cujo objetivo esta centrado no movimento.

Segundo o cineasta Wim Wenders, “a maioria das imagens que vemos ndo tentam nos
dizer algo, mas nos vender algo”. Diz, ainda, “na verdade, a maioria das coisas que vemos,
revistas, televisdo tentam nos vender alguma coisa”.?’ Concordamos com o seu
posicionamento, pois compreendemos o mundo audiovisual como parte da sociedade pos-
moderna, a que concentra 0s seus maiores esforcos na divulgacdo de produtos a serem
consumidos. As imagens ndo sdo meras imagens, sem objetivo aparente; pelo contrario, estas
possuem e produzem significados e nos convocam a compartilhar e acreditar em determinadas
ideias e um dos caminhos encontrados é por meio de aparatos midiaticos. O capitalismo sente
a necessidade de se reinventar com uma constancia incrivel e, para isso, fomenta a
aproximagéo e a “necessidade” da sociedade pelas tecnologias e artefatos midiaticosos. Vale
frisar que esses sdo poderosos para instigar o desejo consumidor. Costa corrobora com nossa

compreensdo ao afirmar que “as imagens deixaram de ser simples representacoes,

2> (...) a imagem ndo é somente visual, sendo também — e tomando outra de suas acepcdes classicas — a imagem
como ideia, a imagem do mundo, a que temos de nés mesmos e a dos outros, a que se relaciona com o
imaginario, tanto em sua acepgdo de um imaginario social (ideias, valores, tradicbes compartilhadas) como
psicanalitica, de uma “identificacdo imaginaria” (ser como). Todas estas imagens confluem entdo nessa
configuracédo de subjetividades, em seus acentos individuais e coletivos (tradugédo propria).

26 \er Capitulo 2 da presente dissertagao.

?’ Fragmentos retirados do documentério “Janela da Alma” (com traducéo prépria do documentério).
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interpretacdes ou expressdes das acdes humanas e tornaram-se o centro das atividades que
conectam as pessoas entre si ¢ com a tecnologia” (COSTA, 2012, p. 264).

Diante das colocacfes realizadas anteriormente, nos perguntamos como temos
direcionado o nosso olhar para todo esse arsenal convidativo posto pela linguagem
audiovisual, especialmente a proveniente da midia. Basta darmos uma olhadela para as ruas
de grandes metropoles ou, até mesmo, de cidades de porte médio, para percebermos a grande
poluicdo visual existente nelas, como os outdoors de varios tamanhos e de cores
diferenciadas, difusores de inimeras mercadorias atreladas a sonhos e quereres diversos. Isto
ndo é distinto de quando abrimos o computador e nos deparamos, também, com insistentes
propagandas online, no afd de seduzir nossos olhos e, por conseguinte, estimular 0 nosso
desejo para adquirir os produtos veiculados.

Sobre esta discussdo, € valido recorrer a alguns apontamentos realizados por Arfuch
(2006) quando afirma que “son los medios de comunicacion y especialmente la television los
que han tomado a su cargo, de modo prioritario, la construccién publica de una nueva
intimidad que se ofrece como un consumo cultural fuertemente jerarquizado®®” (ARFUCH,
2006, p. 78). A televisdo e suas propagandas de cunho apelativo sdo importantes pilares para a
construgdo de uma sociedade de consumo. Contudo, entendemos existir um conjunto de
imagens e sons que constituem o mundo audiovisual, perpassando desde simples folhetos de
propagandas nas ruas até aparatos tecnolégicos mais complexos, como € o caso da televisao e
do cinema.

A nosso ver, 0os meios tecnoldgicos, especialmente a partir do estopim da terceira
Revolucdo Industrial (que ocorreu a partir da década de 1940, logo ap6s o término da
Segunda Guerra Mundial), vém tomando proporcdes grandiosas. A televiséo e o cinema, por
exemplo, ao unirem imagem em acdo com a sonoplastia, tém se destacado por usarem a
linguagem audiovisual, a principal responsavel pela reproducdo de comportamentos e estilos
de vida contemporaneos.

E valido frisar as consideracdes realizadas por Oliver Sacks, neurologista e escritor, no
documentério Janela da Alma, quando destaca “(...) se dizemos que os olhos sdo a janela da
alma... sugerimos, de certa forma, que os olhos sdo passivos... e que as coisas apenas entram.

Mas a alma e a imaginagdo também saem”. Ele conclui seu pensamento, dizendo: “o que

%8 (...) sd0 os meios de comunicagdo e especialmente a televisdo os que tomaram como seu cargo, de modo
prioritario, a construgdo publica de uma nova intimidade que se oferece como um consumo cultural fortemente
hierarquizado (traducao prépria).
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vemos € constantemente modificado por nosso conhecimento... NOSSOS anseios, NOSSOS
desejos, nossas emogdes... pela cultura, pelas teorias cientificas mais recentes...”?*.

Apesar da questdo da recepcdo ndo ser o foco do nosso trabalho, concordamos com
Sacks, especialmente por compreendermos que, embora a linguagem midiatica exerca
influéncias no ato de consumir sobre a sociedade, cada sujeito a receberd de maneira singular
e particular, até mesmo porque a experiéncia de vida de cada um é Unica. Esta, ainda, fard
com que cada receptor ndo se limite a olhar o visivel, mas também o invisivel. Toda a
producdo audiovisual, para nds, deveria ser refletida cuidadosamente, apesar de sabermos que,
muitas vezes, ela é absorvida sem passar pelo crivo da reflexdo.

Nessa linha de raciocinio, indagamos o seguinte: Se o consumo® fosse realizado de
maneira racional por todos, o que explicaria o fato de consumirmos mais do que, de fato,
necessitamos? O que nos faz consumir mais bens do que a real precisdo? O cineasta Win

Wenders, em seu documentario nos esclarece:

(...) temos muitas coisas em excesso nos dia de hoje. A (nica coisa que nao
temos o suficiente é tempo, mas... a maioria de n6s tem tudo, em excesso... e
ter tudo, em excesso, significa... que nada temos. A atual superabundéancia
de imagens, significa, basicamente... que somos incapazes de prestar
atencdo.™

Uma explicagdo pode ser a de Rita Pereira quando diz que “como amamos as imagens
e como desejamos nos transformar numa delas” (PEREIRA, s/d, p. 01). Isso, para nds, é uma
reflexdo certeira. Ja Costa explica que “o mundo das imagens transformou-se em potente
indastria que mobiliza desejos, vaidades e interesses mercantis” (COSTA, 2012, p. 265).

H&, a nosso ver, um processo de identificacdo da parte de quem compra com a
mercadoria consumida. Isso explica, em nossa concepgdo, porque certos produtos séo
consumidos e outros ndo, e também porque certos produtos sdo mais consumidos que outros.
Os atributos apelativos e interpelativos da cultura audiovisual promovem no consumidor um
incobmodo, um desconforto interno, por ndo ter uma determinada mercadoria, sendo que esta
ja é adquirida e utilizada por outros. Ademais, ha esse envolvimento emocional por parte do
consumidor, uma vez que comprar uma mercadoria € sinénimo de alcancar um ideal de

felicidade; uma proposta realizada pelos meios midiaticos.

% Fragmentos retirados do documentério “Janela da Alma” (com traducéo prépria do documentério).
%0 \er Capitulo 1 da presente dissertagao.
3! Fragmentos retirados do documentério “Janela da Alma” (com traducéo prépria do documentério).
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Nesse sentido, consentimos com a metafora usada por Saramago (2003) em seu
romance Ensaio sobre a cegueira, no qual ele reflete sobre a acdo do homem frente a grandes
catastrofes. A populacdo mundial enfrenta uma epidemia que deixa as pessoas cegas, com
excecdo de uma mulher (a esposa de um médico). O importante neste enredo ndo é investigar
as causas da epidemia, isto €, as pessoas ficarem cegas, e sim, como conduziram suas vidas
apos terem perdido a visao.

No decorrer da leitura deste livro, nos questionamos se os individuos da sociedade
pos-moderna, também, ndo poderiam apresentar algum tipo de cegueira, a medida que a
preocupacdo das pessoas no mundo contemporaneo se encontra cada vez mais na fluidez, no
movimento, e menos no fortalecimento da atencdo da reflexdo; o olhar se volta mais para o
préprio individuo do que para o coletivo. O arquétipo a ser atingido € o de um consumidor em
potencial, pois sé assim sera feliz. Ha, assim, um descarte ndo s6 das mercadorias
consumidas, sendo também das relagcbes humanas intra e interpessoais. O referido autor, no

documentério Janela da Alma, faz a seguinte observacéo:

(...) n6s nunca vivemos tanto na Caverna de Platdo como hoje. Hoje é que
nos estamos a viver, de fato, na Caverna de Platdo, porque as proprias
imagens que nos mostram a realidade, de tal maneira substituem a realidade.
No6s estamos... estamos no mundo a que chamamos mundo audiovisual. N6s
estamos efetivamente a repetir a situacdo das pessoas aprisionadas ou atadas
na Caverna do Platdo, olhando em gente, vendo sombras e acreditando que
essas sombras séo realidades.

Pensando e refletindo acerca dos dizeres de Saramago, no referido documentério,
concluimos que vivemos, sim, em um mundo audiovisual. Estamos abarrotados de imagens e
sons que nos circundam e tentam nos manipular a todo o momento. Nesse mundo,
constantemente nos deparamos com a ideia de que consumir € a Unica alternativa viavel,
considerando a provisoriedade, efemeridade e temporariedade das relagdes.

Conforme Costa, “nunca se investiu tanto em imagens para vender, e parece que,
quanto mais visual for o texto e mais significados um signo puder condensar, maior sera o
potencial para conduzir agdes em dire¢ao ao consumo” (COSTA, 2012, p. 266-267). Por isso
pensamos 0 quanto é importante saber educar o nosso olhar para ser mais critico e reflexivo;
colaborando, assim, para as tomadas de decisdes posteriores. De modo mais especifico
pensamos em como seria pertinente investir na educacdo do olhar das criancas, para que as
mesmas pudessem problematizar a rede discursiva construida em torno dos produtos e

aparatos culturais do mundo contemporaneo.
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O nosso olhar pode ser direcionado pela emogdo que uma imagem nos causa. A
linguagem audiovisual, em especial, 0o cinema causa no publico infantil um mundo a ser
desbravado e apreendido. Os nossos esforcos, nesse sentido, estardo concentrados em
compreender os ensinamentos ofertados a crianca pos-moderna por meio dos filmes da
Barbie. Faremos, nesse sentido, reflexdes concernentes ao cinema, as criancas e sua educacéo;

enfim, todos estes elementos relacionados ao artefato cultural Barbie.

3.7 Cinema e a personagem Barbie

3.7.1. Cinema: Primeiros Passos

H&, aproximadamente, dois anos assistimos a um filme bastante instigante, cuja
tematica é prdprio cinema. O titulo era A inven¢gdo de Hugo Cabret. Questionamos-nos, a
priori, se era um filme que valeria a pena assistir. E apds vé-lo, comprovamos o quanto o
referido filme nos emocionou. O seu enredo, bem como as atuacBes dos atores estavam em
sintonia, o que compunha de maneira harmoniosa o0s elementos cinematograficos.

A histéria se passa na Franca, da década de 1930, onde um garoto chamado Hugo
Cabret, ao tentar desvendar os mistérios que rondam um autdbmato deixado por seu pai,
descobre o mundo do cinema. Em suas buscas por respostas, torna-se amigo de Isabelle,
afilhada do grande cineasta Georges Méliés. Este pensa que os seus filmes foram queimados
em um incéndio ocorrido em um museu. Além do mais, sentia seu trabalho desvalorizado
guando a Primeira Guerra Mundial iniciou, pois seus filmes perderam a popularidade e cairam
no esquecimento. O fim do filme mostrou um elemento surpresa, uma vez que mais de oitenta
filmes de Mélies, recuperados e restaurados, foram passados em um festival de cinema.

O referido filme nos chamou a atencdo dado o seu conteudo metalinguistico, isto €, o
cinema que trata de cinema ou o filme que trata de filmes. Outro aspecto também instigante
estd em um dos personagens, Méliés. Este foi, na historia do cinema, um dos pioneiros. Como
afirma Bernadet (1985):

Alias, quem primeiro percebeu que o fantastico no cinema podia ser téo real
como a realidade foi 0 mesmo Mélies. E por acaso. Estava ele filmando na
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rua (acabou comprando na Inglaterra a camera que ndo conseguira na
Franca), quando a maquina enguicou, e depois voltou a funcionar. Na tela,
viu-se o0 seguinte: numa rua de Paris cheia de gente passa um dnibus que, de
repente, se transforma num carro funebre. E que durante a interrupcio da
filmagem o énibus tinha ido embora e um carro fanebre ficara no lugar. SO
gue na tela ficou uma magica com toda a forca de uma realidade.
(BERNADET, 1985, p. 13)

N&o tem como discorrermos sobre cinema, sem tocarmos no nome de Méliés. Foi ai,
onde tudo comecou; é claro, ao lado de Lumiere, este Gltimo ndo acreditava no cinema. No

dia 28 de dezembro de 1895, data da primeira exibicdo publica do cinema, quando

George Méliés, foi falar com Lumiére, um dos inventores do cinema; queria
adquirir um aparelho e Lumieére o desencorajou, disse-lhe que o
‘cinematographo’ ndo tinha o menor futuro como espetaculo”, [...] era um
instrumento cientifico para reproduzir o movimento e s6 poderia servir para
pesquisas (BERNADET, 1985, p. 11).

Como podemos constatar Lumiére estava equivocado, pois a imagem em acgdo
posteriormente, chamada de cinema, se transformou em uma poderosa industria de

entretenimento, especialmente com a introducao de cores e sons.

3.7.2. Cinema e Crianca: a personagem Barbie

A realidade audiovisual, proporcionada pela linguagem cinematografica, faz parte da
vida infantil. Existem inameros filmes que a compdem, tanto longa quanto curta metragem,
ou producdes de arte grafica, como, por exemplo: Bee Movie, A dama e 0 Vagabundo, Alice
no pais das Maravilhas, Ta chovendo hamburguer, Barbie, entre outros. Mas, como explicar
o fascinio causado por essas imagens e sonoplastia nas criangas. A linguagem filmica é
magica e, por isso, encanta os olhos das criangas. Fantin (2011) ajuda a ampliar a nossa visao,

quando afirma:

O cinema é “um modo de contar historias”. As criangas tém necessidade e o
direito de ver e ouvir histérias que emocionem, divirtam, eduquem,
informem, facam pensar. E, tal como a brincadeira, em que as criancas
aprendem o real pela simulacdo, a ficcdo do cinema ajuda a estruturar a
experiéncia passada e presente e também a imaginar o futuro (FANTIN,
2011, p. 19) (Grifo do autor).
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Consentimos com as assertivas dadas por Fantin, pois pensamos ndo ser somente a
Literatura dotada de capacidade para fazer as criancas viajarem pelo enredo relatado. No caso
da leitura oral, a crianca deve ser bem criativa, porque sozinha deve criar suas imagens
mentais, aquelas que a auxiliardo a montar mentalmente a estéria escutada. J& o cinema,
repleto de luzes, cores e sons, proporciona a seu telespectador todo um cenério ja formatado,
no entanto, por meio da imaginacdo, a crianca tem todas as condic¢des de ir mais além; de criar
e imaginar. Com criatividade, o puablico mirim se inventa e reinventa, recordando o passado,
vivendo o presente e projetando seu futuro. A narrativa do cinema, portanto, “passa a ser um
dos contadores de histérias da era moderna” (FANTIN, 2011, p. 20).

E inegavel a importancia da narrativa cinematografica no universo infantil, pois a
imaginacdo da crianca € um dos fatores produtores de significados. O seu entendimento se
(res)significa o tempo todo, principalmente & medida que as imagens sdo atualizadas e
reatualizadas.

No ambito da presente discussao, é valido frisar os dizeres do cineasta Win Wenders,

no documentéario Janela da Alma. Segundo ele:

O que mais me agradava nos livros era o fato de que aquilo que eles nos
davam ndo se achava apenas dentro deles... mas o que nos, criangas,
adiciondvamos a eles... € que fazia a historia acontecer. Quando criancas,
podiamos realmente ler entre as linhas... e acrescentar-lhes toda a nossa
imaginacdo. Nossa imaginacdo realmente complementa as palavras. Quando
comecei a assistir aos filmes, era assim que eu os via. Queria ler entre as
linhas, e, na época, isso era possivel. Nos faroestes de John Ford, era
possivel entre as imagens. Havia tanto espaco entre as tomadas... que
podiamos nos projeta dentro dele. Atualmente, os filmes sdo totalmente
fechados, enclausurados. Ndo h& mais espaco para inserir o sonho. A maioria
dos filmes contemporaneos ndo nos deixa mais nenhum espaco. O que vocé
é 0 que vocé recebe. N&o é preciso introduzir neles os proprios sonhos:
chegam prontos.*

Suas consideragdes foram, a nosso ver, pertinentes a investigagdo proposta no presente
trabalho, porque quando se trata de contacdo de estorias, seja por meio de livros ou filmes, o
importante € que esta ndo tolha o imaginario infantil em suas prerrogativas de criagdo e
recriagdo. A crianca deve se sentir livre para construir suas préprias estdrias fantasticas,
baseadas no que escuta e vé, aliando-as as suas proprias estorias de vida, realizar leituras nas

entrelinhas, retirar do conteido aquilo que mais lhe agrada e colocar em prética.

%2 Fragmentos retirados do documentério “Janela da Alma” (com traducéo propria do documentério).
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Wenders, por sua vez, traz uma reflexdo a este respeito quando discorre sobre a
questdo do dar pronto nos filmes contemporéneos: se os filmes ja trazem os sonhos
formatados, serd que isso significa que os telespectadores ja ndo sonham mais ou continuam
sonhando. S8o muitas as inquietudes e indagacGes promovidas pelas reflexdes do referido
cineasta. O mundo contemporaneo € marcado pela fluidez e descartabilidade de produtos e
experiéncias. O enfoque estd no movimento, significando que quanto mais rapido acabar algo
e comegar 0 novo, mais beneficios se terdo. Entdo, o sujeito sonha com o que e para qué? N&o
sabemos, ainda, se conseguiremos chegar a um consenso.

Na sociedade po6s-moderna, ha uma discursividade acerca do mundo audiovisual
induzindo as pessoas a consumirem. Porém, também faz ndo se sentirem satisfeitas com o que
consomem, pois quando alcancam o desejado ja estdo com os olhos em outro objetivo e assim
por diante. Ou seja, nunca estdo felizes com o conseguido. Talvez, seja por esse motivo que
Wenders disse: “vocé é o que vocé recebe”. Se a todo o tempo, estamos recebendo
informacgdes de qualquer espécie a respeito do que consumir e como consumir; entdo,
podemos ter nossos desejos e sonhos ja direcionados? Se estes ja estdo conduzidos para uma
direcdo, as escolhas restantes sdo restritas. E 0 que acontece com o universo infantil.

O nosso interesse maior estd centrado em entender como a personagem Barbie foi
construida pela linguagem filmica. J& conseguimos compreender que os filmes séo
importantes veiculos de imagens carregadas de a¢Bes e comportamentos. Um desses, em
nossa concepcao, é o de estimular o consumo do publico mirim. Se a Barbie é a personagem
arquetipica, idealizada pelas meninas e suas maes, far-se-4 um imensuravel esforco para
adquirir os produtos deste personagem no afa de buscar a ser como a Barbie. A garota busca
ser a menina-mulher, espelhando-se na Barbie, dai a ressignificacdo e a possibilidade do
deslizamento de sentido.

Trataremos, entdo, de discutir como e o0 que a Barbie quer ensinar sobre 0 mundo
contemporaneo as criangas e, para isso, serdo utilizados dois filmes de temporalidades
distintas. Isso é importante para a nossa pesquisa, pois nossa intencao é focar a Barbie e os

aspectos gue a relacionam com o mundo globalizado e a sociedade de consumo.



CAPITULO 4 BARBIE EM A ESTRELA DO ROCK E EM A PRINCESA & A POP
STAR - UMA ANALISE FILMICA EM TEMPORALIDADES DISTINTAS

A imagem constitui o elemento base da linguagem cinematografica. Ela € a
matéria-prima filmica e desde logo, porém, uma realidade complexa.
(MARTIN, 2011, p. 21).

4.1 Estética Cinematogréfica

Discorrer sobre linguagem filmica é discorrer sobre a estética cinematografica. Antes
de a apresentarmos, € valido frisar a sua importancia dentro do contexto da presente pesquisa,
pois suas partes sdo imprescindiveis para a realizacdo de um filme. E por meio delas que os
atores vao criando vinculos com seus telespectadores.

Vale ressaltar, a titulo de esclarecimento, que nossa escolha pela linguagem
cinematografica e seus elementos constituintes ao invés de fontes que perpassam pelas
animacoes, atendo-se ao fato de os filmes analisados serem da personagem Barbie, ocorreu
dado a escassez de material que nos proporcionasse uma analise mais detida e detalhada da
materialidade filmica expressa nas animacdes. Apesar de sabermos das diferencas entre filmes
e animagcdes, retiramos da estética cinematografica dos filmes elementos que pudessem
dialogar com as animacdes propostas, valendo-nos, nesse sentido, de uma analise consistente
a qual colaborasse, de maneira efetiva, com os objetivos propostos neste trabalho.

Elegemos, aqui, a linguagem cinematogréfica, pois ela é repleta de elementos
composicionais importantes. Dentre eles, elegemos alguns, como: imagem (texto néo verbal),
texto verbal (dialogos), efeitos sonoros (som), enquadramentos, planos, angulos, iluminacéo,
vestuario/cenario e cores. Todos esses componentes reunidos colaboram para a unidade
filmica; tornando-se um texto a ser desconstruido e reconstruido, em uma relacéo dialética.

Para isso, utilizar-nos-emos como fonte tedrica as obras de Ismail Xavier (1983)
Marcel Martin (2011) e Michel Chion (1993).

Primeiramente, o que é imagem? Qual é o seu conceito?
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Partimos do pressuposto de que imagem é um texto ndo verbal, mas possuidor de um
valor inestimavel para a compreensdo do conteudo do filme, pois consegue, por si S0,
transmitir um recado, assim como acontecia, por exemplo, com os filmes mudos.

Em relacdo a conceituacdo desta, um conceito muito difundido encontra-se na de que a
imagem é uma fotografia®® em movimento, sendo este ultimo “certamente o carater mais
especifico e mais importante na imagem filmica” (MARTIN, 2011, p. 22).

O segundo elemento € o texto verbal, certamente, os dialogos ndo sdo procedimentos
narrativos parasitarios e acessorios, sdo um meio de expressao essencial. Existe uma grande
diferenga em assistirmos o mesmo filme com diélogos e sem dialogos, pois a interpretacdo se
modifica de acordo com a intencdo dos roteiristas e diretores. Porém, é necessario se atentar
para que a explicacdo verbal ndo se sobreponha a visual, pois ambas sdo interconectadas. A
linguagem verbal, nesse sentido, deve casar-se com a expressdo plastica da cena. Enfim, “a
fala deve evitar o maximo possivel ser uma simples parafrase da imagem” (MARTIN, 2011,
p. 200).

Em terceiro temos os efeitos sonoros. Dentre os inimeros e diferentes efeitos sonoros
existentes em um filme, deter-nos-emos no que consideramos de extrema relevancia para o
filme e sensibilidade dos expectadores, a musica. De acordo com Martin (2011, p. 134), “a
musica ¢ sem duvida a contribui¢do mais interessante do cinema falado” (MARTIN, 2011, p.
134). Este elemento, a0 mesmo tempo ocasiona emocao, pode também ocasionar desagrado
e/ou indiferenca. Isso dependera da cena na qual esta presente.

Nesse sentido, para ilustrar algumas de nossas compreensdes acerca deste topico,
traremos algumas afirmac6es de Michel Chion (1993). Para o autor, existem dois modos de

criar no cinema uma emocao especifica, sendo elas:

En uno, la musica expresa directamente su participacion en la emocion de la
escena, adaptando el ritmo, el tono y el fraseo, yeso, evidentemente, en
funcion de codigos culturales de la tristeza, de la alegria, de la emocion y del
movimiento. Podemos hablar entonces de musica empatia (de la palabra
empatia: facultad de experimentar los sentimientos de los demas).*

En el otro, muestra por el contrario una indiferencia ostensible ante la
situacion, progresando de manera regular, impavida e ineluctable, como un
texto escrito. y sobre el fondo mismo de esta «indiferencia» se desarrolla la

BA fotografia “repete mecanicamente o que nunca mais podera repetir-se existencialmente” (BARTHES, 1984,
p. 13).

3 «gm um, a musica expressa diretamente sua participagdo na emogdo da cena, adaptando o ritmo, o tom e a
frase, gesso, evidentemente, em fungdo de cddigos culturais da tristeza, da alegria, da emogdo e do movimento.
Podemos falar entdo de musica empatia (da palavra empatia: faculdade de experimentar os sentimentos dos
demais)” (traducéo propria).
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escena, lo que tiene por efecto, no la congelacion de la emocidn sino, por el
contrario, su intensificacion, su inscripcion en un fondo césmico. De este
Gltimo caso, que puede denominarse anempatico (con una «a» privativa), se
derivan en especial las innumerables masicas de organillo, de celesta, de caja
de musica y de orquesta de baile, cuya frivolidad e ingenuidad estudiadas
refuerzan en las peliculas la emocion individual de los personajes y del
espectador en la medida misma en que fingen ignorarla. (CHION, 1993, p.
15)35

Outro elemento sdo os enquadramentos. A gramatica do cinema engloba varios tipos
de enquadramentos, como por exemplo, o chamado “plano americano”. Esse era usado, em
grande medida, em filmes de faroeste nos quais se mostravam os atores dos joelhos para cima
a fim de focalizar as armas carregadas na cintura. Além deste, existem os conhecidos “close”
e “super close”. O primeiro ¢ usado para enfatizar um detalhe, como a expressdo facial do
ator. JA& o segundo mostra bem de perto os detalhes faciais do ator. Enfim, cada
enquadramento tem um objetivo especifico e o diretor o utiliza para passar a mensagem
desejada.

Temos também os planos. Quantos planos existem? Sabemos, a priori, de trés, sendo
eles: o primeiro, o segundo e o geral. Como distingui-los? Essa tarefa ndo é facil, pois exige
de quem assiste atencdo e conhecimento. O primeiro plano é marcado pela aproximacédo da
camera aos personagens. Ja no segundo tem-se o distanciamento dos mesmos. Ha cenas em
que é perceptivel a acdo conjunta dos dois planos. E o plano geral? Esse, seguramente, é
marcado por cenas que englobam o cenario completo, sem recair em nenhuma especificacao.

O importante ¢ saber que “a escolha de cada plano ¢ condicionada pela clareza
necessaria a narrativa” (MARTIN, 2011, p. 40). Enfim, os planos ttm como objetivo a
comodidade da percepcdo e a clareza da narrativa.

O sexto elemento sd@o os angulos de filmagem. Utiliza-se de varios angulos na
confeccdo de um filme para dar uma maior verossimilhancga. 1sso acaba incidindo diretamente
no emocional do telespectador, que acompanha cada movimento preciso da camera
objetivando o efeito desejado.

Dentre alguns conceitos de angulos conhecidos, iremos nos ater em dois: contra-

plongée e plongée. O primeiro é marcado, essencialmente, pelo movimento da camera de

% “Em outro, mostra o contrario uma indiferenca ostensivel ante a situacdo, progredindo de maneira regular,
impavida e inelutavel, como um texto escrito e sobre o fundo mesmo de esta «indiferenca» se desenvolve a cena,
0 que tem por efeito, ndo no congelamento da emogdo sendo, o contrario, sua intensificagdo, sua inscricdo em
um fundo césmico. Deste Gltimo caso, que pode se denominar anempatico (com um «a» privativo), se derivam
em especial as inumeraveis musicas de realejo, de seresta, de caixa de musica e de orquestra de baile, cuja
frivolidade e ingenuidade estudadas reforcam nos filmes a emoc&o individual dos personagens e do espectador
na medida mesma em que fingem ignora-la” (traducao prépria).
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baixo para cima, ou seja, “o tema ¢é fotografado de baixo para cima, ficando a objetiva abaixo
do nivel normal do olhar” (MARTIN, 2011, p. 43). Ja o segundo possui um movimento de
camera contrario do contra-plongée, isto é, a filmagem é de cima para baixo. E importante
conhecer os movimentos de cdmera para compreender a mensagem de cada cena, ou seja, a
intencéo do diretor.

O proximo elemento é a iluminagdo. Dentro de uma cena ela pode variar, assim como
uma foto; depende, entdo, do seu contexto e de seu contetdo. A cena pode estar
extremamente clara, quanto escura, ou meio termo (nem clara, nem escura). A luz pode vir de
varios lados: de cima, de baixo, do lado esquerdo ou do lado direito. Também, pode ser
utilizada de maneira préxima ou ndo. O seu foco pode ser algum elemento do cenério e ndo
ele como um todo.

Enfim, a iluminacdo constitui, sim, um importante e decisivo fator para a criacdo da
expressividade da imagem. E por meio dela que ter-se-4 um ambiente, isto €, criar-se-a4 uma
atmosfera Este para Martin é “um elemento dificilmente analisavel, sua importancia é
desconhecida e seu papel ndo aparece diretamente aos olhos do espectador desavisado”
(MARTIN, 2011, p. 61).

O oitavo elemento é a unido entre o vestuario e o cenéario. O figurino diz algo a
respeito do filme e, em conjunto com o cenério, situa o telespectador. Por exemplo, se o filme
é do século passado, provavelmente, os meios de transporte estardo adequados a essa época,
bem como as vestimentas dos personagens. O vestuario faz parte do arsenal da expressao
filmica, ou seja, ele ndo é um elemento artistico isolado. Da mesma forma, ocorre com o
cenario: se o tema do filme é a guerra, todo cenario estara em acorde a essa realidade, até
mesmo porque este compreende tanto as paisagens naturais e artificiais, como as construgdes
humanas. O cenario pode ser tanto interno quanto externo, real ou construido, o importante é
0 resultado, o impacto causado em quem assiste as produgdes cinematograficas.

Finalmente, temos as cores. As cores ndo devem ser concebidas e entendidas somente
pelas suas caracteristicas estéeticas, deve - se levar em consideracdo as suas diversas funcoes
no espaco, bem como a usabilidade. Por qual motivo escolhemos uma cor e ndo outra? Por
gue uma cor atrai mais a nossa atencdo que outra? Sera que 0 uso das cores ndo estaria ligado
ao emocional de cada um? Estas sdo, apenas, algumas questdes para se refletir.

O uso de cores foi um importante passo para o cinema, afinal esse esteve praticamente
reduzido ao preto e branco durante muitos anos. As cores vém para corroborar com todos 0s

acessorios cinematograficos, desde o cenério, as roupas, enfim, a imagem em si. Elas podem
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ser utilizadas de maneira mais fortes e mais claras, porém sempre com a intencdo de
impressionar, chamar a atencéo do espectador.

O nosso proximo passo é o de analisar os filmes Barbie: A estrela do Rock e Barbie: A
Princesa & A Pop Star, tomando como base a estética cinematogréafica referenciada a fim de
mostrar, por meio dela, a relacdo existente entre esse e a construcdo do sujeito crianca pos-

moderna.

4.2 Filmes: Origem e Sinopse

4.2.1 Barbie: a estrela do Rock

4.2.1.1 Sua histéria

O filme Barbie: a estrela do Rock — dirigido por Bernard Deyries e Dubay e escrito
por Bill Dubay, Moran Martha e Ruth Handler (criador Da Barbie) — é fruto de um especial
norte-americano veiculado na década de 1980 que foi ao ar em duas partes — como uma
minissérie de TV — tendo cada uma delas a duragdo de 25 minutos.

A primeira parte foi chamada de Barbie and The Rockers: Out of this World, ja a
segunda de Barbie and the Sensations: Back to Earth. Vale ressaltar que a primeira parte, em
1987, foi produzida como filme no afa de apresentar a popular personagem da Mattel, a
Barbie. A histdria relatada nesse filme baseou-se na linha de bonecas Barbie and The Rockers
(Ver Figura 1), sendo a Barbie a protagonista, ou seja, a lider de uma banda de rock™.

Uma curiosidade sobre o referido filme é que ele chegou ao mercado brasileiro e foi
divulgado em VHS. O Gnico pais em que ele circulou em DVD foi a Italia. Nele, Barbie canta

trés covers (The Beatles, Cat Stevens e Bobby Freeman)®”.

36

Informacdes retiradas do site da Wikipédia. Disponivel em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Barbie_and _the Rockers: Out_of This World. Acesso em: 01/10/13.
3 Informacdes retiradas de um Blogspot. Disponivel em:
http://blogdagiselehenrigues.blogspot.com.br/2012/07/dia-do-rock-barbie-e-0s-rockers.html. ACesso em

01/10/13.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Barbie_and_the_Rockers:_Out_of_This_World
http://blogdagiselehenriques.blogspot.com.br/2012/07/dia-do-rock-barbie-e-os-rockers.html
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Figura 1 - Barbie: a Estrela do Rock

Fonte: http://blogdagiselehenriques.blogspot.com.br/2012/07/dia-do-rock-barbie-e-os-rockers.html. Acesso em:
01/10/2013.

4.2.1.2 Resumo

O filme Barbie: a estrela do Rock traz em seu enredo uma banda de rock dos anos
1980, cuja lider e vocalista é protagonizada pela prépria Barbie. O filme inicia-se com um
show desse conjunto, porém 0 mais interessante é que, ao longo da apresentacdo, 0s
apresentadores citam a repercussdo de varios shows realizados por esse grupo musical em
varias partes do mundo.

Em um desses anuncios diz — se que a Barbie havia sido convidada para ser a primeira
embaixatriz da paz mundial. Assim, quando chegam ao hotel apds uma intensa e produtiva
turné, realizada por ela e os roqueiros, Barbie recebe um convite chamando-a para participar
de um evento de gala em prol da paz mundial, onde ela conta aos participantes, bem como
para a imprensa, qual serda o proximo passo a ser dado por sua banda. Revela que o seu

proximo show sera no espaco, e assim foi feito.


http://blogdagiselehenriques.blogspot.com.br/2012/07/dia-do-rock-barbie-e-os-rockers.html
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Barbie e seus musicos viajam para uma estacao espacial, preparada para recebé-los e,
por conseguinte, para poderem realizar esse show inédito. Na viagem de volta a Terra, algo
surpreendente ocorre, fazendo-os voltarem no tempo. Mesmo assim, Barbie e seu conjunto de
musicos continuam se divertindo nessa nova e inusitada empreitada. Seguem com shows e sao
aplaudidos por todos os lugares que percorrem.

Mas, com a ajuda do pai de uma linda garotinha, funcionéria do aeroporto, local aonde
o foguete que conduzia a Barbie e seu grupo musical pousou, eles conseguem retornar a Terra
na década de 1980. Todos os recebem como se eles nunca houvessem ficados perdidos no
tempo, e ao chegar ja iniciam um emocionante show para a plateia que 0s esperava
ansiosamente. Ali Barbie reencontra a menina que conhecera, quando estavam temporalmente
perdidos, ja adulta e com sua filha. Reconhece-a por meio de um colar que a cantora deixou

com a garotinha, onde consta uma foto sua e da mulher quando crianca.

4.2.2 Barbie: a princesa & a pop star

4.2.2.1 Sua historia

O filme Barbie: a princesa & a pop star, do ano de 2012, é uma animacao musical de
comédia e fantasia produzida pela Rainmaker Animation® and Universal Studios Home
Entertainment. E o vigésimo terceiro filme dos filmes da Barbie e o segundo filme baseado na
obra O principe e 0 mendigo de Mark Twain (o primeiro foi Barbie e a Plebeia, de 2004) em
celebragdo ao aniversario centenario da Universal. As vozes dos personagens séo de: Kelly

Sheridan, Jennifer Waris, Ashleigh Ball, Tiffany Giardina, Ellie King e Peter Kelamis™.

%8 Rainmaker Entertainment (até 2006: Mainframe Entertainment) é uma empresa canadense de animacgdo
digital fundada em 1979 com sede em Vancouver. Listada na bolsa de valores Toronto Stock Exchange, a
empresa é conhecida por criar desenhos como Hot Wheels AcceleRacers, Shadow Raiders, Beast Wars, Beast
Machines (entre outros) e pela produgdo de alguns filmes da série animada da Barbie.

Informacdes retiradas do site da Wikipédia. Disponivel em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rainmaker_Entertainment. Acesso em: 01/10/13.
Informacdes retiradas do site da Wikipédia. Disponivel em:

http://en.wikipedia.org/wiki/Barbie: The Princess _and_the Popstar. Acesso em: 01/10/13.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Canad%C3%A1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Anima%C3%A7%C3%A3o_digital
http://pt.wikipedia.org/wiki/Anima%C3%A7%C3%A3o_digital
http://pt.wikipedia.org/wiki/1979
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vancouver
http://pt.wikipedia.org/wiki/Toronto_Stock_Exchange
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hot_Wheels_AcceleRacers
http://pt.wikipedia.org/wiki/Shadow_Raiders
http://pt.wikipedia.org/wiki/Beast_Wars
http://pt.wikipedia.org/wiki/Beast_Machines
http://pt.wikipedia.org/wiki/Beast_Machines
http://pt.wikipedia.org/wiki/Barbie#Filmes
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rainmaker_Entertainment
http://en.wikipedia.org/wiki/Barbie:_The_Princess_and_the_Popstar
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4.2.2.2 Resumo

O filme Barbie: a princesa & a pop star conta a histéria de amizade iniciada entre a
princesa Vitdria (mais conhecida como Tdria) e a pop star Keira. Quando a cantora Keira fica
sabendo do convite para visitar o castelo da familia real, entusiasma-se bastante. Afinal de
contas, é um sonho conhecer um castelo e participar de um evento social com pessoas tdo
ilustres. Ao mesmo tempo, quando Tdria sabe da visita de seu idolo musical, a cantora Keira,
fica muito feliz, pois ainda ndo havia tido a oportunidade de conhecé-la pessoalmente.

Antes do encontro das duas, ambas cantam uma musica na qual expressam seus
desgostos e infortinios perante a vida que conduziam. Nela demonstravam o qudo infelizes
estavam e o arquétipo de vida que gostariam de ter. A pop star Keira estava cansada de levar
0 seu estilo de vida de superstar e gostaria de se tornar uma princesa na vida real. Ja Toria,
cansada de uma vida regrada e repleta de regras sociais a serem seguidas, anelava a liberdade
e via na profissdo de superstar uma alternativa para os seus anseios de fuga.

O dia do encontro chegou e quando Téria e Keira se encontram, em uma brincadeira,
decidem uma exercer o papel da outra. Toria com sua escova méagica muda o seu cabelo para
se parecer com o de Keira e transforma o cabelo da pop star para parecer com o dela. Keira
com o seu microfone mégico transforma as vestimentas, cambiando o vestido de Toria para
um similar ao que usava e o dela para um similar ao que Toria usava. Brincavam de
transformacdes no quarto de Téria e quando a tia da princesa adentra o recinto, nenhuma das
duas tem a oportunidade de destrocar seus papéis. Contudo, elas gostam da ideia de viver uma
a vida da outra e, por isso, aceitam a troca de lugares na sociedade por um dia.

Durante uma conversa ao telefone, elas concordam em continuar com a farsa por mais
um dia, mas ndo esperavam pelos imprevistos. O trato era que Keira retornasse a sua funcao
antes do show na cidade. Porém, a tia da princesa, no intuito de forcar sua sobrinha a escrever
0 seu discurso a populacdo, a trancou no guarto, no entanto quem ficou presa foi a Keira e ndo
a Toria. Nesse interim, para ndo deixar sua amiga prejudicada, com valentia encarou o palco e
substituiu brilhantemente a Keira, sem deixar vestigios de que quem estava la era outra
pessoa.

Quando Téria notou as folhas das arvores secando, pediu licenca do palco, durante o
show, alegando ser um intervalo e foi até o castelo. Nesse momento, reencontrou Keira que
havia descoberto uma saida secreta no quarto da princesa. Ambas descobriram o plano

maléfico do produtor musical de Keira, o qual na busca por recursos financeiros para retomar
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sua carreira de cantor, decidiu roubar o pé de diamantes do castelo. O que ele ndo sabia era
das consequéncias funebres da sua atitude para 0 meio ambiente e a toda populacéo da cidade.
Mas, com maestria e muito esforgo, Téria e Keira conseguiram salvar o reinado.

Apols tantas aventuras, ambas retornam ao show. Agora, Keria retoma 0 seu
verdadeiro papel como pop star. Ao subir ao palco, j& convida sua amiga Toéria. Neste
momento, as duas cantam mdsicas juntas. O filme finaliza com Téria e Keira no palco,

cantando a mesma canc¢éo do inicio do mesmo.

4.3 Filmes da Barbie: suas permanéncias e suas rupturas

No presente tdpico, deteremos nossos esforgcos para analisar quais foram os aspectos
gue permaneceram e quais se romperam nos filmes Barbie: a estrela do rock e Barbie: a
princesa & a pop star. Entre ambos, verificamos um espaco de tempo de 25 anos. Além do
mais, faremos uma juncdo da presente analise com alguns dos conceitos tratados ao longo

deste trabalho.

4.3.1 Aspectos permanentes

Ao assistir os referidos filmes, é possivel observar varios aspectos que permaneceram
em um periodo de duas décadas e meia. Dentre eles, destacamos como principais: a imagem
da pop star, a imagem da princesa, 0 consumismo, aspectos fisicos, o fazer o bem e a cor rosa.
Os aspectos da estética cinematografica eleitos foram: cor, enquadramentos, masica, textos
verbais e vestuario.

Nesse contexto, iniciaremos nossa analise pelo titulo dos filmes em questdo. O
primeiro, veiculado no ano de 1987, chama — se Barbie: a estrela do rock. Aqui focaremos
nossa aten¢do no vocabulo “estrela”. Ja no segundo filme, veiculado no ano de 2012, €
Barbie: a princesa e a pop star, deteremo-nos no vocabulo pop star.

Entendemos, nesse sentido, que a imagem da celebridade permaneceu intacta e

tomamaos isso como uma verdade, pois se tem o cuidado de coloca-la aos olhos do publico em
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seu proprio titulo. Para nos, os vocabulos “estrela” — componente do primeiro filme analisado
— e “pop star” —do segundo filme analisado — possuem o mesmo significado: visibilidade; ser
visivel. O importante é aparecer, ndo importa de qual maneira, ou “como”, e essa € uma
caracteristica marcante do periodo pés-modernista, em que as criangas estdo, cada vez mais,
buscando sua visibilidade frente aos demais.

Os consumidores, na busca de uma maior visibilidade social, acabam iludidos por um
ideal de vida perfeita. Em outras palavras, “para evitar ser o ‘refugo’ dessa sociedade, cada
cidaddo ¢ treinado e se exercita desde o ber¢o” (COSTA, 2009, p. 36). O mesmo acontece
com tantos outros objetos de uso corriqueiro, desde maquiagem, roupas, acessorios,
brinquedos, objetos escolares, entre outros.

Para exemplificar nossas compreensdes, € valido trazer o recorte de uma pesquisa de
Momo & Costa (2010), em que interpretaram e problematizaram os modos de ser das criancas
frequentadoras de instituigdes escolares. Partindo do pressuposto de a infancia ser uma
construcdo social e, a0 mesmo tempo, cultural e historica sempre sujeita a transformacdes, as
autoras pontuam que esse contexto esta marcado por tracos da contemporaneidade, estando a
cultura pés-moderna imbricada nas relacoes estabelecidas entre 0s varios sujeitos sociais.

Elas procuraram “mostrar como tais criangas sdo produzidas, formatadas, fabricadas
na cultura da midia e do consumo, compondo novos modos de ser crianca e de viver a
infancia” (MOMO; COSTA 2010, p. 968). Enfim, elas “focalizaram o modo pelo qual as
criancas que vivem em situacdo de pobreza se movimentam e se integram nesse mundo
organizado no, sobre e pelo consumo” (MOMO; COSTA 2010, p. 968). Afirmam, ainda, que
procuraram ‘“mostrar como os sentimentos do que € ser crianca no mundo de hoje estdo
presentes também na vida das criangas pobres das escolas” (MOMO; COSTA 2010, p. 971).

Para ratificar nossa compreensao, trazemos, ainda, as assertivas das autoras quando afirmam:

Poucos objetos que portavam haviam sido experimentados em
funcionamento. A maioria das criancas so trazia consigo porque haviam sido
descartados por alguém e ndo funcionava mais. Prestavam esses
esclarecimentos somente quando indagadas; usualmente assumiam posturas
de quem utiliza esses objetos em bom estado, colocando o radio no ouvido
como se estivesse ouvindo musica, digitando os nimeros na calculadora na
hora de fazer as contas ou parecendo ter um celular que funciona (MOMO;
COSTA 2010, p. 976).

Isso mostra-nos que a sociedade consumista alcanca todos os géneros, etnias, classes
sociais e faixas etarias; enfim, o consumidor pode ser qualquer um — independente de sua

condigdo socioecondmica — desde que tenha o profundo desejo de consumir 0S novos
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lancamentos. Alguns, por sua vez, chegam a adquirir simulacros, ou seja, copias dos produtos
originais, isso ocorre em virtude, principalmente, da criacdo das proprias identidades e
subjetividades infantis. As marcas consumidas certamente nao agregam somente valores, pois
elas sdo os valores em si; elas acabam despertando o interesse dos pequenos consumidores
pela posse.

Dando continuidade a nossa anélise, apos reflexdes sobre os titulos dos filmes e sua
relacdo com o conceito de visibilidade social, o qual as criangas buscam incessantemente,
podemos voltar nossos olhos para outro aspecto considerado central: a imagem da princesa.
Esse ponto ¢, também a nosso ver, uma permanéncia importante de ser revista e analisada. Na
realidade, ha um enlace entre as imagens de celebridade e princesa, conforme veremos a
sequir.

No filme Barbie: a estrela do rock a protagonista vive uma rogueira, ou seja, uma
celebridade. Apesar disso, sua imagem ndo estd desvinculada da imagem de uma princesa.
Observamos isso na cena em que Barbie — depois de estar pronta para ir 8 comemoracao do
evento que tem como tema a paz mundial — no hotel, pergunta aos seus amigos: “E ai, o que
acham?”. Um deles responde: “Esta deslumbrante, estd maravilhosa”. Outra amiga repara que
no visual da Barbie esta faltando algo: é a tiara. Logo, em seguida, a coloca na cabeca de
Barbie e ela fica parecendo uma princesa.

Junto da sua bela tiara de princesa, Barbie veste um lindo e longo vestido rosa, com
acessorios brilhantes e dourados, nos fazendo recordar verdadeiras e valiosas joias de ouro. O
engquadramento dado pela cAmera as joias usadas por Barbie é fantastico e nos possibilita ver
0 tamanho e as cores das mesmas. Ha, portanto, um super close, especialmente, de suas
orelhas e dos brincos usados, bem como do pescoco com o colar escolhido. Todos esses
acessorios estdo combinando com seu traje de gala. Ha, aqui, uma apologia ao consumismo,
instigando o desejo dos telespectadores em consumir os objetos mostrados, diretamente
conectados a figura da Barbie e disponiveis nas lojas de brinquedos.

Ja no filme Barbie: a princesa & a pop star, ha, também, uma unido entre o icone da
midia — representado na figura da cantora Keira — e o icone da cultura tradicional —
representado pela figura da princesa Vitoria. Podemos, nesse sentido, vislumbrar dois
conceitos: o de identidade e o de felicidade.

Podemos iniciar nossa analise baseando-nos no refréo da seguinte masica: “Aqui estou
sendo quem sou, dou tudo de mim, sei 0 que quero. La vou eu, com muita emog&o, brilho na
escuriddo”. Tal cancdo € tocada em trés momentos distintos ao longo do referido filme.

Primeiramente é a musica de abertura, sendo cantada por Keira. E tocada novamente no
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climax do filme, quando a princesa Vitdria ainda se passa por Keira e se vé obrigada a subir
no palco para ndo prejudicar a carreira de sua nova amiga. Nesse momento, a princesa Vitoria
canta essa musica sozinha. Ja na ultima cena do filme, quando Keira e a princesa Vitdria
cantam juntas, mudando o sujeito de “eu” para “nds” a cancdo aparece novamente. Por qual
razdo essa analise é importante? Exatamente porque ela gira em torno da identidade das
protagonistas. Para nos, existe um conflito de identidades entre Keira e a princesa Vitoria, 0
qual sé veio a ser sanado na ultima cena do filme, quando as duas amigas cantam juntas no
palco a mesma cancdo de abertura.

O conflito de identidades das protagonistas torna-se bem visivel com uma mausica
cantada por ambas, Keira esta em seu camarim e a princesa Vitdria em seu quarto no castelo e
hd momentos em que cantam sozinhas e em outros em que cantam juntas. O conteldo da
musica é sobre a vontade que cada uma tem de ter a vida da outra. A cancdo € aqui

apresentada por completo:

Princesa Vitoria:

Olha s6... é uma pop star
Adoro o seu visual

Ela faz sé o que quer

N&o existe nada igual

N&o tem o que ndo quer ser
Sua vida eu quero ter

Ser livre, ser feliz

Sua vida eu quero ter

Isso é 0 que eu sempre quis

Keira:

Olha s6... € uma princesa
Tudo em seu lugar

De manhd toma o seu cha
Se mantém sempre |4

E onde eu quero estar
Sua vida eu quero ter

Ser livre, ser feliz

Sua vida eu quero ter
Isso é 0 que sempre quis
S6 relaxar

Poder passear

Princesa Vitoria:
SO vestir o que quiser
E me divertir

Keira:
Ter tempo para mim

Princesa Vitoria e Keira:
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Mas nunca vai ser assim
Sua vida eu quero ter
Ser livre, ser feliz

Princesa Vitoria:
E tudo de repente ser do jeito que eu sonhei

Keira:
Sua vida eu quero ter (2 vezes)

Princesa Vitoria:
Sua vida eu quero ter (2 vezes)

Princesa Vitoria e Keira:
Tao linda e feliz
Sua vida eu quero ter

Observando o conteddo da cancdo, inferimos que tanto a princesa Vitoria como a
cantora Keira se encontram infelizes com as vidas que possuem. Por isso, desejam
ardentemente ocupar uma o lugar da outra, apesar de inicialmente acharem tal possibilidade
inviavel, conforme o fragmento desta cancéo diz: “nunca vai ser assim”.

Contudo, o presente panorama se modifica quando Keira, em uma visita ao castelo,
encontra - se com a princesa Vitoria e descobre que ela é fa de seu trabalho. A princesa se
dispde a apresentar o castelo a cantora e, nessa volta, elas vao até o quarto de Vitoria. L4, a
princesa descobre o microfone magico de Keira, possibilitando-lhe fazer trocas de roupas
instantaneas; ao mesmo tempo, Keira descobre uma escova de cabelo mégica de Vitoria,
possibilitando-lhe modificar imediatamente cabelos e penteados. Em uma brincadeira, elas
comecam a transformar uma a outra até se darem conta de que haviam ficado parecidas. E
nesse momento que a tia da princesa Vitoria adentra o quarto e as veem, porém, sem saber da
mudanca de sua sobrinha, dirige-se a Keira, pensando ser Vitoria, e solicita-a que desca até o
sagudo para receber os convidados. Ambas descem ja de papéis trocados. Mostram-se
satisfeitas com as mudancas realizadas e, quando retornam ao quarto no fim da festa, em uma

conversa decidem trocar de func¢des por um dia, conforme o dialogo abaixo:

Princesa Vitéria: Por que ndo continuamos?

Keira: Bom... primeiro... porque eu tenho um show para fazer de noite, sem
falar, nos contratos que tenho que assinar, na entrevista...

Princesa Vitdria: Mas e amanhd? A gente podia trocar de manha e passar o
dia inteiro sendo a outra!

Keira: Olha... eu acho que néo...

Princesa Vitdria: Keira, ndo seria incrivel dar um tempo de ser vocé s6 por
um dia?

Keira: Toria...
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Princesa Vitoria: Seria méagico! Eu seria pop star por um dia e vocé seria
princesa...
Keira: Entdo ta!

Ap0s a troca concreta de funcdes, a princesa Vitoria ensina a Keira como se portar
como uma princesa e, a0 mesmo tempo, Keira ensina a princesa Vitdria como se portar como

uma pop star. Isso ocorre por meio da seguinte cancao:

Uma princesa sabe qual talher usar
Uma princesa tem sapatos de arrasar
Café servido na cama

Usa joias quando quer

Faz massagens, paparicos ao acordar
Uma princesa vé seu sonho se realizar

Convites de principes vai aceitar,
E saber qual vestido usar
E o tempo todo saber como se portar

Pouse como uma pena no chapéu
Alongue o corpo para 0 céu
Tenha postura e usa luvas pra acenar

Ombros pra tréas

E a barriga

VVem pra dentro

Olha o queixo

E a cabega vire devagar

Se controle

Pise leve

E sorria

Bem colhida

E de vocé véo se orgulhar

Deslizar!!!

Uma princesa sabe seu braséo honrar
Uma princesa seu melhor vai sempre dar

Uma pop star sabe qual microfone usar

Uma pop star sabe sempre como andar

Sabe o que tem que ensaiar, para no show arrasar
Ela é uma estrela que sabe brilhar

Uma pop star tem que sua carreira amar

O que a moda eu vou usar
Voa para 0 México pra jantar
E nédo tem os amigos

S6 seu céo e o violao
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Suas noticias twitar
Mil entrevistas poder dar e amar os fas que podem ser fantachious
Ou néo!

Uma camera
Outra camera
Uma outra

E mais outra

E mais um autdgrafo pra dar
Com amor

Troque a roupa

Faca pose

Como agente
Cumprimenta

Na internet vou postar
Brilhar

Uma pop star sua idade ndo vai falar
Uma pop star vai fazer o mundo cantar

Oooon

Ombros pra tréas

Faca pose

Olha o queixo

Troque a roupa

E a cabega vire devagar
Entendi!!!!

Uma camera, pise leve
Outra camera, bem bonita
E de vocé vdo se orgulhar, deslizar!

Uma princesa seu melhor vai sempre dar
E uma pop star vai a todos impressionar!

Todas as acdes, tanto da princesa Vitoria como de Keira, mostram como elas estdo
felizes em seus novos papéis. Na mausica, anteriormente citada, uma ensina a outra, de
maneira bastante descontraida, como atuar na nova funcdo. Na nossa visdo, elas, em nenhum
momento, mostraram-se estar arrependidas. Pelo contrario, conforme ja discutido
anteriormente, estdo visiveis nos papéis assumidos, e para nos a questdo da visibilidade € um
conceito bastante intrinseco com o de felicidade. Enquanto isso, o an6nimo significa
infelicidade. A celebridade é feliz, pois € adorada por todos; enfim, todos a veem e a

acompanham. E esta Gltima que dita regras e modas.
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Nesse sentido, essa promessa de felicidade tdo almejada por todos esté relacionada
com outro aspecto também bastante explorado nos dois filmes analisados: o consumismo. A
busca da felicidade pelo sujeito contemporaneo esta atrelada ao ato de consumir, este se
conecta com a busca pela identidade, meta a ser alcangada nos dias de hoje.

Destacamos, entdo, o papel preponderante e grandioso da inddstria de producdo de
imagens na conquista de consumidores potenciais. “Toda essa industria se especializa na
aceleracdo do tempo de giro por meio da produgao e venda de imagens” (HARVEY, 2009, p.
262). Perguntamos, entdo, quais tipos de consumidores 0 mercado busca, ou procura formar?
Santos nos esclarece que “um dado essencial do entendimento do consumo é que a producgédo
cede lugar ao despotismo do consumo” (SANTOS, 2001, p. 48). Ou seja, de maneira
frequente o mercado cria 0 seu préprio consumidor e seus produtos podem molda-lo de
acordo com seus interesses e lucros.

A formacéo do consumidor in locus e interessado em uma mercadoria se forma em
acorde ao contexto historico em que 0 mesmo esté inserido. A maneira como essas imagens
sdo veiculadas na midia, assim como os préprios filmes, variam de acordo com a época.
Vejamos, por exemplo, o caso dos dois filmes analisados. Barbie: a estrela do rock é um
filme do final da década de 1980. O conceito de consumismo e, por conseguinte, de formacéo
do consumidor nesses anos foram construidos de maneira relativamente distinta daquela do
filme Barbie: a princesa & a pop star, uma producéo de 2012.

No final dos anos 1980, os paises em desenvolvimento possuiam um quadro de
abertura econdmica sem os devidos mecanismos de protecdo e salvaguardas, eram precarios
0s mecanismos de defesa destes mercados em termos de vigilancia e monitoramento das
importa¢Oes. Consequentemente, tal circunstancia denota a fragilidade econémica no qual tais
paises se encontravam, pois, devido a isso, essas economias poderiam ficar mais expostas aos
efeitos da concorréncia desleal e predatéria, sem beneficios liquidos no tocante ao acesso aos
mercados conquistados pelos paises desenvolvidos.

Enquanto isso, o0s paises desenvolvidos, principalmente os Estados Unidos,
consolidando-se como a grande poténcia econdmica, tentavam conseguir mais paises sobre
sua influéncia, no intuito de fortalecer seu mercado consumidor. Para isso foi necessario
buscar uma maior abertura econdmica, financeira e comercial, sendo esta promovida, em
grande medida, pelos acordos da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC). A globalizagéo
se acentuava cada vez mais nas relagdes entre os paises, e a relagdo fornecedor - consumidor
se estreitava, isso pode ser visualizador nos referidos filmes. Podemos dizer, entdo, que a

Barbie € um produto voltado para o consumismo, no intuito de fortalecer os vinculos globais
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pelos quais 0 mundo se encontrava. Isso foi ratificado desde a década de 1980 até a atual. Este
é um produto norte-americano promotor da insercao dos ideais ocidentais de consumo dos
paises desenvolvidos nas demais economias.

Nos anos 1980, periodo no qual o filme Barbie: a estrela do rock foi veiculado, o
consumismo ainda ndo havia alcancado o seu apogeu, principalmente nos paises em
desenvolvimento. As economias desses passavam por grandes transformacdes, como € o caso
da brasileira. Dada a globalizagdo, cabe sublinhar a dendncia, por parte dos paises em
desenvolvimento, apontada para a desigualdade na aplicacdo de normas. Nessa direcdo, 0s
paises mais pobres reclamam da permissdo concedida aos paises desenvolvidos para seguir
alocando um significativo montante de recursos na forma de subsidios a exportacdo. Ao
contrario do que ocorre para os paises ricos, tal alternativa dentro do ambito dos paises em
desenvolvimento € dificultosa, pois a auséncia congénita de recursos financeiros ndo lhes
permite aloca-los na forma de subsidios a exportacao.

Pelas razBes apontadas, o mercado consumidor dos paises em desenvolvimento,
incluso o Brasil, estava em intenso processo de formacdo. Quando analisamos o filme da
Barbie, do final da década de 1980, observamos a necessidade de apresentar o consumismo de
uma maneira explicita e contundente, lembrando que o referido filme alcanca outros mercados
ndo se restringindo somente ao norte-americano. Havia, portanto, a necessidade de se
alavancar outros paises que acompanhassem o compasso mercantil ditado pelos paises ricos.

Sendo assim, no filme Barbie: a estrela do rock, na cena dos preparativos da Barbie,
por exemplo, para a festa de comemoracdo da Paz Mundial, ela pergunta: “Que roupa vou
usar?”. Barbie e suas amigas vdo até uma loja de roupas, onde a vendedora lhes mostra
diversos modelos para que Barbie possa escolher. Apos a escolha da sua roupa de festa ha um
enquadramento quando calca o seu sapato cor-de-rosa. Enquadra-se, também, os momentos
em que esta colocando suas luvas, o0 seu cabelo esta sendo penteado e sua maquiagem passada
no rosto. Por fim, h4 o enquadramento do seu pesco¢o, com o colar, e das orelhas, com 0s
brincos. H4, portanto, a necessidade de se enquadrar os objetos de desejo da populacdo, em
especial, da mulher ou da garota-mulher, sendo os acessorios uma indicagdo certeira desse
desejo.

Outra cena reveladora da beleza da Barbie € marcada quando o Ken a vé descendo as
escadas, pronta para irem para a festa. Ele diz: “Nunca vi ninguém tdo linda em toda a minha
vida”. A Barbie estava trajando um lindo e longo vestido cor-de-rosa, sapatos cor-de-rosa,
luvas brancas, joias e uma tiara dourada. O conjunto fazia sua beleza reluzir aos olhos de

guem a visse, tanto que na festa, alguns convidados comentaram sobre a forma como estava
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vestida, sendo estas algumas das observacGes realizadas: “Mas, ela ¢ linda”; “Fantastica”. Ha,
aqui, uma associacdo da beleza com as vestimentas e acessorios. Em outras palavras, quem
anela ser tdo jovial e bela como a Barbie, deve vestir-se como a sua personagem e usar
acessorios e maquiagem similares.

Mais para a metade do filme ha outra cena apologética ao ato de consumir. No espaco,
antes do seu show, Barbie e suas companheiras se arrumam, nesse momento had um enfoque
na maquiagem por meio de enquadramentos. Ha, também, um enquadramento nas roupas e
acessorios usados, dando-lhes um realce. Novamente, enquadra-se 0s objetos de desejo da
mulher, instigando-as a consumir. O ideal de felicidade esta, agora, na mulher bonita. Como
se diz um velho ditado, “ndo existe mulher feira e, sim, mulher descuidada”. Essa é a Barbie,
0 arquétipo ideacional de mulher a ser alcancada por todas as demais. Se observarmos, por
exemplo, a Barbie da década de 1980 com a Barbie atual, constataremos que as caracteristicas
fisicas permanecem a mesma: pele branca, cabelos loiros compridos e olhos azuis. As
pequenas variacbes do tamanho de cintura ou das pernas sdo irrelevantes perto das
caracteristicas que perduram ao longo desses 25 anos.

Em relacdo ao segundo filme, Barbie: a princesa e a pop star, de 2012, o consumismo
se apresenta de forma dissimulada. Contudo, isso ndo significa que ele ndo esteja sendo
inculcado nas mentes infantis. Agora, em virtude da prépria consolidacdo do mundo
globalizado, fornecedor de subsidios para que o capitalismo, a cada dia, se invente e se
reinvente para sua permanéncia na economia mundial, 0 consumismo ja esta impregnado nas
préprias cenas do referido filme. Esse dialoga com outro publico receptor, pois na década de
1980 havia a preocupagédo em formar um mercado consumidor, ao passo que nos anos 2000, o
interesse estd em manter e fomentar o publico consumidor j& formado. Ha que estimula-lo a
consumir cada dia mais e, para isso, o produto perde seu valor com a mesma rapidez com que
¢ adquirido. Em outras palavras, mal se compra um produto, ja esta se comprando outro
devido a sua obsolescéncia planejada.

Nesse filme, os enquadramentos ocorrem da mesma forma que no primeiro, mas em
menor quantidade. Existem, no filme mais recente, enquadramentos de objetos de desejo de
consumo, principalmente, do publico feminino, tais como: botas, roupas, colares, entre outros.
Quando o filme se inicia, por exemplo, as botas da cantora Keira em seu show de abertura sao
enquadradas de maneira rapida. Essa é até uma diferenca do primeiro filme, em que os
enguadramentos eram mais demorados, ou seja, se perdia um tempo maior para mostra-los.

Em relacéo aos dialogos, a unica fala em que conseguimos detectar a tematica do consumo é
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uma realizada entre a princesa Vitdria e a Keira, na qual esta diz: “O que me deixa mais feliz
¢ um vestido novo”. N&o ha duvidas de que o que a deixa mais feliz é a aquisicao.

Buscando complementar a ideia de adquirir um produto novo, o filme da Barbie, de
2012, € marcado pela presenca da fluidez; do movimento. Bauman sugere que “uma das
caracteristicas do consumidor” ¢ “a capacidade de esquecimento, de ndo manter o interesse
em um determinado artefato ou pratica por muito tempo” (BAUMAN, 1999 apud MOMO;
COSTA, 2010, p. 977). Essa efemeridade e descartabilidade dos objetos e, também, das
relacBes, é para nds marcada no referido filme pela presenca de um microfone méagico e de
uma escova de cabelo magica.

Por um lado, a princesa Vitdria tem uma escova magica que lhe possibilita mudar a
cor de seu cabelo e penteado, bem como das de outras pessoas, quando quiser. H4 uma cena
na qual a princesa Vitdria estd dialogando com sua tia, e, brincando, decide mudar a cor e 0
penteado do cabelo dela umas trés vezes. Além disso, € claro, a princesa Vitéria muda o seu
cabelo varias vezes e muda também o cabelo da Keira para que esta possa se parecer com ela.

Por outro lado, Keira tem um microfone méagico que lhe possibilita mudar as suas
roupas, bem como as de outras pessoas, quando quiser. Com isso, pode escolher novos e
modernos modelos, bem como cores variadas. Keira muda os seus vestidos varias vezes,
principalmente em shows, com trocas rapidas, mas também muda o vestido da princesa
Vitdria para que esta se pareca com ela.

A nosso ver, a pés-modernidade é marcada, substancialmente, pela efemeridade e
descartabilidade, bem como pela instabilidade e individualismo, caracteristicas vivenciadas
pelas criangas diariamente nos varios segmentos sociais de suas vidas. Para ilustrar nossa
compreensdo, trazemos as assertivas de Momo & Costa (2010) ao caracterizarem as criangas

contemporéneas:

Procuram de modo incansavel se inscrever na cultura globalmente
reconhecida e fazer parte de uma comunidade de consumidores de artefatos
em voga na midia do momento; que produzem seu corpo de forma a
harmoniza-lo com o mundo das imagens e do espetaculo; que se caracteriza
por constantes e ininterruptos movimentos e mutacGes. S8o criancas que
buscam infatigavelmente a fruicdo e o prazer e, nessa busca, borram
fronteiras de classe, género e geracdo. Sao criancas que vao se tornando o
que sao, vivendo sob a condicdo pos-moderna (MOMO; COSTA, 2010, p.
969).

A assertiva acima resume bem a nossa compreensdo acerca do que as criangas

contemporaneas estdo vivenciando e aprendendo em filmes infantis como os da Barbie. A
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sociedade contemporanea €, a nosso ver, a sociedade do espetaculo, conforme dito
anteriormente. Ou seja, as criangas anseiam por serem aceitas €, por isso, buscam ser visiveis
e, para isso, a alternativa mais viavel é a do consumo. Consume -se no afa de ser visivel, ser
aceito socialmente e, por fim, chegar préximo da felicidade prometida.

N&o temos duvidas de que a Barbie é uma personagem sedutora, pois se ndo fosse,
com certeza ndo seria bem aceita mundialmente; inclusive no mercado brasileiro. Ha toda
uma discursividade para manter sua imagem intacta e uma tatica comercial, um cuidado com
os héabitos e propdsitos dessa personagem. A Barbie, por exemplo, é preocupada com as
questdes sociais e ambientais do planeta, conforme pode observado nos dois filmes
analisados.

No filme Barbie: a estrela do rock a protagonista foi convidada para ser a primeira
embaixatriz da paz mundial, um importante e conceituado posto. O seu anincio aconteceu
logo no inicio do filme. Um dos apresentadores de um dos seus shows disse: “Barbie é
nomeada a primeira embaixatriz da paz mundial e faz seu ultimo show de turné pelo mundo”.
Ficamos nos indagando qual seria a relevancia de ter uma personagem com um papel social
tdo relevante. Analisando o contexto histdrico do final da década de 1980, temos o cenario da
Guerra Fria (Estados Unidos versus Unido Soviética), na qual havia o embate entre o
socialismo, de um lado, e o capitalismo, de outro. Contudo, nos anos finais de 1980 havia
uma maior hegemonia capitalista em detrimento da socialista e, assim, os Estados Unidos
estavam avidos pelo fim da Guerra Fria e pela sua hegemonia nas relacdes internacionais. A
Barbie, enguanto personagem norte-americana, tinha o objetivo social de pregar a paz pelo
mundo.

Ja no filme Barbie: a princesa & a pop star”, ndo € necessario realcar o apelo a
construcdo de uma personagem com uma mensagem global como no anterior, pois
entendemos que a propria Barbie ja é, de fato, globalizada. Porém, o contetido transmitido por
ela tem, claramente, um cunho positivo nos sentidos social e ambiental, pois a Barbie protege
a natureza e, além disso, ela é a porta voz dos menos favorecidos. Ela € uma princesa e
precisa se preocupar com questfes de valores éticos e morais e 0 seu discurso final ilustra

bem nossas compreensoes:

E além de atualizar os sistemas de irrigacdo de Meribella contra futuras
secas, nos também estamos criando um sistema de servico publico para os
necessitados do nosso Reino. De agora em diante, eu a princesa Vitoria
pretendo usar a minha voz para ajudar os que acham que ndo tem voz a fazer
um lugar melhor para viver. Obrigada.



109

Nos dois casos, portanto, a Barbie exerce um papel de cunho politico e de
preocupacdes com a ordem social. No primeiro filme a personagem esta consolidando-se
como uma figura globalizada e, por isso, a tematica defendida é ampla e mundial. Ja no
segundo filme, como ela ja é uma figura globalizada, sua proposta é mais pontual: defende o
meio ambiente e os oprimidos de seu reinado. O realce parece ser o lugar, mas de qualquer
maneira sua funcdo social permeia os dois filmes, mostrando o lado humano desta
personagem.

Por fim, vale destacar importancia da cor rosa em ambos os filmes analisados. Duas
cenas chamaram-nos bastante atencdo no filme Barbie: a estrela do rock nesse ponto. A
primeira delas esta na cor do vestido de gala usado pela Barbie no evento comemorativo em
que participou a favor da paz mundial. Os seus acessorios, inclusive o sapato, eram cor-de-
rosa. O segundo ponto encontra-se na cor do foguete utilizado por Barbie e sua banda para
viajar para o espaco. Em relagdo ao segundo filme, Barbie: a princesa & a pop star, a cor
rosa permanece, especialmente no vestuario. A princesa Vitoria usa um vestido e acessorios
dessa cor. Vale frisar que o rosa destacado em ambos os filmes € um rosa claro, dando-nos a
ideia de uma menina-mulher, cuja inocéncia e ingenuidade sdo suas caracteristicas. A Barbie
é uma personagem bondosa e generosa, sempre disposta a colaborar com o outro, assim, 0

rosa pode estar relacionado a essas caracteristicas.

4.3.2 Rupturas

Em relacdo aos aspectos de rupturas nos dois filmes analisados, destacamos: espaco,
retirada de personagens importantes e secundarios, coletivismo versus individualismo, luz e
audio. Em relacdo aos aspectos da estética cinematografica, elegemos: personagem, cenario,
iluminacdo, som, textos néo verbais e textos verbais.

Em primeiro lugar, nos deteremos em um aspecto muito interessante. No primeiro
filme analisado, Barbie: a estrela do Rock, a Barbie é ela mesma. E uma cantora famosa, lider
de uma banda de Rock. O filme se passa no final da década de 80. Nessa fase, Barbie esta
iniciando sua carreira filmica em termos mundiais. Ela precisa, entdo, consolidar-se nessa
materialidade da linguagem audiovisual que, até entdo, era incipiente em sua carreira. J& no

segundo filme analisado, Barbie: a princesa & a pop star, a Barbie é uma personagem. Na
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realidade, duas personagens: a princesa Vitoria e Keira. Esse filme é veiculado no ano de
2012, 25 anos depois do primeiro filme, denotando-nos a Barbie como uma marca ja
conhecida, reconhecida e aceita mundialmente. A maioria das pessoas ja conhece a Barbie
como tal, isso significa que ela pode assumir outros papéis que ndo seja ela mesma, sem tirar
seu brilho enquanto celebridade.

Em segundo lugar, é valido ressaltar um aspecto muito interessante que marca o filme
da Barbie do fim da década de 1980, mas ndo se apresenta no de 2012. No primeiro filme
analisado, a Barbie tem um referencial geografico. Isso pode ser visto nas primeiras cenas do
filme, em que a Barbie é apresentada para o mundo. A medida que os apresentadores do seu
show iam descrevendo os lugares pelos quais a Barbie e sua banda passaram, fotos dos
lugares ou algum elemento da localidade aparecia. Essa cena, também foi incrementada com a
presenca de varias revistas mundiais, cujos titulos estavam escritos em diferentes linguas.
Aqui, notamos fortemente a presenca da linguagem ndo verbal e do cenério. Iremos nos ater

as frases ditas pelos apresentadores:

Em Paris, Barbie e os roqueiros fizeram um magnifico show;

Barbie e 0s rogqueiros encantam os quatros cantos do mundo e recebem o seu
terceiro disco de platina;

Barbie faz um show espetacular na Russia e volta para casa;

Na China, Barbie e os roqueiros fazem um show gigantesco.

Neste caso, apesar de ndo termos didlogos, conseguimos angariar frases que
comprovam a necessidade da personagem ter um referencial geografico consolidado. A
Barbie é norte-americana, porém, em virtude de sua profissdo de cantora, viaja 0 mundo todo.
Logo, ha, aqui, a busca pelo seu reconhecimento mundial, isso ocorre de maneira distinta
qguando pensamos na Barbie do ano de 2012. A personagem atual j& se mostra plenamente
globalizada e ndo verificamos a construcdo de um referencial geogréfico para personagem.
Temos um extremo da globalizacéo, a presente personagem foi construida para uma crianga
globalizada. Se, por exemplo, perguntarmos a uma crianca de hoje onde a Barbie mora ou
onde é sua origem, provavelmente ndo sabera responder.

Em nossa visdo, antes da emergéncia e do acirramento do processo de globalizacéo, as
distancias fisicas eram sentidas como empecilhos, pois eram, naquela cultura, consideradas
como distancias acentuadas, fato que dificultava o estabelecimento e manutencgéo das relacdes
entre regides dentro de um mesmo pais ou, até mesmao, entre paises. Guimarées afirma que “a

fixidez, os limites e as dificuldades de vencer as distancias, ao se constituirem em um
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problema existencial para a humanidade, impulsionaram, desde sempre, praticas
socioespaciais, acdes no sentido estabelecer formas de usos, de apropriacdo e do dominio do
espaco” (GUIMARAES, 2013, p. 03).

Segundo Santos, espaco ¢ “linguagem e também o meio onde a vida € tornada
possivel” (SANTOS, 1997, p. 41). Sendo assim, com o processo de globalizagdo, o espaco
ndo é delimitado somente por fronteiras fisicas. I1sso € bem notavel, por exemplo, com o
advento tecnoldgico, marcado pelo uso das redes sociais. Ha, nesse sentido, uma
flexibilizacdo espacial. Ndo existem mais limites para o acesso e intercambio de informacGes.
A Barbie pode ser considerada uma personagem globalizada, ou seja, ndo existem fronteiras
para 0 acesso de seus produtos e consumo dos mesmos.

Um terceiro aspecto pertinente encontra-se na nao continuidade de personagens
importantes e secundarios. O Ken, por exemplo, é um personagem importante, mas vem
perdendo seu poder centralizador ao longo dos filmes da Barbie, recaindo, as vezes, como um
personagem secundario. Ndo podemos afirmar que ele seja um personagem importante em
Barbie: a estrela do rock, mas ele é o namorado da Barbie. O Gnico momento em que vemos
o0s dois juntos é no evento comemorativo cuja tematica é a paz mundial. Ken espera Barbie
descer as escadas no hotel onde esta hospedada e depois a leva até a festa, e ali eles dangam
juntos. Ndo ha nenhum outro momento no filme em que o casal esteja em destaque. J& no
filme Barbie: a princesa & a pop star, Barbie € solteira e ndo possui sequer namorado. Ken,
neste filme, ndo aparece.

O quarto aspecto que consideramos importante esta no fato de a Barbie no filme,
Barbie: a estrela do rock ter uma banda, um grupo musical que a acompanha, enquanto no
filme Barbie: a princesa & a pop star, a Barbie, na pele de Keira, é uma cantora solo. E
valido trazer algumas reflex6es, pensando o mercado musical brasileiro. Na década de 1980,
muitos grupos musicais, principalmente do rock, foram formados e havia uma forte tendéncia
a formacéo das bandas de rock no cenério brasileiro, o qual era reflexo do mundial. Barbie,
portanto, seguiu essa tendéncia no seu primeiro filme. Em contrapartida, esse viés de
formagéo de bandas de rock foi perdendo a forga, estimulando os cantores a desenvolverem
trabalhos em carreira solo. Foi o que aconteceu com a Barbie dos anos 2000. H4, aqui, um
contraponto entre o coletivo — marcado pelos conjuntos musicais — e o individualismo —
marcado por cantores solo.

Em linhas gerais, sem nos determos de forma profunda no assunto, pensamos ser
relevante trazer para a discussdo do presente trabalho dois aspectos: a iluminacdo e o audio.

Comparando os dois filmes analisados, averiguamos que a iluminacdo do filme Barbie: a
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estrela do rock ndo é clara, h4 pouca iluminagdo, dando um aspecto, nas cenas, de filme
antigo. J4 em Barbie: a princesa & a pop star, de 2012, ha uma maior clareza, dando-nos um
aspecto de limpeza das cenas. O mesmo acontece com 0 audio, pois enquanto no primeiro
filme o audio mostra-se com ruidos, talvez pela prépria gravacdo; o outro € marcado por um
audio limpo, cujas vozes dos personagens sdo escutadas de maneira clara.

Observando os aspectos analisados acerca das permanéncias e rupturas dos referidos
filmes, notamos que 0s pontos concernentes as permanéncias foram superiores aqueles que se
romperam. Isso significa, a nosso ver, que apesar de a Barbie veicular filmes no cenario
brasileiro h4 mais de duas décadas e meia, 0s conceitos trabalhados nesses ndo sofreram
alteraces significativas. Porém, notamos pequenas mudancas em relacdo a alguns aspectos, 0
gue se deve as mudancas no contexto social, politico, econémico e historico de cada filme.
Pudemos comprovar o quanto esse personagem ensina comportamentos a serem seguidos, na

sociedade contemporanea, para os telespectadores mirins.



CONSIDERACOES FINAIS

Consagre todo o tempo possivel ao estudo; com fé, com entusiasmo;
aumentando cada dia seu saber e sentindo-se disposto, a0 mesmo tempo, a
conservar esse saber que necessitara, de sua parte, a atencdo e dedicacdo que
sempre devemos prestar as coisas que nos hdo de ser Uteis (PECOTCHE,
2011, p. 13).

Finalizar um trabalho nos traz um sentimento de sossego e, a0 mesmo tempo, de busca
por novos desafios. Concluir uma pesquisa como esta ndo foi diferente, pois ela possibilitou-
nos a aquisicdo de novos conhecimentos, mas também o anelo de encontrar caminhos que
possibilitem aprimoramentos académicos. E na construcdo de novos saberes que encaminho
minhas consideragdes finais, as quais perpassarao pela feitura da presente investigacdo, bem
como pelas novas perspectivas abertas a partir dela. O ser inquietante, que é o pesquisador,
encontra respostas para parte de suas angustias e davidas pois outras surgem a medida que se
realiza uma pesquisa em uma determinada area e/ou tema. Enquanto investigadora, sinto que
as conquistas com esse trabalho foram muitas e possibilidades de estudo apareceram, pois 0
labor é continuo e infinito. Mas isso torna os trabalhos académicos preciosos, pois uma
pesquisa tem a oportunidade de complementar a outra e assim por diante.

Vaérios trabalhos com a personagem Barbie ja foram escritos e analisados sob uma
determinada perspectiva, muitos deles serviram de fonte de pesquisa para este. E importante
compreender como trabalhos anteriores foram confeccionados e como o didlogo entre os
mesmos puderam contribuir para a concretizagdo dessa pesquisa. Além, os referenciais
tedricos utilizados em todos os quatro capitulos foram de extrema importancia para o
embasamento desta investigacdo, cujo objetivo central foi compreender o conceito de infancia
na pos-modernidade, utilizando como aporte material dois filmes da Barbie.

E valido ressaltar, assim, que os dois primeiros capitulos foram tedricos, 0s quais
tiveram foco no desenvolvimento de importantes conceitos para a presente pesquisa. O
primeiro deles, intitulado Contemporaneidade e infancia enfocou, notadamente, os conceitos
de pos-modernidade, infancia e crianga contemporanea, memoria e esquecimento. Ja o
segundo, Globalizagdo, compressdo espago temporal e a constituicdo do sujeito consumidor,
teve seu foco, definido, nas seguintes conceituacgdes: globalizacéo, espaco-tempo, consumo e
felicidade. Enfim, todos relevantes para nossas reflexdes posteriores, principalmente, porque

aliamos a parte tedrica a pratica; como veremos adiante.
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O primeiro capitulo serviu de pano de fundo no sentido de contextualizar o0 momento
historico eleito por nds, o p6s-modernismo. Aproveitamos tal contextualizacéo historica para
introduzir o conceito de crianga pds-moderna, visto que ele se modificou bastante ao longo
dos tempos. Conforme ja dito, a crianca era vista como um adulto em miniatura na Idade
Média. No periodo pds-moderno ela passou por transformacdes e passou a ser vista como um
ser pensante e que j& sabia o queria. A crianca era considerada uma consumidora em
potencial, pois uma das caracteristicas da contemporaneidade era a formacdo de uma
sociedade de consumidores. Ja os conceitos de memoria e esquecimento foram postos neste
primeiro capitulo com a intengdo de abrir uma reflexdo sobre o porqué da permanéncia de
certos produtos e ndo de outros no mercado consumidor. Para isso, trouxemos 0s conceitos de
memoria e esquecimento de Pécheux (2006) para ampliarmos nossas compreensdes e poder
propiciar importantes discussdes acerca desta tematica.

O segundo capitulo relacionou-se diretamente com o anterior, pois a formacdo do
sujeito consumidor crianca esteve intrinsecamente ligada com a nova configuragédo do modo
de producdo capitalista; como este se inventa e reinventa ao passar dos anos. Sendo assim,
observamos que a globaliza¢do, a compressdo espaco-temporal, a formacdo do mercado
consumidor e felicidade s@o resultados dessa nova reinvencgdo capitalista; um depende do
outro para a sua manutencdo. A descartabilidade, por exemplo, ndo coexiste mais somente
entre consumidor-mercadoria, mas principalmente entre pessoas. Isso denota como as
relacBes humanas estdo cada vez mais efémeras, passageiras. A promessa de felicidade é o
motor movente das relacdes inter e intrapessoais, promovendo assim as que se estabelecem
com a compra de produtos. O desejo de consumir, em grande medida, se relaciona com o
desejo de ser aceito socialmente. Portanto, todas essas reflexdes foram sendo tecidas ao longo
deste capitulo.

O terceiro capitulo, Infancia na contemporaneidade e o artefato cultural Barbie, foi
um capitulo tedrico-pratico. Consideramo-lo, por um lado, tedrico por trazer consideragdes e
apontamentos realizados acerca da relagcdo do conceito de crianga com a personagem Barbie e
0 cinema, o que nos proporcionou reflexdes relevantes. Por outro lado, consideramo-lo préatico
pela trajetoria escolhida para apresentar a Barbie. As diversas maneiras como a Barbie foi
posta, 0s inimeros exemplos retirados de sites, mostrando a influéncia real da personagem na
vida das pessoas foi um acerto, bem como as pré - analises realizadas com alguns aparatos
midiaticos que tém a Barbie como protagonista. Dois exemplos s&o: O livro Barbie — O
Projeto do Parque de Animais (2012), no qual se observa a glamourosa capa e sua possivel

influencia para o publico-alvo consumidor; e o filme Barbie em Escola de Princesas (2011),
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no qual Barbie interpreta a gargonete Blair que, no fim do filme, se transforma em uma linda
princesa.

Nesse capitulo, inicialmente apresentamos a Barbie e sua historia, em breves palavras,
destacando sua origem e a importancia da empresa Mattel. Em seguida, apresentamos
algumas de suas facetas, enfocando exemplos reais da influéncia da boneca Barbie e pré-
andlises dessa em um livro e um filme, conforme j& explicado anteriormente. Mostramos a
Barbie em propagandas publicitarias, tendo como principal base o estudo realizado por Roveri
(2008). E, por fim, ressaltamos a relevancia da linguagem audiovisual, destacando o cinema.
Para isso, utilizamos de varios fragmentos orais do documentério Janela da Alma (2001).

Foi somente no quarto capitulo, Barbie em ‘A Estrela do Rock’ e em ‘A Princesa & A
Pop Star’ — uma analise filmica em temporalidades distintas, que realizamos uma andlise
detida dos filmes eleitos, aliando a parte tedrica apresentada ao longo da dissertacdo, em
especial dos conceitos desenvolvidos no primeiro e segundo capitulos, com a parte pratica.
Este foi, para nds, o apice do presente trabalho, pois com base no aporte teérico utilizado,
tecemos reflexdes acerca dos dois filmes enquanto os analisdvamos.

Compreendemos que os artefatos audiovisuais, em especial o cinema, tém sido
notadamente utilizados para a massificagdo de ideias e pensamentos difusores de uma
promessa de felicidade. O que muitas vezes se propaga nas produces midiaticas para as
criangas € a associacdo do ideal de ser feliz ao de consumir. A Barbie é um personagem que
nunca envelhece. Além do mais, esta sempre em forma, muito bem vestida e maquiada.
Enfim, tem uma vida movimentada, luxuosa e repleta de regalias. No filme Barbie: a princesa
& a pop star, tivemos a oportunidade de comprovar como essa felicidade idealizada esta
presente no cotidiano das duas protagonistas. Ndo satisfeitas com suas vidas, elas trocam de
papéis para poderem desfrutar dessa alegria anelada.

Sendo assim, o conceito de consumo, aliado ao de felicidade, analisado nos dois filmes
eleitos, é disposto de maneira distinta. Contudo, isso néo significa que 0 mesmo néo tenha sua
forca dentro desses por ndo terem sido apresentados de forma similar. O importante ndo é a
maneira como o consumismo foi trazido para as telas, mas os sentidos produzidos sobre os
mesmos em cada década. A analise filmica deve respeitar o contexto histérico no qual cada
enredo estd mergulhado. A nossa compreensdo depende, em grande medida, dos fatores
histéricos que os envolvem; os quais determinam a agdo dos personagens. O estimulo ao ato
de consumir, no final da década de 1980, era mais aparente e direto que o do filme de 2012.
Pensemos que, nesses 25 anos que separam a producdo de um filme para o outro, Barbie se

consolidou como uma marca globalizada. Antes, ela ditava comportamentos; hoje, ela os
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mantém, ensinando aos seus telespectadores a importancia de estar sempre em evidéncia.
Afinal, o mundo contemporaneo tem como marca o poder do espetaculo, das celebridades, da
visibilidade como condicdo de pertencimento e inscri¢cdo na ordem social vigente.

Além disso, ha uma ordem discursiva que rodeia essa personagem merecedora de
destaque: a Barbie ndo fuma, ndo bebe, ndo usa nada de ilicito que possa denegrir sua imagem
frente aos seus consumidores. A personagem esta sempre disposta a ensinar boas acfes as
criancas tais como o respeito ao proximo, a importancia da persisténcia, da amizade, da
honestidade, da colaboracdo, de ajudar o outro, etc. Tudo isso corrobora para a Barbie ser o
arquétipo ideal a ser alcancado; muitas vezes fazendo com que ela seja confundida com um
ser humano, em seus anseios e temores. Ha todo um arsenal publicitario para torna-la um
icone da cultura infantil. Nao podemos nos esquecer da estrutura fisica que a marca, sua pele
branca, seu cabelo loiro e seus olhos azuis, corpo magro e esguio.

O nosso intento ndo é o de questionar o que de bom esse personagem propicia ao seu
publico-alvo, pois temos a consciéncia de que a Barbie ensina bons comportamentos. A nossa
meta foi a de, ao longo desse trabalho, analisar os seus filmes por meio das sutilezas, muitas
vezes, veladas, proporcionando, dessa maneira, elementos reflexivos para os profissionais que
atuam no campo da educacdo. Para nds, esta € uma das principais perspectivas a serem abertas
com a feitura do presente trabalho.

Por isso, consentimos com Merten (2003) ao dizer que “o objetivo é estimular o
desenvolvimento de um outro olhar sobre o cinema” (MERTEN, 2003, p. 138). Esse outro
olhar deve partir de uma mirada ingénua para uma critica-reflexiva. Em outras palavras, 0s
docentes que escolhem filmes como metodologias de ensino, em sala de aula devem agucar
seu olhar; aprimora-lo no sentido de ver e compreender que a Barbie, por exemplo, precisa ser
pensada muito além de personagem téo belo, bondoso e generoso como aparenta ser.

A Barbie é utilizada, também, como uma maneira de reforgar a nova configuracéo do
modo de producdo capitalista, que novamente se reinventa para estabelecer sua hegemonia a
partir de uma sociedade de consumo. Assim, o professor deve pensar em atividades que
promovam debates e intercdmbios entre os préoprios alunos, e em conjunto com a coordenagdo
docente, enxergue e compreenda quais sdo 0s ensinamentos que tal personagem deseja ensinar
e compartilhar com as criangas. O que estd em jogo € o processo formativo do cidadao
consciente e critico, pois cinema é entretenimento, prazer, fruicdo e também artefato cultural
gue sempre ensina algo. Mas, para promover esse ambiente de troca de compreensdes e

experiéncias, se faz necessario que o professor seja um profissional reflexivo e critico.
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Todas essas reflexdes séo importantes para a nossa pesquisa, pois trazem em seu bojo
a esséncia que tratamos. Em nosso percurso de pesquisa, identificamos a Barbie como um
personagem que ensina as criancas sobre o0 mundo contemporaneo. E neste, fruto da invencéo
e reinvencdo do sistema capitalista, parece ser ainda importante ensinar as meninas a
alimentarem o sonho de serem princesas e a vestirem o cor-de-rosa. Por isso, observamos o
quanto a Barbie foi se tornando uma protagonista globalizada, até mesmo porque esta é uma
consequéncia do capitalismo que deseja se instaurar e se reinstaurar a todo momento. A
Barbie vem realizando sua funcao global magistralmente, estimulando, cada vez mais, 0 seu
publico, especialmente o mirim, a fortalecer os interesses capitalistas; formatando os
consumidores em acorde com as caracteristicas que fundamentam a sociedade pds-moderna.

Parece-nos que o mais importante ¢ que “as criancas e os adolescentes sejam
estimulados a ‘ver’ de uma outra maneira” (MERTEN, 2003, p. 138) o cinema, afinal a
linguagem audiovisual, é riquissimo e professores e alunos sdo sujeitos histéricos em

processo de formacao.
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