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Resumo

Envolta em um mundo de beleza, riqueza e aventura, a boneca Barbie est4 imersa em uma
pedagogia cultural com o intuito de ensinar a supremacia de um tipo de corpo, raca e
comportamento. O artigo tem como objetivo discutir as representacbes da boneca Barb ie na
cultura ladica e o modo que ela tem afetado a construcdo das identidades infantis,
especialmente em relacdo ao género e a diversidade cultural. Analisa-se 0 que estudos
especificos tém revelado sobre as representacGes culturais da boneca. Para tanto, foram
tomados como referencial os Estudos Culturais, tendo como marco tedrico a abordage m Pos-
Estruturalista de andlise, tratando a boneca como um artefato cultural. Destacam-se seus
efeitos produzidos na midia e na configurac&o discursiva dainfancia.

Palavras-chave: Infancia Subjetivacdo. Diversidade. Género. Jogos e Brinquedos.

Vamos brincar com a Barbie?

A boneca manequim mais famosa do mundo, Barbie, envolta em um mundo cor -de-
rosa, que evoca magia e fantasia, pode parecer apenas um simples e inoc ente brinquedo para
entreter e divertir criancas. No entanto, ao se revisitar sua histéria, emergéncia e permanéncia
no mercado de brinquedos, vé-se que sua produgdo estd imersa em intences pedagogicas,
com o intuito de ensinar a supremacia de um tipo de corpo, raca e comportamento
(BROUGERE, 2004; STEINBERG, 2001; DEBOUZY, 1996; ROVERI, 2008). Em seus mais
de 50 anos de existéncia, sua fabricante, a Mattel, tem criado inimeros artefatos midiéticos,
como utensilios, roupas, acessorios e cenarios, com o intuito de aumentar as vendas da
boneca, fomentando a cultura do consumo (BROUGERE, 2004; STEINBERG, 2001;
DEBOUZY, 1996; ROVERI, 2008).

Desde a antiguidade, as bonecas fazem parte das diferentes culturas, refletindo as
relagBes culturais, politicas e econdmicas instituidas nas sociedades e remetendo a diferentes
formas de organizacdo da vida das criangas. Historicamente as bonecas fazem parte das

brincadeiras infantis e representam o conceito que a sociedade tem dainfancia (BROUGERE,
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2001; 2004; BUJES, 2004; SOUZA, 2009). Séo portador as de significados e valores culturais
gue revelam discursos, concepgdes e representacOes de determinada sociedade e cultura
Segundo Brougére (2004), o brinquedo participa da construcdo da infancia através de
complexos significados e préticas produzidas ndo apenas por seus criadores e difusores como
também por aqueles que o utilizam. E possivel entender o lugar da crianca na sociedade por
meio dos usos e significados atribuidos aos brinquedos. Optou-se pela boneca Barbie como
objeto de investigacdo por ter uma forte presenca nos lares e nas escolas, bem como por s e
mostrar umaimportante portadora de significados e valores culturais.

Cada vez mais se desenvolve nos meios educacionais um discurso relativo ao valor da
brincadeira, ampliando o valor do brinquedo na educacio escolar (BROUGERE, 2001;
BUJES, 2002). Muito se estuda a importancia das brincadeiras para o desenvolvimento
infantil; porém, pouco se analisa os significados culturais, histéricos e peculiares dos
brinquedos, refletindo-se sobre eles (SANTOM E, 2009; BUJES, 2002). A fdta de
reconhecimento das formas culturais da infancia, como o veiculo de representacdo e a
auséncia de problematizacfes desses artefatos culturais no contexto das salas de aulas, relega
a cultura infantil a uma posicdo subalterna em relagdo a outras disciplinas académicas
(GIROUX, 2009; SANTOME, 2009).

O presente estudo aborda as bonecas a partir do momento em gue elas comegcaram a
ser destinadas as criangas, junto a emergéncia das primeiras nocdes de infancia na era
moderna. A fundamentac&o dessa analise esta nos estudos de Philippe Ariés (2006), que trata
das diferentes visdes de infancia ocorridas ao longo da histéria e de como as bonecas
participaram da vida das criancas. Para a andlise das representagfes culturais da boneca
Barbie, tomou-se como referencial tedrico estudos anteriores especificos sobre o tema
(DEBOUZY, 1996; STEINBERG, 2001; BROUGERE, 2004; ROVERI, 2008), que analisam
as narrativas da publicidade por trés da Barbie.

1. “Barbieresiliéncia”: a nova ordem dos brinquedos plasticos

Estima-se que, desde a sua criagdo, um bilh&o de bonecas Barbies foram vendidas em
mais de 150 paises (LORD, 2004). Com o status de boneca mais vendida do mundo, seu
sucesso € sempre vinculado a beleza, a juventude e ao consumo. Devido as diversas
adaptacbes visuais e a representacdo de diferentes etnias, a boneca norte -americana
acompanhou as mudancgas de tendéncia em moda, beleza e comportamento e construiu uma
memoria da cultura ocidental (LORD, 2004; ROVERI, 2008).



ParaaFisica, aresiliéncia se refere a capacidade dos materiais plasticos de voltar a sua
forma quando séo forcados a se deformar. A Psicologia se valeu desse conceito para designar
as competéncias de adaptabilidade, superacdo de desafios com alegria e otimismo; enfrentar,
vencer e sair fortalecido de situagdes adversas (MELILLO, 2006). A resiliéncia da Barbie esta
em sua adaptabilidade aos novos tempos, seu sucesso so foi possivel pela sua “plasticidade”
visual. Sua grande capacidade de mudanca permitiu-lhe a hegemonia no mercado de bonecas.
Para Barthes (1982), o plastico ndo € uma mera substéncia e sim a prépria id eia de
transformacdo infinita, o vestigio de um movimento que se transforma tanto em um brinquedo

guanto em umajoia:

[...] uma matéria artificial, mais fecunda do que todas as jazidas do mundo, vai substitui -
la [a natureza] e comandar a prépria invencdo das formas”. O plastico é totalmente
absorvido pela sua utilizagdo: em dltima instancia, inventar -se-ao objetos pelo simples
prazer de os utilizar. Aboliu-se a hierarquia das substancias, uma s substituiu todas as
outras: 0 mundo inteiro pode ser plastificado, e mesmo a prépria vida, visto que, ao que
parece, ja se comecaram a fabricar aortas de plastico (BARTHES, 1982, p .113, gri fo do
origina).

A indistria se apropriou de brinquedos como bolas, bonecas e carrinhos, que
anteriormente eram acessiveis ainimeras criancas. Foram artificializados e apri sionados nas
malhas do poder econémico. O pléastico tornou isso possivel, pois substituiu uma variedade
de materiais usados na confeccdo manual de brinquedos, oferecendo a eles uma vida mais
longeva e resistente (ROVERI, 2008).

Segundo Ariés (2006), as bonecas tiveram sua origem permeada pelas imagens e
estatuetas com significagdo religiosa, que estiveram presentes na vida humana desde a Pré -
Historia. As criangas ndo tinham o direito de se aproximar dessas estétuas ou manipulé-las,
pois se acreditava que possuiam poderes mégicos e eram tid as como objetos sagrados.

As bonecas somente passaram a ser objeto destinado a educagéo e ao divertimento das
criancas junto a “emergéncia do sentimento de infancia” que , segundo Ariés (2006), ocorreu
no século XVII, tornando possivel um discurso sobre a crianga. De acordo com o autor,
anteriormente n&0 se concebia a diferenca entre adultos e criangas; portanto, ndo havia a
noc¢ao de passagem das idades da vida, as criangas ingressavam na vida adulta assm que eram
consideradas capazes de dispensar a gjuda das mées ou das amas, aproximadamente aos sete
anos de idade.

Foram nos séculos XVII e XVIII que fatores histéricos, politicos e educacionais
determinaram o surgimento desse novo conceito de infancia. Com a Revoluc&o Industria e o

modo de producdo fabril, a familia e a escola afastaram a c rianga da sociedade dos adultos.



Houve o advento das familias, das casas divididas em cdmodos, o inicio da vida privada. Essa
transformagdo social tornou possivel um discurso sobre a crianga, passou -se a estudar e
pensar ainfancia, caracterizando-a como inocente, necessitando de cuidado e protegéo.

Esse novo regime discursivo impulsionou a criag@o de diferentes artefatos culturais
destinados ao controle, “governamento” (FOUCAULT, 1970) e producdo dos infantis. A
crianga passou a ser alvo de estudos nas mais variad as areas de conhecimento. No bojo das
discussdes de especialistas, surgiram as tentativas de compreender o papel do jogo e do
brinquedo na formag&o do sujeito. O brinquedo e as bonecas sairam da esfera do simbolismo
religioso que tiveram no passado para habitar o mundo exclusivo da crianga.

No século XX, com o avango da indUstria, os fabricantes passaram a produzir bonecas
com distintos materiais e introduziram dispositivos mecanicos e eletronicos nesses objetos.
Nesse momento, 0s brinquedos receberam uma conotagdo de produgdo bastante complexa,
através da aplicacdo de diferentes técnicas e conhecimentos, como a andlise do mercado, as
expectativas do consumidor, a criatividade, o design das embalagens e acessorios e 0s testes
em model os fabricados (BROUGERE, 2001).

Segundo Steinberg (1997), as criangas foram descobertas como consumidoras em
potencial a partir da década de 50 do século XX, com o surgimento de novas tecnologias
produzidas ap6s a Segunda Guerra Mundial. Desde entdo, uma série de produtos tém sido
direcionados para €las nos mais variados segmentos.

Barbie foi criada neste contexto pos-guerra, uma época gque possibilitou o aumento do
consumismo capitalista, e o imaginario burgués foi levado as camadas populares através de
diferentes icones. E a principal representante da modalidade de bonecas manequim
(BROUGERE, 2004; MITCHELL, REID-WALSH, 2007; DEBOUZY, 1996), que
incentivam outro tipo de brincadeira. O objetivo ndo é cuidar e alimentar a crianca-boneca,
mas ser a boneca adulta. Inicialmente, eram feitas de porcelana, corpo de tecido e utilizavam
roupas com modelagem da moda. Posteriormente, foram elaboradas em papel e
acompanhavam os encartes das revistas de moda da época.

A Barbie tem descendéncia aleméa da boneca Lilli, que serviu de modelo para sua
criagdo. Lilli fora criada em 1950, inspirada na personagem de quadrinhos do jornal Bild
Zeitung (LORD, 2004; BROUGERE, 2004; GERBER, 2009; STONE, 2010). Era voltada
para o publico adulto, pois sua representacdo nas historias tinha uma conotagé@o porno gréfica.
A personagem costumava perseguir homens ricos em busca de dinheiro e sucesso. Com a

producéo da personagem em boneca, Lilli tornou-se um objeto icOnico para os homens



adultos, vendida em bares e tabacarias. Lilli ndo era direcionada para criangas ; contudo, as
criangas se apossaram dela.

Ruth Handler e Elliot Handler foram os fundadores da empresa de brinquedos Mattel,
que fabrica a Barbie. Ruth Handler, ao observar sua filha Barbara brincando, viu que ela
interessava-se mais por suas bonecas de papel, pois estas tinham o corpo de uma mulher
adulta e possuiam uma grande variedade de roupas que podiam ser trocadas (LORD, 2004;
BROUGERE, 2004). Em 1956, o casal passava as férias com a familia na Suica quando Ruth,
fazendo compras com sua filha, viu uma boneca que ndo conhecia. A menina quis compra-la
para enfeitar seu quarto, e a mée levou duas bonecas para a filha e uma para entregar aos
executivos da Mattel, pois havia visumbrado a possibilidade de fabricar uma boneca com
corpo adulto, como h& anos desegjava criar. Desde sua precursora, 0 tema da moda e a oferta

de diferentes vestimentas eram um dos seus principais atrativos:

As bonecas Lilli tinham uma aparéncia alongada e eram vestidas com lindos trgjes. Um
deles era uma roupa de esqui; outro era um trgje tipico de uma regido da Europa. Ruth e
Bérbara nunca haviam visto bonecas como aguelas, exibidas no interior da loja, e Ruth
sugeriu que comprassem uma para enfeitar o quarto de Barbara, j& que ela havia passado
da idade de brincar com bonecas. Bar bara ficou encantada, mas, diante das bonecas com
trajes téo diferentes, achou dificil escolher uma sO. Ruth tentou comprar as roupas
separadamente, mas foi informada de que elas ndo eram vendidas desta maneira. Se um
cliente queria um traje diferente, tinha que comprar a boneca junto. (GERBER, 2009, p.
19).

Inspirada no interesse de sua filha, Ruth deu inicio ao processo de criagdo das formas
do corpo e do rosto da boneca Barbie, que durou trés anos. Serviram como inspiracdo para o
visual da boneca atrizes famosas da época, como Grace Kelly, Marilyn Monroe, Bridget
Bardot. A producdo da época exigia maguiagem forte, sombras prateadas e muito delineador,
unhas e batom vermelhos, corpo curvilineo e pele palida, tal qual as atrizes do periodo
(LORD, 2004; ROGERS, 1999).

Ela foi langada oficialmente na Feira Anual de Brinquedos de Nova lorque, em 9 de
marc¢o de 1959. Com trinta centimetros de altura, dois centimetros de cintura, bracos rigidos e
articulados, cabelos de néilon, vestindo maié de listras pretas e brancas, sato ato e
maquiagem, era uma top model (figura 1). A Mattel chamou Barbie de “Modelo de Moda
Adolescente” na tentativa de amenizar seu visual sensual e acentuar a id eia de que as meninas
desgjavam se parecer e se vestir como as modelos (GERBER, 1999). Para Steinberg (2004,
p.325):



Ela era uma modelo adolescente. Garotas deixavam de embalar bonecas bebé para
exigir o mais recente da alta costura a la Mattel. A Barbie era sexy, apesar da
maioria das suas proprietérias sequer estar preocupada com sua sexualidade — elas
apenas amavam as suas Barbies.

Neste mesmo més, Barbie estreou na televisio, ndo como uma boneca, mas como uma
adolescente que nadava, dancava, ia a festas e trocava muitas vezes de roupa. Em seu
primeiro comercial, Barbie aparece sob luzes intensas diante das cAmeras com o intuito de
tornar sua imagem glamorosa, ao embalo da cancdo que dizia: “Um dia serei como vocé, até
l&sei 0 que vou fazer [...] Barbie, linda Barbie, vou fingir que sou vocé” (GERBER, 1999).

Ruth e Eliot venderam 34.000 bonecas desse primeiro exemplar (LORD, 2004). A
boneca fez grande sucesso entre as criancas; porém, as familias americanas conservadoras ndo
aprovaram a boneca por sua dimensdo sexy. Sua maior inovagdo foi a possibilidade de as
garotas poderem possuir apenas uma boneca, j& que estas podiam ter diversas "roupas”
(SOUZA, 2009; STEINBERG, 2004). Em uma entrevista, Ruth afirmou que a Barbie:

E um produto muito educativo: as criangas aprendem combinagbes de cores,
desenhos de moda, cuidados pessoais, penteados, boas maneiras, e
relacionamentos interpessoais — €las interagem por meio de situacBes sociais.
(GERBER, 2009, p. 158)

Conforme Brougere (2004), a inovacdo da Barbie ndo estava no objeto em si, mas na
concepgao de um brinquedo novo, que Se inscreveu mais precisamente em uma nova ordem
ladica. A partir do objeto boneca, foi construida uma personalidade, tramada

progressivamente através da narracdo que se fazia sobre ela. “O fabricante ndo vendia mais
um objeto, e sim uma personalidade, uma historia, um sonho” (BROUGERE, 2004, p.100).
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Figura 1: Primeiraversdo daBarbie (STONE, 2010)

A unido do brinquedo com a televisdo ganhou forga a partir de 1960. As grandes
corporagdes uniram midia e brinquedo, criando inimeros artefatos voltados para o laze r das
criangas. Essas praticas produziram diferentes discursos que visavam formar o consumidor.
Diante disso, os brinquedos industrializados se tornaram uma potencial mercadoria
(DORNELLES, 2001, 2008; BROUGERE, 2004). Com o intuito de vender mais, as grandes
indUstrias passaram a unir midia e brinquedo, fabricando multiplos bonecos, jogos e fantasias
relacionados a filmes ou desenhos da televisdo. Brougéere (2001, p. 18) argumenta: “As
pressdes da propaganda na televisdo, a publicidade, os desenhos animados, que d&o origem
aos personagens de brinquedos, levam a aumentar, ainda mais, a dimensdo expressiva e
simbdlica do brinquedo, pela qual ele vai se diferenciar de todos os outros ™.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que a boneca Barbie € um objeto com identidade
cultural, pois seu sucesso pode ser atribuido também as narrativas tramadas sobre ela em
diferentes midias, que construiram e renovaram suas diversas identidades, adequando-as a
cultura de cada época.

2. “Barbie professora”: as pedagogias de géner o da boneca

Encaminhar as meninas a0 mundo imaginario da boneca € a principal publicidade da
Barbie (STEINBERG, 2001; BROUGERE, 2004; ROVERI, 2008; SOUZA, 2009). Imersa
em um mundo cor-de-rosa, repleta de acessorios da moda e objetos de prestigio, a menina
consumidora € convencida de té-los em sua colecdo. Sua marca cor-de-rosa ensina e produz
certas formas de pensar, agir, estar e se relacionar com o mundo. No site “Viva o Rosa”

(MATTEL, 2009), comemorativo aos seus 50 anos, um texto direcionado aos pais diz:

Rosa é a maneira alegre e espontanea de viver, em que cada menina celebra seus

sonhos e com ela a possibilidade de ser o que quiser! [ ...] Vivaorosareforcaaideiade
gue cada menina pode transferir para a vida real elementos delicados e femininos que

fazem parte do mundo da boneca. Por isso, convidamos vocé a participar também

deste universo onde o rosa é sinbnimo de alegrial

A Barbie ensina as criangas que devem se dedicar a busca da felicidade através da
aquisicdo de bens materiais. Sua pedagogia de consumo da diversas li¢es sobre adquirir bens
gue deem status de riqueza, acompanhar as tendéncias da moda e ter um estilo de vida

“divertido”. Com esses objetivos, aroupa se torna central, pois faz com que vocé sgja alguém



especia e "popular”, um conceito fundamental da vida social na década de 1950 (DEBOUZY,
1996).

Vestida por estilistas famosos como Calvin Klein e por designers de sapatos como
Christian Louboutin, o “guarda-roupa” versatil da Barbie opera no permanente jogo de
novidade e renovacdo apresentado pela indlstria da moda. Suas diferentes vestimentas
fomentam a necessidade de consumo. O episodio Lisa e a Boneca Falante, da quinta
temporada da série televisiva Os Smpsons, satiriza as manobras que sdo forjadas através das
roupas da boneca para manter sua hegemonia status de referéncia para as meninas (SOUZA,
2009).

Em seu mais recente filme, langado em setembro de 2011, Barbie € apresentada como
uma garota orfa e pobre, sorteada para estudar na Escola de Princesas. O site do filme
descreve a escola como “um lugar incrivel, onde as alunas aprendem danga, etiqueta e outras
habilidades indispensaveis a uma futura princesa” (MATTEL, 2011 a). Seguindo seu propdsito

pedagdgico, 0 site apresenta seus ensinamentos aos pais.

Neste site sua filha vai aprender junto com a Barbie e sua turma como se
comportar como uma princesa de verdade. Além de poder acompanhar a historia
de sucesso e amizade da Blair, ela também ira se divertir em cada uma das 15
aulas de princesas. Sdo 15 licOes diferentes abordando os temas. graca, charme,
postura e etiqueta. Convide sua filha para conhecer a Escol a de Princesas e essa
emocionante histérial Complete todas as ligBes para se tornar uma princesa como
Barbie.

As lices da boneca incluem postura e equilibrio, montagem de j oias, como se vestir
para ocasifes e customizacdo do uniforme. As licdes de moda e comportamento sdo muito
frequentes em seus filmes. O grande objetivo é se tornar uma “ve rdadeira princesa”. No filme
Barbie em A Princesa e a Plebeia, o clipe da musica “Como ser uma Princesa” ensina o

comportamento adequado a uma verdadeira princesa:

Uma princesa sabe usar uma colher. Tem mil sapatos para escolher o que quiser. Tem
conduta exemplar, é discreta ao jantar e demonstra interesse em ouvir. Pés delicados ao
dangar. O protocolo respeitar. Goste ou ndo a solucdo é dizer sim. Sua postura, por fav or!
Mais elegante que uma flor. Saber curvar e acenar assim [...] O seu porte é perfeito, sem
manias ou  trejeitos! (MATTEL ENTERTAINMENT, MAINFRAME
ENTERTRAINMENT, 2004).

A colecdo de bonecas Barbie que ilustra a esséncia da troca de roupas nas brincadeir as
€ a linha Fashion Fever, criada em 2004, uma série de mais de 20 modelos de bonecas com

estilos diferentes de se vestir renovadas semestralmente, descritas como “superglamorosas,



elas ndo seguem a moda. Elas comegam a moda! E assim que s30 as bonecas Fashion Fever,
muito estilo e atitude” (MATTEL, 2011c). Essa colegdo foi reformulada em 2009, passando a
se chamar Fashionistas Mudando o Visual, através de oito modelos de roupas, aprende-se a
diferenca entre os estilos glam, sweetie, cutie, sporty, artsy, sassy e hotti. Se em sua origem
Barbie foi criada com o intuito de a menina possuir apenas uma boneca e muitas roupas,
atualmente a Mattel investe para que a menina tenh a muitas bonecas, muitas roupas e um
arsenal de acessorios e cenarios.

No site especifico dessa colecdo, ha diferentes “jogos” em que a menina pode el aborar
diversas combinagdes de roupas, montar um estudio fotografi co e fazer um “teste” para
descobrir com qual fashionista ela se parece. O grande objetivo desses artefatos midiaticos é
fascinar as meninas através do jogo de combinagdes e novidades visuais, seduzindo -as a
adquirir novos acessorios, roupas e maguiagens.

Ao representar diferentes profissOes, artistas de cinema, personagens de filmes e
seriados, Barbie evoca o prazer da aparéncia, um sentimento narcisista de se transformar
através do “visual”. Seu slogam “Seja tudo o que vocé quiser: Barbie girl!” ensina que as
meninas podem ser “livres” para ser 0 que quiserem através da moda e dos cuidados com a
aparéncia (ROGERS, 1999; ROVERI, 2008).

Uma das estratégias da Mattel é elaborar diferentes linhas da boneca Barbie, separadas
em temas que englobam “fantasia”, “mundo da moda”, “profissbes” ou “esportes”. Se uma
menina compra a Barbie Mariposa (figura 2), esta tera asas, cabelos coloridos, acessorios e
cenarios proprios e certamente ndo conseguira vestir a boneca com as roupas e 0s acessorios
da colecdo voltada para moda, como a linha Fashionista. A fabricante criou diversas
estratégias para direcionar as brincadeiras infantis, produzindo formas de operar sobre a
criacdo das criangas, governando a ludicidade. As meninas sdo incentivadas a colecionar as

bonecas e suas diferentes linhas, e ndo mais apenas roupas e acessorios.



Figura 2: Coleg8o Barbie Mariposa (AUGUSTY NIAK, 2009)

Durante seus 52 anos de existéncia, Barbie ganhou a companhia de inimeros amigos e
amigas. Primeiro surgiu Ken, seu namorado, e em seguida seus amigos Midge e Allan;
Skipper, airma mais nova de Barbie, e os gémeos Tutti e Todd, também seus irm&os. Todas
as amigas de Barbie podiam vestir suas roupas, exceto Francie, prima da boneca, que foi
apresentada um pouco mais velha, baixa e curvilinea, o que exigia a criacdo de uma linha
complementar de roupas exclusivas para ela.

Ken foi langado em 1961, ap0s 2 anos do langamento da Barbie na Feira de
Brinquedos de Nova lorque, em 1959, sendo relegado & acessorio (BROUGERE, 2004).
Assim como “sua namorada”, teve muitas versdes acompanhando as mudangas da boneca e
sua educagdo para 0 consumo e comportamento jovem. Um bom exem plo da personalidade de

Ken pode ser localizado no terceiro filme da saga Toy Story, produzido pela Disney -Pixar em



2010. Apesar de afirmar veementemente que “ndo é um brinquedo de menina”, Ken possui
muitas coisas, entre elas a “casa dos sonhos” e um vas to figurino, mostrando-se vaidoso e
fatil através de suas falas: “ser o Ken é ter uma vida divertida!”, “O Ken tem bons genes, que
ficam lindos dentro de um jeans”.

Esse boneco esta presente nas brincadeiras tanto de meninas como de menin os,
representando uma das multiplas masculinidades que séo forjadas na cultura atual através de
diferentes artefatos. Para Brougere (2004, p.114):

Ken deixa os meninos confusos devido a sua indeterminacdo fundamental, uma
representacio masculina e acessdria de uma brincadeira considerada feminina. E
isso 0 que pde a categorizagdo em perigo e é melhor dizer que ele é smplesmente
“nulo”, o que evita ter de revelar mais, mesmo que na intimidade da familia, e com
0 pretexto das irmés e primas, os meninos brinquem com a Barbie.

Ken é um boneco controverso, pois algumas das suas versdes causaram polémica,
como o Ken Brincos Magicos, que fazia parte da colecdo Barbie Brincos Magicos, junto a
seis bonecas. Ele foi 0 primeiro boneco a ser representado com brinco, cabelos pintados com
“mechas” e estava vestido com uma camiseta e colete roxos. Muitos consumidores
interpretaram o visual do boneco como a representagdo esterectipada de um homem
homossexual, causando grande venda do boneco; porém, muitas criticas a Mattel, que o
recolheu daslojas (LORD, 2004; AUGUSTYNIAK, 2010).

O boneco se tornava um icone gay com o surgimento do Earring Magic Ken, em 1993. O
brinquedo era uma resposta aos pedidos das criancas por um Ken mais moderno, mas a
camisa rocha e colada, o brinco de brilhante e os sapatos pretos de amarrar continham
mais que um apelo centrado na demanda infantil. Para a comunidade gay ainda
discriminada e relativamente escondida, havia a afirmagéo de que o boneco Ken podia ser
tanto heterossexual como homossexual. (GERBER, 2009, p. 251)

A palavra “boneca” é empregada em brinquedos feitos para meninas. No lugar da
palavra “boneco”, os fabricantes usam o termo figuras de agéo, que define os personagens
como velozes, maldosos, herdis e viris vendidos aos meninos (BROUGERE, 2004; ROVERI,
2008). O termo foi primeiramente cunhado pela fabricante Hasbro em 1964, para divulgar os
seus bonecos Gl Joe, voltados para os meninos. O Gl Joe era um boneco militar que vestia
uniformes diferentes do exército americano. Em um movimento que criaria popularidade
global para este tipo de brinquedo, a Hasbro também licenciou o produto para empresas em

outros mercados, com os nomes de Action Man e Falcon no Brasil (BROUGERE, 2004;
ROVERI, 2008).



Figuras militares foram encontradas em antigos timulos egipcios e apareceram em
muitas culturas e eras. Posteriormente, tomaram forma de soldadinhos de chumbo, que foram
produzidos na Alemanhaem 1730. Soldados em miniatura também foram usados nos séculos
XVII, XVIII E XIX por estrategistas militares para plangjar taticas de batalha usando os
nimeros para mostrar a localizacdo dos soldados reais. Com a corrida espacia e o
surgimento de diferentes artefatos culturais que representavam aida do homem ao espago, 0s
brinquedos espaciais ficaram em destaque (BROUGERE, 2004). A partir do grande sucesso
do filme Guerra nas Estrelas, foram produzidos bonecos dos personagens dos filmes em um
tamanho menor ao das figuras de agdo. O grande sucesso desses brinquedos criou um novo
padrédo para os bonecos em tamanho menor, relacionados aos filmes ou a programas de
televisdo. Desde entdo, foram criados muitos outros bonecos como o mais recente Max Steel
(BROUGERE, 2004).

Max Steel € um brinquedo que representa um her6i ficticio que tem um incrivel poder
e trabalha para uma organizagdo chamada N -Tek, que desenvolve novas tecnologias. O
boneco foi lancado apds a exibicdo de uma série de animagdo em computacdo grafica criada
pela grande corporagdo de brinquedos Mattel. A Mattel lanca, além do boneco, diversos
brinquedos sobre o filme, que sdo exibidos nos curtas de Max, chamados de " Turbo
Missions'. A proposta da brincadeira € destruir, atirar lancas e projéteis, emitir sons
aterrorizantes, detonar vildes, “ser forte na medida certa e deixar 0 mundo mais seguro”,
como anuncia a fabricante do boneco (MATTEL, 2011b):

Max Steel é o agente top da N-TEK, que usa o poder Turbo, equipamento de ata
tecnologia, e gosta de aventura para derrotar os vilGes que ameagam o mundo. A N -
TEK desenvolveu um novo biolink para gjudar Max a aproveitar seus niveis
extremos de energia e dar poder para que ele ative 0 ‘Modo Turbo’! Ele esta 10
vezes mais forte e mais rapido do que qualquer humano e pode ‘turbificar’ suas
armas e equipamentos para lutar contra vildes. Quando os vildes monstruosos
causam o caos, SO existe um cara par a deté-los: Max Stedl.

Connell (2005) descreve um conceito de masculinidade que prevalece na cultura
ocidental: a masculinidade hegembnica, inclinada aos esportes, a competicéo, as ciéncias
exatas, a racionalidade e a identidade heterossexual. As demais representacbes da
masculinidade, como sensivel, artistica, homossexual ou bissexual, sdo chamadas de
masculinidades subalternas por estarem em patamares inferiores de poder em relagcdo as
formas hegemodnicas de masculinidade, sendo alvo de exclusdo, violéncia e ridicularizagéo.
Os bonecos contemporaneos parecem representar bem tal distingdo, ja que o Max Steel

representa os ideais da masculinidade hegemdni ca, enquanto Ken € um mero acessorio.



As estratégias de marketing dividem os brinquedos préprios para 0s meninos dos
brinquedos voltados para as meninas, além das diferencas etarias, e pretendem ensinar as
criangas a enxergar com naturalidade essa separacdo. Meninas e meninos séo enquadrados em
distintos segmentos do mercado, e a fabricacdo e a exposicdo dos brinquedos é realizada de
modo afixar umaidentidade de género.

Os brinquedos da contemporaneidade vém de fabrica imbuidos de normas que
definem o que é permitido e o que ndo é permitido para cada género, h4 um abismo que
separa 0s “brinquedos de guerra” destinados aos garotos, dos outros “brinquedos sensiveis”
exclusivos das meninas (ROVERI, 2008; ZEGAI, 2007). A légica que preside o mundo dos
brinquedos dos meninos € diferente dos brinquedos produzidos para as meninas. As cores
escolhidas pela publicidade para estampar as embalagens geralmente sd0 mais escuras, 0S
rostos com tragos agressivos demonstram poder e seus membros sdo articulados para realizar

inimeros movimentos que simulam coragem e ousadia.

3. “Barbiediversidade”: o multiculturalismo por tras da boneca

Enguanto as diferencas, a pluralidade cultural e ainclusdo social sdo teméticas que se
tornaram centrais no panorama educativo nos ultimos anos, a fabrica nte da boneca Barbie
percebeu que o discurso da diversidade tinha grande potencial de marketing em meados da
década de 1960. Para a Mattel, diversidade consiste em tons de pele, paises, linguas e hébitos
alimentares diferentes dos da Barbie loura e branca. A pluralidade cultural foi relegada as
amigas da Barbie, pois nada poderia retirar a supremacia da branca da boneca (ROVERI,
2008).

Lord (2004) afirma que o brinquedo é parte da industria de entretenimento e que por
isso também segue tendéncias. A partir da década de 1970, a industria cinematogréfica
comega a produzir mais filmes com personagens negros e a industria de brinquedos investe na
representagdo de afro-americanos nas bonecas, pois percebe 0 sucesso do merchandising
multicultural. Contudo, passados mais de 50 anos da sua criagdo, Barbie continua
preponderantemente magra, branca, com cabelos loiros, compridos e lisos. As marcas
inscritas na representagcdo corporal da Barbie mostram os ideais de beleza dos séculos XX e
XXI, ensinando sobre o corpo ideal (STEINBERG, 2001; ROVERI, 2008; SOUZA, 2009).
Barbie apresenta uma significagdo corporal feminina construida sob os moldes higienistas e
eurocéntricos, educando para um tipo de beleza considerada hegemanica.

Steinberg (2001) diz que a Barbie loira é o padrdo a partir da qual as outras surgem.

Apenas nas amigas da Barbie e em suas edi¢bes p ara colecionadores € que encontramos uma



maior diversidade fenotipica. A primeira amiga negra da Barbie foi Christie, criada em 1968.
Ao longo dos anos, muitas outras amigas negras foram produzidas; contudo, elas apresentam
as mesmas caracteristicas da Barbie branca. A primeira Barbie negra foi langcada apenas em
1980, inscrita nos mesmos padrdes norte-americanos de beleza e comportamentos juvenis
legitimados em nossa cultura.

Na década de 1960, 0 movimento afro-americano e outros segmentos das minorias da
sociedade americana passaram a questionar as imagens negativas das pessoas negras
apresentadas por diferentes artefatos culturais. Diversas corporages passaram a revisar suas
imagens publicitérias, entre elas a Mattel, que em 1967 langou Francie, a primeir a amiga
negra da Barbie (SCHWARZ, 2006).

Em 1980, a primeira Barbie negrafoi langada, apresentando cabelos crespos, em estilo
afro. Nesta década, novas bonecas negras e hispanicas foram introduzidas no mercado pela
Mattel, pois as populagdes negra, hispanica e outros grupos étnicos aumentavam nos Estados
Unidos. O grande potencial de vendas das bonecas étnicas fez com que a empresa langasse
também Teresa, a amiga latino-americana da Barbie, e Kira, a amiga asi&ica (SCHWARZ,
2006).

Em 1991, a Mattel legitimou esse mercado lancando trés bonecas negras de tons
diferentes de pele, o que acarretou no aumento das vendas e na abertura de um caminho
promissor para as bonecas afro-americanas produzidas h4 mais tempo pelas outras empresas.
As trés bonecas da Mattel, Shani, Asha e Nichelle, eram descritas pela fabricante “esculpidas
realisticamente dos pés a cabega para refletir a beleza natural da mulher afro -americana”
(ROGERS, 1999, ROVERI, 2008). Porém, néo foi criado um novo padréo de corpo para essas
bonecas, os corpos da “Barbie-padrdo” foram meramente pintados de negro. Segundo Roveri
(2009), as descricles da fabricante sobre Shani mostram que a boneca é jovem, bonita e
vivaz, sabe 0 que ela quer e tem autoconfianca para ir atras de seus ideais; Shani néo é ap enas
um belo rosto, ela é luz e escuridéo.

O’Sickey (2002, p. 44) descreve que a Mattel comemorou o langamento das bonecas
negras produzidas apos 21 anos da “Barbie -padrdo” na revista Barbie Magazine de 1990,

afirmando que “agora, todas as meninas podem ve r a si proprias pelos olhos da Barbie”.

A “Barbie diversidade” ndo conhece obstéaculos, ela troca de pele como troca de roupa.

Mudar as cores do plastico da boneca ndo significa produzir uma imagem positiva de
diversas etnias. Todos os emblemas de Barbie que ilustram sites, livros, filmes sdo
feitos a partir da imagem branca, loira e de olhos azuis, como se a Mattel procurasse
deixar claro que a Barbie real é a loira e “ndo énica” e as demais bonecas, cada uma
com seu nome, ndo sdo “Barbie”, mas as amigas dela. (ROVERI, 2008, p.)



A Mattel passou a explorar mais 0 marketing multicultural através da linha Bonecas
do Mundo (figura 3). Nesta série de bonecas Barbie, a publicidade voltou -se ndo apenas para
as meninas, como também para os adultos colecionadores, representando diferentes culturas
através de supostos trajes tipicos. Por exemplo, a Barbie Brasileira (figura 4) era morena,
representada em roupas de carnaval. O texto que a descreve diz que “a boneca Barbie
brasileira esta vestida para um desfile fabul 0so. Sua roupa festiva inclui uma saia rosa
rodada em camadas, top e um cocar colorido rosa. Ela esta pronta para a danca,
diversdo e comemoracédo!” (MATTEL, 2010a). Em 2005, a boneca foi relangada através da
colegdo Festivais do Mundo (figura 5), descrita da seguinte forma:

Todos os anos, a cidade do Rio de Janeiro entra em erupcéo em um frenesi de
musica, danca, lantejoulas e penas, enguanto os cariocas (habitantes locais) e
indmeros visitantes comemoram o carnaval! Em homenagem a alegria do Rio de
Janeiro, a celebragdo de uma semana, uma boneca Barbie usa um traje incrivel
brasileiro com uma fantasia roxa brilhante, com um marcante top e uma sai a curta.
Sapatos plataforma dourados e um cocar fabuloso completam o conjunto quen te-
guente-quente. (MATTEL, 2010a).

As diferencas culturais descritas pela Mattel através da colecdo Bonecas do Mundo
(figura 3) reforcam esteredtipos étnicos, principalmente através das roupas e acessorios,
supostamente usados pelas mulheres de diferentes nacionalidades. No caso da boneca
brasileira, a exposi¢céo do corpo, as vestes de carnaval, o tom de pele moreno e os cabelos
cacheados remetendo as caracteristicas da mulher mulata brasileira, além da mencéo a aegria

do carnaval do Rio de Janeiro séo caracteristicas que marcam as duas versdes da boneca.

# Dolls of the World =

Figura 3: Barbies do Mundo (STONE, 2010)



Figura 4: Brazilian Barbie (AUGUSTYNIAK, 2009)  Figura5: Barbie Festivals of the World — Carnaval
(AUGUSTYNIAK, 2009)

Apesar da pretensa plasticidade democratica de representar a diversidade cultural e
étnica, a Mattel perpetua os padrées hegemdnicos de beleza, pois, qualquer que sgja a etnia
representada, Barbie sempre estara magra, na ponta dos pés, com seios grandes. Barbie nunca
foi representada obesa, idosa, gravida, portadora de necessidades especiais. Essas diferencas
sdo relegadas as “outras” bonecas do “Universo Barbie”. Um exemplo é o casal idoso, pais da
boneca Midge, amiga gravida da Barbie. Apesar dos cabel os brancos, das rugas e das roupas,
esses bonecos apresentam corpos com o mesmo padrdo de beleza difundido pela Barbie
(DORNELLES, 2003, 2010).

Em nenhuma das colecBes da cultura mundial Barbie foi representada como
mulcumana. Em 2003, a companhia Siria Newboy Design Studio introduziu uma nova,
controversa e popular boneca. Ela tinha a aparéncia e estilo muito parecidos com os da

Barbie, cabelos e olhos castanhos, usa lengo preto na cabeca e roupas tradicionais da religido



muculmana, seu nome era Fulla.  Terrenée (2008) explica que Fulla é uma versdo mais
modesta da Barbie, ela representa uma mulher criada nos costume s mugulmanos, que respeita
as tradicdes, é caridosa e ama seus amigos e familiares. Ela possui profissdes respeitaveis,

como professora e médica, e frequentemente € representada rezando, cozinhando e lendo.
Assim como a Barbie, Fulla apresenta o comportamento e costumes de uma cultura
dominante.

Becky, a amiga tetraplégica da Barbie, lancada em 1996, era uma estudante de
fotografia, participou das paraolimpiadas do ano 2000; porém, com sua cadeira cor-de-rosa,
Becky ndo cabia no carro da Barbie, no avido da Barbie e ndo podia subir para os andares
superiores da “Casa dos Sonhos da Barbie”, pois esta ndo tinha acessibilidade (LORD, 2004).

Becky ndo estava incluida naricavida de suaamiga.

Figura 6: Becky, amiga cadeirante da Barbie (AUGUSTY NIAK, 2009)

A primeira colecéo de bonecas exclusivamente negras lancadas pela Matt el, a Barbie
S0 in Syle, foi langada em 2009. A designer Stacey McBride-Irby tinha como objetivo

produzir bonecas mais fiéis aos tipos fisicos e culturais da comunidade negra americana;



porém, observa-se que as roupas, 0s acessorios, a fisionomia e os costumes das duas bonecas
sd0 0s mesmos, diferindo apenas na cor do plastico do qu a sdo fabricadas (Mattel, 2010c).
Dessa forma, as bonecas negras ndo significam a democratizacdo dos brinquedos ou uma
problematizacdo da diversidade, mas uma ampliacdo do mercado de bonecas, que procura
atingir um ndmero maior de meninas consumidoras. Como afirma S teinberg (2001, p.333),

O que esta acontecendo aqui? A Mattel definiu etnia como diferente do branco. A
Barbie normal, loira, é o padrédo a partir do qual as “outras” surgem. Como emula a
cultura dominante, a norma é a Barbie; sem um titulo, todas as outras Barhies sdo
qualificadas por sua linguagem, alimentos e dangas ‘nativas’. Tentando ser
multiculturais, pais compram bonecas para suas filhas para e nsina-las sobre
“outros” povos [..] Barbie dividiu as bonecas dentro das culturas dominantes e
marginais. A brancura da Barbie a privilegia a ndo ser questionada; ela é o padréo para
todas as outras.

O sucesso da boneca Barbie e sua permanéncia no mercado se devem também pela
representacdo de diferentes ragas e etnias. As amigas da Barbie mostram que a emergéncia de
bonecas negras ndo advém de uma preocupacdo em respeitar a diversidade, mas da expansdo
das vendas proporcionadas por essas novas bonecas. Reforcam a supremacia das
caracteristicas hegemonicas, uma vez que seus corpos plasticos sdo apenas pin tados de negro.
As representages das caracteristicas fenotipicas permanecem as mesmas. o0s longos cabelos
lisos, 0 nariz fino, os l&bios e a cor dos olhos (SCHWARZ, 2006; TERRENEE, 2008). A
boneca loira continua sendo o padréo de beleza na qual as outras s &o fabricadas.

Na producdo das bonecas, algumas caracteristicas se sobrepdem a outras, produzindo
ideias do que seja 0 normal e o patologico. Todas aguelas que ndo apresentam essas
caracteristicas sd0 consideradas diferentes e, com oferta bastante reduzida, sdo dificeis de
serem encontradas, sdo “menos normais”. Conforme afirma LOURO (1997, p. 49-50): “Em
nossa sociedade, devido a hegemonia branca, masculina, heterossexual, cristd, tém sido
nomeados e nomeadas como diferentes agueles e aguelas que ndo compa rtilham desses
atributos.”

Ao eleger uma estética corporal, uma raga, um género ou geragdo como “a melhor” se
naturaliza e generaliza apenas um modo de subjetivacdo, e tudo o que é diferente se torna
negativo. 1sso ocorre também com a producdo de bonecos e bonecas, que ndo devem estar

fora da norma vigente. Para Dornelles (2003):

Algumas materialidades se sobrepdem a outras, produzindo certas ‘normalidades’,
desse modo, é ‘natural’, no caso do uso de bonecos e bonecas, que 0s mesmos ao
fazerem parte da sala de aula de criangas pequenas sejam da raga branca, com olhos
azuis e longos cabelos loiros. Assim, tudo o que escapa ou se apresenta diferente



deste ‘modelo de normalidade’, desta ‘verdade’ acerca da raca branca, é o
‘diferente’, o “outro’. E este é o tipo de brinquedo consumido em série para criancas
no que tange as ‘diferencas’ sejam elas raciais, de género, geracdo ou etnia.
(DORNELLES, 2003, p.4).

As bonecas sd0 objetos de identificacdo e representacdo da normalidade, retrat o de
uma determinada época e lugar através de marcas sociais que estdo imersas em relactes de
poder. Tais marcas revestem-se de ricos significados culturais do idea de beleza, de corpo e
de sujeito. Ao elencar determinadas caracteristicas como “as melhores”, os corpos dos
bonecos e bonecas fabricam modos de subjetivacdo que produzem “verdades” sobre como
deve ser 0 corpo, 0 comportamento e as atitudes normais.

As subjetividades sdo formadas em um processo continuo, fluido e inventado no
transcurso de complexas historias e vivéncias imbuidas de sentimentos de pertenca,
constituidos no interior de jogos de poder. As multiplas subjetividades apresentadas pelos
artefatos culturais, entre eles os brinquedos, produzem efeitos na constituicdo dos infantis
(DORNELLES, 2003).

As bonecas podem parecer, a principio, objetos inocentes destinados as criangas.
Contudo, estdo imersas nas relagdes de poder, apresentando discursos implicitos a sua
materialidade do que é bom, agradavel, normal e verdadeiro para a cultura hegeménica. As
bonecas apresentam muito dessa cultura e do padréo de beleza eurocéntrico: pele branca e
olhos claros, corpo magro e cabelo claro e liso, 0 que ensina a supremacia de um corpo, racae

modo de ser.

O que mais se aprende com a Barbie?

As bonecas tém passado por grandes transformagbes ao longo da histéria. Na
antiguidade, elas tinham estreita relacdo com a ceriménia religiosa e comunitaria. Ess a
relacdo foi se desfazendo e as bonecas foram perdendo seu cardter comunitario para se tornar
um artefato voltado exclusivamente ao universo infantil, durante a época marcada pela
emergéncia do sentimento de infancia no ocidente, que foi seguida por diversos estudos que
valorizaram 0 brinquedo e o brincar, principalmente no campo da pedagogia e do
desenvolvimento da psicandlise infantil.

Barbie foi comparada por Lord (2004, p.75) com amuletos matriarcais de fertilidade
feitos na pré-historia, representados com corpos femininos, que ficavam em pé se fincad os no
chdo, evocando uma ligacdo com a Terra. A Barbie também néo pode ficar em pé, devido aos

seus pés arqueados. Somente um suporte de acrilico ou a méo da menina sustentam -na.



Muitas dessas figuras religiosas sdo objetos de tradicdo usados até o presente para ensinar as
criancas da India os pilares de sua fé religiosa.

A Barbie também cumpre um papel educativo na cultura ocidental. Envolta em um
mundo de beleza, riqueza e aventura, que supostamente valoriza a diversidade e as diferencas,
a Barbie esta imersa em uma pedagogia cultural, com o intuito de ensinar a supremacia de um
tipo de corpo, raca e comportamento, além da producdo de subjetividades infantis. A
pedagogia analisada da boneca mostra que a pressdo da publicidade impressa e difundida
através de diferentes artefatos incorpora valores e modelos que sdo ubiquos na sociedade
atual. O marketing por tras das Barbies étnicas, que pretendem representar minorias da
sociedade, reforca as representacfes estereotipadas e a exclusio de determinados grupos. A
Barbie personifica a fantasia de um mundo glamoroso, um ideal de beleza feminino, branco,

magro e lairo.
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