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Eu me sinto muito honrada e grata as organizadoras deste volume, Brenda Guedes e Alessandra
Alcantara, pelo convite para participar desta edicdo contribuindo com alguns comentarios e refle-
x0es sobre o conteudo deste livro. Quando o material me chegou as maos e tomei conhecimento
sobre as discussdes oferecidas por estes estudiosos sobre o tema da infancia, ndo pude conter a
“curiosidade epistemoldgica” de que nos fala Paulo Freire, e me encantei ao perceber um conjunto
de escritos que aponta grandes avancos para a pesquisa em comunicagdo e infdncias. E isto surge
em um momento bastante agitado no Brasil, quando assistimos a um amplo debate social sobre os
efeitos da publicidade no imaginario das criancas proporcionando uma polifonia de debates inten-
sos entre detratores e defensores da midia comercial e suas consequéncias para as culturas infantis.
Debate este que coloca em cheque o lugar social da crianga no contexto das culturas do consumo.

A primeira grande satisfacdo que senti ao me deparar com este conjunto de artigos é a compreen-
sao clara de que cresce hoje, no Brasil, o interesse dos pesquisadores de comunicagao social pelo
tema das infancias. E isto é uma étima noticia.

Um estudo recente da professora Nilda Jacks sobre as disserta¢des e teses realizadas na area de
comunicacdo social no Brasil na década de 1990 nos mostra dados interessantes. Ainda que sejam
dados relativos e nao absolutos, eles nos revelam um quadro alarmante em relagao aos temas de
interesse na pesquisa em comunicacdo no pais. Segundo a autora, “a problematica da infancia no
contexto da pesquisa em comunicac¢do foi enfrentada por apenas 21 pesquisas, dentre as 1.769
defendidas na década de 90, entre as quais somente 6 abordam o tema a partir da pesquisa de
recepgao”. Mesmo que tenhamos trabalhos relevantes realizados por alguns pesquisadores que
trouxeram grande contribuicdo ao campo das midias e infancias (como Elza Dias Pacheco e Inés
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Vitorino Sampaio, por exemplo) é certo que este tema tem sido objeto de preocupagdo muito mais
para estudiosos de outras areas das ciéncias sociais e humanas. A psicologia desponta em primeiro
lugar de interesse, seguida pela educacdo e depois pela sociologia. A comunicagdo social de fato
tem dedicado pouquissima atencdo a este publico que, cada vez mais, convive com multiplas telas
e dispositivos mididticos lendo e relendo as narrativas presentes nas midias em suas mais diversas
experiéncias cotidianas. E é interessante observar que este quadro é diferente dos paises europeus
e norte-americanos, onde a pesquisa em comunicagao social nos oferece um corpus vasto de co-
nhecimento sobre o tema.

Mas, se a pesquisa na area dos estudos em comunicac¢do tem avancado mais lentamente, o mesmo
ndo se dd em relagdo as politicas publicas. Desde a aprova¢do da Conveng¢do das Nagdes Unidas
sobre os Direitos das Criancas, em 1989, e a criacdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA)
no Brasil, em 1990, um numero de agéncias ligadas a sociedade civil e as instituigdes vinculadas ao
Estado ganharam maior visibilidade no cendrio politico, colocando as infancias como um lugar de
guestionamento das exclusdes estruturais a que a sociedade capitalista nos impdem.

Dentre os multiplos questionamentos que agitam o debate social, o tema do consumo, com uma
grande énfase a sua hipertrofia — o consumismo — tem sido um lugar recorrente na produc¢do de
uma denuncia amplificada que condena as légicas de funcionamento do mercado e o estilo de
vida burgués, e aponta para o consumo como uma espécie de forga cujo poder é inquestiondvel
em sua capacidade para alterar a condicdo de “ser crianc¢a”, prejudicando as infancias e por vezes
condenando-as a submissdao completa.



prepdcio

sumario

O conjunto de escritos reunidos neste livro nos permite compreender que a questdo é muito mais
complexa. Ele nos ajuda a visualizar que é preciso problematizar o consumo como lugar de multiplas
relacGes. Assim, o livro apresenta um debate que, pautado sobre questGes concernentes as muitas
infancias, posiciona o consumo em relacdo a uma pluralidade de producgdes culturais, a saber: o
brinquedo, os materiais escolares, o cinema, as redes sociais digitais, a publicidade e as historias em
guadrinhos. Mostrando a diversidade das praticas de consumo, os autores nos permitem compre-
ender que a publicidade é, por exemplo, uma entre varios outros apelos textuais e formatos indus-
triais utilizados pela midia, e que esta Ultima, mesmo imersa na légica do capitalismo dominante,
é também lugar de dissonancias e descontinuidades veiculando discursos outros que atendem a
outras légicas culturais.

Assim, no primeiro capitulo Brincar e consumir: consideracées sobre o brinquedo na sociedade de
consumo, Jodo Victor Melo e llana Camurga Landim nos oferecem uma reflexao atualizada sobre
a importancia dos brinquedos nas culturas infantis, e os modos como os mesmos sdo inseridos na
I6gica do mercado com énfase na capacidade inventiva da crianga na produgdo de releituras e res-
significacGes dos brinquedos industriais.

Em Consumo e inféncia: de mdos dadas a caminho da Escola, Michele Petersen e Sarai Schmidt
discutem os limites de uma “infancia produto” em que a comoditizacdo emerge como uma ameaca
gue vem alterando a paisagem das culturas infantis em cenarios de mercantilizagdo que tocam,
inclusive, a experiéncia do cotidiano escolar.

J4 uma reflexdo sobre a midiatizacdo contemporanea e os vinculos desta com a cena do consumo
é oferecida em Sobre a crianca consumidora de midia, de autoria de Brenda Guedes. Este artigo

010



prepdcio

sumario

discute a problematica da “crianca consumidora de midia” em um cenario em que a midia desafia
as agéncias de socializacdo tradicionais. Cendrio este “no qual as midias eletrénicas assumem um
papel cada vez mais significativo na definicdo das experiéncias culturais da infancia, sobretudo as
de consumo”.

Giuliano Jorge Magalhdes da Silva traz um artigo muito interessante com o titulo De volta para o
meu futuro: infdncia, nostalgia e consumo no cinema infantil brasileiro, no qual revela como o fe-
ndmeno da nostalgia é apresentado em filmes narrativos para criancas no Brasil em algumas obras
recentes, tais como: Os xeretas, O menino maluquinho e Os porralokinhas. O autor questiona o
adultocentrismo nestas textualidades audiovisuais que “acabam por transmitir e defender ideias e
valores de uma inféncia perdida”.

As mudancas que configuram o transito para a nova cultura digital sdo problematizadas no artigo
Da “morte” da inféncia a infdncia no digital: uma discussdo sobre o lugar da infGncia no consumo
de produtos digitais, de autoria de Alessandra Alcantara e Antonio Osério. Os autores discutem a
utilizacdo da expressao “a infancia NO digital”, ao invés de “infancia digital” e propdem uma reflexdo
por meio da qual se desconstréi a no¢do de “nativos digitais”, uma vez que o fendmeno da cultura
digital precisa ser compreendido de modo trans-geracional, visto que atinge também outros grupos
sociais como jovens, adultos e idosos.

Em Da infdncia para a adolescéncia: os valores de consumo em rede social, Roseméri Laurindo e
Thalita Bruck apresentam uma discussao sobre a presenca da publicidade nas redes sociais digitais,
tendo como foco o modo como criangas e pré-adolescentes de classes socioeconGmicas distintas
percebem e se relacionam com essas narrativas midiaticas.
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Danuta Ledo em seu artigo Mundos virtuais: nova estratégia de didlogo com a “Geragdo Digital”
discute algumas estratégias de comunicacdo desenvolvidas para o publico infantil em ambientes
digitais que se configuram, cada vez mais, como um dos espagos para brincar frequentado por
criancas de diferentes classes sociais e culturas locais.

Brenda Guedes e Rogério Covaleski apresentam uma reflexdo ancorada nas caracteristicas da cul-
tura do consumo e suas conexdes com o universo infantil, através do artigo Publicidade e infdncia:
tracos de uma cultura infantil do consumo. O vinculo entre tais instancias é evidenciado e analisado
na publicidade que dialoga com as criangas a partir de trés categorias: “Publicidade de Produtos
Infantis”; “Publicidade de Produtos Adultos” e “Publicidade de Produtos Vitalicios”.

O artigo Risco, ética e infdncia: efeitos da publicidade audiovisual animada de produtos de limpeza,
de Carla Daniela Rabelo Rodrigues, chama a atengao para a nog¢ao de risco discutindo o risco ocul-
to nas comunicag¢des publicitarias, neste caso especifico, nas publicidades de produtos de limpeza.
Deste modo, o foco se volta para a analise minuciosa da publicidade audiovisual de um produto de
limpeza da marca Minuano.

Patricia Oliveira de Freitas traz uma importante reflexdo sobre as posi¢cdes sociais de género e
como as mesmas ja sao inscritas a partir da infancia. Em Para além do rosa e do azul: reflexées sobre
as relagdes de género na publicidade de brinquedos, a autora discute a polarizacdo das representa-
¢Oes do feminino e do masculino na midia, e denuncia a perpetuagdo de esteredtipos tradicionais
de género como um reflexo de valores sociais dominantes.
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E por ultimo, mas também de grande importancia, temos Da infdncia para a juventude: representa-
¢6es de uma adolescéncia feminina em Luluzinha Teen e sua turma, da pesquisadora Renata Tomaz.
Neste artigo a autora traz uma analise que sinaliza descontinuidades apresentadas na construcgdo
de um elenco de politicas culturais atreladas a condicdo infantil e jovem da personagem Luluzinha
e de sua turma.

Temos ai uma reunido de trabalhos que nos permitem pensar o problema da midiatizacdo digital em
suas dinamicas de mercado e em relacdo aos modos como as mesmas sdo apropriadas por criangas
em diferentes realidades, cendrios e contextos. O que traz grande contribuigdo para superarmos
a visdo dominante de uma “infancia universal e padrdo”. Neste sentido, o livro permite, acima de
tudo, o reconhecimento do nosso papel enquanto agentes sociais vinculados a pesquisa acadé-
mica em comunicacgdo social, como sujeitos atentos as multiplas faces de nosso préprio trabalho
e a responsabilidade necessaria para o exercicio de nossa profissdo. Nds, comunicadores sociais,
precisamos dedicar maior atencdo aos impactos, repercussdes e consequéncias de nossa prépria
pratica social e cultural. E neste sentido, esta é mais uma das boas noticias que este livro nos traz:
uma demonstracdo da reflexividade que emerge em nosso proprio campo. Registro, entdo, os meus
parabéns pelo desenvolvimento desta obra e desejo uma boa leitura a todos. Que os conteuldos
reunidos aqui sirvam de suporte para muitas novas pesquisas sobre os direitos das criangas a uma
programacado mididtica de qualidade que seja desenhada e planejada para elas.

Maria Isabel Orofino

Profa. do Programa de Pds-graduacéo stricto sensu em
Comunicagdo e Praticas do Consumo da ESPM/SP

Sdo Paulo, 12 de Julho de 2014.
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INTRODUCAO

Para diversos autores, o ato de brincar e tudo que ele encerra sdo comumente associados a infancia,
enquanto fase especifica do desenvolvimento humano. Possibilita um contato com o imagindrio,
porém é uma das primeiras formas de mediagdao do ser humano com a realidade social. Inseridas
no brincar, sdo evocadas as ideias de liberdade de criacao e interagdo, embora nem tudo que se
denomina “brincadeira” favorega de fato esses aspectos. Sua dimensdo de aprendizado social, seja
pelo estabelecimento de regras ou pelas fungdes significantes geradas quando a crianga se relacio-
na com o mundo, extrapola as condigdes materiais da brincadeira em si.

Ainda enquanto integrante da cultura ludica, o brinquedo constitui um dos suportes para o brincar
a medida em que se aproxima do conceito de Gilles Brougére (1997), que ressalta a importancia da
dimensdo simbdlica do objeto. Mais que servir a alguma causa, o brinquedo representa, é dotado
de uma imagem significante.

Johan Huizinga (2000) chega a considerar o brincar anterior as sociedades humanas. No entanto,
essa pratica tem passado por algumas transformacdes a partir do desenvolvimento da sociedade de
consumo. Tais mudancas se refletem mais claramente na producado industrializada de brinquedos.

A este artigo, interessa, portanto, revisitar alguns tedricos que tratam de categorias como infancia,
brinquedo e consumo para discutir o brincar, com suas praticas, objetos e representacdes, a partir da
interferéncia dos valores do mercado. Para isso, além das consideracGes de Jean Baudrillard (1995)
sobre a sociedade do consumo, trabalha-se com os elementos presentes na distin¢do feita por Este-
ban Levin (2007) entre brinquedos tradicionais e modernos, além de diversos outros autores.
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Primeiramente, serad feita uma reflexdo sobre as caracteristicas do brincar e, simultaneamente,
uma introducdo para o conceito de brinquedo aqui proposto. Em seguida, serdo tratadas algumas
guestbes sobre o consumo que dizem respeito a infancia e a cultura lddica para, no desfecho,
relaciona-las mais especificamente com as mediacdes que se podem fazer com os brinquedos em
classificacdo moderna.

1 CONSIDERAGOES SOBRE O BRINCAR

Para a presente abordagem, é necessario esclarecer primeiramente que a lingua portuguesa possui
termos que ndo raramente podem ser confundidos ou tratados como sindbnimos: o de jogo™ e o de
brincadeira. A confusao pode ocorrer pelo fato de ambos geralmente estarem inseridos em contex-
tos que compartilham um conceito mais abrangente: o de cultura ludica. Esta inclui os objetos, pra-
ticas, costumes, significacdes e brincadeiras da infancia — enquanto segmento social influenciado
pelo contexto maior em que esta inserida (BROUGERE, 1997).

Diante de algumas distingdes conceituais, considera-se aqui de antemao que o termo brincadeira
representa melhor uma pratica propriamente infantil, por depender menos de um sistema de re-
gras e mais de uma liberdade criadora, proporcionada a partir de uma interacao do individuo com
seus pares e com os objetos envolvidos na atividade. “Por isso, quando distinguimos o jogo da brin-
cadeira como lingua, estamos apresentando uma qualidade da essencialidade do brincar no sentido
pleno da espontaneidade e da liberdade” (PEREIRA, 2008, p. 327).
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Apesar de poder conter um aspecto ludico, o ato de jogar esta atrelado a func¢des e finalidades mais
bem definidas, como a de exercitar-se, a de distrair-se ou a de competir, 0 que ocorre em menor
grau na brincadeira. Essa dimensdo predominantemente funcional do jogo serd mais aprofundada
adiante, onde sera feita sua distingdo do conceito de brinquedo. No entanto, vale destacar que o
jogo, ao apresentar caracteristicas ludicas, ainda que em menor grau, também esta incluido nesse
conceito de brincadeira. O que se defende aqui é que a utilizacdo deste termo é mais adequada do
qgue daquele.

Como se constata na Introducdo, no entanto, por que utilizar a substantivacdo do verbo brincar
para designar o que ja se considerou acima ser a brincadeira? Essa escolha se deu para evitar uma
ambiguidade do termo. Neste artigo, por exemplo, trata-se menos de brincadeiras especificas, en-
tendidas como praticas infantis previamente estruturadas, que do ato de brincar em geral e de
tudo que ele implica. Por isso, a preferéncia é por tratar o conceito como o brincar, embora aceite-
-se denomina-lo como brincadeira ocasionalmente.

O que caracterizaria entao esse conceito?

Henriot (apud VASCONCELOQS, 2005) considera o brincar de modo indefinido, pois ndo faria parte de
uma estrutura estavel, concluida e redutivel a defini¢des. No entanto, outros autores ja propuseram
elementos que caracterizariam o brincar compreendendo as atividades lGdicas como importantes
dimensdes da cultura, especialmente das culturas infantis. Essa importancia é um ponto de encontro
entre alguns tedricos sobre a infancia em virtude do fato de essa pratica interferir na constituicdo do
sujeito que a realiza — no caso, a crianga.
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O holandés Johan Huizinga (2000) tem um dos primeiros trabalhos relevantes nesse dominio, da-
tado originalmente de 1938. Defendendo uma teoria denominada de “Homo Ludens”, o autor con-
sidera o ludico como uma caracteristica intrinseca e essencial a todo tipo de atividade humana. O
brincar, para ele, seria anterior até mesmo as sociedades humanas, visto que pode ser constatado
em praticas de outras espécies de animais.

Ja Roger Callois (apud VASCONCELOS, 2005), em 1967, avanca na teoria sobre o assunto. Por meio
do projeto de uma “sociologia do jogo”, destaca o fato de essa atividade oferecer um modelo con-
trolado da realidade pela aceitagdo das regras e, assim, significar o disciplinamento dos instintos.
Além disso, ao estimular o prazer e a invengdo, o jogo teria entdo o papel de desenvolver habilida-
des necessdrias para enfrentar desafios em outros contextos™'.

Algumas das ideias do autor sdo interessantes para a presente reflexdo: primeiro, a questdo da acei-
tacdo das regras, que é propria do brincar, também de acordo com Huizinga (2000). Pode-se pensar
que as regras estariam presentes apenas no que se classificou anteriormente como jogo, pressu-
pondo que elas se apresentam de forma mais estruturada nesta modalidade. Isso ndo significa, no
entanto, que até nas brincadeiras mais livres e espontaneas ndo existam normas, mesmo que ai elas
estejam presentes de forma menos explicita e estruturada. Para a brincadeira de faz-de-conta, por
exemplo, com forte caradter de espontaneidade, é necessario um consenso entre os participantes
para que, a partir de entdo, comece ou termine o brincar. Além disso, os papéis de personagens
vivenciados por eles pressupdem algumas “regras” pré-estabelecidas, mais ou menos flexiveis, mas
gue sinalizam a presencga de condutas de comportamento minimamente estruturadas.
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Outro ponto importante a ser destacado é o desenvolvimento proporcionado a crianga pelo brincar.
Diversos autores consideram que o exercicio da brincadeira é de extrema importancia para o bom
desenvolvimento humano da crianca.

A criancga brinca porque se desenvolve e se desenvolve porque brinca. Essa é sua lei. O ser
humano é um aprendiz nato. Basta olhar uma crianga brincando que vocé observa os desafios
que ela mesma vai construindo para dar um novo passo em resposta as suas necessidades e seu
desenvolvimento. (PEREIRA, 2007, p. 332)

William Corsaro (apud OLIVEIRA; ROSSETTI-FERREIRA, 2009) considera o brincar necessario ndo
apenas para o desenvolvimento cognitivo, mas também emocional e social. E pela liberdade da
brincadeira que as criancas podem exercer o controle sobre si e assim se diferenciarem dos adultos
e confrontarem a cultura estabelecida.

Esse desenvolvimento se da especificamente na relacdo que a crianca estabelece com o real e o
imaginario. Aquele é definido por Huizinga (2000) como realidade habitual, conceito que prioriza a
dimensao cultural e social do brincar. Nesse sentido, Brougere (1997), defende que o brincar pres-
supde uma aprendizagem social, ou seja, o contato da crianca com essa dimensdo do real.

A crianga assume em suas brincadeiras e condutas os papéis/posi¢cdes daqueles com quem in-
terage em seu grupo social, aprendendo e reproduzindo condutas, linguagens, rotinas, habitos,
costumes e valores préprios dessa cultura. (OLIVEIRA; ROSSETTI-FERREIRA, 2009, p. 65)

Ao brincar, a crianga passa por um processo de socializagdo por meio da vivéncia das regras da

brincadeira, estabelecendo um didlogo com a cultura adulta, que faz parte da realidade habitual.
Nesse didlogo, entra em a¢do o que Brougere (apud VASCONCELOS, 2005) chama de cultura ludica
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adulta, ou seja, a cultura ludica que engloba as significacdes dos adultos a respeito das criancgas. Isso
significa que o desenvolvimento proporcionado pelo brincar ocorre também a partir dos elementos
gue os mais velhos definem como infantis.

Uma das aparentes contradi¢Ges presentes no brincar é que a incursdo da crianca no mundo, mui-
tas vezes, ocorre por meio da imaginacdo e da fantasia*. Ao mesmo tempo em que o brincar pro-
porciona o contato com o real, auxilia o desenvolvimento da criatividade na crianga por intermédio
da relagdo com o imaginario, como nas brincadeiras de faz-de-conta. Por causa desse elemento, a
pratica ludica ndo simplesmente reproduz a cultura adulta, mas a ressignifica.

(...) A brincadeira de faz de conta ultrapassa a fungdo de socializagdo que é atribuida a brin-
cadeira infantil, apresentando um carater inovador na prépria cultura do grupo de criancgas,
além de permitir uma apropriacdo e elaboracdo de diferentes significados por elas. (OLIVEIRA;
ROSSETTI-FERREIRA, 2009, p. 65)

Por isso, para Brougere (1997), o brincar ndo consiste em um comportamento especifico, e sim
em uma situacdo em que o comportamento toma uma significacdo definida. E essa a “funcdo sig-
nificante” do brincar, visto que ele encerra um determinado sentido, um elemento ndo-material
(HUIZINGA, 2000). E quanto maior a liberdade de significagGes vivenciada no brincar, maior a pos-
sibilidade de um contato da crianca com o imagindrio e o consequente desenvolvimento da criativi-
dade. O faz-de-conta é enfatizado como exemplo de pratica do brincar porque as regras sdo menos
estruturadas e a liberdade criadora pode ser maior. No entanto, essa descoberta do imaginario ndo
deixa de ser uma descoberta do real, mas de uma dimensao diferente da realidade. Afinal, esses
universos, realidade e fantasia, encontram-se associados nas culturas infantis (SARMENTO, 2004).
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As criangas com sua refinada sensibilidade percebem desde cedo que os dados imediatos re-
presentam tdo-somente uma das dimensdes do real, mas ndo sdo o real. A descoberta do real é
uma viagem que vai muito além das aparéncias. (OLIVEIRA, 1984, p. 11, grifos nossos)

Outra caracteristica prépria do brincar seria a repeti¢cdo, o habito, a rotina. Basta observar o prazer
manifestado por uma crianga em repetir elementos nas atividades ludicas. Tanto nos jogos, em que
sdo constantemente reforcadas as regras, quanto nas brincadeiras infantis mais simples, em que a
repeticdo se dd em gestos e palavras.

A esséncia do brincar ndo é um “fazer como se”, mas um “fazer sempre de novo”, transforma-
¢do da experiéncia mais comovente em habito. (...) O habito entra na vida como brincadeira, e
nele, mesmo em suas formas mais enrijecidas, sobrevive até o final um restinho da brincadeira.
(BENJAMIN, 2002, p. 102)

Essa caracteristica remete ao elemento de socializacdo que esta presente no brincar, ja explica-
do anteriormente. Para Corsaro (apud OLIVEIRA; ROSSETTI-FERREIRA, 2009), sdo essas rotinas, em
contextos sdcio-histérico-culturais, que asseguram a pertenca do individuo a um grupo, a partilha
de um conhecimento comum com os pares e a negociacdo da prépria identidade.

Um ultimo elemento que se destaca por ora no brincar é a nogao de divertimento, que inclusi-
ve pode ser confundida com aquele. Huizinga (2000) tenta delimita-lo com relag¢do as nogbes de
prazer, agrado e alegria, mas, segundo ele préprio, o divertimento resiste a qualquer andlise e in-
terpretacdo légica, visto que ndo se encaixa em uma dimensdo funcional bem definida. Uma acdo
é considerada divertida menos por associa¢des ldgicas e racionais do que por experiéncias predo-
minantemente subjetivas e espontaneas dos individuos que brincam. Talvez seja também por esse
fator de incerteza quanto a fungao e definicdo que se enquadraria bem no conceito de brincadeira.
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A dimensao funcional, por sua vez, como ja foi antecipado em alguns pontos desta secdo, é de
especial interesse para compreender o conceito de que se lancard mao sobre o brinquedo, que se
constitui, muitas vezes, como suporte para a brincadeira. Isso nao significa que todo objeto que se
apresenta como brinquedo possibilite o exercicio pleno do brincar nem que toda brincadeira neces-
site dele para ser concretizada. Mas, de fato, ambos os conceitos estdo intimamente relacionados
e, muitos dos elementos do brincar sdo Uteis para a compreensdo desse objeto.

Para uma definicdo mais precisa do conceito, Brougére (1997) faz um contraponto entre o brincar
e o jogar. Ele considera que, no jogo, prevalece a dimenséo funcional em detrimento da dimensdo
simbdlica. Ou seja, o que importa, na significacdo deste objeto para o individuo, é mais a funcdo — ex-
pressa sobretudo por meio das regras — do que propriamente a imagem. Enquanto que o brinquedo

é marcado, de fato, pelo dominio do valor simbdlico sobre a fun¢do ou, para ser mais fiel ao que
ele é, a dimensdo simbdlica torna-se, nele, a fungdo principal. (...) Porém, nem por isso, ele é
nado-funcional, na medida em que essa dimensao funcional vem, justamente, se fundir com seu
valor simbdlico, com sua significacdo enquanto imagem. (BROUGERE, 1997, p. 11)

O brincar se diferencia do jogar porque aquele preza mais pela liberdade de acdo, enquanto este
tem regras mais estruturadas. Por causa dessas normas, o aspecto funcional é mais determinante
no jogo do que a dimensdo simbdlica, que, mesmo assim, estad presente nele, ainda que em me-
nor grau, em comparagao com o brinquedo. J4 este teria a dimensdo simbdlica como o elemento
mais significativo. Embora a brincadeira pudesse ser vista por alguns como func¢do do brinquedo,
a dimensdo funcional nesse objeto é predominantemente a prépria dimensao simbdlica, expres-
sa em sua imagem. Ou seja, mais do que uma funcdo — até mesmo de brincar — o brinquedo tem
uma significacdo.
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2 0 CONSUMO E A INFANCIA

Nesta secdo, serdao problematizadas algumas consideragdes a partir de teorias sobre o consumo que
interessam para a discussdao em torno da infancia e do brincar.

A abordagem do consumo para a compreensao do brincar na atualidade é importante em vir-
tude de, entre outros fatores, o contexto histérico do surgimento de conhecimentos, praticas e
objetos especializados para criangas estar relacionado ao surgimento do capitalismo. Esteban
Levin (2007) ressalta essa relagdo entre o desenvolvimento da sociedade capitalista e de um
“novo status” para a infancia a partir da consideracdo de que gradativamente comegaram a surgir
instancias especializadas para ela, inclusive produtos industrializados, como brinquedos. Embo-
ra reconheca que ja houvesse antes, por exemplo, brinquedos tradicionais, a diferenca é que o
conjunto de criangas foi institucionalizado como categoria de mercado consumidor. Esse proces-
so colaborou para a constituicdo, na sociedade de consumo, de um sentimento da infdncia, o
conceito de Ariés (1981) para designar uma consciéncia da particularidade infantil que distingue
essencialmente uma crianga de um adulto.

A importancia conferida pelo mercado a esse novo segmento de consumidores ensejou entdo
a construcdo de uma nova representacdo social para a infancia e, consequentemente, de novas
praticas e novos objetos relacionados a ela. Essa realidade suscitou inquietacdes sobre questées
gue persistem até hoje, como a do consumismo entre as criangas. Susan Linn (2006) é uma das
autoras mais criticas nesse dominio. Para ela, o problema ndo estd nos produtos em si, mas no
volume das propagandas, nos valores e nos comportamentos difundidos pelo marketing para um
publico considerado mais vulnerdvel que o adulto.
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A medida que as corporacdes competem cada vez mais agressivamente por consumidores
jovens, a cultura popular (...) estd sendo sufocada pela cultura comercial vendida incessante-
mente as criangas por pessoas que as valorizam por seu consumo, nao por sua criatividade.
(LINN, 2006, p. 29)

Uma das consequéncias desse processo é o fendmeno que a autora denomina de fator amolagéo:
o poder que as criancas adquirem de importunar os adultos para conseguirem comprar o que elas
guerem. O conhecimento desse fator chega a ser aproveitado pelo marketing infantil nas suas es-
tratégias adotadas para estimular que as criancgas insistam junto aos pais para a aquisicdo de pro-
dutos ou de servicos. Tais estratégias tornam-se cada vez mais eficientes em decorréncia da falta
de condicbes que a sociedade concede aos adultos para resistirem aos apelos constantes dos filhos
(LINN, 2006).

David Buckingham (2000) preocupa-se porque ainda pouco se sabe sobre a compreensdo das crian-
cas a respeito desses processos. Mesmo assim, considera falso declarar que o envolvimento comer-
cial com a cultura infantil implique sempre uma forma de “exploracdo”, afinal as criancas, enquanto
sujeitos, ndo se encontram num estado passivo de plena submissao ao mercado.

E interessante observar que, nesse novo contexto, a crianga passou a ser considerada pelo mer-
cado ndo mais apenas como objeto de producdo, ou seja, como mao-de-obra, mas também como
um sujeito dotado de uma certa autonomia para escolher o que consumir (VASCONCELQS, 2005).
Paradoxalmente, essa aparente “autonomia” é um dos pontos que constituem o discurso merca-
doldgico em geral, de acordo com Jean Baudrillard (1995). Para ele, na verdade, a logica do consu-
mo é imposta ao individuo por meio de coa¢Ges inconscientes, o que nega a ideia de consumidores
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auténomos. Nao é a toa que é dificil para as proprias criancas deixarem de ser estimuladas a pro-
mover o fator amolacdo, embora ndo sejam passivas a esse processo.

O desejo de posse proporcionado nas criancgas é alimentado por uma ldgica de “necessidades”. Nes-
ta, o individuo é levado a crer que precisa de determinado produto, por isso o quer consumir. No
entanto, essas proprias “necessidades” apresentam um carater social e sdo determinadas pelo sis-
tema de produgdo. Para Baudrillard (1995), elas ndo se configuram como relagGes entre individuos
e objetos, mas como consequéncias de uma espécie de alienagao a légica do sistema do consumo:

As necessidades enquanto sistema diferem também radicalmente da fruicdo e da satisfacdo.
Sao produzidas como elementos de sistema e ndo como relagéo de um individuo ao objecto. (...)
As necessidades nao passam da forma mais avang¢ada da sistematizagéo racional das forcas
produtivas ao nivel individual, em que o “consumo” constitui a sequéncia ldgica e necessdria da
producdo. (BAUDRILLARD, 1995, p. 75, grifos no original)

A concepcao do autor propde que o sistema, mais do que induzir os individuos a compra e a venda
de objetos, os envolve numa disponibilidade ao consumo, numa “forga consuptiva”, no quadro mais
geral das forgas produtivas. Por isso, quando o fator amolac¢do age, ndo é simplesmente porque a
crianca deseja ou necessita de determinado produto ou servi¢o, mas porque ela estd inserida numa
légica de consumo instigada pelo sistema de produgdo. Por mais que os adultos cedam ou, por
outro lado, tentem resistir aos pedidos insistentes, o sistema sempre ird induzir a crianga a pedir
mais. As “necessidades” sdo entdo mais voltadas aos valores da sociedade de consumo do que aos
objetos, e satisfazé-las é primeiramente aderir a esses valores (BAUDRILLARD, 1995; LINN, 2006).
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No interior desses grupos integrados pelos valores da sociedade do consumo, a paridade entre os
membros acontece a partir da diferenciacdo em relacdo aos demais grupos. Ou seja, as criancas
passam a reconhecer-se como pertencentes a um mesmo grupo social mais por causa das diferen-
cas delas com os outros grupos, como o dos adultos, do que pelas semelhancgas entre as préprias
criangas.

No entanto, o sistema ndo atua sobre as diferencas reais entre os individuos, mas por formas dife-
renciais, signos distintivos industrializaveis e comercializaveis (BAUDRILLARD, 1995). Isso significa
gue, na sociedade de consumo, as caracteristicas que distinguem as criangas entre si — nas suas
diversidades étnicas, regionais, etarias, entre outras — e elas dos adultos sdo mais signos do mer-
cado do que propriamente as diferencgas reais.

3 BRINQUEDOS NA SOCIEDADE DO CONSUMO

A partir das discussdes feitas nas se¢Oes anteriores, de que forma o consumo teria alterado as re-
lagdes sociais da crianga com o brinquedo? Mais do que fechar a resposta para uma tematica tao
complexa, articulam-se aqui algumas questdes e propostas, a partir de teorias sobre essas dimen-
sdes que tocam hoje a realidade da infancia.

Antes serdo apresentados alguns pontos que defendem a proposta de que o brinquedo, enquanto

conceito, é compreendido de uma forma mais efetiva a partir das suas relagdes com os elemen-
tos do brincar. Assim como este, aquele também pode remeter a ideia de liberdade na a¢do e na
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significacdo por parte do sujeito — principalmente a crianca — visto a importancia de sua dimensdo
simbdlica. Reforca-se, por isso, a seguinte conceituacao:

O brinquedo (...) trata-se, antes de tudo, de um objeto que a crianga manipula livremente,
sem estar condicionado as regras ou aos principios de utilizacdo de outra natureza. Podemos
igualmente destacar uma outra diferenga entre o jogo e o brinquedo. O brinquedo é um objeto
infantil e falar em brinquedo para um adulto torna-se, sempre, um motivo de zombaria, de liga-
¢do com a infancia. (...) O brinquedo é um objeto distinto e especifico, com imagem projetada
em trés dimensdes, cuja fungdo parece vaga (BROUGERE, 1997, p. 13).

O fato de o valor simbdlico ser, entdo, a principal funcdo do brinquedo vai ao encontro da légica do
brincar, pois, enquanto pertencente a dimensao ludica, a brincadeira ndo se restringe a acdo em si,
mas depende do sentido atribuido a essa a¢do, por meio da fungdo significante. E o objeto, por sua
dimensdo simbdlica, passa a despertar, junto as criancas, imagens que conferem sentido as agdes,
o que contribui para justificar o potencial do brinquedo para estimular a brincadeira (BROUGERE,
1997; HUIZINGA, 2000).

Outra abordagem relevante de Brougére (1997) sobre o brinquedo é a partir da sua objetalidade, e
ndo apenas da sua imagem. Essa objetalidade é, para o autor, uma caracteristica prépria da nossa
cultura de consumo, que permite que até o brinquedo seja considerado uma “midia”, um media-
dor cultural. Afinal, o contato dos individuos com a cultura e com a prépria sociedade de consumo
confunde-se, em parte, com o contato com os objetos.

Apesar de o valor simbdlico consistir na principal fun¢do do brinquedo, ndo se pode desconside-
rar a possibilidade de existirem outras fungdes atribuidas a ele, visto que, enquanto objeto, acaba
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evocando outros tipos de relagdo possiveis com a crianga. Brougére (1997) destaca, dentre as mais
diversas possibilidades de mediacdo entre individuo e objeto, a relacdo de posse. E essa é uma das
primeiras portas de entrada da infancia no universo do consumo. O brinquedo possuido apresenta-
-se a crianca de modo claro, que o distingue dos outros objetos, ndo-possuidos. Além disso, as
escolhas, compras, ofertas, pedidos, desejos e demais dindmicas de consumo propiciam a crianca
experiéncias de negociacdes com os outros e uma consequente construcdo de significacdes em
torno do objeto.

Embora o brinquedo tenha sido apropriado pelo universo do consumo, nem todas as relacGes es-
tabelecidas pela crianca com o objeto passam por essa realidade de mercado. Por isso, Brougére
(1997) exemplifica alguns outros tipos de relagdo, como doagdo, investimento afetivo, exploragdo,
descoberta, socializacdo, entre outros.

Ao orientar o estudo do brinquedo, Walter Benjamin (2002) diz que esse deve ser feito levando em
consideracdo que ele ndo é autbnomo em relagdo a realidade externa a infancia mas é “um mudo
didlogo de sinais entre a crianga e o povo” (p.94). Afinal faz parte do préprio brincar a mediagdo
gue ele estabelece com os elementos da realidade habitual. Alguns desses sinais se manifestam no
que foi chamado anteriormente de cultura ludica adulta, cujo contato com a crianga revela algumas
contradicGes diante das culturas infantis, sobretudo na concepg¢édo do brincar:

O brinquedo é capaz de revelar, assim, muitas das contradi¢cdes existentes entre a perspectiva
adulta e a infantil. Negando o significado aparente do brinquedo, a crianga nega também a
interpretacdo adulta do brinquedo. Para os adultos, brincar significa entreter-se com coisas
amenas, visando a fuga dos problemas e dos percalgos da vida cotidiana no trabalho, na familia
etc. (...) Para a crianga, nada disso se coloca. Ao contrario, é através do brinquedo que ela faz
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sua incursdo no mundo, trava contato com os desafios e busca saciar sua curiosidade de tudo
conhecer. Ainda que isso possa significar, como é comum, a quebra de determinados brinque-
dos. (OLIVEIRA, 1984, p. 11-12)

Quando se trata de elementos definidos por adultos e destinados para criangas, como os brinque-
dos industrializados, a cultura lidica adulta estaria implicada na relagao estabelecida tanto pelo
publico pagante, que financia o consumo infantil, quanto pelos produtores dos objetos. No entanto,
para dar conta da complexidade do processo de produg¢do de sentidos sobre e para a infancia, ndo
se pode considerar que haja apenas um mero condicionamento dos adultos nesses produtos, mas
sim uma inventividade da crian¢a por meio das releituras que ela faz.

Esses produtos integram as representagdes que os adultos fazem das criangas, bem como os
conhecimentos sobre a crianga disponiveis numa determinada época. Mas o que caracteriza a
cultura ladica é que apenas em parte ela é uma producgdo da sociedade adulta, pelas restricoes
materiais impostas as criancas. Ela é igualmente a reacdo da crianga ao conjunto das propostas
culturais, das interagdes que |he s3o mais ou menos impostas. (BROUGERE apud VASCONCE-
LOS, 2005, p. 25)

De acordo com Benjamin (2002), embora existam brinquedos que representem mais as concepc¢oes
do adulto que as necessidades da crianca, esta é capaz de realizar uma “corre¢ao” criativa desse
objeto durante o brincar, conferindo-lhe novos significados.

Apesar de a existéncia dos brinquedos ser uma realidade antiga entre as criancas, algumas altera-

¢Oes substanciais no conceito desse objeto ocorreram sobretudo a partir da sua industrializacao,
de acordo com Levin (2007). Dessa consideragdo, nasce a diferente concepgdo entre brinquedos
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tradicionais e modernos, sendo possivel nestes Ultimos encontrar mais claramente alguns elemen-
tos da sociedade do consumo.

Para Benjamin (2002), essa diferenca manifesta-se principalmente nas condi¢des de producdo do
brinquedo. Apesar de haver um discurso segundo o qual a simplicidade seria uma caracteristica
da forma do objeto produzido nas oficinas tradicionais, o autor identifica como simples, na verda-
de, esse proprio processo de producdo, que seria mais transparente e acessivel ao individuo que
brinca. Transparéncia que ndo estaria presente na producgdo industrial dos brinquedos modernos.

Segundo Levin (2007), o principal valor do brinquedo tradicional™ reside na liberdade que confere
a crianga multiplas possibilidades de acdo e de sentido, que se aproximam mais das caracteristicas
do brincar, algumas ja apresentadas. A perda do facinio desse objeto junto as criangas teria ocor-
rido na medida em que surgiram os brinquedos mecanicos, a partir da Revolucdo Industrial. Aos
poucos, de acordo com o autor, o brincar teria passado a ficar na dependéncia mais do objeto em
si do que dos sentidos que ele evoca.

Isso haveria ocorrido de forma mais intensa na segunda metade do século XX, com a utilizagao
do plastico como material, que teria conferido ao brinquedo uma forma predominantemente re-
presentacional, reproduzindo mais modelos do mundo adulto e conferindo menos possibilidades
criativas as criangas. Mas o apogeu dessa realidade teria vindo com o que o autor chama de “brin-
cadeira autossuficiente”: um brinquedo que buscaria representar tdo fielmente a realidade, com
tantos recursos técnicos, que ele “brincaria sozinho”. Por isso, caberia a crianca apenas o papel de
contemplar as a¢des do objeto e ndo mais de viver essas agdes e recria-las:
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[De acordo com a tendéncia atual] ndo mais sera necessario que a crianga descubra e encontre
aleatoriamente o mundo que a circunda, pois bastard a ela brincar com o objeto-brinquedo
para conhecer e aprender, reagindo a todos os estimulos ali contidos. A partir desse momento,
sem duvida, o objeto banaliza a busca, o acaso e a aventura infantil. (LEVIN, 2007, p. 23)

Fica clara, portanto, a ideia de um estimulo a laténcia da criatividade infantil simultaneamente a
uma inducdo ao consumismo, com objetos tdo fascinantes quanto descartdveis, efémeros, visto
que se perde o sentido de descobrir novos significados para o brinquedo. A medida que os objetos
servem mais ao sistema produtivo na sociedade de consumo, menos eles se aproximam do conceito
de brinquedo, entendido como o suporte para a experiéncia do brincar e ndo como instrumento
para determinadas func¢des.

Por causa da légica implicita de estimulo-reacdo, pode-se dizer que o brinquedo moderno tende a
virar um meio para atingir fins predeterminados, ou seja, a ter funcdes mais definidas, o que contra-
ria a definicdo de brinquedo apresentada anteriormente, em que prevalece a dimensdo simbdlica.
Essa parece ser a intencdo do objeto ludico industrializado: estar dotado do maximo de qualidades
possiveis, pensadas por adultos de acordo com o que supdem serem as necessidades da infancia,
sem dar margem para que as préprias criancas confiram novas significacdes aos objetos com que
brincam. Ndo se pode desconsiderar também que esse brinquedo serve ainda a uma clara funcéo
de atender aos interesses especificos do mercado. Com isso, o consumismo infantil apresenta-se
claramente como um risco.

Ao reforcar a dimensao funcional, que repousa, sobretudo, nas praticas que servem aos interesses
da sociedade de consumo, os produtores de brinquedos modernos e de diversos outros elementos
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da cultura lddica podem estar subestimando a dimensdo simbdlica. Com isso, as criangas podem
perder de vista o valor da inventividade prdpria do brincar e deixar espaco para serem influenciadas
por um sistema que induz e oferece “necessidades” cada vez mais efémeras e vazias de sentido. O
individuo é levado a “necessitar” de brinquedos, que podem chegar a ser meramente colecionaveis
ou, em outros casos, descartaveis.

(...) [Nesse sistema de necessidades], o objecto torna-se substituivel de modo mais ou menos
ilimitado no campo das conotagdes, onde assume valor de signo. (...) Os objectos deixam de es-
tar ligados a uma fungao ou necessidade definida, precisamente porque correspondem a outra
coisa, quer ela seja a ldgica social quer a ldgica do desejo, as quais servem de campo movel e
inconsciente de significacdo. (BAUDRILLARD, 1995, p. 76-77, grifos no original)

Na sociedade de consumo, ndo hd uma fungao definida para os objetos, de acordo com o autor.
E possivel entdo compreender melhor por que o mercado se apropriou de forma t3o intensa da
cultura lddica e de seus elementos, entre eles, o brinquedo. Como no discurso ludico prevalece a
dimensdo simbdlica, e o brincar é aberto a uma funcao significante, os sentidos que deveriam ser
gerados na mediagdo com a crianga sdo apropriados pelo sistema produtivo para definir as “neces-
sidades” da infancia. Um processo que deveria partir de uma demanda espontanea das criancas
tem a ldégica invertida se é controlado pelo sistema produtivo.

Para Baudrillard (1995) inclusive a fruicdo — ou, no caso da crianca, o brincar — ndo pode ser enten-
dida como uma finalidade do consumo. Isso significa que a crianga ndo compra brinquedos apenas
para brincar, mas principalmente para consumi-los, e assim seguir a logica do sistema - de um
“necessidade” instituida. A partir dessa “necessidade”, o consumidor considerar-se-ia entao “obri-
gado” — ou melhor, impelido — a se divertir. No entanto, como esse “divertimento” proporcionado
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pelo consumo ndo permite uma experiéncia prépria do brincar, com a ressignificacdo constante
do ato em si, o individuo recorre novamente ao consumo para suprir a “necessidade” que lhe é
imposta inconscientemente. Ndo é a toa que a longevidade dos brinquedos modernos, mais bem
adaptados a légica do consumo, é cada vez mais curta:

A urgéncia e a celeridade com que ocorre a renovagao dos brinquedos das criangas marcam o
ritmo irritante e “elétrico” do consumo macico. Sdo objetos-brinquedo efémeros, para ser con-
sumidos rapidamente, sem perda de tempo; eles ndo sdo feitos para brincar, mas estruturados,
configurados e preparados para o consumo. (LEVIN, 2007, p. 29)

Um ultimo aspecto ressaltado aqui é a instituicdo de signos do consumo como formas diferenciais
nos novos modos de socializagdo. Mais do que diferencgas reais entre as diversas culturas infantis
e entre criangas e adultos, a distingdo é feita a partir de elementos do préprio mercado (BAU-
DRILLARD, 1995). Os brinquedos podem ser entdo alguns desses elementos distintivos. Ou melhor,
é o consumo desses objetos que distingue. Mais do que o “ser crianca” ou “ser adulto”, com as
necessidades especificas para o desenvolvimento de cada um, interessam os signos que cada um
consome. Dessa forma, os brinquedos, junto com os signos que estao presentes neles, passam a ser
elementos importantes para a constuicdo do sentimento da infancia na sociedade.

CONSIDERAGOES FINAIS

A revisdo bibliografica deste artigo buscou fazer uma abordagem sobre o brinquedo a partir dos
elementos caracteristicos do brincar e das transformagdes ocasionadas na cultura ludica com o
desenvolvimento da sociedade de consumo.
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De acordo com o conceito de Brougere (1997), considerou-se que, quanto mais o brinquedo valo-
rizar a dimensdo simbdlica, mais ele proporcionara a experiéncia do brincar, em virtude da impor-
tancia do aspecto da liberdade criadora que ele proporciona. No entanto, como esses objetos e
praticas ndo estdo deslocados do contexto social, mas proporcionam um contato com a realidade
habitual, é importante discutir em que medida a sociedade do consumo interfere neles.

A partir do momento em que os brinquedos passam a ser comercializados e, portanto, constituidos
de acordo com as légicas de mercado, a dimensdo funcional pode ser reforcada. Em vez de espon-
taneamente estimular a liberdade e a criatividade, esses objetos podem estar servindo a fungdo de
incentivo ao consumismo, visto que o brinquedo passa a ser considerado uma “necessidade” da
crianga, ao mesmo tempo em que é formatado como utensilio efémero.

Além disso, a funcdo de socializacdo do brincar passar a sofrer a interferéncia do sistema de pro-
ducdo, que altera a constituicdo do sentimento da infancia na sociedade e das demais distingdes
culturais que tocam a infancia a partir de signos do consumo, expressos muitas vezes nos proprios
brinquedos.

Este artigo ndo se propde simplesmente a uma abordagem pessimista, que reconhece no consumo
a causa para o fim do brincar. No entanto, sdo levantadas algumas quest&es que se julgam relevan-
tes para esclarecer os riscos que essa realidade pode apresentar para a infancia, como o do con-
sumismo. Afinal, apesar dos muitos sinais negativos apresentados, ainda se defende que a crianga
conta sempre com um potencial para experimentar as atividades ludicas e ressignificar as praticas
e objetos que chegam até ela.
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Tampouco pretende-se oferecer respostas e solugdes, visto que a pesquisa bibliografica ainda apre-
senta limitacGes nesse sentido, e pode ser ricamente complementada com outras alternativas ted-
rico-metodoldgicas. Como a brincadeira, enquanto conceito, pode ser definida mais pelo individuo
que brinca do que pelas caracteristicas de um objeto, é interessante analisar a mediacdo do brin-
guedo com as criancas para identificar em que medida ele possibilita a vivéncia das caracteristicas
do brincar discutidas aqui a partir das significacdes atribuidas por estas ao uso daquele.

NOTAS

1. Para abordagens sobre o conceito especifico de “jogo”, cf. Vasconcelos (2003) e Brougére (apud PINTO, 2005). “voltar”

2. Apesar das diferencas regionais, cada cultura infantil € composta pelas suas brincadeiras, como “pique-esconde”,
“pega-pega”, ciranda, “queimada”, entre outas denominag&es. “voltar”

3. Embora utilize o termo “jogo”, os elementos a que o autor se refere conduz também a uma reflexdo sobre o brincar.
", ”n
voltar

4. O educador Paulo de Salles Oliveira (1984) inclusive chega a citar a ndo-seriedade como uma das principais qualidades
do ato de brincar. Isso esta relacionado com o aspecto da ndo-funcionalidade da brincadeira, que sera explicado melhor
quando for feito o paralelo entre o brinquedo e o jogo. “voltar”

5. Levin (2007, p. 24) exemplifica como brinquedo tradicional o ioi6: “Qual é o segredo do i0i6? Supomos que se trata do
prazer da realizagdo psicomotora que, como um espelho, confirma na agdo uma repetigdo (caracteristica propria do brin-
car), um ir e vir do objeto, sempre semelhante embora diferente. Como o i0i6 nunca volta da mesma forma, ele também
nao parte do mesmo ponto do qual foi langado antes; cada percurso é um caminho distinto e imprevisto.” Acrescentam-se
ainda alguns outros exemplos, como o pedo, a boneca, a bola, etc. “voltar”
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“(...) a verdade nunca é subordinacdo do que aparece a nossos conceitos, a nossas ideias ou a
nossos saberes, mas que é assombro diante do que permanece simultaneamente descoberto
e escondido. A verdade da infancia ndo estd no que dizemos dela, mas no que ela nos diz no
préprio acontecimento de sua apari¢ao entre nds, como algo novo. E, além disso, tendo-se em
conta que, ainda que a infancia nos mostre uma face visivel, conserva também um tesouro ocul-
to de sentido, o que faz com que jamais possamos esgota-la”. (LARROSA, 2010, p. 195)

INTRODUCAO

O texto™ problematiza a constituicdo das infancias contemporaneas produzidas pelo consumo dos
artefatos escolares divulgados pela midia?, os quais tém invadido o ambiente escolar e tencionado
o fazer pedagdgico. Considera-se importante discutir tal temdtica, em virtude de que, no contex-
to atual, professores e professoras tém dividido o espaco de sala de aula com outras pedagogias,
dentre elas, a pedagogia do consumo. Ao recordar algumas das situagdes vivenciadas tanto na sala
de aula quanto em outros espacgos da escola, tais como corredores, refeitério e patio - na hora do
recreio - é possivel pensar na complexidade de discussdes que a infancia tem gerado nos ultimos
tempos em diferentes espacos sociais, especialmente no espago escolar. Se houve um tempo em
gue conseguiamos controlar e governar a infancia dentro e fora das escolas, este agora é um tempo
de absoluta incerteza, que assume diferentes contornos e resulta em multiplos sentidos. Momo
(2007) lembra que a infancia é uma construcdo cultural, social e histdrica, sujeita a mudancas. Para
a autora, a infancia esta
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Inscrita em uma matriz de inteligibilidade que vé a contemporaneidade marcada por condig¢Ges
peculiares, imbricadas e implicadas naquilo que tem sido amplamente conhecido como cultura
pos-moderna; considera-se que grandes transformacgdes tém alterado a forma de estarmos no
mundo. Supde-se que as condigdes culturais produzem infancias distintas da infancia moderna
- ingénua, décil, dependente dos adultos. (p. 6)

Desse modo, a vivéncia em meio aos pequenos causa a nitida impressdo de que algo nos foge das
maos. Em muitas ocasides precisamos intervir em situacdes de conflito abrangidas pelo consumo
- situacGes aparentemente banais, mas que provocam sentidos para muito além do ambiente es-
colar. Tratam-se de conflitos que geralmente acabam por excluir meninos e meninas dos grupos
pelo simples fato de ndo possuirem determinado artefato, tal brinquedo, e por ai vai. Por vezes,
é perceptivel que muitas criangas ficam em volta de outras, mas ndo se sabe ao certo o que esta
circulando naquele nucleo de olhares. Basta, entdo, chegar mais préoximo e perceber que elas estdo
envolvidas com um dlbum de figurinhas do Pokémon=’; um “Beyblade”*; um caderno do Ben 10~
uma pasta repleta de adesivos da Barbie; o lanche do filme tal, e assim por diante. E como se os
acessorios do kit escolar fizessem parte do corpo da crianga que os carrega, caracterizando um jeito
particular de ser crianca.

Desse modo, pode-se dizer que ndao ha como pensar na infancia contemporanea sem pensar nos
multiplos fragmentos culturais que a constituem. Essa talvez seja uma das razdes principais para
gue desloquemos o lugar construido até entdo para a infancia e passemos a circular pelos processos
culturais que modelam as formas de pensar, ser e agir das infancias na atualidade. Portanto, pen-
sar na infancia contemporanea é, antes de tudo, pensar em uma infancia marcada pela presenca
da midia e da tecnologia; e interpelada por uma desenfreada onda de ofertas de produtos para o
consumo, com foco na materialidade deste consumo. Ndo podemos negar que estamos vivendo
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segundo Momo (2007) em “... um estado da cultura com implicacdes contundentes da midia e do
consumo, que tem se configurado de forma diferente da modernidade e produzido sujeitos distin-
tos dos sujeitos modernos” (p.8).

As criancas da atualidade convivem com um mundo oferecido pelos adultos e, em especial, ofer-
tado pela midia. Na televisdo, por exemplo, ha musicais, desenhos com personagens magicas e en-
volventes que falam e interagem com o publico, programas préprios para as diversas faixas etdrias,
enfim, uma gama de possibilidades a espera das criangas apenas por um toque do controle remoto.
Além disso, nos minutos de intervalo entre uma programagdo e outra aparecem produtos infantis
dos mais variados segmentos, a todo o momento, apontando novidades e, principalmente, sugerin-
do uma nova forma de ser crianca.

Contudo, com a informacao eletrénica - sobretudo da TV - e o consumo desenfreado dos artefatos
culturais, a vida das pessoas tem se transformado ja desde muito cedo, antes mesmo do primeiro
ano de vida. Atualmente, a materializacdo do consumo tem sido “... o centro organizador da ordem
social, politica, econdmica e cultural do presente, e todos nds somos ‘educados’ para e por ele”
(COSTA, 2009e, p. 35). Assim, o consumo passa a ser um elemento constituinte das identidades
infantis deste tempo e seus atributos sdo percebidos quase como aspectos naturais ao ser humano,
visto que desde muito cedo as criangas passam a fazer escolhas, a identificar-se com personagens
para em seguida, na escola, aderirem a determinados grupos que concernem a essas escolhas. As-
sim, “infancia e consumo” passam a ser duas faces da mesma moeda, pois ndo ha como sobreviver
nesse “mundo encantado”, dentro e fora da escola, sem estar caracterizado com os artefatos do
momento. Para se pertencer a um grupo dentro do ambiente escolar é necessario estar em pleno
movimento de consumir.
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Nesse contexto, foi-se o tempo em que a escola era considerada o local tradicional de aprendiza-
gem, onde as pedagogias ensinavam e diziam como deveriam pensar e agir as criangas em idade
escolar. Segundo Sarlo (2000),

... a escola, sem duvida, ndo ensinava a combater a dominagdo simbdlica, mas proporcionava
as ferramentas necessdrias a afirmacgao da cultura popular sobre bases distintas, mais variadas
e mais modernas que as da experiéncia cotidiana e os saberes tradicionais. (p.118)

Todavia, ha um desdobramento didrio que tenta dar conta deste sujeito que estd chegando as
classes escolares - “alfabetizado” pela pedagogia do consumo e pelos demais estimulos externos.
Atribui-se a pedagogia do consumo o mesmo sentido proposto por Kellner (2011), que considera a
publicidade como uma pedagogia “... que ensina aos individuos o que eles precisam e devem dese-
jar, pensar e fazer para serem felizes, bem-sucedidos e genuinamente americanos® (...), ensina uma
visdo do mundo, valores e quais comportamentos sdo socialmente ‘aceitdveis e ndo-aceitaveis’”
(p.108). Desse modo, a pedagogia do consumo esta imbricada na producdo de identidades, de cul-
turas, ensinando e reforgando comportamentos, atitudes e habitos, bem como subjetivando o con-
sumo de valores e formas de vida. De acordo com Costa (2009), atualmente,

... somos constantemente ensinados, seguindo os moldes da melhor pedagogia do exercicio e
do exemplo, a formatar nossas a¢des rigorosamente dentro de preceitos e taticas que fomen-
tam a realizagdo dos designios dessa sociedade. As crianc¢as de hoje nascem dentro da cultura
consumista e crescem modelando-se segundo seus padrdes e suas normas. (COSTA, 2009, p.35)

Portanto, as infancias chegam ao ambiente escolar ja “moldadas”. Ensinadas, governadas e

disciplinadas antes mesmo de saberem ler ou escrever - antes de serem alfabetizadas pela
escola - “... as criangas, sobretudo nos grandes centros, ja foram alfabetizadas pelas marcas e
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pelos logos. Antes de aprenderem direito a falar, elas comecam a ler o mundo por meio dos
icones do consumo” (MARTINS, 2012, p. 18).

Portanto, a educac¢do para o consumo comeca muito antes de as criancgas frequentarem as classes
escolares, pois ja estdo sendo ensinadas pelas marcas e logos e muitas de suas primeiras pala-
vras, de suas primeiras necessidades e desejos, surgem oriundas desse universo imagético. Bauman
(2005) afirma que:

Tao logo aprendem a ler, ou talvez, bem antes, a ‘dependéncia das compras’ se estabelece nas
criangas. Ndo ha estratégias de treinamento distintas para meninos e meninas - o papel de con-
sumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem especificidade de género. Numa sociedade
de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagao.
(BAUMAN, 2005, p. 73, grifo no original)

E, levando em considerac¢do que as criancas passam boa parte do seu dia assistindo a televisdo e
acessando a internet, elas ndo tém como nao aprender com uma grande gama de imagens encan-
tadas, que apontam sempre uma melhor forma de ser criancga, tornando desejdvel a materializacdo
dos produtos ilustrados e narrados por esses meios. Assim, as criancas aprendem a desejar o que
sonham, pois aprendem e ja sabem desde cedo “... o que é ser belo através das representacdes que
a midia e o consumo produzem e pdem em circulagdo” (MOMO, 2007, p. 58).
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1 UM OLHAR SOB O “KIT ESCOLAR”

As criancas estdo em constante movimento de aprendizagem sobre como e onde devem gastar,
o que devem desejar, 0 que precisam para viver essa forma de vida e, ainda, o que necessitam
adquirir para pertencer aos distintos grupos na escola. Partindo-se, entdo, do pressuposto de que
os artigos de consumo criam uma referéncia que assegura as criangas o pertencimento a um gru-
po especifico, dentro e/ou fora da escola, subtende-se que é preciso haver identificacdo entre os
individuos por meio desses objetos. Dessa maneira, ndo possuir determinados artefatos gera uma
insatisfacdo constante que leva as criangas a consumirem mais e mais e, ainda, a estarem sempre
em busca de algum objeto “mais novo” que as assemelhe dentro dos grupos.

Registra-se, entdo, que a reflexdo proposta neste artigo é parte de uma pesquisa mais ampla, in-
titulada A crianca na midia nossa de cada dia: um estudo sobre consumo, publicidade e cultura
infantil~. O foco da referida pesquisa esta pautado sobre a relacdo entre consumo, infancia e midia,
e privilegia a analise de material midiatico (propagandas televisivas, reportagens e propagandas da
midia impressa que tematizam a infancia) e a discussdo com criancas, familias e professores de uma
escola de educacdo infantil da rede publica de Novo Hamburgo - RS. Assim, o corpus de analise do
presente trabalho se baseia no material coletado em tal pesquisa.

Em uma primeira etapa, procurou-se realizar uma aproximacdo do material empirico coletado na
pesquisa. Foi feito um estudo das transcri¢cGes realizadas nas discussGes com os pais, tentando
apontar conexdes sobre a relagdo cotidiana entre pais, criancas e o consumo dos artefatos da
midia.
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Na segunda etapa da pesquisa, realizou-se um mapeamento fotografico dos artefatos escolares de
uma turma da educacdo infantil da rede publica para que uma analise exploratéria desse material
pudesse ocorrer e, assim, fosse possivel articular um cruzamento com as transcri¢gdes das discus-
sdes com os pais em relacdo ao consumo de material escolar de seus filhos®. No registro fotografico
do kit escolar, destacam-se: mochilas, cadernos, brinquedos, roupas, chinelos e acessdrios. A partir
desses registros fotograficos realizou-se um mapeamento das imagens que mais se destacaram, e
procurou-se observar o que os artefatos escolares divulgados na midia nos possibilitavam pensar
sobre a infancia contemporanea.

Na etapa seguinte, ja estando de posse das transcri¢des das discussdes com os pais, era preciso ler
e reler varias vezes o material para pensar em algumas possibilidades de caminhos a seguir. Essas
idéias, por um momento, ficaram na espera do periodo de observac¢do dos registros fotograficos - a
intengao era justamente fazer alguns recortes das discussdes com os pais e alguns recortes do ma-
terial fotogréfico para poder vislumbrar algumas possibilidades de analise.

Depois de muito observar a transcri¢ao das falas dos pais e registros fotograficos - e tentar promo-
ver o cruzamento dessas informacgdes - emergiram algumas discussGes sobre a infancia contem-
poranea. Entretanto, destaca-se que a pretensdo ndo é a de “.. instituir a verdadeira crian¢a que
vai a escola, mas construir discursivamente uma das possiveis leituras sobre a crianca e a infancia
contemporanea” (MOMO, 2007, p. 117). Desse modo, o material aqui registrado - tanto os recortes
fotograficos quanto as discussdes realizadas com os pais - direciona o pensamento para uma infan-
cia que se intitulou de infdncia produto.
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Figura 1: Sandalia Barbie Figura 2: CamisadaBela  Figura 3: Maquiagem

Podemos relacionar esta infdncia produto - percebida ao observar o universo de artefatos de midia
produzidos para as meninas - com o que Bauman (2008) aponta como mercadoria venddvel. Para
mostrar que pertencem a esta sociedade voraz de consumidores as criangas tornam-se, elas mes-
mas, mercadorias de consumo, ou seja, ndo fazem propaganda apenas da personagem midiatica
gue carregam consigo, mas de seus corpos, de sua sexualidade, de seus jeitos de ser, portar-se e
vestir-se.

Diante desse entendimento, ao observar as imagens anteriores, poderiamos afirmar que sdo re-
presentativas de uma infancia, no caso feminina, que tem procurado estar “bela” no ambiente
escolar. A Figura 1 mostra um pezinho calgando uma sandalia da personagem Barbie. J4 na Figura
2, vé-se uma menina vestindo a camisa de uma personagem veiculada no longa-metragem infantil
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A Bela e a Fera, agregando a esta outros aderecos para diferenciar-se. E na Figura 3, uma menina
usando maquiagem. Pode-se, ainda, dizer que essa menina possui um certo cuidado com o corpo,
0 que, neste Nosso tempo, apresenta-se como um aspecto “... fundamental e serve como um novo
marcador social (...) mostrando que ndo consumimos apenas 0s objetos em sua materialidade
[mas] estamos no limite, consumindo nosso préprio corpo” (MOMO; CAMOZZATO, 2009, p. 40-
41). Assim sendo, ninguém “... pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém
pode manter segura sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua
as capacidades esperadas de uma mercadoria vendavel” (BAUMAN, 2008, p.20).

Nas trés imagens anteriores, revela-se uma preocupacdo por parte do publico feminino analisa-
do. H4 um cuidado com a aparéncia, visto que as meninas procuram manter-se “belas” naquele
ambiente, modificando seus corpos, pintando suas unhas e maquiando-se. Ao “consumirem-se”,
ao modificarem-se, elas reafirmam a existéncia de uma infdncia produto, em que se modificam os
jeitos particulares de se viver a infancia para que se possa pertencer a uma categoria na sociedade
de consumidores. Na contemporaneidade, “.. existe uma verdadeira indUstria em torno da produ-
¢do dos corpos e dos desejos sobre os corpos. Moda, estética, cirurgias, aderecos e tatuagens sdo
algumas das possiveis interven¢des que demonstram o quanto o corpo tem sido invadido (MOMO;
CAMOZZATO, 2009, p. 38)".

Portanto, na inféncia produto, pertencer e diferenciar-se sdo duas metas a serem alcangadas. As
meninas buscam diferenciarem-se cada vez mais umas das outras por meio de suas roupas, aces-
sorios, cadernos e mochilas estampadas de princesas; e ao mesmo tempo em que se diferenciam,
buscam identificar-se dentre os grupos, aproximando-se umas das outras para conseguirem encon-
trar um elo e sentirem-se pertencentes ao grupo. Costa (2009) diz que

046



02

sumario

... bonés, camisetas e ténis ostentando logomarcas e grifes famosas, numerosas pulseirinhas
de campanhas publicitdrias amarradas nos pulsos, imagens de super-herdis e icones mididticos
estampados ndo apenas em roupas, cadernos e mochilas, mas também nos corpos de estudan-
tes, sdo apenas alguns exemplos das conexdes entre escola, midia e mercado. Capturados pelas
malhas do mercado globalizado e pelas redes de mercantilizagdao e consumo, criancas e jovens
tém sido presas faceis da imensa teia saturada de imagens, de cintilagdes sedutoras, que fasci-
nam, interpelam, convocam, regulam e governam suas vidas (COSTA, 2009, p.91).

Conforme a autora, as criancas da contemporaneidade estdo sendo capturadas e ensinadas por re-
des de mercantilizagdo e consumo, as quais acabam por ensinar desde muito cedo o que é preciso
ter e o que se deve desejar. Ou seja, ha uma “... convocacado irresistivel, que se materializa mediante
determinadas mercadorias, icones deste mundo que nos fariam todos iguais” (COSTA, 2009b, p.
29). Nesse sentido, as meninas podem e devem ser de um jeito e de outro ao mesmo tempo - basta
estar em movimento, transformar a si proprias, vestir-se com algum artefato divulgado pela midia
ou estar de posse/possuir algum objeto para poder ser, poder tornar-se. Tornar-se uma mercado-
ria vendavel, desejdvel, tornar o préprio corpo uma mercadoria de consumo. Numa sociedade de
consumidores, “... cada sujeito esta engajado em (...) transformar a si proprio em uma mercadoria
vendavel, consumivel e (...) ambiciona ser ‘famoso’, o que significa ser notado, comentado, deseja-
do” (COSTA, 2009c, p. 37). Segundo Bauman, o corpo

... ‘bruto’, despido de adornos, ndo reformado e ndo trabalhado, é algo de que se deve ter ver-
gonha: ofensivo ao olhar, sempre deixando muito a desejar e, acima de tudo, testemunha viva
da faléncia do dever, e talvez da inépcia, ignorancia, impoténcia e falta de habilidade do ‘eu’.
(BAUMAN, 2008, p. 79)

|ll

Sendo assim, a infancia tornou-se “negociave
sabe mais como lidar ou governar esta infdncia produto, assim como também os pais e maes estdo

e é possivel dizer que ndo sé a estrutura escolar ndo
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diante de enigmas cujas respostas eles ndo conhecem. Sob essa perspectiva, “.. quando consu-
mimos, selecionamos e combinamos significados, possibilitando que identidades e cédigos sejam
produzidos. Pode-se dizer que, ao consumir produtos, estilos de vida, consumimos determinadas
identidades” (MOMO, 2007, p. 73).

Nesse sentido, evidencia-se que o consumo dos artefatos escolares divulgados pela midia, também
regula, educa e disciplina - semelhantemente como faziam as pedagogias ditas tradicionais - e aca-
ba por modificar formas de ser e experimentar as infancias. Torna-se, entdo, relevante compartilhar
o depoimento do pai de um menino participante da pesquisa:

No mercado, eu tento fazer com que ele [o menino] fique na avé para ndo entrar no “corredor
da morte”; as vezes, tu entras no corredor do supermercado e tu ficas! Ou, entdo, em qualquer
outro mercado, tu trancas ali e diz: “Vamos, filho?”, e a crianga responde: “Ndo! S6 mais um
minutinho.”*

Rotinas diarias, como ir ao supermercado, por exemplo, tornaram-se um desafio para muitos pais
que ja ndo sabem mais como conduzir a situacdo. E como se os pais estivessem enfrentando um
pesadelo, um legitimo “corredor da morte”, nas palavras do participante da pesquisa. Nesse depoi-
mento, é visivel o quanto o consumo tem modificado os habitos e a vida das pessoas. Nao se esta
querendo, com isso, dizer que o consumo é algo ruim na vida dos sujeitos contemporaneos, mas,
como elemento de grande destaque neste tempo, ndo ha como deixar de perceber a sua contribui-
cdo para a construcdo das identidades infantis, inclusive na sala de aula.
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Uma mae participante da pesquisa ressalta que ficou horas esperando na fila de uma loja para
comprar uma boneca Polly“1% e, acabou percebendo o quanto a propaganda televisiva mexe com
o imaginario, com o desejo e os sonhos, ndo sé das criangas, mas também dos adultos:

Tu sabes que eu fico pensando que eu acho que é a primeira vez que eu fico prestando atengdo
ou vendo a propaganda da Polly, mas jd faz algum tempo, foi no ultimo Natal, eu fiquei na fila
de uma loja de brinquedos, ndo na fila do caixa, na fila de espera por aquele item. Assim, de
certa maneira, agora eu vejo que eu fui levada a querer aquilo no momento. Eu ndo sabia exata-
mente o que comprar, e dai @ minha irmd veio: “porque é lindo, porque é lindo, porque € lindo!”.
Dai, eu fiquei com aquilo... Quando fui ver, sé tinha uma, que ja estava reservada. Dai, quando
surgiu como reservada, veio aquilo: “ndo, eu quero!”. Dai, tive que esperar vir de Porto Alegre;
tive que esperar, assim, tipo, dois dias e, por estar muito em cima da hora jd ficou assim “ur-
gente, urgentissimo!”. E que, na verdade, a propaganda fez o papel dela, ndo é? Conquistou a
crianga, fez com que os pais vissem a propaganda e pensassem que, pelo fato de que as criangas
estdo brincando e felizes ali [na propaganda], automaticamente, tu verias tua filha feliz. E, as
vezes, tu vés aquilo ali e queres comprar, queres comprar porque aquilo ali, automaticamente,
lembra algo que nds vemos, nossas criangas brincando.

Ao mesmo tempo, Bauman ndo nos deixa esquecer que:

(...) as posicdes de sujeito produzidas pela midia e oferecidas as criangas sejam hegemonicas
em seus efeitos. Entretanto, ndo se pode negar que sdo oferecidos modelos de uma infancia
contemporanea que ndo estdo em nossos classicos manuais pedagdgicos, que tais representa-
¢Oes borram as fronteiras tradicionalmente existentes entre mundo adulto e mundo infantil e,
mais do que tudo, sdo produzidas posi¢des de sujeito (identidades) especificas para a infancia,
modelos com os quais as nossas criangas podem se identificar. Estas sdo questdes de nosso
tempo que merecem aten¢do da familia, da escola, dos cursos de formagdo de professores.
(BAUMAN, 2005, p. 9)
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De acordo com o autor, ndo had como dizer que as posi¢des de sujeito - produzidas pela midia e pelo
consumo - oferecidas as criangas serdo hegemonicas em seus efeitos. Porém, o que ndo se pode
negar é que os modelos de vivéncia das muitas infancias ndo estdo nos nossos classicos manuais
pedagdgicos; portanto, as diferencas que emergem nos sujeitos nos desestabilizam. Aquele sujeito
gue era “.. previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estavel, estd se tornando
fragmentado; composto ndao de uma Unica mas de vdrias identidades, algumas vezes contraditérias
ou ndo resolvidas” (HALL, 2002a, p. 12). Neste tempo de instabilidades e de novas configuracGes
Bauman (2005) afirma que,

... quando a identidade perde as ancoras sociais que a faziam parecer ‘natural’, predeterminada
e inegociavel, a ‘identificacdo’ se torna cada vez mais importante para os individuos que bus-
cam desesperadamente um ‘nés’ a quem possam pedir acesso. (p. 30, grifos no original)

Desse modo, buscamos construir e manter referéncias identitarias que sejam comuns nos grupos
gue, assim como nods, estdo igualmente em movimento. Para avalizar que estamos correndo acele-
radamente junto com o coletivo, mais importante do que sonhar, desejar, satisfazer necessidades e
vontades, é tornar-se. Dessa forma, os proprios

... membros da sociedade de consumidores tornam-se mercadorias de consumo, e é a qualidade
de ser uma mercadoria de consumo que os torna membros auténticos desta sociedade. (...)
‘fazer de si mesmo uma mercadoria venddvel’ é um trabalho do tipo faga-vocé-mesmo e um
dever individual. Observemos: fazer de si mesmo, ndo apenas tornar-se, é o desafio e a tarefa a
ser cumprida. (BAUMAN, 2008, p. 76, grifos no original)

Assim, pode-se dizer que as criangas contemporaneas sao educadas e disciplinadas por variadas
pedagogias, dentre elas, a pedagogia da midia e a pedagogia do consumo - que se organizam para
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criar necessidades e desejos em relagao aos objetos do momento, subjetivando as criangas para
que sejam as préprias mercadorias. E, quando a vida se organiza “...em torno do consumo, ela é
orientada pela seducdo, por desejos crescentes e volateis. As identidades constituidas nessa volati-
lidade e instabilidade nunca estdo satisfeitas, o que mantém o desejo como algo vivo e propulsor”
(COSTA, 2006, p. 180). Conforme a autora, neste tempo atual, as identidades nunca estdo satisfeitas
e, estando as criancas diante de artefatos escolares da midia tdo suscetiveis ao descarte, manter o
desejo como algo vivo e propulsor torna-se inevitavel para seguir adiante. Ndo que os objetos em
uso ndo tenham durabilidade, mas o que faz com que a maioria desses artefatos perca sua utilidade
- antes mesmo de se deteriorar - é o fato de esgotarem seu valor social e cultural. De acordo com Fe-
atherstone (1995), “... isso ocorre porgque o consumo ndo pode mais ser visto exclusivamente a par-
tir da perspectiva econ6mica, pois também possui dimensao cultural” (apud MOMO, 2007, p. 74).

Nesse sentido, os “... proprios produtos sdao produzidos para durar um tempo determinado, para
gue alcancem e percam rapidamente o seu valor de uso e o seu valor social” (MOMO, 2007, p.74).
Ainda assim, segundo Sarlo (2000), “... os objetos tornaram-se tdo valiosos para a construgdo de
uma identidade, sdo tdo centrais no discurso da fantasia, despejam tamanha infamia sobre quem
ndo os possui, que parecem feitos da matéria resistente e inacessivel dos sonhos”. Para tanto, os
objetos comuns sdo inteiramente mutantes e vao ter sua durabilidade enquanto nao se esvaziar seu
valor de significante. Pode-se dizer, entao, que as criangas, ao consumirem os objetos do momento,
acumulam sensacGes para cada ato de compra podendo ser consideradas como “colecionadores as
avessas” (SARLO, 2000).

031



02

sumario

CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com Sommer e Schmidt (2010), os objetos “... estdo em exposicdo para o consumo e para
seu imediato descarte, tudo para que seja possivel a aquisicdo de um produto mais atual, ou me-
Ihor, para que uma nova necessidade seja criada para, entao, ser satisfeita” (p. 219). Ou seja, “Tudo
estd ali para ser consumido e descartado, nada deve permanecer, apenas o novo desejo pelo novo,
pois a cultura da sociedade de consumo envolve, sobretudo, o esquecimento, ndo o aprendizado”
(BAUMAN, 1999, p. 90).

As criangas, entdo, ndo estardo acumulando artefatos, mas sensagées (BAUMAN, 1999) a medida
gue consomem momentos de felicidade. Assim sendo, consumir artefatos escolares divulgados pela
midia - algo que vai muito além do Unico sentimento de desejar tais objetos - trata-se de propor-
cionar novos momentos de felicidade, novos momentos de “éxtase” em que o “colecionador as
avessas” estard em primeiro lugar, em destaque frente aos demais.

Desse modo, as infancias da atualidade sdo “... acometidas pela imposicdo de desejar incessante-
mente 0 novo e, ao mesmo tempo, [tém] neste desejo a sensacdo de que, na escolha e na opgdo
sumariamente individual, reside uma forma de viver a liberdade plena” (SOMMER; SCHMIDT,
2010, p. 220).

Nessa perspectiva, a infancia passa a ser compreendida, conforme Momo (2007), como um “ob-
jeto cultural que é fabricado pelos discursos, pela midia, pelo consumo e pelas condi¢des da
pés-modernidade, configurando certas identidades infantis e formas de ser crianga” (p.116). Por-
tanto, o que move as criangas nessa rede “... ndo é mais a necessidade, mas o desejo. Algo volatil,
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efémero, caprichoso e insaciavel” (COSTA, 2009f, p. 76). Diante disso, pode-se dizer que a infancia
da contemporaneidade é outra, em diferentes sentidos, em relacdo as infancias de outrora. Utili-
zamos as palavras de Larrosa (2010) para dizer que a infancia é, ao mesmo tempo, um

... outro: aquilo que, sempre além de qualquer tentativa de captura, inquieta a seguranca de
nossos saberes, questiona o poder de nossas praticas e abre um vazio em que se abisma o
edificio bem construido de nossas institui¢des de acolhimento. (...) A infancia, entendida como
um outro, ndo é o que ja sabemos, mas tampouco é o que ainda nao sabemos. O que ainda é
desconhecido justifica o poder do conhecimento e inquieta completamente a sua seguranca.
(p.184, grifos no original)

Entende-se, assim, que a infancia da contemporaneidade é um outro que ndo foi capturado e que,
a todo instante, nos faz refletir e questionar as praticas diarias do nosso fazer pedagdgico. Esse
outro, em muitas situacdes, também abre um abismo entre os saberes ja construidos. Ou seja,
apresenta-se como desafio a discussdo permanente sobre a identidade da crianca contemporanea
gue se tornou enigmatica, inquieta, desconhecida e protagonista na sociedade de consumo.

NOTAS

1. Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 07: COMUNICACAO, EDUCACAO E CONSUMO, do 22 Encontro de GTs -
COMUNICON, em outubro de 2012. “voltar”

2. Entende-se por artefatos escolares: mochilas, cadernos, chinelos, roupas, brinquedos, etc., ou seja, todos os artefatos
e acessorios que acompanham as criangas para a escola. “voltar”

3. Pokémon: desenho infantil de procedéncia chinesa. “voltar”
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4. Bleyblade: brinquedo japonés, semelhante a um pido, com que as criangas travam batalhas umas com as outras. Surgiu
ap6s o langamento do filme Beyblade Metal Fusion, em 2008, no Japdo. “voltar”

5. Ben 10: “menino heroi”, personagem de um desenho da TV. “voltar”

6. Douglas Kellner (2011), nesse artigo, faz uma analise das propagandas americanas e considera que somos “americanos”

” o

porque consumimos essas propagandas; por isso, utiliza a expressdo “genuinamente americanos”. “voltar”

7. Pesquisa desenvolvida na Universidade Feevale, durante os anos de 2011-2013. “voltar”

8. Esse mapeamento fotografico foi realizado com a contribuigdo da equipe de bolsistas de iniciagdo cientifica da Univer-
sidade Feevale que participam da referida pesquisa. “voltar”

9. Os depoimentos dos pais serdo colocados em itdlico para facilitar a compreensdo e diferenciar das citagdes. “voltar”

10. Boneca que vem acompanhada de varios acessorios para que a menina, sua dona, tenha a livre escolha de vesti-la e
arruma-la como quiser. “voltar”
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INTRODUCAO

Este artigo é parte de um exercicio mais amplo de busca por uma compreensao sobre as repre-
sentacdes de infancia que circulam na contemporaneidade. E uma nog¢dao mais acurada sobre tais
representacoes prevé, necessariamente, um didlogo com as rela¢cdes de produgdo vigentes, e com
as caracteristicas que, a partir dai, ganham destaque em cada cultura.

Para além das forcas de mercado que interagem com as criangas nos dias atuais, soma-se a esse
contexto o fato de que as praticas infantis de consumo, se ddao em parceria com outras fontes de
informacao e referéncia, que ndo sé a familia e a escola. Afinal, “a sociedade do consumo é também
uma sociedade do consumo da comunica¢do” (ROCHA, 2008, p.129), e as relacbes entre a infancia
e os seus hdbitos de consumo midiatico se imbricam, intensamente, em uma nova configuragao que
se tece na malha social e prepara o caminho por onde contetdos diversos passam a circular.

As midias ocupam, assim, um lugar central na definicdo dos processos socioculturais e politicos
contemporaneos; e segundo Sampaio (2012):

...ndo podem ser compreendidas com base em uma perspectiva instrumental que as qualifica
ou desqualifica unilateralmente de acordo com os seus usos — politicos, pedagdgicos, mercado-
I6gicos etc. Elas ndo sdo apenas um veiculo, (...) ainda que esta seja uma de suas dimensdes. As
midias configuram-se como agentes, participando ndo somente dos processos de representa-
¢do do mundo, mas de sua instituigdo. (SAMPAIO, 2012, p. 122)

Tendo por premissa esse lugar de destaque que a midia ocupa nos processos de construcao da rea-
lidade social, interessa a este artigo registrar indicios do consumo infantil de midia em um cendrio
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mais atual, entendendo que as midias, em especial as eletrbnicas, tém um papel cada vez mais
significativo na definigcdo das experiéncias culturais da infancia contemporanea.

1 SOBRE A RELACAO “MIDIA E INFANCIA”

Segundo Patrick Charaudeau (2009), trés sdo as palavras de ordem do discurso da modernidade: in-
formacdo, comunicacdo e midias. As duas primeiras sdo no¢cbes que remetem a fenébmenos sociais.
As midias, por sua vez, sdo suportes organizacionais que se apossam dessas nog¢des para integra-las
em suas diversas ldgicas (econGmica, tecnoldgica e simbdlica).

Inicialmente vinculadas a um sentido mais restrito, as midias referiam-se aos meios de comunicac¢do
de massa que transmitiam noticias e informacgdes. Com o passar dos anos a compreensao do termo
foi ampliada e, por “midias”, péde-se fazer referéncia a todos os canais dos quais a publicidade se
servia. Na contemporaneidade, muitos sdo os meios comunicacionais que se vinculam ao termo,
desde aparelhos e dispositivos, até programas auxiliares de comunicacdo (SANTAELLA, 2002).

Nesse contexto, “as preocupac¢des com a natureza das mudancas na infancia refletem-se direta-
mente nos debates (...) sobre as midias eletronicas”, registra Buckingham (2007, p.117). Debates
estes que oscilam quanto a apreensdo do conceito de agéncia™ infantil. O autor menciona que
considerar as criangas como participantes ativas no processo de construgao dos significados, ou
seja, como atores sociais competentes e ndo como vitimas incompetentes e passivas, é fundamen-
tal. No entanto, hd também o risco de se adotar uma abordagem simplista, centrada na crianga,
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gue procura exaltar sua sofisticacdo como usuaria de midias e provar que tais individuos ndo sdo
tdo ingénuos ou passivos quanto se costuma crer.

Muitas vezes ha um pressuposto implicito de que se as criangas sdo ativas, entdo, de alguma
maneira, elas ndo serdo influenciadas pelo que assistem. Mas isso ndo necessariamente proce-
de: narealidade, pode-se argumentar que, em alguns casos, ser ativo significa ser mais aberto a
influéncia — e a atividade ndo deve ser, por si s6, equiparada com a agdo ou com o poder social.
(BUCKINGHAM, 2012, p. 105)

O pesquisador inglés afirma ainda ser possivel observar neste cendrio o reflexo de uma tensao
maior, caracteristica das ciéncias humanas em geral, entre estrutura e agéncia. Aideia é a de que a
tentacdo de exaltar a acdo das criangas pode levar estudiosos a negligenciarem forcas mais amplas,
de ordem econOmica, social e politica, que tanto limitam quanto estimulam formas especificas de
construcao de significado e de comportamento do publico.

E importante considerar também que “os recursos intelectuais, culturais e mesmo materiais que
as criancas utilizam para construir significado ndo estdao igualmente disponiveis para todos”, e
gue “as agdes dos produtores de midia e as estruturas e formas dos textos midiaticos claramente
delimitam e, em certa medida, determinam os possiveis significados que podem ser construidos”
(BUCKINGHAM, 2012, p. 106).

Do ponto de vista da teoria da estruturacdo (GIDDENS, 1984) poderiamos argumentar que a
estrutura funciona por meio da a¢do, e a agdo funciona por meio da estrutura: para criar signifi-
cados e prazeres, a midia depende da agdo ativa do publico e, ainda assim (para parafrasear um
outro analista muito conhecido?) o publico sé pode construir significados em condicdes que
nao sejam de sua propria escolha. (BUCKINGHAM, 2012, p. 106)
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Desse modo, o proprio “poder” da midia ndo é meramente uma propriedade das tecnologias, das
instituicGes, dos textos ou dos publicos. Ao contrario, ele é necessariamente uma relacdo entre
esses diferentes fatores.

Sabendo que cada novo meio de comunicagdo traz consigo um ciclo natural que |he é préprio, inte-
ressa pensar as midias, de forma ndo isolada, como sendo insepardveis dos modos de socializagdo
e cultura que sdo capazes de criar.

2 CRIANCAS, MIDIAS ELETRONICAS E TECNOLOGIAS EMERGENTES

Questdes sobre a privatizagao do lazer das criangas tém marcado forte presenca em discursos, de
certa forma, nostalgicos sobre uma era de ouro da infancia, na qual era possivel brincar nas ruas,
subir em arvores e empinar pipas. Ndo que isso nao seja possivel nos dias atuais nem que estas ndo
sejam atividades importantes ao desenvolvimento, mas em virtude de aspectos como o aumento
dos indices de violéncia e a intensificacdo da urbanizagao, dentre outros, os pais e as maes foram
encorajados a equipar suas residéncias com alternativas que também possibilitem a diversado. Se-
gundo Buckingham (2007) “o principal lugar de lazer das criancas foi deslocado dos espagos publi-
cos (como as ruas), para os espacos familiares (a sala de estar) e dai para os espacos privados (o
quarto de dormir)” (p.105).

Esse tipo de mudanca sugere uma maior possibilidade de acompanhamento e supervisdao do tempo

“livre” das criangas por parte dos adultos. E, de fato, quando ndo estdo nas escolas, muitas criangas
tém em suas agendas atividades que vao desde o dever de casa até cursos de idiomas, esportes,
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aulas de teatro, de danga, técnicas de pintura etc. A curricularizacdo das atividades infantis passa a
colaborar para a construcao de sentido da infancia nos dias atuais, e evidencia a logica de terceiri-
zacdo da educacgao pueril na contemporaneidade.

Por outro lado, com o aumento da jornada de trabalho parental, a consolidagdo do lugar ocupado
pela mulher no mercado e a reconfiguracdo dos formatos familiares, intensificam-se as experimen-
tacBes que as criancas, sozinhas, fazem das midias. Estas, por sua vez, passam a desempenhar pa-
péis importantes enquanto instancias de referéncia e socializagdo das criancgas.

Gilka Girardello (2008) cita Felix Guattarri (1993) para resgatar e enfatizar a concepgao de que a sub-
jetividade da crianca é construida no cruzamento de inimeros “sistemas de modeliza¢do: o de sua
familia, o de seus fantasmas préprios, o das narrativas televisivas, o dos desenhos animados, o da
escola, o dos grupos sociais no seio dos quais ela é inserida” (p.80 apud GIRARDELLO, 2008, p.133).
No entanto, uma énfase importante é dada a cultura das midias visto que ela permeia as demais
situagdes pelas quais a crianca transita.

Segundo a pesquisa “GeragGes Interativas Brasil — criangas e adolescentes diante das telas” (2012),
realizada com 1.984 criancas (6-9 anos), integrantes de escolas publicas e privadas das cinco re-
giGes do pais, a televisdo revelou-se como ainda sendo a tela predominante nos lares brasileiros,
podendo o acesso a ela ser considerado quase universal, conforme sugere o indice de penetragdo
domiciliar de 94,5% (Figura 1).
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CRIANCAS (6-9 ANOS) DIANTE DAS TELAS

94,5%  Afirmam ter aparelho de TV em sua residéncia
26,8%  Afirmam possuir 3 ou mais aparelhos de tevé em casa

45,1% Costumam assistir TV sozinhos

Fonte: Relatdrio da pesquisa “Geragdes Interativas Brasil - Criangas e Adolescente

Figura 1: Dados TV - Pesquisa Gerag¢des Interativas Brasil 2012.

No Brasil, as maiores bilheterias de cinema possuem registros anuais que incluem producgdes vol-
tadas para o publico infantil. Em 2012, “A Era do Gelo 4” (R$94 milhdes), “Madagascar 3” (R$50
milhdes), “Alvin e os Esquilos 3” (R$39 milhdes) e “Valente” (R$37 milhdes) estiveram entre as 10
primeiras posi¢cdes?®. Em 2013, “Meu Malvado Favorito 2” (R$80 milhdes) e “Detona Ralph” (R$42
milhdes) ocuparam, respectivamente, o segundo e o nono lugar no ranking”; e em 2014 “Frozen -
uma aventura congelante” e “Rio 2” se apresentam como grandes promessas.
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MAIORES BILHETERIAS BRASILEIRAS - 2012

| - Os Vingadores [RS 130 mi]

2 - Amanhecer - Parte 2 [R$ 104 mi]
® 3 - A Erado Gelo 4 [RS 94 mi]

4 - O Espetacular Homem-Aranha [R$ 60 mi]
= 5 - Madagascar 3 - Os Procurados [R$ 50 mi]

6 - Batman - O Cavaleiro das Trevas Ressurge [R$ 55 mi] y
» 7 - Alvin e os Esquilos 3 [R$ 39 mi] ,j,
® 8 - Valente [R$ 37 mi] /,:’ ’

9 - Até que a Sorte nos Separe [RS 34 mi] >

10 - Os Mercendrios 2 [R$ 33 mi]

Figura 2: Dados Cinema — Maiores bilheterias (2012).

O radio, por sua vez, é tido pelo UNICEF* como um espaco privilegiado de promoc¢do do didlogo
entre os diversos segmentos sociais, e se configura como um lugar a mais de interagao no cendrio
da sociedade (CAVALCANTE E LIMA, 2006). Pensado a partir de suas constantes adaptacgdes, esse
é um dos meios que mais facilmente exemplifica uma resposta a demanda de novos formatos de
programacao e novas formas de interagdo. Segundo Nair Prata (2010), um novo publico bate a porta
e indica caminhos. Caminhos que tendem a ser digitais e rumos para os quais a web radio ja aponta.
Entendimento que se afina a reflexdo de Ana Silvia Médola (2009), sobre alguns desafios que se
colocam para a comunicagdao em um contexto de expansao das midias.
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A internet, a telefonia mével, o videogame, o mp3, o Ipod, o Iphone, o podcast, [...] estdo
absorvendo a audiéncia e criando novas demandas para um tipo de telespectador que ja ndo
encontra na televisdo tradicional recursos capazes de atender as aspiragées de conexao com o
mundo midiatizado. Toda uma geragdo que nasceu e vive sob as redes de comunicagdo da nova
plataforma vem alterando os habitos de consumo de midia, exercendo, ainda que involuntaria-
mente, enorme pressdo sobre diferentes setores ligados a televisdo, que se veem impelidos a
encontrar saidas para os desafios impostos pela realidade atual da sociedade da informacao.
(MEDOLA, 2009, p.247)

Para além de dados sobre os habitos de consumo televisivo a pesquisa “Gerac¢des Interativas Bra-
sil” (2012), mencionada anteriormente, revela que 78% das criangas abordadas declararam ter um
computador em casa, sendo que em 37,6% dos casos ele estd localizado no quarto dos entrevista-
dos e em 77,7% das mengOes ha conexao a internet. Além disso, 47% das criangas afirmaram nave-
gar na Grande Rede a despeito de usufruirem de conexdo residencial, e 38,8% informaram possuir
um telefone celular préprio (Figura 3).

Sdo os nativos™ digitais, aos quais Marc Prensky (2001)% faz mencdo, e que se caracterizam como
uma geragado que ja nasceu imersa no desenvolvimento das tecnologias emergentes, para quem os
jogos de computador, a internet, o telefone celular, o correio eletronico ou as mensagens instanta-
neas fazem parte integrante da vida.
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CRIANCAS (6-9 ANOS) DIANTE DAS TE

38.8%  Possuem aparelho celular proprio

T8% Declaram ter um computador em casa
Em 37.6% dos casos ele esta localizado no quarto

E em 77,7% dos casos ha conexdo a internet

47% Afirmam navegar na internet a despeito de possuirem
conexdo residencial

58,6%  Acessam e navegam na internet sem a companhia de
oulras pessoas

10 das pesquisa

Figura 3: Dados da Pesquisa Geracdes Interativas Brasil 2012.

De fato, as midias demonstram uma participa¢do significativa na rotina das atividades infantis e,
consequentemente, também o fazem as inovagdes tecnoldgicas. Assim, nas discussdes que versam
sobre criangas e midias, costuma-se atribuir um papel decisivo a tecnologia. David Buckingham
(2007) problematiza essa questdo afirmando que essa ultima ndo produz mudanca social indepen-
dentemente do contexto em que é usada.
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No Brasil cabe um olhar mais atento sobre as interagdes concernentes ao tema visto que, muitas
vezes, ocorrem em ambientes marcados por fortes contrastes sociais. De acordo com Girardello
(2008) “a explosdo da internet em todo o mundo tem reflexos até no imagindrio de criangas que
nunca tocaram em um teclado de computador” (p.128) - conforme evidenciou uma pesquisa reali-
zada pela autora em 2000, com criancgas de primeira série na cidade de Floriandpolis. A perspectiva
apresentada demonstrou que o computador foi indicado como uma das “midias favoritas” por
100% das criangas entrevistadas na comunidade mais empobrecida da cidade.

Mais de uma década depois é possivel observar que as possibilidades de acesso ainda sdo dife-
rentes para criancas de classes socioeconO6micas distintas, mas que de uma forma ou de outra os
caminhos, na busca por consumo e producdo de contetdo, vém sendo percorridos. A pesquisa “TIC
Kids Online Brasil 2012”, concebida e executada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br),
realizou 1.580 entrevistas pessoais com criangas e adolescentes (9-16 anos)® que, dentre outras
informacdes, revelaram que para as classes socioeconémicas C e DE, as lan houses (C - 39% | DE -
57%) e as escolas (C—39% | DE — 39%) sdo os principais locais de acesso a internet (Tabela 1).
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SObP@ 4 Crianga consumidora de midia

Tabela 1: Local de acesso a internet por renda familiar e classe social (TIC Kids Online Brasil 2012)

Renda Famillar (%) Classe Soclal (%)
Local de acesso Geral Até Mais de  Mails de Mals

(%) 1SM  1SMaté 2SMaté de3SM AB C  DE

25M 3sm

Na escola 42 41 36 43 51 49 39 39
Na sala da casa
(ou cutro amblent letivo) 40 20 28 48 63 61 36 12
Na casa de parentes 3B 31 a7 40 45 45 as 23
Na lanhouse ou cybercafé 3s 53 40 29 18 15 39 57
Na casa de amigos 34 27 35 31 38 36 34 26
No quarto da crianga
(ou outro quarto da ) 26 i3 22 28 39 38 25 i0
Na rua pelo celular i8 12 14 iT 23 20 is 11
Numa biblioteca piblica
ou em outro local piblico . g g - L - e e
Mo telecentro i 2 i - i = i 2

Nesses termos, é possivel vislumbrar tanto um encurtamento das distancias, quanto uma mudanca
na relacdo do publico com as producgdes culturais, nas diferentes classes. No¢des que sao reforcadas
pelos resultados da Pesquisa PapagaioPipa (2013), realizada pela MultiFocus com 1840 criancgas e
adolescentes (0-17 anos) de todas as classes socioeconGmicas, nas 12 principais capitais brasileiras.
A investigacdo demonstra que, mesmo entre o publico D e E, o contato com a rede faz parte do
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cotidiano de mais da metade das criangas, sendo os indices de acesso equivalentes a 85% na classe
AB, 72% na classe C e 52% na classe DE. Segundo a organizacdo do ComKids¥, essa capilarizacdo do
acesso a web comprova que “as diferencgas sociais em termos de contato com o mundo audiovisual
diminuiram e, cada vez mais, as criancas, indenpendente do nivel social ou da regido, estdo sendo
alcancadas pelo que se coloca no universo virtual”“2. Pode-se observar também que:

o Youtube e os jogos online estdo entre as preferéncias da nova geragdo quando conectada a
web. Essas atividades alcangam uma penetracdo acima de 60% na faixa de 7 a 11 anos (64%
entram no YouTube | 71% jogam online). O contato com jogos e videos esta presente também
no cotidiano de mais da metade das criangas de 4 a 6 anos (49% assistem videos no YouTube
| 87% jogam em sites de joguinhos ) e, segundo relatos das maes, ja aparece desde a primeira
infancia. Criancas de 2 ou 3 anos sdo estimuladas pelos pais a brincar com joguinhos nos tablets
e celulares. (COMKIDS, 2013)

Diante da multiplicagdo das possibilidades de acesso infantil aos mais diversos contetidos emergem
interessantes posicionamentos sociais.

Observa-se, por exemplo, que por um lado ha registros de um maior conforto por parte dos pais em
perceber produtos desenvolvidos especificamente para a faixa-etdaria de seus filhos, nos ambientes
virtuais. E o que ilustra o comentdrio registrado por uma internauta, no post de uma matéria que
anunciou os investimentos de pesquisa do Facebook, sobre questdes referentes a legitimacdo da
presenca de pessoas com menos de 13 anos na rede social em questdo.

Boa tarde! Tenho dois filhos 8 e 13 anos, a cada dia estd mais dificil evitar que eles entrem
onde ndo podem! Em casa tem computador e notebook, a regra é somente finais de semana
guando estamos em casa, mas crianca sabe como é sempre da um jeitinho... seria bom mes-
mo ja que hoje a maioria dos acessos sdo de menores, como ndo podemos proibir que é pior,
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pois tudo que é proibido fica melhor, nés ja fomos criangas e adolescentes e sabemos disso!
Se liberar pelo menos nds pais teremos mais seguranga (Comentdrio postado por “Yvone”, em
04/06/2012, as 13:33). (apud GUEDES, 2012)

Ha também quem perceba neste tipo de iniciativa uma oportunidade de otimizacdo de investi-
mentos, a custa das criangas. “Com o valor das a¢bes despencando pelas tabelas, o Facebook,
inteligentemente, quer alavancar abrindo acesso a menores. Va fazer isso la na Coréia, na China
pra ver o que acontece” (Comentério postado por “Luciano”, em 04/06/2012, as 12:49) (apud
GUEDES, 2012). Nota-se, portanto, que a possibilidade da presenca infantil neste entorno desper-
ta, também, questionamentos sobre o oportunismo das relagdes comerciais que se estabelecem
nesses espagos.

Em contrapartida, verifica-se a existéncia de discursos que se opdem a esta perspectiva e vinculam
as criancgas adjetivos concernentes as no¢Ges de autonomia, independéncia e discernimento. Tal
ponto de vista pode ser ilustrado através dos relatos do entao, vice-presidente de pesquisa para
a América Latina da Turner International do Brasil, Pablo Verdin, sobre os resultados de uma pes-
quisa intitulada Kids Experts™“. Segundo ele, “conscientiza¢do” é a palavra que define esta nova
geracdo para quem o propdsito da publicidade infantil torna-se cada vez mais claro.

Diante de concepg¢des distintas como as que acabaram de ser descritas, e em meio a um contexto
de aproximacdo das criancas com as tecnologias, Buckingham (2007) destaca a emergéncia da cir-
culacdo de um discurso duplo, de natureza quase esquizofrénica, sobre a relacdo que se estabelece
entre tais instancias.
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De acordo com o autor, numa espécie de extensdo daquilo que ja ocorreu antes com a televisao,
as novas midias provocam reacdes ambivalentes na sociedade contemporanea. Costumeiramente
vislumbrada em termos essencialistas, a conexdo entre a infancia e as tecnologias emergentes os-
cila entre uma postura de exploracdo da vulnerabilidade das criancgas, e uma espécie de sabedoria
natural espontdnea no trato com os aparatos tecnoldgicos, que as capacitaria a lidar intuitivamen-
te com os mesmos.

O desafio aqui proposto, contudo, é o de privilegiar um olhar que se posicione entre os “pesadelos
e as utopias” (BUCKINGHAM, 2007) que perpassam tais discursos, para observar os vinculos que
as criangas podem estabelecer com as tecnologias a partir de uma perspectiva que esta para além
de uma “celebragdo ingénua” ou de uma “condenacdo nostalgica” (MARCONDES FILHO, 2001) dos
usos das mesmas.

CONSIDERAGOES FINAIS

As percepcdes anteriormente mencionadas acompanham a representacdo da crianga consumido-
ra de midia, e fundamentam muitos dos discursos sobre a legitimidade (ou ndo-legitimidade) da
circulacdo de conteudo publicitdrio nestes canais de comunicacdo. Afinal, ao identificar a proximi-
dade e o teor do vinculo que as crian¢as tém com a cena mididtica, pressupde-se necessariamente
a existéncia de contato com os discursos proferidos nestes espacos.

A cultura do consumo - marcada pelo acesso facilitado as referidas tecnologias e aos conteudos
de comunicacgdo - se apresenta, as companhias comerciais, como um terreno fértil para o uso de
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técnicas cada vez mais ubiquas e participativas que, por sua vez, “refletem um novo construto da
crianga-consumidora” (BUCKINGHAM, 2012, p.45-46).

A partir da reflexdo proposta neste artigo, confirma-se a necessidade de monitoramento dos
conteudos veiculados diretamente (ou indiretamente) para as criangas e, por consequéncia, re-
afirma-se a demanda por pesquisas que investiguem, dentre outras relagées, as conexdes entre
infancia e publicidade.

NOTAS

1. “Agéncia” como a condi¢do de sujeito ativo de um individuo, segundo a conceituagdo de Anthony Giddens (1989).
“voltar”

2. Referéncia a Karl Marx. “voltar”

3. Disponivel em: http://tinyurl.com/m6a7jua. Data de acesso: 09/08/13, as 20h. “voltar”

4. Disponivel em http://tinyurl.com/kv4wl4z. Data de acesso: 13/05/14, as 16h. “voltar”

5. Fundo das Nag¢ées Unidas pela Infancia. “voltar”

6. Apesar da palavra “nativos” o termo ndo diz respeito a habilidades naturais por parte das criangas, mas refere-se a uma
familiarizagdo destes individuos com os ambientes digitais. “voltar”

7. Disponivel em: http://tinyurl.com/ypgvf. Data de acesso:08/08/2013 as 19:30. “voltar”

8. E com 1.580 pais ou responsaveis. “voltar”

on
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9. O ComKids é uma iniciativa para a promogdo e producdo de contetdos digitais, interativos e audiovisuais de qualidade
para criangas e adolescentes, a partir de pressupostos de responsabilidade social, desenvolvimento cultural e economia
criativa no Brasil, na América Latina e na Peninsula Ibérica. Site: www.comkids.com.br. “voltar”

10. Disponivel em: http://tinyurl.com/knwhzqw. Data de acesso: 13/08/13, as 22h. “voltar”

11. A pesquisa Kids Experts (2010), da Turner International do Brasil foi realizada com meninos e meninas de seis a quinze
anos, das classes AB, com acesso a TV paga. Disponivel em http://tinyurl.com/kdu893I. Data de acesso: 14/08/13 as 2h.
“voltar”
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INTRODUCAO

Este artigo investiga o fendmeno da nostalgia apresentado em filmes narrativos e de producdo das
criangas do Brasil. Para uma melhor compreensao do projeto e sua discussdo, menciono alguns
filmes realizados no periodo da retomada do cinema brasileiro, compreendido a partir de meados
dos anos 1990 até o tempo presente™.

Trata-se de uma analise que engloba as esferas de consumo e entretenimento, investigando as
propriedades da criacdo narrativa e do processo de producdo de filmes live-action* destinados ao
publico infantil. Partimos da ideia que a maioria dos produtos audiovisuais — e no caso dos filmes
expostos neste trabalho, sua totalidade — se torna real a partir de uma equipe formada por adultos.

O texto mostra que ao realizar uma obra cinematografica para o publico infantil, cineastas brasilei-
ros transmitem e defendem ideias e valores de uma “infancia perdida”, transportando estes ideais
para as etapas de concepgdo da obra cinematografica, desde a concep¢do da narrativa ao desenho
de producao e finalizacdo do filme.

A partir da ideia de que o consumo esta relacionado a experiéncia, estimulando a formacdo da
identidade e da alteridade, e inserido em uma légica emocional, estas diretrizes sdo relacionadas
as estratégias de producdo audiovisual, desde que a tentativa de consolidacdo de uma industria ci-
nematografica também esta préxima aos valores da légica consumista e da moderna comoditizacao
das necessidades.
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Ao discutir a necessidade de um filme infantil, observa-se uma série de resolucGes e atividades para
alcancar uma cinematografia que: dialoga com as criancas brasileiras; contempla o jovem especta-
dor com mensagens que proporcionam entretenimento, educac¢do e visao de mundo; inspira sua
criatividade e poder de percepc¢do; e ndo impde as criangas uma sedimentacdo acelerada de valores
consumistas.

A crianga conseguiu o seu lugar na sociedade em meados do século XIX, apds o advento da impren-
sa. Destes tempos para a era atual, o conceito passou por transformagdes e por estudos sobre como
a influéncia das novas tecnologias implicam nas formas culturais.

A alfabetizacdo e a invencdo da imprensa impulsionaram o surgimento do que se conhece como
infancia moderna — a mesma infancia cujas indica¢des de desaparecimento foram causadas pelo
advento da tecnologia e do livre acesso a informacdo. A crianca da pés-modernidade cresce, perce-
be e se descobre através da disseminagdo de imagens existentes em varias plataformas midiaticas
—cinema, televisdo, jogos e internet, por exemplo.

Durante a ldade Média, o conceito de infancia ndo existia. As criangas participaram do mesmo
nucleo de convivéncia e troca que os adultos, sem quaisquer restricdes de trabalho, linguagem,
sentengas e convicgGes. Philippe Aries afirma que “a baixa taxa de alfabetizacdo contribuiu para a
auséncia de uma diferenciacdo dos espacos sociais. As criancas foram julgadas como adultos, no
modo de agir, no vestir, nas formas de comunicac¢do e entretenimento”. (apud SANTOS, 2004, p. 35)

O que se conhece hoje como infancia foi criada a pouco mais de 150 anos, juntamente com o desen-
volvimento do protétipo da familia moderna. A partir do século XIX, a crianca ndo é mais encarada
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como entidade bioldgica, passando a desempenhar um papel construtivo na sociedade, deixando o
ambiente das fabricas e frequentando as escolas. “No final do século XIX, o comportamento apro-
priado dos pais para com os filhos se consolidou em torno de no¢Ges de carinho e responsabilidade
do adulto para o bem-estar das criangas” (STEINBERG; KINCHELOE, 2004, p. 12).

No entanto, para alguns pesquisadores, o que é conhecido como a infancia esta desaparecendo.
Se, por um lado, a midia impressa é identificada como principal precursora da instituicdo social
da crianga, por outro, também a midia eletrénica é encarada como a causa da ruptura de valores
alcancados anteriormente. A mudanca na realidade socioecon6mica e a facilidade de acesso a in-
formacdo pelas criangas, de alguma forma, estdo apagando as fronteiras entre o adulto e a crianga.

Ndo coincidentemente, a retomada do cinema brasileiro infantil se realizaria a partir da retomada
dos valores de uma infancia nostalgica nos filmes deste circuito. Rememorar o tempo e a gldria da
infancia passada e transportd-la para a tela parecem ser a solugao ao inspirar uma revolugao do
cinema e, ao mesmo tempo, uma arma secreta contra uma possivel crise da infancia — crise esta
resultante de um “apocalipse tecnoldgico” e da cultura digital em massa.

1 ENTRANDO NA MAQUINA DO TEMPO: A INFANCIA “PURA”

E fato que as criangas de hoje em dia estdo cada vez mais inseridas em um ambiente midiatico
qgue implica nos fatores que constituem a cultura infantil, desde a drea educativa ao consumo de
entretenimento. A relagdo das criangas com a cultura da midia demonstra a velocidade com que
este meio se modifica com o advento de novas tecnologias. A efemeridade da midia digital e sua
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insercdo no universo infantil, muitas vezes é interpretada como uma perda de valores da infancia
anterior. “As criancas estdo em um mundo diferente daquele onde nds crescemos. Os avancos tec-
nolégicos da nova midia formam sua primeira linguagem. Para nds [adultos], trata-se de uma segun-
da linguagem — muito mais dificil de entender. Para eles, é facil” (DAVIES, 2010, p. 172).

No entanto, essa nog¢do sobre a conexdo entre o usuario e a cultura da midia ndo necessariamen-
te carregam a capacidade de interpretd-la como um mecanismo dentro de uma estrutura social
baseada no consumo. O posicionamento do consumidor como um individuo alienado com as ca-
racteristicas da nossa sociedade pds-moderna imp&e um envolvimento fisico e emocional com o
objeto de consumo, em uma demanda ciclica, uma vez que as ofertas se difundem e se renovam
a cada instante.

Diante de uma enorme oferta de atra¢des, “adultos e criancas perdem a fé em que podem com-
preender tudo”. Nesta perspectiva, o conhecimento sobre os meios de comunicagdo — e, neste
caso, sobre a infancia — torna-se essencial para “negociar a identidade do individuo, valores e
estar numa hiper-realidade saturada pelo poder”. (STEINBERG; KINCHELOE, 2004, p. 22).

Como forma de poupar a rotina e o sentido manipulativo do consumo, os produtores e cineastas
transportam para os filmes infantis a “infancia pura” escondida em um passado onde a liberdade
nado foi “roubada” pelos meios de comunicacao de massa. Tentando entender os caminhos que
eles préprios consomem e investem emocionalmente nas produgdes cinematogréficas, os cineas-
tas atentam para uma “reformulacdo” da infancia representada nos filmes. Assim, o fenémeno de
nostalgia aparece intrinseco ao conjunto das atragdes para as criangas na tela.
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Em muitos filmes infantis brasileiros, a atracdo evoca a a¢do sensorial para “parar o tempo pre-
sente”, mostrando a imaginagdo nostalgica de uma infancia passada (pais, diretores, produtores,
enfim, a equipe que faz um filme). Como apontado por Vera Dika, pesquisadora da Universidade
de Nova Jersey, o filme torna-se um “presente continuo (diferente do fragmento fotografico que
para o tempo), mas também uma ‘maquina do tempo’, um mensageiro que traz mundos ja vividos
ao presente, uma qualidade que nos conecta ao passado pelo que Barthes chama de ‘pelicula da
luz’” (apud PRYSTHON, 2008, p. 81).

E verdade que histdrias conhecidas do folclore e contos de fadas s3o adaptados em produtos
culturais e midiaticos contemporaneos e sdo estes elementos das primeiras formas de cultura
popular que atravessam o modelo nostdlgico de produgao de entretenimento.

Essas historias e jogos sdo antecedentes a midia comercial contemporanea, anteriores até mes-
mo do privilegiado meio cultural da imprensa. Ideias, imagens, graficos e personagens dese-
nhados a partir destas formas antigas ainda sdo atuais na midia contemporanea — como bruxos,
feiticeiros, elfos, enigmas, mantos (DAVIES, 2010, p. 113).

As formulas mais reconhecidas de construcdo narrativa para criangas combinam caracteristicas do
universo da ficcdo cientifica e fantasia — formas de arte popular de identidade que, em um mundo
de constantes mudancas, constroem horizontes de possibilidades. E ent3o a presenca de senti-
mento nostalgico nas fronteiras entre o passado imagindrio e o tempo presente — na criagdo de
personagens, conflitos, tramas — que dita a inven¢do de um novo mundo (a partir de um imaginario
idealizado de um adulto, portanto, uma referéncia para a crianga publico). RC Neighbors e Sandy
Rankin, citando Carl Freedman em Teoria Critica e Ficcdo Cientifica, atestam a propdsito da ficcdo
narrativa, na concepc¢do de um novo mundo para a tela, afirmando que,
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o mundo da ficgdo cientifica, que € um mundo alternativo ao nosso, mesmo quando inscrito
dentro do nosso presente ou nosso passado (histérias alternativas ou viajantes do tempo), ndo
é apenas um mundo que é diferente em tempo ou espag¢o do nosso, mas aquele cujo principal
interesse é justamente a diferenca que essa diferenga faz” (NEIGHBOR; RANKIN, 2011, p. 5).

Estas manifestacdes estabelecem lagos com o passado de quem cria as histdrias, neste caso, os
filmes para as criancas. Mais do que um passado idealizado, o fen6meno da nostalgia projeta o
passado no presente:

Neste sentido, no entanto, a nostalgia € menos sobre o passado do que sobre o presente. Esta
opera através do que Mikhail Bakhtin chamou de “inversdo histérica”: o ideal que nao esta
sendo vivido agora se projeta para o passado. E “imortalizado” como passado, cristalizando-se
em momentos preciosos selecionados pela memdria, mas também pelo esquecimento e por
distor¢des e reorganiza¢des do desejo. (HUTCHEON, 1998, s/n)

2 NOSTALGIA, INFANCIA E CONSUMO

As forcas da nostalgia evocam os cheiros, sons e imagens que configuram um ideal do passado
no presente, como a mesa de café da manha feita pela avé do protagonista de O menino malu-
quinho. Os doces, bolos, biscoitos, frutas, evocam o passado quase como se sentissemos o cheiro
ou ouvissemos a trilha sonora da infancia mégica numa drea rural. Uma infancia com cheiro de
biscoitos e leite morno, como em um conto popular brasileiro.

O menino maluquinho (1994) reproduz as cores e sensac¢des da infancia do final dos anos 60. Ma-
luquinho vive suas aventuras com sua turma: Bocdo, Junin, Lucio, Herman, Julieta, Carol e Nina.
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Entre as corridas com carrinhos de rolem3, os jogos de rua e longos bate-papos com Irene — a
empregada e amiga de fé — ele segue desfrutando sua vida, feliz. O filme remonta uma infancia
inocente e livre, e o espirito do personagem criado por Ziraldo enfatiza ainda mais a diversdo
gue s6 pode ser alcangada através desta “liberdade”. Tal atmosfera é também explicita na trilha
sonora do filme, composta por Milton Nascimento:

Vida de moleque é vida boa
vida de menino é maluquinha
é bente-altas, rouba-bandeira,
tudo que é bom é brincadeira.

O menino é o dono do mundo

e o mundo néo é mais que uma bola
O menino ndo conhece o perigo

tem anjo da guarda na sua cola.

O tempo do menino maluquinho

é um tempo que existe so na infdncia
Mas ele é eterno em todos nds
Gruda feito chiclete, feito esperanga.

O Menino Maluquinho (Milton Nascimento)

giuliano jorge magainaes da Siva 081
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Figura 1: Cenas do filme O Menino Maluquinho, dirigido por Helvécio Ratton.

Esta tentativa de busca do passado e de uma nova representa¢do da infancia em filmes infantis
afirma uma tendéncia a posicionar o adulto (produtor) e a crianca (espectador) contra os valores

givliano Jjorge Magainaes da Silva
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transcendentes do hiperconsumo, contudo a contradi¢cdo é formada, basicamente, quando se per-
cebe essa mobilizagdo de sentidos e emogdes.

Enquanto os cineastas tentam consolidar uma infancia ligada a aventura, cores e sons do passado
e uma independéncia (ainda) ndo afetadas pelos meios de comunicagdo e tecnoldgicos, verifica-
-se a tendéncia do préprio consumidor pés-moderno, ao quebrar a rotina e buscar alternativas e
experiéncias que impulsionam o apetite dos consumidores. E possivel, de certa maneira, conectar
esse descontentamento com o presente com a eterna insatisfacdo do consumidor moderno. O
fendmeno nostdlgico propde, portanto, a criagdo de uma visdao do passado, ou de uma nova re-
alidade, criando uma distracdo ludica que “alimenta a interminavel escalada das necessidades”
(LIPOVESTKY, 2008, p. 69).

E a propria caracteristica do passado, a inacessibilidade, que provavelmente contribui para uma
grande parte do poder da nostalgia — para ambos conservadores e radicais. Isso raramente é
0 passado como um algo realmente experimentado, é claro; trata-se do passado imaginado,
como algo idealizado por meio da meméria e do desejo. (HUTCHEON, L., 1998, s/n)

As producgdes trazem manifestacdes implicitamente consumistas ligadas a questdes de tempo exis-
tencial. Neste modelo de realiza¢do, temos a cultura de consumidores adultos transmitidos para o
jovem espectador, baseado em rejuvenescimento por novas experiéncias e hedonismo impulsiona-
dos por um presente constantemente reiniciado e, ao mesmo tempo, uma ode ao passado.

As aventuras e descobertas em grupo sdao elementos narrativos que denotam a “fuga para o passa-

do”. O slogan do filme Os xeretas (2001) considera o desejo de renascimento através da experiéncia:
“Eles descobriram a passagem para a aventura”.
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Neste filme, Duda, Tato e Nick tentam salvar uma menina que aparece de repente na cidade. Aos
poucos, eles descobrem que a garota é uma viajante dos portais do tempo e do espaco e precisa de
um medalhdo para voltar para casa. Os trés meninos correm contra o tempo para recuperar a chave
para os portais.

De certa forma, os desejos de uma sociedade de consumo e um exilio nostalgico do mundo adulto
estdo presentes na concepc¢ao narrativa. Alan Block, em seu ensaio Lendo Revistas Infantis: cultura
infantil e cultura popular, situa a cultura infantil como um processo dentro da cultura popular —
uma aproximagao que podemos fazer entre a cultura do adulto e da crianga, dentro da esfera do
cinema infantil brasileiro. Block abre essa discussao, falando especificamente das revistas que sdo
adquiridas pelos pais, para os filhos. O pesquisador logo afirma que “revistas infantis representam
a cultura dos adultos organizada para criancas” e que, muitas vezes, nega a verdadeira esséncia do
entretenimento infantil (KINCHELOE; STEINBERG, 2004, p. 239):

Nesta era da crianga perfeita (uma invengdo da classe média), adquirimos para nossos filhos
materiais que esperamos que facilitem seus caminhos para o sucesso, enquanto tranquilizamos
nossas consciéncias de que nossos filhos estdo sendo pressionados a crescer antes de terem
primeiro sido criancas. (KINCHELOE; STEINBERG, 2004, p. 240)

Talvez, o efeito nostalgico presente nas producdes de longa-metragem examinadas aqui conjugue a
preocupacdo — um tanto aparelhada por um viés pedagdgico — dos cineastas e artistas ao demons-
trar um “verdadeiro” lado da infancia — onde mora a verdadeira aventura e os elementos reais que
representam a infancia — e o “caminho” para uma vida de “sucesso” na vida adulta.
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Em tempos de apologia a “crianca perfeita”, voltar ao passado seria uma resposta, um dever social
do produtor, que busca um olhar infantil. Frederic Jameson considera a nostalgia como um estilo
dentro do processo pds-modernista, considerando o que ele chama de “nostalgia regressiva”, “no
sentido de que a nostalgia geralmente se refere a um desejo de ‘dias melhores’ que podem paralisar

o presente”. (PRYSTHON, 2008, p. 81)

Tomando os valores da “velha infancia”, muitos dos filmes brasileiros destinados ao publico infantil
— em especial, filmes live-action — carregam elementos ludicos que apresentam as novidades, os
anseios e a tecnologia de uma infancia ndo muito distante, mas passada. Por exemplo, a presenca
do avidao e do baldao em Os xeretas, O menino maluquinho e Os porralokinhas, que, mais do que
meios de transporte, carregam o emblema de tecnologia de uma época, e se fazem aparatos muito
importantes pata o desenvolvimento da aventura.

A apresentagdao dos ambientes rural e urbano em O menino maluquinho, remete ao saudosismo do
campo e a cultura das brincadeiras de rua, que neste filme, sdo cenarios para as travessuras da tur-
ma criada por Ziraldo. Esta transmutacdo de espacos campo/cidade, casa/selva, escola/castelo que
marcam o “Chamado para a aventura” descrita por Joseph Campbell, também possui a questdo da
nostalgia intrinseca e retoma o senso de conjunto — as brincadeiras e aventuras de um grupo acima
da individualidade da infancia pds-moderna.

Eu e meu guarda-chuva (2010) conta a histéria de Eugénio, seu guarda-chuva (uma reliquia deixada
por seu finado avd) e seus amigos Cebola e Frida, quando invadem a nova escola para descobrir a
verdade por trds da lenda do Bardo Von Staffen — um velho professor que sai da pintura na parede
da escola, aterrorizando alunos.
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O efeito nostalgico ja aparece na primeira sequéncia, quando Eugénio, entristecido, conversa
com sua mae sobre a morte de seu avd. Sua mde aponta para o discurso de nostalgia quando o
aconselha:

Mae: Filho, vocé vai ver que daqui a pouco, essa tristeza vai virando uma lembranga. Ai vai
desaparecendo a pessoa e ficando s6 uma lembranga boa que a gente guarda dela.

A melancolia se intensifica quando o protagonista pensa no primeiro dia de aula no novo
colégio.

Mae: Ei, Eugénio, escola nova. Vida nova.

Eugénio: O chato da vida nova é que a gente ndo sabe como é que ela vai ser.

Nesta cena, o discurso acomoda a percepc¢do do adulto e da crian¢a diante da novidade e dos
sentimentos relacionados ao tempo. A verdadeira preocupacdo do criador enquanto produtor au-
diovisual para criangas é o estabelecimento de uma comunicagdo real com as criangas que estdo
assistindo. Neste exemplo, o discurso nostalgico se apresenta em ambos os personagens, contudo
cada um deles (m3e e filho / adulto e crianga) estd capturando-o de maneira diferente na narrativa.
Na sequéncia, podemos notar que esta é uma das principais estratégias para o desenvolvimento de
um filme para a familia.

Os atributos da nostalgia influenciam nas estratégias de producédo, evidentemente. No caso de Os
porralokinhas (2006), o diretor Lui Farias retoma a figura do aventureiro Tio Maneco — protagonista
dos filmes Aventuras com tio Maneco (1971) e Maneco, o super-tio (1973) — tentando realizar um
filme infantil nos mesmos moldes dos filmes anteriores:

O tio Maneco [1971] era um filme que fazia muito sucesso na familia e comegou a me chamar
atengdo que as criangas da segunda geragdo vissem o filme e gostassem o mesmo tanto [...] Ai
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eu fiquei com vontade de fazer um filme infantil naquele estilo, e entdo me ocorreu esta ideia
de resgatar um pouco deste universo do Tio Maneco™.

Em Os porralokinhas, irmdo e irma (Bena e Lulu) sdo enviados para um acampamento de verdo
onde mora o tio Maneco, personagem que fazia parte da infancia do pai das criangas. L3, eles pas-
sam por grandes aventuras como saltos de paraquedas, rapel, rafting e uma inesperada degustacdo
de insetos.

A producao ilustra, de forma mais ampla, a tentativa de retomada de um estilo, ou de um género
gue estava faltando na filmografia brasileira e que deveria ser retomado. A partir da memdéria de
uma producdo ja realizada ha mais de 30 anos, os produtores do filme pretendiam renovar um
emblema que representa a aventura, a diversdo, o exdtico, o perigo, a adrenalina. Na visdo dos pro-
dutores e diretores, Tio Maneco representaria isso de uma maneira que nenhum outro protagonista
contemporaneo de filme para criangas faria. “A estética de nostalgia pode, portanto, ser menos uma
simples questdo de memoria do que de uma projecdao complexa: a invocac¢do, uma histéria idealiza-
da parcial funde-se com a insatisfacdo com o presente” (HUTCHEON, 1998, s/n).

Figura 2: Cenas do filme Aventuras com tio Maneco.
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Figura 3: Cenas do filme Os porralokinhas.

O cuidado da produgdo (na escolha da localizagdo, as estruturas dos horarios, a beleza das pai-
sagens que servem ao universo ludico e fantdstico), a atencdo a qualidade, o reconhecimento da
cultura das criangas — todos estes sdo fatores foram levados em consideragao pelo envolvimento
afetivo da equipe. A montadora Natara Ney explica em uma entrevista, a ideia de “infantilizacdo”
durante a edigao do filme:

Cada vez que a gente montava, a gente se desarmava de pré-conceitos dos adultos. E um filme
para crianga, entdo a gente se desarmava, a gente brincava na ilha de edigdo com a coisa do
olhar infantil. (...) Tem que ter sonho, se vocé deixa de acreditar no sonho e no lidico, vocé
morre um pouco®,

A tarefa descrita por Ney propde a ideia de se vestir socialmente, pensando em sua prépria infancia

e promover vinculos emocionais com a sua propria nostalgia, como forma de agregar um terreno
mais “fiel” para uma obra de arte voltada para o publico infantil.

givliano Jjorge Magainaes da Silva 088
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3 0 FILME-FAMILIA: PARA ADULTOS E CRIANCAS APENAS

A difusdo destes filmes se aloca em uma estratégia de consumo que valoriza os sentidos e a
memoria, inserindo-se na esfera do marketing sensorial ou emocional, no qual Gilles Lipovetsky
aponta os principios da atratividade sensivel e emocional. “Diferentemente do marketing tradi-
cional, que valorizava argumentos racionais e a dimensao funcional dos produtos, muitas marcas
agora jogam a carta da sensorialidade e do afetivo, das ‘raizes’ e da nostalgia (o ‘retromarketing’)”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 45).

Quando produtores retomam as propriedades de uma infancia distante, olhando para trds para
chegar ao estado “puro” da infancia, a nostalgia pode aparecer “como uma possivel fuga do que
Lee Quinby chama de ‘apocalipse tecnoldgico’”. Linda Hutcheon expde uma contradi¢cdo neste
esquema:

Nostalgia requer a disponibilidade de evidéncias do passado e é precisamente a reproducdo
eletrénica e mecanica de imagens do passado que desempenha um papel tdo importante na
estruturacdo da imaginagao nostalgica hoje, fornecendo-lhe a possibilidade de uma “vitalidade
convincente”. (HUTCHEON, 1998, s/n)

A estrutura narrativa de muitos filmes dedicados ao publico infantil — como nas produgdes bra-
sileiras discutidas aqui — é construida com a finalidade de fortalecer valores como a experiéncia
do grupo, com base na “cultura de rua”, no espago publico urbano, na vida rural e a diversidade
de experiéncias nestes espacos. Monica Fantin, em Criangas, cinema e educagdo, aponta que as
dificuldades e desafios presentes nesses locais deu origem ao desenvolvimento de uma cultura,
individualidade e identidade que escapa do ambiente da casa e da escola. “Em tais espacos, as
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criancas viviam experiéncias de autonomia que eram indispensaveis as suas potencialidades cria-
tivas” (FANTIN, 2011, p. 61).

A oportunidade de compartilhar experiéncias e ideias € uma das principais caracteristicas de fil-
mes para as criang¢as, Nos quais os protagonistas sdo as criangas que muitas vezes sdo organizados
grupo para, em seguida, enfrentar os desafios juntos. A individualidade e o conhecimento de cada
personagem, entdo, se tornariam armas e estratégias para resolugao de conflitos em conjunto. A
figura do adulto, muitas vezes, esta aliada ao papel do mentor que presta um apoio ou a um vildo
que impde o problema.

A partir desta alocacdo de criangas e personagens adultos em dareas que fortalecem a infancia
tradicional, propagando a troca, assimilagdo e integragdo (entre os personagens e entre persona-
gens e 0 espaco em que habitam), o adulto “infantiliza” a si mesmo, enquanto admira a narrativa.
Assim, como as propriedades indefinidas da fic¢do cientifica e da fantasia em filmes para criancas,
um filme infantil possui temas voltados tanto para a crianca quanto para o adulto — o que, de fato,
atestam a impossibilidade de definir “filme infantil”.

Jacqueline S. Rose, em O caso de Peter Pan: a impossibilidade de fic¢do infantil, diz que a ficcao
para criancas é, essencialmente, sobre a relagao entre adulto e crianga. Esta “configura um mundo
em que o adulto vem em primeiro lugar (autor, criador, doador) e a crianca vem depois (leitor,
produto, receptor), mas onde nenhum deles adentra o espacgo intermedidrio” (ROSE, 1998, p. 58).

Rose expde uma critica do duplo direcionamento resultante deste estilo de produgao, que, mesmo
com esta incapacidade de comunicar de forma eficaz com a criancga e o adulto, se caracteriza como
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um filme familia. A categoria expde a aversdo dos produtores para o confinamento cultural da
crianca (onde as descobertas e as possibilidades de organizag¢do cultural se transportam do espaco
publico para o espaco privado) e o confinamento por uma estrutura de consumo (imersao na cul-
tura da midia e na tecnologia digital).

A partir desta perspectiva, a proposta da nostalgia para a retomada dessa interagao e organizacao
da “cultura das ruas” abre uma nova contradi¢cdao. Enquanto as narrativas tendem a ratificar uma
estrutura de “novo”, baseado na infancia tradicional — ou, como falamos antes, a infancia “pura”
em um estado de desconexao eficaz com a midia digital —, hd também uma tendéncia de “univer-
salizar” significados, uma vez que o filme visa dois grupos de espectadores (adulto e crianca) e estd
vinculado aos interesses consumistas de produtores e distribuidores de produc¢do cinematografica.
“Ainda que tais filmes ilustrem conflitos a partir do ponto de vista do adulto que concede mais
poder as criangas do que na verdade elas tém [...] trata-se de um apelo que faz parte da cultura ju-
venil para se identificar com mercadorias produzidas pelas multinacionais” (FANTIN, 2011, p. 58).

Os filmes aqui discutidos constroem mensagens de busca de unido e, ao mesmo tempo, anseia pela
autonomia das criangas dentro de seu espaco. No entanto, essas produgdes estdo inseridas em um
processo de “superpedagogizacao” do cotidiano, que segundo o professor Fernando Hernandez, da
Universidade de Barcelona:

(...) impede a meninada de desenvolver suas préprias hipdteses. Com agendas sempre ocupa-
das, permanentemente vigiadas e bombardeadas de estimulos consumistas, as criangas ficam
sem condi¢des de elaboragdo do seu auténtico desejo e, mesmo aparentemente saciadas com
o produtos que recebem pré-mastigados, tornam-se permanentemente insatisfeitas. (PAIVA,
2009, p. 85)
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Por fim, “numa época em que as tradicdes, a religido, a politica sdo menos produtoras de iden-
tidade central, o consumo encarrega-se cada vez melhor de uma nova funcdo identitaria” (LIPO-
VESTKY, 2007, pp. 44-45). Este tipo de assimilacdo da infancia, ainda que enfatizando mitos e ele-
mentos ludicos, se faz constituinte da formacdo cultural da crianga, que contempla as mensagens
do novo, e mesmo através do novo (aparatos tecnoldgicos, por exemplo) mira uma infancia dos
tempos passados.

CONSIDERAGOES FINAIS

Esta estrutura de produgdo, que apresenta este fendmeno nostdlgico inerente, contribui para um
nucleo de distribuicdo cinematografica baseado na expansdo do publico alvo, nas produgdes de
cinema para criangas: o filme para a familia. Neste modelo — onde os atributos da nostalgia se
apresentam intrinsecos a construcdo filmica — o espectador adulto passa a se identificar com um
produto realizado para o publico infantil.

Se por um lado esta expansao do publico alvo beneficia os produtores e distribuidores, com um
maior niumero de espectadores e, consequentemente, uma maior renda na bilheteria. Por outro
lado, essa “adultizacdo” do universo infantil criado nas telas pode distanciar o publico prioritario
— as crianc¢as — do proprio produto, por uma incompatibilidade de assimilacdo devido ao desen-
volvimento intelectual préprio da faixa etdria da crianca, por exemplo.

No entanto, as criancas podem se familiarizar com algumas técnicas enquanto assistem mais filmes
ou programas de televisdao que contém uma linguagem universal. Esta é uma caracteristica do filme
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familia. Além disso, deve-se também pensar a apropriacdo de elementos da cultura adulta para a
cultura das criancas, porque mesmo que:

(...) a quase totalidade dos elementos da cultura infantil provém do mundo dos adultos, ainda
assim nem tudo corresponde (na cultura dos grupos infantis) a coisas relativas ou provenientes
da cultura dos adultos. E mesmo um elemento proveniente da cultura do adulto pode se incor-
porar ao universo cultural das criangas, institucionalizar-se, cristalizar-se e passar de geragdo a
geracdo, enquanto desaparece da cultura de origem (ZILBERMAN, 1990, p. 22).

Produtores propdem experiéncias narrativas que buscam obstruir lagos com a infancia pds-moder-
na, ditada pelo “apocalipse tecnoldgico” e que apaga as fronteiras entre ser crianca e ser adulto.
No entanto, eles precisam utilizar o meio para espalhar a sua mensagem. Meios de cultura de midia
seriam os meios eficazes para se comunicar com o publico.

Ao mesmo tempo, trabalhando a partir de um modelo cultural com base na experiéncia, aventura,
entretenimento, nés testemunhamos, ao invés de um ruptura, um reforgo da lagos com o cultura
do consumidor.

Além disso, adotando uma “dupla codificagdo”, apresentando alguns elementos que atraem os pe-
guenos espectadores e outros que sao projetados para adultos que os acompanham, percebemos
uma forma dupla de apropriacdo de conteddo. Quando se trata de filme infantil, devemos levar em
consideracdo a proépria subjetividade do criador, o cendrio que pode chamar a atencao para o ele-
mento nostalgico e, em ultima instancia, uma gama de fenémenos culturais que diferem a percep-
¢do de uma crianca e de um adulto, pois “embora a apropriacdo tenha dimensdes ativas, o consumo
vai acontecer de qualquer maneira”. (FANTIN, 2011, p. 58)
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NOTAS

1. No ano de 1990, houve um retrocesso que culminou com a extingdo da EMBRAFILME (Empresa Brasileira de Filmes)
— drgdo responsavel pelo fomento, producdo e distribuicdo de filmes nacionais — pelo entéo presidente Fernando Collor
de Melo. Contudo, este declinio “ndo foi provocado pela extingdo da Embrafilme (...) Dada a crescente profundidade
da crise que tem enfrentado o cinema brasileiro desde a década passada [anos 1980], o gesto de Collor foi em seus
efeitos mais simbdlico do que real, ja que a Embrafilme ha bastante tempo havia deixado de ser um drgdo eficiente
de desenvolvimento da industria cinematografica.” (JOHNSON apud CHALUPE, 2010, pp. 14). A indUstria cinematogra-
fica comecgou a se reerguer a partir de novas politicas publicas culturais. Este momento foi denominado “Retomada
do cinema brasileiro” e se tornou a “palavra-chave mais adequada e usual para nomear este processo de retorno do
cinema brasileiro, ndo como um movimento de preocupacgao estética ou social, mas como uma espécie de restauragdo
autorizada” (BARONE apud CHALUPE, pp. 14). “voltar”

2. 0 termo live-action define os filmes e pegas audiovisuais realizados com atores reais, ao contrario dos desenhos anima-
dos e de produtos realizados com técnicas de animagdo, por exemplo. “voltar”

3. Entrevista com diretor Lui Farias, do extras do DVD de Os porralokinhas. “voltar”

4. Entrevista com a chefe de edi¢do Natara Ney, do extras do DVD de Os porralokinhas. “voltar”
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INTRODUCAO

A compreensado da infancia e o sentimento que ela nos desperta na contemporaneidade sdo cons-
trugdes relativamente recentes na histdria da sociedade. Apesar de ser objeto de discussdo nas ci-
éncias sociais ha algum tempo, colocd-la como objeto central dos processos de investigacdo decorre
de uma série de transformagdes que a ideia de infancia sofreu através do tempo. A forma com que
ela se fez notar e inserir nos discursos sociais, politicos e cientificos muda de maneira significativa
em funcdo das diferentes organiza¢des sociais estabelecidas no decorrer do tempo. Este trabalho
tem como objetivo apresentar uma discussdo acerca do lugar da infancia contemporanea em sua
relacdo com elementos estruturantes da sociedade contemporanea: as novas tecnologias de infor-
magao e comunicagao.

1 A INFANCIA CONTEMPORANEA

A infancia contemporanea nasce no mundo globalizado, fenbmeno econémico e cultural que traz
importantes mudancas para a sociedade também nos aspectos politicos e sociais. A sociedade glo-
balizada é predominantemente informacional, tendo como base uma infraestrutura calcada no
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e informacdo (CASTELLS, 2003). Dessa forma, a
informacdo passa a ser o recurso que possibilita a renovacdo do trabalho e dos investimentos eco-
nomicos. Como a globalizacdo designa um amplo processo de transformacdes ainda em andamen-
to, nos parece complexo fechar um conceito e definir suas caracteristicas, porém podemos apontar
gue envolve a integracdo de mercados internacionais, na qual fronteiras econémicas e culturais sdo
diluidas, remetendo a uniformizacdo de ideias, valores e atitudes, a integracdo de grandes blocos
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econdmicos (como o Mercosul e a Unido Europeia) e ao comando da economia por grandes cor-
poracdes (como Microsoft e Apple, por exemplo). E possivel encontrarmos jovens com as mesmas
atitudes, e usando roupas das mesmas marcas no Brasil, em Portugal e no Japao. A redugdo das dis-
tdncias e a informagdo em tempo real sdo as grandes premissas que as tecnologias da informacdo e
comunicagdo trazem para a sociedade globalizada.

Por outro lado, a busca da homogeneidade faz com que as diferengas “saltem aos olhos”. A globa-
lizacdo também exclui, pois exige grandes investimentos tecnolégicos, especializagdo no comando
dessas tecnologias e desenfreado ritmo de atualiza¢do e adequagao dos servigos. Do ponto de vista
econdmico, o desemprego e a perda de direitos sociais e trabalhistas ampliam a sensacdo de inse-
guranga do trabalhador e dos jovens em busca de mercado de trabalho. No ambito social e cultural,
a exposicdo das diferengas acaba por amplid-las em movimentos nacionalistas e xenéfobos. Na
sociedade contemporanea vemos crescer “em tempo real e sem fronteiras” o desemprego, a vio-
Iéncia, a exclusdo social, o individualismo e o consumismo em escala global (BARRA, 2004).

Longe de entendermos esses fatores como contraditdrios - afinal, a globalizagdo econémica neces-
sita da fragmentacdo politica dos pequenos Estados para acontecer - a homogeneidade e a dife-
rencia¢do sdo duas faces de um mesmo processo (BAUMAN, 1999). Além disso, a mobilidade sem
fronteiras e a rapidez sdo caracteristicas da sociedade pds-moderna, e juntamente com o engran-
decimento das forcas de mercado, que ndo estdo em lugar nenhum e estdo em toda parte, afetam
a organizacdo da vida cotidiana. Toda essa fluidez faz com que a incerteza e a inseguranga tenham
cada vez mais espa¢o nos modos de vida contemporanea (BAUMAN, 1998).
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Percebemos que a sociedade de produtores torna-se a sociedade pds-moderna de consumidores,
transformando as relagdes humanas - agora envoltas e muitas vezes determinadas pela forma como
os individuos se relacionam com os objetos de consumo. A sociedade de consumidores dirige-se aos
individuos na condicdo de consumidores, assim como avalia, recompensa ou penaliza seus mem-
bros a partir da forma como estes respondem ao seu chamado (BAUMAN, 2008).

A sociedade de consumidores, em outras palavras, representa o tipo de sociedade que promo-
ve, encoraja, ou reforga a escolha de um tipo de vida e uma estratégia existencial consumista, e
rejeita todas as opgdes culturais alternativas. Uma sociedade em que se adaptar aos preceitos
da cultura de consumo e segui-los estritamente &, para todos os fins e propdsitos praticos, a
Unica escolha aprovada de maneira incondicional. Uma escolha viavel e, portanto plausivel — e
uma condicdo de afiliagdo. (BAUMAN, 2008, p. 71)

Na sociedade de consumidores a l6gica da mercadoria envolve desde os objetos até as instancias
culturais da sociedade. Nesse sentido até mesmo aspectos subjetivos das pessoas passam a ter
valor de troca. Assim ja ndo é possivel separar o econ6mico do cultural, pois as imagens, as re-
presentagles, a cultura e até sentimentos e estruturas psiquicas passam a fazer parte do contexto
econdmico da sociedade de consumo. A cultura passa a atuar no significado do valor econémico, ou
seja, ndo se compra mais o objeto pelo seu valor de uso, mas pelo seu valor de troca, aquilo que ele
promete, a forma como seduz o consumidor (BAUDRILLARD, 1995). A sociedade de consumidores
tem como valor caracteristico, a partir do qual todos os outros poderiam se justificar, a promessa de
uma vida feliz. Uma felicidade instantdnea, num perpétuo aqui e agora (BAUMAN, 2008), tal como
promete o slogan da campanha publicitaria de uma conhecida marca de cartdes de crédito: “porque
a vida é agora”.
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A sociedade contemporanea é ainda caracterizada pelos excessos: de imagens, de informacdes,
de objetos, assim como pela efemeridade de seus processos e a globalizacdo de modos de vida e
de costumes. O consumo seria uma forma de compartilhar cddigos e simbolos, independente das
etnias, classes socioecondmicas e nacdes (GARCIA CANCLINI, 2001).

Sempre que nos é apresentado algo de novo associado a promessa de satisfazer todos os nossos
desejos, essa dindmica alimenta uma insatisfacdo constante, mas ao mesmo tempo, nos coloca em
movimento na busca por novos desejos. Esta é a caracteristica dessa sociedade voltada para o con-
sumo: a promessa da realizagdo dos desejos e a continua insatisfagdo das pessoas - “... a promessa
de satisfacdo sé permanece sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito” (BAUMAN, 2008, p.
63). O tempo da sociedade contemporanea é o tempo do individualismo, dos excessos, da efeme-
ridade, mas também das desigualdades bem demarcadas, medidas pelos sucessos e os fracassos
daqueles que tentam alcangar a felicidade prometida. Além disso, a busca da felicidade instantanea
evidencia as infelicidades - como o estresse, a depressdo, a falta de autoconfianca, as incertezas, as
longas jornadas de trabalho, etc.

Da mesma forma somos impulsionados a nos inscrever no mundo do consumo tecnolégico e midi-
atico sob pena de nos tornamos invisiveis. A midia tem um papel importante na produgao de signi-
ficados, mediando a realidade e transformando as vivéncias em representacdes, inclusive das rela-
¢Oes sociais que passam a acontecer também de forma mediada. As novas tecnologias podem ser
vistas como proponentes de novas maneiras de formar vinculos, permitindo a liberdade de estilos
de modo seguro, porém elas também oferecem uma forma rdpida de desconexao e rompimentos
“sem problemas”, o que representaria, nos contornos da sociedade de consumidores, a possibilida-
de de se livrar do indesejado de forma facil e indolor (BAUMAN, 2008).
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Para Baudrillard (1991), na sociedade pds-moderna de consumidores, os signos ndo precisam estar
colados aquilo que representam, ou seja, os signos vao perdendo pouco a pouco o contato com o
real, produzindo o dominio do simulacro. Aquilo que é produzido no ambito do mundo virtual possi-
bilita a construcdo de uma realidade artificial que, tendo como base o desenvolvimento do suporte
tecnolégico, parece ser mais real do que a realidade. O virtual € um simulacro, algo falso que parece
ser real. Assim, o que se coloca em questdo é a possibilidade de estar havendo um deslocamento
da experiéncia concreta para a vivéncia do simulacro da experiéncia, no qual a crianga recebe repre-
sentacdes prontas que ndo necessariamente proporcionam o dialogo com a sua realidade social. A
representacdo a medida que vai perdendo o contato com o real passa por varias etapas: de reflexo
de uma realidade basica, a dissimular e perverter a realidade, para mais tarde esconder uma falta
de realidade, até chegar ao estagio de ser seu préprio simulacro. As experiéncias e objetos simula-
dos tendem a ser mais reais do que a propria realidade, caracterizando o que Baudrillard chamou
de hiper-realidade (BAUDRILLARD, 1991).

E nesse cenario que a infancia contemporanea se constréi: de consumo, de espetaculo midiatico,
tecnolégico, rdpido, efémero, em que o tempo flui, em que “hd mudanca, sempre ha mudanca,
nova mudanga (...) cada movimento vivido esta prenhe de um novo comego e de um novo final...”
(BAUMAN, 2007, p.88).

2 O LUGAR DA INFANCIA NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Ainfancia contemporanea é filha da fluidez e da rapidez e como em outras épocas ela se transforma
assumindo novos contornos. Esse processo de transformagdo hegemonica, em parte sustentado
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pelo desenvolvimento das tecnologias de comunica¢do e informacdo, ao mesmo tempo em que
impde aspectos que normatizam e representam a infancia, fenémeno global, apresenta sua plura-
lidade.

No movimento de transformacgdo cultural do mundo globalizado, na transformagao da sociedade
contemporanea com vista ao consumo, os varios discursos que permeiam a infancia e seus modos
de ser apontam semelhancas e diferencas nas diversas culturas, ou ainda nos diversos estratos so-
ciais. Nesses discursos, aponta-se a infancia como o periodo de cuidados e protecdo, nos quais a
crianca é representada como a promessa para o futuro e como tal deve ser amada e respeitada em
sua especificidade. Também aponta-se uma infancia independente, na qual as criangas sdo enten-
didas como cidad3ds com direitos. Paralelamente surgem imagens de infancias marcadas por todo
tipo de desigualdade, violéncia e destrato, nas quais criangas buscam a possibilidade de um futuro.

Além da marcante condi¢dao da crianga como mercadoria, ndo sé no stricto senso, como nos casos
de exploracdo sexual, trafico de criancas, etc. as criancas também sdo apresentadas como cida-
das, defendendo o seu direito ao consumo, e a escolha de bens e produtos, precedendo qualquer
outro tipo de direito ja constituido. A crianca passa a ser ator na sociedade de consumidores.
Nesse sentido apresentam-se muitos discursos que abordam o consumo e o papel da midia no
processo de adultizagdo infantil (POSTMAN, 1999; STEINBERG; KINCHELOE, 2004), que ndo per-
mitem negligenciar o espaco criado pelas estruturas de marketing para acolher e se dirigir a crian-
ca. A crianca passa a participar da economia, ndo sé como forca de trabalho (como no caso do
trabalho infantil), mas também como segmento de mercado, vendendo ou comprando produtos
destinados agora exclusivamente para elas; de um lado a crianga como celebridade, do outro a
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crianca como consumidora; imagens e representacdes que confrontam claramente o modelo de
infancia tragado na modernidade.

Além disso, autores como Steinberg e Kincheloe (2004) afirmam que os préprios modelos de infan-
cia sdo divulgados midiaticamente como receitas prontas, ensinando as criangas a viver a infancia
por meio da midia e do consumo. A infancia, segundo os autores, seria produzida, ndo mais pelas
culturas locais, passando de crianga a crianga, mas seria inventada pelos adultos e por grandes cor-
poracgdes. Na sociedade contempordanea marcada pelo consumo, as criangas sdo potencialmente
consumidoras, portanto a infancia passa a ser definida como publico-alvo (STEINBERG & KINCHE-
LOE, 2004). Essa estratégia é sustentada pela prépria sociedade que tendo se organizado em torno
do consumo necessita formar o maior nimero de consumidores (BAUMAN, 2008). As criancgas
participam ativamente da sociedade de consumo, inclusive no que se refere ao consumo de pro-
dutos tecnoldgicos, na busca de visibilidade e pertencimento a uma sociedade que visa ndo sé a
aquisicdo de bens materiais, mas também a aquisi¢cdo de significados e representacdes que per-
mitem a busca da satisfagcdo de desejos, tanto quanto a busca de uma identidade (MOMO, 2008).

Na sociedade contemporanea as instancias socializadoras da infancia sdo redefinidas e as criancas
passam a ocupar novos lugares na sociedade (BARRA, 2004; SARMENTO, 2004). A escola, instituicdo
voltada para a socializacao da crianca e a educac¢do dentro de determinados padrdes, passa a ser
cenadrio de trocas culturais e percebe-se em crise, estando entre duas posi¢des antagbnicas: a de
escola autoritaria e disciplinadora; ou a daquela que “educa para a cidadania” em prol da autono-
mia da crianga.
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A familia também sofre transformacdes em sua estrutura: cada vez menos criangas sdao concebidas
e os adultos dedicam pouco tempo a elas - apesar dos discursos de valorizacdo dos vinculos fami-
liares. A solucdo encontrada é que esse tempo deve ter “qualidade”, ja que ndo ha “quantidade”. A
crianca desempenha novos papéis e habita novos lugares, pois sdo criadas outras formas de contro-
le e ocupacdo do seu tempo, como as escolas de formagdes complementares, escolas de esportes,
espacos préoprios destinados ao lazer, com regras e controles baseados na disciplina, e ndo na liber-
dade e na espontaneidade que a maioria dos discursos enaltece (SARMENTO, 2004).

Para as criancas contemporaneas, as mudancas ocorrem marcadamente no seu cotidiano, na di-
namica familiar, nas relacGes com a escola, e ainda em sua relagdo com os meios de comunicac¢do
e informacao.

Na contemporaneidade, era da informacédo e das tecnologias, as criancas também sdo apresentadas
como desbravadoras, que sem medo das novidades enfrentam com ousadia e criatividade o desco-
nhecido (BARRA, 2004); sendo retratadas como em busca de autonomia e motivadas para desen-
volver sua prépria forma de aprender e de interagir com o mundo adulto, acrescentando elementos
novos a cultura (CORSARO, 2011).

3 A INFANCIA NO DIGITAL

A proposta de representacao da infancia como desbravadora de novas formas de conhecimento,
em parte deriva da perspectiva, contraria a adotada pelos defensores da morte da infancia, de que
as tecnologias digitais possibilitam novas formas de cultura e comunicacgao interativas. Os computa-
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dores e mais fortemente a internet teriam um enorme potencial para a educacao, pois oferecem a
crianca oportunidades diferenciadas de comunicacao, criatividade e de socializacdo.

Da mesma forma que a televisdo foi, e continua sendo, objeto de controvérsia no que se refere ao
seu uso pelas criangas e ao seu lugar no contexto infantil, os computadores, na era contemporanea
da globalizacdo, e o uso da internet também sdo colocados em posi¢cdo ambivalente quando pensa-
dos em sua relagdo com a infancia.

A relagdo da crianca com a internet, rede mundial de computadores, é objeto de uma visdo positi-
va centrada na forma que se percebe das possibilidades de transformagdes culturais, ocupando a
posicdo de um instrumento diferenciado nos processos de ensino-aprendizagem, ou como forma
de dar mais liberdade as criangas, por ser democratica e interativa, ou seja, fugindo dos padr&es
de controle dos adultos. Por outro lado, como objeto de entretenimento, o uso de computadores e
a internet passam a ser objetos de uma visao pessimista e sdo considerados influéncias negativas.
Discursos técnicos apontam que o uso descontrolado pode causar mal ao cérebro, ao corpo, ao
comportamento social, e que incentiva comportamentos violentos ou imorais, podendo causar pre-
juizos a imaginacdo e ao desempenho escolar. Ainda assim, paradoxalmente, a tecnologia em forma
de entretenimento é muitas vezes ofertada a crianga como uma alternativa divertida e “segura”
em compensacao a impossibilidade de diversdo em espacos publicos, considerados arriscados para
criangas desacompanhadas.

Nessas trajetorias paradoxais, percebe-se que as “novas” midias sdo colocadas mais uma vez em

uma posi¢do determinista no que concerne a nova ideia de infancia. O panorama da relagdo da
crianga com as novas tecnologias da informacao, contudo, ainda se apresenta indefinido - apesar
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das varias pesquisas que estdo se desenvolvendo na area - principalmente se lembrarmos que a
crianca é sujeito ativo na sua relagdo com o meio, e isso inclui a forma como ela se apropria das
tecnologias, como ela as estd usando, o que esta criando com elas, e que espaco a crianga permite
gue as tecnologias ocupem na realidade de suas vivéncias sociais.

Na esteira do determinismo tecnoldgico, encontramos posi¢cdes claramente otimistas sobre o uso
das tecnologias pelas criangas e jovens. As criangas deixam os papéis de vitimas dos poderes nega-
tivos das midias e passam a ser manipuladoras de midia, assumindo os papéis de agentes de trans-
formacdo da sociedade. Alguns pontos sdo colocados como fundamentais para que essa inversao de
papéis tenha acontecido. A internet é apresentada como ativa, democratica e interativa, permitindo
a construgdo de novas redes sociais e comunidades, portanto seus usuarios - os jovens - estariam
se tornando criativos, independentes, confiantes, colaborativos, tolerantes e estariam construindo
uma nova cultura totalmente diferente daquela da geragdo anterior (TAPSCOTT, 2009). Esses pontos
enfatizam os beneficios que as tecnologias digitais podem trazer para a aprendizagem das criancas e
a possibilidade de liberdade que as crian¢as podem ter com a internet, pois com ela poderiam fugir
do controle adulto. Nesse contexto, as criangas e os jovens sao apresentados como naturalmente
capazes de entender e manipular as novas tecnologias, pois ja nasceram rodeados por elas, enquan-
to seus pais ainda sofrem para compreendé-las (PRENSKY, 2001a, 2001b, 2010).

Apesar de banir a ideia da crianga como consumidora passiva de midia, esse otimismo exagerado
pode esconder questdes mais desconfortaveis que passam pelo entendimento de como as tec-
nologias sdo concebidas, produzidas e comercializadas e como sdo usadas de fato pelas criangas.
A internet, por exemplo, pode oferecer um espago democratico, mas ao mesmo tempo sectario,
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pois o uso da tecnologia para fins educacionais muitas vezes disfarca a manutencdo de um ensino
tradicional; além disso, o uso da internet e de novas midias exige determinadas competéncias que
ndo nascem naturalmente com as criancgas, mas que precisam ser desenvolvidas, e nesse percurso
a crianga, assim como o adulto, experimenta tanto a frustracdo quanto a euforia (BUCKINGHAM,
2007; SELWYN, 2009). Assim, consideramos ndo uma infancia digital, mas a infdncia no digital, ou
seja, inserida em um contexto digita
criancas aprendem a viver e lidar com os desafios de um tempo t3o cheio de novidades” (OSORIOS
& MIRANDA-PINTO, 2010, p.5).

IM

em que todos nds vivemos o mesmo contexto em que as

De modo algum se pode negar as mudangas ocorridas nas histérias da infancia e em seus modos
de representacdes, nem o papel das midias nessas trajetérias, porém nao de forma determinista,
mas levando em conta as diversas maneiras como as criangas constroem seus proprios significados,
a forma como lidam com suas realidades culturais e seu complexo emaranhado de forcas contra-
ditdrias, tanto politicas, sociais, quanto educacionais, que nos levam a perceber que as transfor-
magoes da infancia contemporanea - que estdo a ocorrer - sdo complexas e ambiguas, afetando
diferentemente os mais diversos grupos de criancas. Por ser um processo histérico e cultural, a
ideia de infancia avanga, porém ainda sem contornos claramente definidos. Nesse contexto, afirma
Buckingham (2007):

N3do podemos trazer as criancas de volta ao jardim secreto da infancia ou encontrar a chave
magica que as manterd para sempre presas entre seus muros. As criangas estdo escapando para
o grande mundo adulto - um mundo de perigos e oportunidades onde as midias eletronicas
desempenham um papel cada vez mais importante. Estd acabando a era em que podiamos
esperar proteger as criangas desse mundo. Precisamos ter a coragem de prepara-las para lidar
com ele, compreendé-lo e nele tornarem-se participantes ativas, por direito préprio. (p.295)
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A perspectiva de lidar com uma infancia versada nas tecnologias digitais é fonte de preocupacdo
para pais, educadores e pesquisadores, gerando a necessidade de aprofundar o conhecimento acer-
ca de como esse fendmeno estd a se desenvolver. Muitas pesquisas nasceram dessa preocupagao.
No panorama internacional, academias, laboratdrios de pesquisas, agéncias internacionais de estu-
dos sobre a tecnologia e grandes corporagdes convergem na preocupacao de conhecer quem sao
essas criangas, como usam a internet, em que momento a utilizam e quais os riscos e oportunidades
gue sdo gerados pelo uso da mesma. Com objetivos diferenciados, os adultos buscam respostas que
os possibilitem pensar, compreender e se relacionar com essa infancia.

Importantes resultados foram colhidos desses inquéritos que nos confirmam uma infancia em es-
treita relagdo com as novas tecnologias, inclusive a internet. O Projeto Safer Internet Plus, por meio
da rede EU Kids Online integra, desde 2006, investigadores que pesquisam o assunto nos paises
europeus. A segunda edigdo deste projeto (2009-2011) teve como objetivo identificar a forma como
as criangas usam a internet, que competéncias e riscos surgem a partir do uso da internet e que
conhecimento os pais tém sobre isso. Foram entrevistadas, em 2010, 25.142 criangas utilizadoras
de internet, com idades entre 9 e 16 anos, e um de seus pais, em 25 paises europeus. Dessas, 60%
utilizam a internet todos os dias, ou quase todos os dias. Um terco das criancas entre 9 e 10 anos
acessam a internet diariamente. O acesso se da, em 87% dos casos, em ambiente domiciliar, muitas
vezes no proprio quarto (49%), porém o acesso via dispositivo moével também foi citado por 33%
das criancas entrevistadas, o que pode indicar que o acesso acontece sem a supervisao dos pais. As
atividades mais citadas pelas criangas internautas europeias sdo: realizacdo dos trabalhos escolares
(85%), jogar (83%), assistir videoclipes (76%) e trocar mensagens instantaneas (62%). Além dessas
atividades, 59% das criancas entrevistadas tém um perfil em uma rede social. Dos que tém entre 9
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e 10 anos, 26% estao presentes nas redes, e 49% é o indice de presenca daqueles que tém 11 ou 12
anos. A producdo de contetdos pelas prdprias criancas tem valores mais baixos, sendo a atividade
mais citada, postar imagens na rede (39%).

Nesse mesmo inquérito foram levantados dados sobre a exposicdo a riscos e as competéncias de-
senvolvidas pelas criancgas para evita-los, assim como o conhecimento dos pais e as formas de me-
diagdo que utilizam com os filhos acerca do uso da internet. Considerando os varios tipos de riscos
detalhados pelo inquérito, 41% das criangas entrevistadas ja encontraram um ou mais desses riscos,
porém apenas 12% delas se disseram incomodadas ou perturbadas por algo que encontraram na
internet. A exposicdo ao risco ndo leva necessariamente a experiéncias nocivas, ou danosas, con-
forme citado pelas criangas. Dentre os riscos investigados pela pesquisa destacam-se: a exposi¢ao
a conteldos pornograficos; sofrer bullying; receber de amigos mensagens ou imagens com apelo
sexual (sexting); conhecer offline pessoas conhecidas online; exposi¢do a conteldos potencialmen-
te nocivos (conteldos discriminatdrios, de ddio, pré-anorexia, automutilacdo, consumo de drogas
ou suicidio); e o uso indevido de dados pessoais. Foi também considerado risco passivel de causar
dano o uso excessivo da internet; e experiéncias como negligenciar amigos, trabalho escolar e o
sono foram relatadas por 30% dos jovens entrevistados, com idades entre 11 e 16 anos.

E importante salientar que grande parte dos pais das criangas que se expuseram a um desses riscos
desconhece o fato: 40% dos pais entrevistados, cujos filhos ja viram imagens sexuais, afirmam que
eles ndo as viram. O mesmo acontece com as criangas que receberam mensagens desagradaveis ou
prejudiciais, pois 56% dos pais afirmam que isso ndo aconteceu, e ainda 61% dos pais cujas criangas
encontraram offline com um contato online desconhecem esse fato. Apesar disso, 70% do total de
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pais entrevistados afirmaram conversar com as criangas sobre suas atividades na internet (LIVINGS-
TONE et al., 2011).

Os dados consolidados pelo projeto EU Kids Online sdo referéncia num panorama mundial. Em
varios outros paises pesquisas se multiplicam apresentando valores semelhantes aos encontrados
nos paises europeus. Em 2009, a pesquisa A geracdo interativa na Ibero-América - Criangas e ado-
lescentes diante das telas, realizada em 7 paises americanos, entre eles o Brasil, entrevistou 25.467
estudantes. Os dados obtidos tracam perfis similares aqueles das criangas entrevistadas na Europa.
Em paises como Brasil, Argentina e Chile, mais de 50% dos jovens entrevistados, entre 10 e 18 anos,
confirmaram ter acesso a internet em casa, porém 95% dos jovens entrevistados disseram usar a
internet. O ambiente domiciliar é o local habitualmente utilizado para acessar a internet (49%), e
em 32,6% dos casos o computador estd localizado nos quartos das criangas. No Brasil esse nimero
sobe: 38% das criancgas de 6 a 9 anos e 44% dos jovens de 10 a 18 anos tém o computador no quarto.

Um fator interessante apontado pela pesquisa (2009) é que o tempo que as criangas usam para
navegar na internet foi retirado, em grande maioria dos casos, de outras atividades de lazer audio-
visual como assistir TV ou jogar videogames (43,4%). No Brasil esse nimero sobe para 53%. As ativi-
dades escolares (23,5%) e as atividades com os familiares (18,6%) foram substituidas em menor es-
cala. As criangas brasileiras retiram ainda menos tempo dos estudos (18%) e da familia (12%). Esses
resultados apresentam uma tendéncia da crianga a transferir a preferéncia de uma tela para outra,
mantendo uma coexisténcia entre as atividades realizadas com as novas tecnologias e as atividades
sociais e educacionais, mas ao mesmo tempo confirmam a inser¢do da crianga no universo digital.
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Além disso, as principais atividades desenvolvidas pelas criangas na rede sdo: comunicar (o uso do
Messenger aparece como atividade para 70% dos entrevistados); conhecer (obter informacéo e pes-
quisar sdo atividades desenvolvidas por 59% dos entrevistados); compartilhar (43% dos entrevista-
dos dizem compartilhar fotos e videos); divertir-se (43% dos entrevistados dizem utilizar a internet
para jogar) e consumir (6% dos entrevistados dizem utilizar a internet para realizar compras). O
computador aparece para 72% dos jovens brasileiros entrevistados como a plataforma mais utiliza-
da para jogar, sendo que 45% deles jogam em rede (SALA; CHALEZQUER, 2009).

Diante desse panorama, o Comité Gestor da Internet no Brasil apresentou o resultado da pesquisa
TIC Criangas 2010, realizada com 2.516 criangas de 5 a 9 anos, em ambiente domiciliar. Os resul-
tados encontrados mais uma vez confirmam os dados internacionais. Hd um crescimento do uso
da internet pelas criangas mais jovens, 27% das criangas entrevistadas afirmaram ja ter utilizado a
internet e, dessas, 29% participam de redes sociais como Orkut e Facebook. O domicilio continua
sendo o local mais citado de onde acessam a internet (47%), enquanto as escolas (33%) e lan houses
(27%) apresentam resultados semelhantes. Ainda assim, para as criancas brasileiras o professor tem
um papel de destaque no que concerne a orientagdo para os primeiros contatos da crianga com o
computador. 21% das criangas entrevistadas tém o computador em seu préprio quarto - o que per-
mite maior privacidade no uso do computador e, consequentemente, menor controle parental. As
atividades mais desenvolvidas na internet, segundo os resultados obtidos sdo: os jogos online (90%)
e as pesquisas escolares (45%), logo depois sdo citadas atividades de entretenimento, tais como
assistir videos e desenhos online (34%) e o uso das redes sociais (29%). E importante salientar que
25% das criangas entrevistadas afirmaram ja ter sentido medo ou algum perigo na rede. Essa pro-
porcdo aumenta com a idade - aos 5 anos a proporcdo é de 9%, aos 9 anos sobe para 33% - podendo
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a percepgao de perigo estar relacionada ao desenvolvimento cognitivo e de outras habilidades no
uso da internet. Os resultados também apresentam que 39% das criancas entrevistadas usam a
internet sozinhas. Porém, os pais que também utilizam a internet tendem a mediar mais o uso dos
filhos tendo como método mais mencionado a orientacdo por meio do didlogo (40%), e em 21%
dos casos os pais entrevistados declaram nao fazer nenhum tipo de controle ou restricdo no uso da
internet (COMITE GESTOR DE INTERNET NO BRASIL, 2011).

As diversas pesquisas citadas chamam a atencdo para as varias possibilidades geradas pelo uso da
internet, como interacdo social, obtencdo de informacdes e producdo de conteudos, porém salien-
tam em grande parte os riscos a que 0s jovens estao expostos quando utilizam a rede. Segundo as
9.636 criancas (38%), das 25.142 entrevistadas pelo grupo EU Kids Online (2013), os contetddos que
mais as incomodam no uso da internet sdo principalmente a pornografia (22%) e a violéncia (18%).
Esses conteldos sdo frequentemente percebidos como perturbadores, quando sdo mostrados com
imagens reais ou altamente realistas, como as associadas aos videos do site de compartilhamento
youtube (citado por 32% das criancas). A mengdo de outros riscos aumenta significativamente com
a idade, a partir de 9 a 12 anos, as crianc¢as tornam-se mais preocupadas com riscos de conduta,
como o bullying ou outro tipo de conduta indesejavel e de contato, tais como a possibilidade de
contatos inapropriados, com pessoas fingindo ser outra pessoa, ambos associados ao uso de redes
sociais como o Facebook (LIVINGSTONE et al., 2013).

Apesar das criancas ja estarem, de alguma maneira, atentas ao fato da internet também comportar
riscos, ainda hd o desconhecimento de formas de protecdao que podem ser adotadas - mas que
nem sempre sdo postas em prdatica - tais como: nao fornecer dados pessoais, recusar contatos com
estranhos e navegar em sites conhecidos (MONTEIRO, 2011).
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Ainda devemos salientar que as pesquisas citadas também apontam uma discrepancia entre o dis-
curso dos pais e as respostas apresentadas pelas criangas. Os pais parecem ndo perceber a diversi-
dade de atividades desenvolvidas pelas criancas na internet, principalmente no que diz respeito as
atividades ludicas, de comunicacdo e de consumo, colocando maior destaque sobre as que sdo de
ordem escolar e educativa, desconhecendo os riscos aos quais as criancas se submetem (COMITE
GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, 2011; LIVINGSTONE, et al., 2011; SYMANTEC, 2011).

CONSIDERAGOES FINAIS

O uso das midias eletrénicas e digitais avanga no cotidiano das criangas, porém acreditamos que a
consequéncia deste fendmeno dependera, em muito, das formas como as criangas estdo a utiliza-
-las, e em que contexto. Segundo Buckingham e Willett (2006), podemos questionar a existéncia
de uma geragdo digital, ja que a presenca e o uso que fazemos das tecnologias afetam todas as
pessoas, de forma mais ou menos intensa. No entanto, podemos falar de uma infancia que usa e se
relaciona com tecnologias digitais, transformando e criando a sua prdpria cultura.

A infancia ndo deixa de ser o lugar e o espago da crianga. Este lugar estd desenhado na sociedade
globalizada, construido ao longo de sua histéria, em parte pela relagao estabelecida desse mundo
com o mundo adulto, doutra parte pela produgao de uma cultura infantil com identidade prépria,
constituida a partir das interpretacdes e simboliza¢cdes do real produzidas pelas préprias criancas.

Percebemos que as criancgas estdo investindo no uso das tecnologias como espacgos possiveis de
atuacdo. Mas isso nao indica o fim da infancia, muito menos de suas brincadeiras. Talvez sejamos
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nos, os adultos, que estamos deixando de lado os brinquedos tradicionais, as brincadeiras e amigos
de nossa infancia, em busca de pertencer a um mundo tdo cheio de mudangas, que nos assusta
mais que as criancas. A internet pode ser utilizada como espaco de brincadeira e diversao, assim
como espaco de convivéncia social e producdo de contetido (ALCANTARA, 2013). Mas para que isso
aconteca com maior segurancga precisamos compreender que as criangas precisam de apoio, afeto,
orientacdo e acompanhamento dos adultos e que a educacdo tem um papel vital em prepara-las
para enfrentarem os desafios das vivéncias em contextos tdo diversificados e com tantas exigéncias.
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INTRODUCAO

O presente capitulo problematiza a transi¢cdo da infancia para a pré-adolescéncia e a influéncia da
publicidade. Baseia-se em estudo sobre a blindagem do consumo entre criancas de classe baixa e
analisa que ao avancar da idade os pré-adolescentes aproximam-se do mesmo modo que as crian-
¢as de classe alta dos espagos mais agressivos de consumo, como se pode observar nas redes sociais
online. Investigaram-se, com analise de recepgao, os primeiros usos de rede social por criancas de
Blumenau, no estado de Santa Catarina, em grupos escolares. Verifica-se como se da a diferenca
entre classes quanto aos valores de uso e de troca simbdlica, estimulados e presentes nos desejos
de consumo das criangas.

A fase de transi¢do da infancia para a adolescéncia é um momento de consolidacdo de valores do
individuo. Fatores de crescimento e maturacdo envolvem aspectos psicolégicos, bioldgicos e dimen-
sOes sociais notadamente midiatizadas. A publicidade participa do cotidiano infantil e juvenil, seja
através da televisao, internet e diferentes midias inseridas nos espacos modernos de vivéncia, por
isso ganha atengdo de pesquisadores, pais e educadores.

A pesquisa resgata dois periodos temporais. Num primeiro momento, a andlise de recepgao tele-
visiva com criancgas de cinco anos em duas turmas de jardins de infancia da cidade de Blumenau
para, a partir dos resultados de levantamento do ano de 2006, revisitar o grupo em questdo
com nova analise de recep¢do no ano de 2010. Verificaram-se aspectos da passagem da segunda
infancia (momento em que havia resisténcia ao consumo pelas criancas de classe baixa) para a
terceira infancia, quando ha consolidacdo de valores como os de consumo, que ganham mais
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espaco concomitantemente ao tempo de maior vivéncia escolar. O acompanhamento mostra a
importancia de observacdo continua de grupos em maturacdo de modo a indicar demanda de
investigacdo permanente, sobretudo devido a acelerada mudanga de mecanismos midiaticos, no
caso, as redes sociais.

Para classificacdo dos diferentes estdgios infantis adotou-se Crippa (1984) que situa o periodo pré-
-natal como a fase entre inicio da gestagdo até o nascimento, a primeira infancia indo do nascimen-
to a locomocado e linguagem, a segunda infancia da constituicdo da linguagem ao fim da pré-escola
(por volta dos seis anos), a terceira infancia do inicio do ensino fundamental até mais ou menos os
doze anos e, por fim, a adolescéncia, dos doze até aproximadamente os dezoito anos, seguindo-se
a idade adulta.

Na segunda infancia algumas criancas ja sabem diferenciar a propaganda da programacao televisi-
va, mas isso ocorre principalmente com as criangas de classe alta que conhecem o produto pelas
marcas, enquanto as criangas de classe baixa sdo menos expostas ao consumismo e, portanto,
iniciam mais tarde a alfabetizacdo quanto aos valores simbdlicos dos produtos (LAURINDO; LEAL,
2008). Aos cinco anos, as criancas de baixa renda nao valorizam tanto os atributos de marca, por
terem menos acesso a informacdo e a lugares de consumo do que as de classe alta, que navegam
mais cedo e com maior frequéncia na internet, além de frequentarem os grandes centros comer-
ciais.

No que diz respeito a observacdo dos efeitos midiaticos, parte-se de McQuail (2003) quando ele diz

gue é essencial observar a distin¢cdo entre os niveis: cognitivos (conhecimento e opinido), afetivos
(atitudes e sentimentos) e efeitos sobre o comportamento. McQuail entende que a socializagdo
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pode reforcar e apoiar agenciamentos ou também tornar-se ameaca aos valores familiares e/ou
demais agentes sociais, como os educadores.

1 GRUPO OBSERVADO E METODO NA REDE SOCIAL

O primeiro estudo foi com duas turmas de jardins de infancia. Quatro anos depois, identificando-se
gue criangas com a idade média de nove anos cursavam a quarta série, fez-se novo contato com
as mesmas instituicdes. Além de observar as rea¢des a atividades expostas na rede social, naquele
momento o Orkut, aplicou-se uma atividade de carater projetivo, a fim de melhor compreender os
impactos do contetdo exposto. Quanto as interagdes on-line, realizou-se andlise de contetdo com
base em Bardin (2000).

Em um primeiro momento, os dados foram coletados nas paginas pessoais das criangas sem que
elas soubessem da presenca do pesquisador. Os perfis foram encontrados pela lista de chamada
dos alunos. Nem todos que possuiam Orkut foram identificados através do nome, pois alguns usam
apelidos ou caracteres extras, mas sim através de ligacdes com amigos da mesma turma, presenca
nas comunidades das escolas, datas de aniversario, conversas, entre outras informagdes disponiveis
na rede social. Em um estudo de recepc¢do é necessario projetar uma situagdo comum no dia-a-dia
para que as manifestaces correspondam a comportamentos usuais do receptor.

Segundo Coria (2006) a conduta econémica da crianca é elaborada através de informacdes re-
cebidas dos adultos e da midia em geral. Atualmente percebe-se que a influéncia dos conteldos
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mididticos na construcdo de conceitos econémicos e a introducdo de valores de troca simbdlica em
bens materiais configuram um quadro inédito na comparacdo entre classes sociais.

Uma rede social é definida como um conjunto de pessoas, instituicdes ou grupos e suas ligagdes.
Trata-se assim de uma estrutura social onde os individuos ndo podem ser isolados independente-
mente das suas relagdes com os outros. Recuero (2009) afirma que as comunidades online s3o ali-

mentadas pelos usudrios com a intengdo da construir valores e agregar “capital social” ao individuo.
Os valores mais comuns construidos nos sites de redes sociais que influenciam usudrios, segundo

Recuero, sdo: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade.

A visibilidade permite maiores chances de se receber determinados tipos de informacdo e de obter
suporte digital, ajudando na manutenc¢do das redes sociais e levando a reputagdo. A reputagao,
por sua vez, é a “percepcdo construida de alguém pelos demais atores”, implicando trés conceitos,
o “eu”, o “outro”, e a relagdo entre ambos. As informagdes sobre quem somos e o que pensamos
ajudam os outros a criarem impressoes sobre nds. Popularidade esta relacionada a audiéncia. Em
troca de comentarios e links, os internautas muitas vezes procuram popularidade. Na rede social
online, ter um numero elevado de amigos conectados ao perfil pode determinar se o internauta é
popular ou ndo. A autoridade refere-se ao poder de influéncia do usuario em rela¢do a sua rede
social, juntamente com a percepc¢ao dos demais sobre a reputacao dele.

Em 2010 o Orkut era a rede social mais utilizada, com cerca de 36 milhdes de usuarios detecta-
dos no més de agosto por ComScore (2010), posicdo que anos depois perdia para o Facebook,
ja prenunciando-se naquele momento. Entretanto é fundamental compreender aspectos trazidos
para rede pelo Orkut, que enfatizou a exposi¢cdo das pessoas, com dados pessoais basicos tornados
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publicos em escala mundial. Ressalta-se que ndo era permitido o cadastro de criancas menores de
13 anos. Se preenchido o ano de nascimento a revelar alguém com menos idade, o Orkut gerava
uma tela com a mensagem: “tens de ter pelo menos 13 anos para poderes utilizar este site”. Mas
com uma opg¢ao abaixo que diz “voltar a pagina anterior” via-se ai uma sugestdo de forma discreta
para se forjar idade e garantir acesso a rede.

Problematizou-se ainda a diferenga entre valor de uso e de troca a partir das redes. O valor de uso
corresponde ao valor funcional e mecanico de um objeto, é a apropriacdo de um produto para
satisfazer as necessidades primdrias. Segundo Marx (1984) cada objeto ou coisa Util pode ter dife-
rentes modos de uso. O pensador ressaltava que a utilidade faz o valor de uso pelas propriedades
materialmente inerentes a mercadoria, de modo que o valor de uso torna-se veiculo material para
o valor de troca.

J4 o valor de troca é caracterizado por Marx (1984) como pertencente a uma relagdo quantitativa
entre valores de uso de espécies diferentes. E isto muda no tempo e espaco. Na troca de merca-
dorias, os valores de uso ficam esquecidos, para serem considerados iguais. Entdo, desse modo
analisou-se o valor de troca simbdlica, que entra na compra e consumo de produto trocado por
promessas que satisfazem necessidades simbdlicas como status e autorealizagdo.

2 MEDIACOES

Orozco Gémez (2005), afirma que para entender um processo de recep¢do em determinado publi-
co é preciso compreender os seguintes niveis de media¢Ges: individuais: caracteristicas Unicas do
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receptor como idade, sexo, valores e ocupacao; situacionais: ligadas ao grau de atencdo do indivi-
duo nas diferentes situagcdes em que ocorre a recep¢do, como no espaco fisico que influencia no
envolvimento do individuo com a mensagem; institucionais: sdo as mediacdes procedentes de va-
lores presentes nos grupos sociais do individuo, a exemplo da familia, igreja, escola, trabalho, entre
outros e que resultam da necessidade de pertenca a estes grupos; técnicas: relacionadas com os
mecanismos do proprio meio de comunicacao, ou seja, as estratégias, valores e intencdes presentes
nas mensagens, que nascem no objetivo de comunica¢ao do emissor.

Com o corpus de andlise delimitado inicialmente entre criancas de terceira infancia de uma escola
particular, representantes de um publico de classe social alta e de uma escola da rede publica de
ensino, de classe social baixa, iniciou-se a observacdo exploratdria nas comunidades do Orkut que
levavam os nomes das referidas instituicdes. Procurou-se identificar nos membros das comunida-
des, criangas na fase da terceira infancia, observando em suas pdginas pessoais outras comunida-
des que elas escolheram para “seguir”. Identificou-se uma expressiva quantidade de manifestacGes
relacionadas ao consumo, como: Eu uso Adidas, Eu tenho Play Station 2, mas quero um Play Station
3 e Ndo fico sem meu celular, em ambas as instituicdes ensino. Ou seja, nas interacdes online, as
criancas de classe baixa manifestavam desejos de consumo muito parecidos com os das criancas de
classe social alta.

Nas duas institui¢bes, a adesdao ao Orkut ficou em torno de 50% do grupo, revelando um quadro
muito parecido entre as classes quanto a participacdo no meio online. Para possibilitar analise nas
comunidades, determinou-se que seriam levantadas, das pdginas pessoais das criangas, as comuni-
dades que apresentassem em seus titulos, manifesta¢des referentes a marcas, produtos, contetdo
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mididtico e consumo. Foram selecionadas 56 comunidades do Orkut de criangas da escola particular
e 92 da escola publica. Nota-se que apesar de analisada mais paginas pessoais no grupo de classe
social alta (doze), do que no grupo de classe social baixa (nove), o grupo de classe baixa apresentou
maior nimero de comunidades relacionadas a midia, marca e consumo.

Dados a partir de visitas as paginas pessoais revelam que as criancas de classe social baixa tém dese-
jos de consumo e manifestagGes referentes as marcas e contetdos mididticos parecidos com os de
criancas de classe social alta. Em ambos os grupos foram encontradas comunidades como Eu amo
Trident, Viciados na net, Nike, Queremos bebedouro de Coca-Cola e Eu tenho um Play Station 2 slim.
Outra situagdo comum nos grupos era a presenca majoritaria de comunidades sobre os mais diver-
sos programas televisivos e jogos, tanto de videogame, como os jogos disponiveis no préprio Orkut.

Elaborou-se um ranking com as dez comunidades mais “seguidas” entre as criancas da terceira in-
fancia de ambas as institui¢des, a seguir relacionado: 192 Simpsons, 22 Kung Fu Panda, 39 Coca-Cola,
42 Todo Mundo Odeia o Chris, 52 Disney, 62 Trident, 72 Nike, 82 Hannah Montana, 92 Bob Esponja,
102 GTA.

Apds andlise nas comunidades, foram levantados todos os aplicativos presentes nas paginas pes-
soais, num total de 138, destacando-se Colheita Feliz, Café Mania, Mini Fazenda e Buddy Poke.
Colheita Feliz e Mini Fazenda sdo dois aplicativos muito parecidos, onde o usuario é um fazendeiro
gue deve fazer sua fazenda gerar lucro através da compra de terras e sementes para plantar. Algu-
mas ferramentas que podiam ajudar o fazendeiro sé eram acessiveis se compradas com dinheiro
de verdade. O Café Mania tinha as mesmas caracteristicas, mas no lugar de fazendeiro, o usudrio
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do Orkut passava a ser dono de uma cafeteria, onde ele preparava pratos diferentes para seus
clientes e tinha disponiveis para compra os ingredientes necessarios e espacos para servir o café.

Com o prévio conhecimento do publico a partir das analises feitas nas comunidades e nos apli-
cativos presentes nas paginas pessoais das criancgas, partiu-se para a construgao dos elementos
usados na discussdo com os grupos. Ficaram divididos dois grupos de anadlise identificados como:
grupo 1, considerado de classe baixa, composto por 26 criangas: 13 meninos e 13 meninas; grupo
2, considerado de classe social alta, composto por 27 criangas: 14 meninas e 13 meninos. Para o
estudo de recepcdo, elaborou-se ainda um perfil na rede social Orkut. Este material contou com a
criacdo de uma personagem: Isabela Camborim. Procurou-se criar um perfil receptivo e de acordo
com a realidade encontrada nos Orkuts visitados. As comunidades foram adicionadas com base nas
mesmas dos Orkuts analisados, de forma a expor as marcas e contelddos mididticos encontrados,
como Disney Channel, Coca-cola é unica e Eu adoro Hannah Montana, bem como comunidades
com conteldos ndo comerciais, por exemplo: Eu amo minha mde, Eu brinco com meus amigos e Eu
adoro brincar. Na pagina dos aplicativos da personagem, foram adicionados os mais utilizados pelas
criangas e ainda alguns que chamaram a atencdo para o objetivo da pesquisa, como: Paraiso das
Compras, Viciada em Compras e Ilha dos sonhos.

Foram adicionados ainda quatro videos com contelddos midiaticos e marcas presentes nos Orkuts
das criangas, como a abertura da série Todo mundo odeia o Chris, uma parte do desenho dos Simp-
sons, a propaganda televisiva da nova campanha Trident: Relaxa, vamos rir mais e uma propaganda
da Coca-Cola que se utiliza do jogo proibido GTA, onde o personagem criminoso fica bom depois de
tomar o refrigerante e comeca a ajudar todos mostrando O lado Coca-Cola da vida.
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Correlacionando-se a situa¢do observada com as media¢Ges discutidas anteriormente (individuais,
sociais, institucionais e técnicas), reflete-se agora sobre as criangas ndo como publico-alvo, mas
como receptor que interpreta e reage nesse processo, que interage com o meio virtual:

Mediagdes individuais: Quanto a idade, as criangas de ambas as instituicdes tém em média nove
anos e estdo na fase da pré-adolescéncia. Todas elas encontram-se na condicdo de estudantes;
guanto ao sexo os grupos ficaram divididos igualmente entre meninos e meninas.

Mediagbes situacionais: As caracteristicas dos espacos fisicos utilizados em cada grupo para apli-
cacdo da pesquisa influenciam na recepc¢do. O laboratério de informatica da escola publica tinha
tamanho bem menor do que o laboratdrio da escola particular. Na sala de aula esta situagdo inver-
teu-se, o tamanho da sala da escola publica era maior do que a sala de escola particular. Ocorreu,
na aplicacdo da pesquisa com o grupo 1, o fato de ter sido possivel desbloquear o acesso ao Orkut
em apenas dois computadores. Entdo, neste grupo, as criangas foram divididas em quatro turmas
com a média de seis individuos para a realizacdo da atividade no Orkut. As criancas se sentaram em
trios e se revezaram nos computadores. Situacdo que pode ter interferido no grau de atengao deste
grupo. Outro fator a salientar é que o acesso as redes sociais é bloqueado em ambas as instituicdes,
fazendo com que esta situagao tenha se tornado inédita no ambiente escolar.

Mediag¢des institucionais: Quanto as mediagdes institucionais, podem-se destacar as diferencas dos

grupos através das escolas, publica e privada. O sentimento e a nogdo de pertenca de cada crianga
ao seu grupo institucional também sao fatores que interagem na recepcao.
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Mediagdes técnicas: No que diz respeito as media¢des presentes na pagina do Orkut visitadas pelas
criangas, ressalta-se sobre o cuidado para incluir propagandas com produtos e marcas ja presentes
no Orkut das préprias criancas, além de inserir entre elas, imagens e conteldos sobre situacées
cotidianas da infancia, como fotos de criangas brincando. Algumas propagandas foram escolhidas
por agregarem valor simbdlico aos produtos anunciados.

Dentre os varios elementos registrados e que constam num relatério mais extenso sobre a pesqui-
sa, destacam-se aqui alguns pontos. Quanto a relagdo com a personagem: as criangas de ambos os
grupos se aproximaram rapidamente da personagem criada para a pesquisa, tratando-a como um
ser com gostos e preferéncias proprias. Seis criancas do grupo 1 adicionaram a personagem como
amiga enquanto no grupo 2 foram dez criangas que se tornaram amigas. A diferenga entre o grupo
1 e o grupo 2 na relagdo criada com a personagem foi que as criancas de classe alta fizeram asso-
ciacdo dela com a pesquisadora, passando a chama-la de “Isa” no lugar de “Professora”, como era
chamada pelo outro grupo.

Outra diferenca entre os grupos é a familiaridade com a ferramenta do computador. As criangas
do grupo 2 tiveram mais facilidade em acessar o Orkut e digitar mensagens, motivo pelo qual
as criangas de classe alta tiveram maior presenc¢a nas manifestagdes deixadas na pagina pessoal
da Isa. Durante a atividade, algumas criancas de classe baixa revelaram que acessam o Orkut e
a internet a partir de uma lan house. A atividade teve que ser monitorada com a ajuda de outro
pesquisador, pois as criangas migram rapidamente para outras paginas, ndo somente do Orkut,
mas de outros sites, inclusive com conteudos inapropriados. Aconteceu, de uma das criangas
clicar em cima do video dos Simpsons no lugar de clicar no play para assistir, entdo o video abriu
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diretamente na pdagina do Youtube onde encontravam-se outras sugestdes de videos inapropria-
dos para uma crianga de nove anos.

Na técnica projetiva, ao entregar as fichas com as imagens de produtos/marcas presentes na
pagina pessoal do Orkut que as criangas visitaram, iniciaram-se comentdrios sobre o que cada
uma recebeu. Manifestagdes como: “O que vocé ganhou?” e “Olha que legal” foram comuns nos
dois grupos, de classe social baixa e alta. Entretanto, as criangas do grupo 1 continuaram mais
retraidas em relacdo aos conteldos recebidos do que as criancas do grupo 2, que foram bem
mais ativas nas manifestacdes referentes as fichas: “Eu peguei o celular da Hannah Montana,
oh!” (menina falando e fazendo pose), “ Eu ganhei um dculos e sol muito legal”, “Ah! Eu queria
um éculos igual o teu” (menina esticando os bragos, quase caindo da cadeira). As criangas do
grupo 2 falavam como se tivessem ganhado os produtos que estavam nas fichas, elas utilizaram
frequentemente frases do tipo “Eu ganhei...”, enquanto as criangas do grupo 1 falavam com maior
frequéncia “A minha ficha tem...”.

Analisou-se nas fichas identificadas com a letra A a escolha entre os cinco verbos disponibiliza-
dos para as criangas preencherem (se eu tivesse, se eu fosse se eu usasse, se eu brincasse, se eu
comprasse). Quanto a utilizagdo dos verbos, verificou-se que vinte e uma criancas do grupo 1
utilizaram o verbo ter, trés utilizaram o verbo ser e duas utilizaram o verbo comprar. No grupo 2,
dezoito criangas utilizaram o verbo ter e nove utilizaram o verbo comprar. Nota-se em ambos os
grupos, que a utilizacdo do verbo ter predomina, reforcando os resultados da andlise nas paginas
pessoais do Orkut, onde se identificou desejos de compra muito parecidos entre classes. Percebe-
-se também a maior utilizacdo do verbo comprar nas fichas do grupo de classe social alta (nove),

128



sumario

enguanto apenas duas criangas do grupo 2 utilizaram este verbo. Identifica-se um sentimento de
poder de compra nas criancas de classe social alta que é pouco verificado nas criangas de classe
baixa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Através da analise de conteido em rede social usada pelas criancas e da aplicacdo do estudo de
recepc¢ao, percebeu-se que os individuos de classe social baixa tém conhecimento sobre produtos
e marcas, mas com fortes tracos de desejos reprimidos. Na passagem da segunda para a terceira
infancia, elas deixam de ser resistentes ao consumo e passam a relacionar valores simbdlicos aos
bens materiais.

Apesar de atualizar uma analise feita no Orkut, uma rede social em desuso no Brasil, a pesquisa
descreve observacdes, com base tedrica que problematiza aspectos a serem compreendidos na
relagdo que se desenvolve entre as criancas e as demais redes sociais digitais em ascensao, res-
guardadas suas légicas de funcionamento particulares.

O mais importante a destacar, para além desta ou daquela ferramenta, é a falta de alfabetizacdo
critica sobre a midia, desde a infancia, o que pode fazer com que algumas criangas se tornem
reféns mais faceis do consumo, na passagem para a pré-adolescéncia. Isso revela e reitera a ne-
cessidade de abordagem critica sobre os meios de comunicacdo na infancia.
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A falta de iniciagdo para a midia em criangas de classe social baixa da segunda infancia transfor-
ma-se em problema nas relagdes com propagandas, marcas e produtos na pré-adolescéncia. Elas
crescem com desejos reprimidos, embora atentos as ofertas de consumo e acreditam na ideia
de que a posse de determinado produto pode trazer beneficios como a socializacdo, a beleza,
a popularidade e a reputacdo. Os resultados revelam urgéncia e consisténcia na elaboracdo de
politicas publicas a favor dos direitos das criangas no sentido da educacdo midiatica e ao mesmo
tempo a criagcdo de normas para a regulamenta¢ao dos meios de comunicagao social e da publi-
cidade infantil.
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INTRODUCAO

Vive-se hoje em uma sociedade que estd em transformacdo constante, sofrendo mudancas e avan-
¢os tecnoldgicos que estabelecem novas relagdes entre os sujeitos. Caracterizar o cendrio atual é
bastante complexo, visto que ndo se pode deixar de considerar os demais aspectos econémicos,
politicos, culturais e técnicos da sociedade.

Contudo, a publicidade vem passando por transformacgdes que seguem as mudancas e evolugdes
da sociedade. Mas sua esséncia continua a mesma. Gastaldo (2013) se refere a essa fungdo da
publicidade como representagdo social, ou seja, relagdo entre sujeito e mundo. Para o autor, as
representagdes sociais veiculadas nos anuncios publicitdrios desempenham um papel importante
na relagdo publicidade e sociedade. Ainda segundo Gastaldo (2013), na busca por despertar no
publico-alvo o desejo de compra, o publicitdrio tem que entender o contexto de cada grupo social
e os motivos que o levariam a consumir o produto vendido. Hoje em dia, segundo o autor, a publi-
cidade esta cada vez mais ao lado do que é racional em prol das representacdes simbdlicas.

A publicidade conseguiu, de vérias maneiras, influenciar o publico infantil, de modo que este viesse
a consumir os seus produtos. A partir dos anos 80, com o boom das apresentadoras brasileiras in-
fantis de televisdo como Xuxa, Angélica e Mara Maravilha, a TV tornou a publicidade mais atrativa
e buscou fazer das criancas “pessoas consumidoras” com voz e poder de compra. Este artigo tem o
objetivo de discutir estratégias de consumo Infantil. Para tal se faz necessario dar alguns exemplos
de como as empresas estdo utilizando certas acdes, principalmente de marketing digital, para atin-
gir o seu publico-alvo, no caso as criangas.
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E preciso conhecer a realidade em que a crianca estd inserida, suas representacdes e como recebe
e decodifica as mensagens. Este artigo considera que ha diversas particularidades entre as crian-
¢as, e por isso se ancora na perspectiva de Alcantara (2013) para fazer referéncia a uma geragdo
no digital, e assim tratar de criancas que possuem acesso as novas tecnologias da informacdo e da
comunicagao.

Hoje, meninos e meninas, que nascem em um mundo digital, caracterizado pela interatividade e
pelo compartilhamento de informacgdes, se tornam um publico bastante participativo e ativo, en-
contrando muitas plataformas midiaticas criadas especialmente por empresas para proporcionar
uma experiéncia com sua marca, dentro de uma légica de consumo.

Canclini (1991) define o consumo como um processo sociocultural:

O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo e os usos
dos produtos. Esta caracterizagdo ajuda a enxergar os atos pelos quais consumimos como algo
mais do que simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas, segundo os julga-
mentos moralistas, ou atitudes individuais, tal como costumam ser explorados pelas pesquisas
de mercado. (CANCLINI, 1991, p.9)

Para o autor, ndo se pode dizer que o consumo estd ligado a gastos inuteis. De um ponto de vista
empirico, Barbosa e Campbell (2007) argumentam que “toda e qualquer sociedade faz uso do uni-

verso material a sua volta para se reproduzir fisica e socialmente” (p.22).

Os objetos e bens de servico que “matam nossa fome” e “saciam nossa sede”, por exemplo, sdo
consumidos, segundo os autores, no sentido de esgotamento e utilizados também para mediar
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as relagGes sociais conferindo “status”, construindo identidades e estabelecendo fronteiras entre
grupos e pessoas.

Para Rocha (2006), é preciso estudar o consumo como parte do projeto de conhecer a cultura mo-
derno-contemporanea. Concorda-se com autor quando este diz que o consumo é o sistema de
valores central na vida cotidiana, e que investigar seus significados “é como abrir uma janela com
vista panoramica para dimensGes essenciais do imaginario da cultura contemporanea” (p.15). Tal
pesquisador menciona ainda, na mesma linha de pensamento de Barbosa e Campbell (2007), que
o0 consumo ndo pode ser explicado na extensdo de seu impacto social por meio de visdes moralis-
tas, mercadoldgicas ou reducionistas. A perspectiva é colocar o estudo do consumo em seu devi-
do lugar, como fendmeno dotado de ampla capacidade para afetar a vida das pessoas. Portando
reafirma-se, aqui, a perspectiva de Rocha (2006) para quem o consumo é de inestimavel forca pelas
possibilidades que abre para o conhecimento da cultura.

Jenkins (2009) destaca o processo de convergéncia dos meios, referindo-se ao intenso fluxo de
conteudo através de multiplas plataformas de midia, definindo também as mudancas tecnoldgicas,
industriais, culturais e sociais pelo modo como as midias circulam em nossa cultura. Para o autor
“no mundo da convergéncia das midias, toda histéria importante é contada, toda marca é vendida
e todo consumidor é cortejado por multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009. p.29). Ou seja,
a circulagdo dos conteldos por diferentes sistemas de midia depende da participagao dos consumi-
dores. Sob tal perspectiva, pode-se observar que hoje os usuarios inseridos nesta nova realidade de
produgdo e compartilhamento de informacdo se tornaram, também, consumidores ativos — o que
faz com que as empresas sejam obrigadas a produzir cada vez mais conteldos interativos, a serem
inseridos nas diversas midias, para conseguir atingir seu publico.
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Rocha (2011) afirma que a convergéncia implica no enfrentamento de leituras tecnicistas e requer
um olhar atento as veiculagdes no campo da comunicacdo e do consumo, ou seja, a convergéncia
reside muito mais nas possibilidades de conexdo do que de veiculagdo. Para Jenkins (2009) ela re-
presenta uma transformacao cultural, a medida que os consumidores sdo incentivados a procurar
novas informacdes e estabelecer conexdes em meio a conteudos dispersos. O autor menciona,
ainda, que ela ocorre dentro dos cérebros dos consumidores individuais e em interacdes sociais
com o0s outros.

Portanto, a convergéncia mididtica, aliada as estratégias de marketing, impulsionou a criagdo de
mundos virtuais nos quais a interatividade é caracteristica fundamental para atingir o target infan-
til. “O acesso comeca hoje na palma da mao das pessoas”, é o que diz Gabriel (2010, p.76), para
guem o consumidor passa a estar no centro das a¢des de marketing que, por sua vez, promovem a
marca como um agente propiciador de experiéncias receptivas junto ao consumidor. Também neste
sentido, Sampaio (2010) exemplifica o dia a dia das criancas e sua relacdo com as marcas, propor-
cionadas por agdes de marketing:

A crianga pode encontrar o Snoopy no seu sabonete, tomar café da manha com o Mickey ou
a Minnie no seu copo e pratinhos, levar a Xuxa na sua mochila ao sair, ter a Angélica nas suas
sandalinhas, conviver com inimeras figuras de desenho no seu material escolar e pode se di-
vertir durante o dia com uma infinidade de herdis e monstros dos seus filmes prediletos, tais
como Power Rangers, Batman & Robin, Guerreiras Magicas, etc. Cansada do seu dia, ela pode
finalmente adormecer abragada com uma Nana Neném da Eliana. (p.157)

Em seu pensamento, Sampaio(2010) mostra o envolvimento da crianga com a marca através de per-
sonagens. Como resultado de estratégias de licenciamento - nas quais os personagens infantis sdo
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utilizados para vender produtos - eles “saem” da televisdo, e de outras midias, e passam a ser en-
contrados em outros ambientes e objetos disponiveis para o uso infantil. Passam a ser palpdveis aos
olhos das criangas podendo ser encontrados em diversos pontos de vendas de forma integrada com
inumeras plataformas midiaticas. E esse ndo é um fendmeno novo para construir lealdade a marca.

Concorda-se com Gabriel (2010) ao dizer que as tecnologias digitais estdo se tornando mais pre-
sentes em todos os aspectos da vida humana e que varios fen6menos que se apresentam hoje sdo
categorizados como novidade. Na verdade estdao sendo impulsionados pelo digital e ndo causados
por ele.

A convergéncia das midias permite que milhares de consumidores recebam informacgdes. A socie-
dade de consumo tem como elemento primordial o consumidor, e todo o processo de venda e ne-
gociacdo gira em torno dele. Seguindo a mesma linha de raciocinio de Gabriel (2010), Silva (2009)
afirma que as empresas, atualmente, estdo diante de um “novo consumidor”, modificado pelas
transformacdes tecnoldgicas e sociais, e que ndo se encaixa mais em apenas um perfil de compor-
tamento. Para a autora, o mercado empresarial segue a grande tendéncia do chamado mercado de
nichos, ou seja, a segmentacao dos mercados. Estes nichos sao trabalhados no sentido de produzir
conteudos para um target, cujo perfil é avaliado através de constantes pesquisas mercadoldgicas
(SILVA, 2009).

Camboim e Patriota (2010) apresentam um outro olhar sobre esta realidade. As autoras atentam
para existéncia de um publico infantil que dialoga com este cenario de “ambientes virtuais” nos
quais circulam signos que identificam a infancia ndo somente por vias do consumo, mas também da
producao feita por criancas.
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Segundo tal perspectiva, na web 2.0 esta possibilidade se amplia, pois requer a cooperagao deste
publico infantil que produz conteldos para sites de postagem de videos, com fotos e textos - o que
nao acontecia nas midias tradicionais.

Para Silva (2009), o marketing, a midia, a publicidade, a web e as tecnologias de comunicagdo estdo
consolidando negdcios, informacdes e ideias. Essa mistura constante de informacdes, entreteni-
mento e noticias, cria uma corrente infinita de novos desafios e novas formas de fazer negdcios,
tanto na comunicagdo como no marketing.

Assim, a interatividade possibilita que se aprofundem as relagbes empresa/consumidor em diver-
sas etapas do plano de marketing, como na criagdo e no desenvolvimento de produtos/servicos,
em pesquisas sobre comportamentos, desejos e expectativas dos consumidores, na avalia¢do da
satisfacdo, entre outras atividades de marketing (SILVA, 2009). “A web possibilita a interacdo entre
consumidores de empresas, que se organizam e formam as ‘comunidades virtuais’ para defender
suas marcas ou mesmo admira-las por interesses comuns” (p. 101).

Percebe-se, entdo, que a convergéncia midiatica, aliada as estratégias de marketing, cria produtos,

como os sites, transformando assim mundos fantasticos em algo real, repletos de interatividade -
caracteristica que em muito fascina o publico infantil.
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1 INTERATIVIDADE: A ALMA DO NEGOCIO

Um dos principais motivos da forte presenga da web na vida social das criangas é a ‘interatividade’
que o mundo da internet proporciona. Nesse contexto, tornam-se extremamente relevantes es-
tudos sobre a relagdo da web com o publico infantil. H4 que se considerar também que este é um
nicho bastante lucrativo para as empresas, que estao cada vez mais utilizando ferramentas comuni-
cacionais para atingir tal publico.

A partir desta etapa, o presente artigo da continuidade a uma reflexdo sobre o consumo infantil, a
medida que pontua exemplos de estratégias online as quais algumas empresas estao aderindo para
atrair criangas na internet.

Sendo uma espécie de mundo virtual - ambiente simulado através de recursos computacionais que
permite a interacdo de seus usuarios e oferece elementos que possibilitam a navegabilidade de
internautas na faixa etdria de interesse da empresa responsavel - O Club Penguin““tem como carac-
teristicas a reunido de uma série de pequenos jogos interligados. O site apresenta recursos de inte-
racdo entre as criancas e os jogos, além de incentivar as atividades com outras criangas, formando
assim, redes sociais virtuais. O internauta mirim, ao fazer seu login,* tem a possibilidade de intera-
gir com outros jogadores de forma limitada, criando novos contatos e propiciando o nascimento de
uma rede de relacionamento.

Em 2010, a Nestlé langcou a Galera Animal%, uma animacdo em 3D que foi produzida pela Film

Planet em parceria com a argentina Gizmo. A série é composta por nove filhotes - de ledo, tigre,
hipopdétamo, elefante, urso, macaco, panda, girafa e zebra - que defendem o meio ambiente e a
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sustentabilidade. O objetivo da série, com sete capitulos, foi o de convidar a familia a refletir sobre
guestoes do seu cotidiano, tendo aquela sido exibida nos intervalos da novela Passione (2010).%
No site Galera Animal as criangas podem encontrar jogos, dicas sobre reciclagem e como econo-
mizar 4gua, além de poderem assistir aos episédios estrelados pelos animais que fazem parte do
préprio site.

A Nestlé utilizou o teaser™ como estratégia de langamento do referido mundo virtual, fazendo assim
com que adultos e criancas ficassem a espera de novidades sobre o Galera Animal - despertando a
curiosidade do publico. Apds lancar os episddios e convidar o publico infantil a acessar o “mundo
magico”, a empresa deixou claro que o real objetivo do Galera Animal era vender os personagens.
Na compra de qualquer produto Nestlé, somando R$27 e pagando mais R$27, a crianca poderia
adquirir um personagem da Galera Animal em pellcia. Pontua-se, neste caso, um exemplo de como
as empresas se utilizam de recursos como a interatividade para estimular o consumo infantil offline.

Outro site a ser mencionado é o do Danoninho®®, no qual o visitante é apresentado ao Mascote
Dino, que o convida a criar um avatar para participar da cidade conhecida como Dinocity - um
mundo virtual da Danone” repleto de ludicidade, atividades diversas e jogos educativos. Mas por
trds de todo este discurso de cuidado, de responsabilidade e, principalmente, de ambiente pe-
dagdgico, o jogo Dinocity apresenta a possibilidade de compra de produtos; e convida o usuario
a inserir cddigos de barras de produtos adquiridos para ter acesso aos espagos restritos. Dentro
do mundo virtual feito pela Danone, as criangas também sdo expostas aos videos publicitarios
da marca - que além de serem veiculados massivamente na televisdao, reforcam o convite a par-
ticipacdo infantil nas plataformas digitais através de seu mascote. Resgata-se, aqui, a perspectiva
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de Camboim e Patriota (2010), para quem a maneira como as criangas de hoje consomem midia
pode modificar a forma como elas recepcionam e se relacionam com o produto vendido pela
publicidade.

O que chama atengdo na légica discursiva da Danone é que além de procurar vender produtos ali-
menticios para criancas falando diretamente com os pais, ela possui uma pagina no Facebook onde
coexistem diferentes perspectivas sobre a infancia. Ao mesmo tempo em que se levanta a bandeira
de uma infancia que demanda cuidados e se emite um discurso voltado para os pais (com dicas, por
exemplo); ha postagens “extremamente mercadoldgicas”, que apelam para recursos persuasivos
gue demonstram a “qualidade” dos produtos diretamente para as criancgas.

Reforcga-se, entdo, a ideia de que o mundo virtual chama a aten¢do das criangas pelo fato de ser ludi-
co, fantasioso e, acima de tudo, por permitir uma interatividade dentro do ciberespaco. E é isso que
defende Tapscott (1999): que a interatividade chama a atengao das criancgas porque elas buscam ser
usuarias e ndo apenas espectadoras ou ouvintes.

Na ilha (do Club do Penguin) o internauta assume a forma de avatar-pinguim colorido. O Club Pen-
guin fez tanto sucesso no Brasil que em 2008 foi langada a primeira versao do mundo virtual em
outro idioma além do inglés, no caso, em Portugués. Também foi aberto um escritério em Sao Paulo
para dar suporte a operagdo voltada para os usuarios brasileiros e portugueses. O Club Penguin é
hoje um dos sites mais acessados pela criangas no Brasil, mas os personagens ndo se encontram
somente no mundo virtual. A marca coloca a venda produtos como os personagens em peldcia, blu-
sas, livros, cd’s etc. sob a bandeira de um mundo de experiéncias e aprendizagem. Assim, para que
0 usuario participe da légica do jogo é necessario que compre os produtos do universo offline para
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poder avancgar no jogo online, através de “moedas” anexadas aos produtos fisicos, necessarias para
fazer parte do mundo virtual espetacular do Club Penguin. E esta se configura como uma estratégia
de consumo eficaz para a empresa.

Para Tapscott (1999), esta infancia estd familiarizada com o mundo das novas tecnologias da in-
formacdo, e a internet se torna a principal ferramenta dessa geracdo, sobre a qual se constitui a
infdncia no digital.

Na internet, as criangas controlam grande parte de seu mundo. Trata-se de uma atividade desempe-
nhada por elas mesmas, na qual ha também espaco para o exercicio da agéncia. Ndo apenas obser-
vam, mas participam, perguntam, discutem, argumentam, brincam, compram, criticam, investigam,
ridicularizam, fantasiam, procuram e informam (TAPSCOTT, 1999, p. 24).

2 INFANCIA NO DIGITAL®

Neste novo ambiente comunicacional que surge da interconexdo mundial de computadores, a inte-
ratividade abrange ainda o universo de informac¢des da comunicacao digital e os seres humanos que
navegam nesse espaco, com total auséncia de barreiras geograficas.

Mundos virtuais acessados pelas criancas, como os exemplificados anteriormente, sdo espacos -

mediados pelo computador - que a geragao no digital encontrou para brincar e participar de novas
descobertas tornando-se, assim, mais suscetivel aos atrativos do marketing.
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Concorda-se com Taschner (2011) quando afirma que o marketing e a publicidade passaram a diri-
gir-se diretamente as criancas e ndo mais apenas aos pais. Entretanto, as criancas, especialmente
aquelas que se encontram na chamada primeira infancia, sdo extremamente vulneraveis as mensa-
gens do marketing e da publicidade.

Taschner (2011) vai além, ao dizer que ha um empoderamento das criangas, que se faz sentir parti-
cularmente em seu novo papel de tomadoras de decisdes referentes as compras feitas pela familia.
Ao mesmo tempo em que sdo vulneraveis a propaganda e ao marketing, essas criangas possuem um
certo poder nas decisdes de consumo de seus grupos familiares.

O que também se observa, tanto no Club Penguin, como no Galera Animal e no Dinocity é a pos-
sibilidade de uma grande experiéncia estética para as criangas. Guimaraes (2006) diz que o que é
especifico da experiéncia estética é o fato da comunicacdo de experiéncias se realizar por meio de
performances artificiais. Deste modo, estes sites trazem formas nas quais os individuos - através de
seus avatares - conseguem explorar os objetos e seus significados no mundo virtual.

Com isso, as criangas vém conquistando espago como consumidoras e produtoras de informagdo no
ambiente virtual. Em um sentido dialdgico, apesar de uma certa “autonomia” diante das tecnolo-
gias de comunicagao, elas ndo estdo isentas das a¢ées do marketing e da propaganda.

Para Camboim e Patriota (2010), além do aspecto educacional se apresentar como um propulsor
da construcdo de uma cibercultura infantil, também o aspecto do consumo incentiva e patrocina
a construcdo dessa cultura. As criancas, aliadas a interatividade e ao universo ludico apresentado
pelas plataformas digitais se relacionam de maneira peculiar com as midias.
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Tapscott (1999) diz que a assimilacdo dessa infancia junto as novas tecnologias se da por que cres-
ceram com essas inovacdes. Diferentemente dos adultos, as criancas da contemporaneidade ex-
perimentam as tecnologias mais recentes desde muito cedo e, de certa forma, as percebem como
integrantes de seu ambiente. Segundo o autor, a tecnologia é algo tdo “natural”* para as criancas
CcoOmMo o respirar, por nascerem ja com essas tecnologias em seu redor. Um pouco disso ja acontecera
com a televisdo e, agora, de forma muito mais aguda, ocorre com a web. Como Capparelli (2002)
menciona, as tecnologias

...s30 mais proximas também das criangas devido as caracteristicas do hipertexto, com a con-
vergéncia de linguagens e, especialmente, com a interatividade. Esse conjunto de caracteris-
ticas leva o aprendizado a adquirir caracteristicas cada vez mais Iudicas, se bem que estamos
ainda na infancia dessa nova pedagogia. (p. 143)

Como ja fora dito anteriormente, pensar em novas tecnologias é pensar também em experiéncias
estéticas comunicacionais. Para atingir o publico infantil em tempos de convergéncia midiatica, as
empresas ndo usam apenas as estratégias tradicionais de propaganda - onde as criangas costumam
ser percebidas somente como receptoras de mensagens - mas estdo, ao mesmo tempo, colocando
a mensagem persuasiva na TV (e em outras midias como radios e revistas), conteddos no Youtube
e em comunidades virtuais, além de recorrerem a outras possibilidades de mundos interativos™®
gue dialoguem com o publico em questdo. A Tang (refrescos Tang) por exemplo, resolveu criar sua
propria radio™™ - uma webradio destinada ao publico infantil, que demanda um certo aparato tec-
nolégico (tablets, smartphones, etc.) de suporte para seu acesso. E este é mais um exemplo de a¢do
que interpela a crianca consumidora de tecnologias emergentes, sujeito cujos habitos de consumo
vém sendo apontados neste trabalho.
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Assim Mendonga (2006), argumenta que:

Todo esse aparato midiatico massivo procura, na sociedade de controle, condicionar formas
de experiéncias (...). A experiéncia vivida dos sujeitos e 0 modo como estes se apropriam das
formas simbdlicas devem ampliar os modos de compreensao da experiéncia estética. As formas
gregdrias surgem em decorréncia de um sentir comum que traz em si virtualidades criadoras de
um liame social. Essas virtualidades costuram estratos de subjetividade de grupos ou comuni-
dades constituidos a partir de uma experiéncia estética. A experiéncia estética ndo se desvincu-
la de experiéncias individuais e coletivas dos sujeitos. (p.109)

Nestes mundos virtuais, portanto, que a crianga encontra um enorme espaco para suas experién-
cias individuais e trocas coletivas, e assim constréi um mundo de fantasias, no qual o computador
torna-se um brinquedo e passa a ser seu companheiro.

Vygotsky (1994) coloca que o brinquedo cria uma zona de desenvolvimento proximal da crianca. No
brinquedo, a crianga sempre se comporta além do comportamento habitual de sua idade; é como
se ela fosse maior do que sua realidade. O brinquedo canaliza, assim, todas as tendéncias do de-
senvolvimento sob a forma condensada, sendo, ele préprio, uma grande fonte de desenvolvimento.

Contudo, o significado atribuido a um brinquedo por uma criangca em idade pré-escolar ndo é o
mesmo para uma crianga em idade escolar. Mas em termos mais gerais, para a perspectiva infantil
o brinquedo permeia a atitude em relagdo a realidade havendo, assim, uma relacdo entre o signifi-
cado e a percepc¢ao visual.
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Pontua-se, assim, que os referidos “mundos virtuais” sdo espacos onde a crianga brinca que, aliados
a interatividade, tornam-se eficazes para nela despertar o desejo de consumo, uma vez que, estes
estdo vinculados a diversas midias.

E 0 consumo que faz com que se sintam participantes da sociedade em que estdo inseridos - o
que é legitimo. A diversificacdo passa a estar na origem da mercadoria e ndo na capacidade
de livre escolha da crianca. Esta para se mostrar igual aos outros da sua turma, precisa se sub-
meter aos moldes das estratégias atuais do marketing e da publicidade, as quais estdo sempre
estabelecendo novos estilos de vida, em conformidade com as regras de consumo do grupo de
semelhantes. (CAMBOIN; PATRIOTA, 2010, p.9)

Caso, com o passar do tempo, essa pesquisa venha a se deparar com um cenario de novas situacdes
sociais, ela compartilhard do pensamento de Capparelli (2002) sobre a construcdo e reconstrucdo
da cultura infantil, bem como da prépria infancia. Isso porque na medida em que tais construgdes e
reconstrucdes dialogam com a tecnologias originadas na cultura, por sua vez, ajudam a criar novas
situagGes sociais e culturais para esta mesma infancia.

Estes espacos de desenvolvimento, sdo ambientes que permitem as criancas experiéncias ilimita-
das, nos quais os processos de ensino-aprendizagem ultrapassam os muros da escola. Porém, o que
se percebe, segundo Capparelli (2002), é que a infdncia de hoje se mantém fixada num determinado
espaco:

Em vez das criancas serem retiradas do espaco publico devido a violéncia, as dificuldades de
transporte nas grandes cidades ou os perigos que cada familia enxerga além da porta da casa
ou dos portdes do condominio residencial, agora essa crian¢a de dentro de casa participa do
espaco exterior a esfera doméstica. Em suma, nessas comunidades criam-se novas formas de
relacionamento e de mobilidades, com suspensdo do confinamento da infancia. As criancgas vao
agora a pracas e ao carrossel virtual. (CAPPARELLI, 2002, p.137)
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Torna-se valido considerar que, compreender a realidade e o mundo das criangas nos ajuda a com-
preender suas interacdes com as novas tecnologias, pois a infancia estd em constante mudanca. A
facilidade de acesso as novas tecnologias se torna evidentemente uma questdo cultural.

Podemos esperar que, com o tempo e a presenga cada vez maior de espagos multimidias na es-
cola [e em casa], os meios digitais tendam a perder a aura que de certo modo ainda os distancia
da argila, dos pincéis e dos lapis de cor- distancia que tende a ser sentida (...) pelos adultos (...).
Para as criangas hoje recém-chegadas ao mundo, que ndo possuem perspectiva histdrica, e que
tém acesso facil ao computador, ele é desde ja primordialmente um brinquedo, ou um espaco
onde se brinca. (GIRARDELLO, 2008. p. 135.)

Esta geracdo net"? nao é mais inteligente que as anteriores, mas assim parece ser pelo fato de que
possui um processo cognitivo mais estimulado. As criangas de hoje sdo multifuncionais e ainda mais
independentes que a geragdo de seus pais. Isso |hes traz um temor, pois, para eles, essa capacidade
cotidiana de assimilacdo das criancas, os deixa inseguros, principalmente por ndo dominarem e nao
conhecerem a fundo essas tecnologias.

A crianca que é usuaria de internet e mantém uma atitude diferente, uma postura ativa diante dos
diversos meios, tende a reagir de forma diferente diante os anuncios tradicionais. Assim, talvez,
as empresas precisem repensar suas estratégias para conquistar este publico, atentando para as
vdrias plataformas e meios disponiveis para o compartilhamento de informag&es entre as criancas,
tornando mais préxima sua relagdo com os pequenos consumidores.

A pesquisa TIC Kids Online Brasil 20122 foi resultado de um acordo entre o Centro de Estudos sobre
as Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo (Cetic.br) e a London School of Economics (LSE)
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para trazer para o Brasil a metodologia utilizada na pesquisa europeia EUKids Online. Tal pesquisa
teve como objetivo mensurar os hdbitos e os usos das criancgas e jovens brasileiros na internet. En-
tre as criangas que acessam a Internet, no Brasil, o domicilio destaca-se como o principal local de
acesso (60%), embora com valores bastante inferiores a média europeia (87%) e a Portugal (92%),

No Brasil, o uso frequente esta em 47%. Enquanto 66% das classes AB acessam todos os dias ou
guase todos os dias. Isso acontece em menos da metade da classe C (45%), e em apenas 17% das
classes DE. Destas, perto de um tergo (31%) declara acessar uma ou duas vezes por més, ou menos
do que isso.

Contudo, a web ainda é um campo que carece de mais investigacdes e pesquisas na busca por uma
compreensdo sobre os modos de reestruturacdo das relagdes infantis ou da cultura da infancia.

CONSIDERACOES FINAIS

O que se percebe é que, antes, a TV era tida como uma espécie de babd e grande influenciadora
das criangas junto a publicidade infantil - tendo em vista a parcela de mercado que representam.

Hoje, as novas tecnologias estdo fazendo parte da infancia do século XXI - uma infancia que se apre-
senta cada dia mais como estando no digital.

Analisaram-se, assim, alguns produtos mididticos - como os referidos mundos digitais - dispo-
nibilizados para esta geracdo que é capaz de influenciar as compras familiares, é marcada pela
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conectividade - estando antenada as mudancas ao seu redor e possuindo novos meios para
interacdo - e se configura como um publico definitivamente lucrativo.

Registra-se, ainda, que esta reflexdo vislumbra em uma pesquisa de recepg¢ao junto as criangas no-
vos desdobramentos e uma ampliagdao deste debate.

NOTAS

1. O Club Penguin é um jogo que pode ser caracterizado também como um MMOSG ou Massively Multiplayer Online Social
Game, um Jogo Online Multijogador Social em Massa. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/MMOSG>. “voltar”

2. Processo de entrar em uma conta de computador usando um nome de usuario e senha. “voltar”
3. Disponivel em <http://www.galeranimal.com.br>. “voltar”

4. Telenovela, escrita por Silvio de Abreu, exibida em 2010 pela Rede Globo no horario nobre da televisdo brasileira (20h).
“voltar”

5. Significa “provocar” em inglés. Trata-se de uma técnica utilizada pelo marketing para chamar a atengao para uma cam-
panha publicitdria, aumentando o interesse de um determinado publico alvo a respeito de sua mensagem, por intermédio
do uso de informagdo enigmaticas no inicio da campanha. “voltar”

6. http://www.danoninho.com.br/. “voltar”

7. A empresa Danone foi notificada pelo Instituto Alana, por meio do Projeto Crianga e Consumo, na qual exige que ces-
sem as praticas que segundo eles que ferem os direitos da crianga. “voltar”

8. Fala-se de uma infancia no digital com base no trabalho de Alcantara (2013), para quem a infancia estd inserida em um
contexto digital em que todas as pessoas (criangas e adultos) experimentam a existéncia de um cenario com tecnologias
emergentes e aprendem a viver e lidar com os desafios de um tempo tdo cheio de novidades. “voltar”
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9. Apesar disso, a perspectiva aqui trabalhada nao é a de uma pré-disposi¢ao natural das criangas para o trato com as
tecnologias, mas a de uma resposta a estimulos exercitados desde muito cedo. “voltar”

10. Como os mencionados no inicio deste trabalho. “voltar”

11. Langamento da Radio Tang disponivel em: http://www.publiminas.com/2013/10/estrategia-de-marketing-tang-lanca-
-radio-digital-para-criancas-de-ate-13-anos-sacada/. Data de acesso em: 20/02/2014. “voltar”

12. N-Gen (Net Generationou Geragdo Net) Titulo concedido por Don Tapscot (1999) aqueles individuos pertencente a
Geragdo Digital, ou nascidos entre 1977 e 1997, conforme o autor. “voltar”

13. Pesquisa disponivel em http://cetic.br/usuarios/kidsonline/. “voltar”
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INTRODUCAO™

Refletir sobre o lugar ocupado pela crianga na sociedade contemporanea pressupde considerar as
diversas varidveis que colaboram para o desenvolvimento de uma nogdo de infancia especifica, com
caracteristicas préprias desse contexto. David Buckingham (2007) enfatiza o surgimento de uma
concepg¢do moderna da infancia como resultado de uma complexa rede de inter-relagdes entre
ideologia, governo, pedagogia e tecnologia, em um movimento no qual cada uma delas tende a
reforgar as outras — o que teria propiciado o desenvolvimento do significado do termo infdncia de
formas distintas e em diferentes niveis, dependendo de cada contexto nacional.

Entendendo que o consumo se conecta com outras esferas da experiéncia humana, funcionando
como uma espécie de “janela” para o entendimento de diferentes processos sociais e culturais
(BARBOSA, 2004), a reflexdo aqui proposta busca identificar e registrar alguns vinculos que se esta-
belecem entre a(s) infancia(s) contemporanea(s) e uma cultura de consumo.

Para tanto, pautados em uma compreensao mais geral sobre a légica do consumo como processo ci-

vilizatorio, serdo destacadas caracteristicas da cultura do consumo e suas conexdes com o universo
infantil — aspecto este evidenciado por vias da publicidade que se destina a esse publico.

1 PUBLICIDADE E INFANCIA

Embora consiga reunir uma enorme quantidade de elementos pertencentes ao ideal de vida de um
individuo, e seja capaz de agrupar em curtos periodos inUmeras representacdes das dificuldades
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gue a mensagem publicitaria levou décadas para superar, toda publicidade visa prioritariamente
encorajar o consumo de um produto ou servico. Como diria Maria Eduarda de Mota Rocha (2010),
a publicidade é o capital interpelando as pessoas comuns.

Segundo Leon Schiffman & Leslie Kanuk (1997), os individuos sociais sdo constantemente impacta-
dos por grupos especificos que podem ser de pertinéncia — familia, amigos, grupos de trabalho — e
de referéncia. Este ultimo, diz respeito a “qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de com-
paracdo (ou referéncia) para um individuo na formacdo de valores, atitudes ou comportamentos
tanto gerais quanto especificos” (p. 229).

Nesse sentido, a prépria midia funciona como parametro referencial dos consumidores de seu con-
teudo. E mais do que isso, instiga identificagdo e/ou proje¢do para com aquilo que veicula. A iden-
tificacdo se refere a percepcdo, por parte do individuo, de tracos comuns aos da sua realidade em
outrem; e a nog¢do de projecao, diz respeito ao desejo de que aspectos peculiares ao outro facgam
parte da sua realidade. Segundo Alcantara e Campos (2006), a midia verificou, na utilizagdo de tais
conceitos, uma estratégia eficaz de assimilagao facilitada aos espectadores.

A constituicdo da identidade da crianga e do adolescente se da através de um longo e sucessivo
processo de identificagdo com imagens, que sdo produzidas e propostas a partir de instancias
socializadoras que veiculam os ideais em voga numa determinada cultura. Dentre essas instan-
cias socializadoras, a midia ocupa um lugar de extremo destaque, funcionando como uma cen-
tral distribuidora de sentido, e suas corporagées, como fabricas de imaginario, constantemente
produzindo e oferecendo modelos que servem de suporte para as identificagGes constitutivas
do sujeito. (ALCANTARA; CAMPOS, 2006, pp.145-146)
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O mercado se ancora, portanto, no potencial de comunicacdo que a midia estabelece com os varios
publicos para firmar suas estratégias de atuacdo. Em relacdo as criancas, por exemplo, observa-se
que no ano de 1914, a Revista Dry Goods Economist registrou em uma de suas se¢des um apelo que
se tornaria recorrente nos anos seguintes:

Tenha em mente os interesses do bebé, e a familia deste bebé terd interesse em seu negécio. O
préprio bebé rapidamente crescera e se tornard um cliente real de sua loja. As necessidades se
ampliardo conforme o bebé cresce. Ndo esqueca isso!Z (apud COOK, 2004, p.71)

Vitor Strasburger, Barbara Wilson & Amy Jordan (2011) apresentam um panorama geral¥, sobre
algumas mudancas histdricas na publicidade para criangas que, juntamente com informacGes cole-
tadas por Daniel Cook (2004), ampliam a compreensao sobre o tema.

Mais do que o contexto situacional dos periodos que serdo citados, interessa perceber, em cada um
deles, indicios da relevancia e do valor do consumidor infantil para a economia como um todo. Para
tanto, optou-se por observar mais de perto as énfases e perspectivas dos esforgos publicitarios,
entendendo que estes atuam como evidéncias do que se pretende compreender.

Segundo os autores, tais esforcos datam do inicio do século XX, em uma época na qual as criancgas
eram consideradas importantes para a publicidade e o marketing, principalmente porque eram ca-
pazes de influenciar o comportamento de consumo de seus pais.

Nos anos 1920, a oferta de brindes se apresentava como uma das estratégias para agradar as criangas

—ainda tendo em vista os pais ou a ideia de um consumidor potencial futuro — e por volta de 1930, in-
tensificou-se a relevancia de estudos que investigavam as praticas infantis de consumo (COOK, 2004).
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Na década de 1950, as criancas foram gradualmente se afirmando como consumidoras. No contex-
to do surgimento da televisdo “alguns programas eram oferecidos pelas prdprias emissoras sem
nenhum patrocinio comercial” (STRASBURGER; WILSON; JORDAN, 2011, p.67), mas conforme a
concorréncia foi se estabelecendo foram sendo necessarios mais patrocinadores para dividir a so-
brecarga. Assim, cinco minutos por hora de programacdo eram destinados a uma publicidade que
ainda se voltava mais para as familias do que para as criangas.

Em 1955, estreia a versao televisiva do Clube do Mickey, programa de sucesso estrondoso que, se-
gundo Kline (1993 apud STRASBURGER; WILSON; JORDAN, 2011), teria representado um momento
decisivo para a publicidade para criancgas na tevé, haja vista a resultante compra de brinquedos e
artigos relacionados ao programa adquiridos pelas préprias criangas — o que teria direcionado o
foco da industria de brinquedos, de forma agressiva, para o meio televisivo.

Na década de 1960, “os programas infantis que ainda iam ao ar no horario nobre foram trans-
feridos para as manhads de sabado, quando um grande numero de criancas poderia ser atingido
de forma eficaz, e com boa relagao custo-beneficio, pelos desenhos animados” (STRSBURGER;
WILSON; JORDAN, 2011, p.68).

Essa pratica se intensificou por volta de 1970, apds a confirmagao do crescente interesse dos
anunciantes pelo publico infantil e, na década seguinte, houve um fortalecimento das parcerias
entre produtores da midia e fabricantes de produtos (PECORA, 1998 apud STRASBURGER; WIL-
SON; JORDAN, 2011).
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Os anos 1990 foram marcados pelo surgimento de canais independentes e a proliferacdo da tevé
a cabo, o que teria ampliado os horizontes da atuacdo publicitaria para o segmento jovem da
populacdo. Em 2006, a inauguragcdo de um canal 24 horas na tevé por assinatura intitulado Baby
First TV chamou a atengdo ao propor uma programacao televisiva para criangas e bebés ainda na
fase do engatinhar. Nesse caso, a emissora ndo levava ao ar comerciais, no entanto, o site do canal
continha links para compras de produtos relacionados ao publico.

Em meio a esse contexto de aprimoramento das tecnologias, surgem novas possibilidades no
campo das midias que abrem espaco para o desenvolvimento de a¢bes publicitarias também na
internet. Tanto que, de acordo com um estudo realizado pela Fundagdo Familia Kaiser em 2006
(apud STRASBURGER; WILSON; JORDAN, 2011), cujo objetivo era relacionar a internet e a publici-
dade de alimentos nos EUA, 85% das companhias que anunciam na tevé também estdo levando
as criancas formas semelhantes de publicidade na internet; 75% tém sites desenvolvidos especi-
ficamente para esse publico; e muitos possuem o endereco eletronico de seu site na embalagem
de seus produtos.

Ha, portanto, uma espécie de entrelagamento dos espacos fisicos, reais e virtuais que os carac-
teriza como hibridos, conforme a terminologia adotada por Steve Harrison e Paul Dourish (apud
SANTAELLA, 2008).

De acordo com Lucia Santaella (2003), é “como se a dinamica fluida dos processos culturais no

mundo presencial ja estivesse colocando nossas sensibilidades em sintonia com as dindmicas
virtuais da cultura ciberespacial em curso” (p.71).

197



sumario

Assim, através de algumas estratégias recorrentes no universo on-line, a midia se faz presente em
atividades rotineiras infantis também por vias da “grande rede”. Para além do merchandising com
personagens; da insercdo de produtos (product placement); do marketing viral e do marketing on-
-line, podem ainda ser mencionados os advergames; o marketing de imersao, no qual ha coleta
de dados pessoais em redes sociais digitais, tanto em sites pagos quanto em sites de marca “gra-
tuitos”; os aplicativos de jogos de marca para dispositivos mdveis e uma série de outros recursos
gue se valem do imediatismo de acesso e da capacidade de networking das midias digitais para
promover experiéncias favordveis as marcas (BUCKINGHAM, 2012).

Em circunstancias onde “tudo nos é imediatamente dado sob a forma da transparéncia temporal
e espacial das aparéncias, apresentadas como evidéncias” (CHAUI, 2006 p.33), as marcas consoli-
dadas surgem como elementos perenes em meio a um contexto de efemeridade.

Segundo Covaleski (2010),

a mensagem publicitaria, da maneira como é compreendida hoje — paradoxalmente — ganha so-
brevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma; quanto menos faga uso dos elemen-
tos tradicionais que constituem o discurso publicitdario convencional. Apresenta-se de forma
crescente, inserida e camuflada no entretenimento; travestida de diversdo, mas ndo destituida
de sua funcdo persuasiva, mesmo que dissimulada. (pp. 20-21)

A internet estd recheada de publicidade, no entanto, muitas dessas mensagens comerciais vém
sendo direcionadas as criangas de um modo ndo tdo claro no que diz respeito a separacdo entre o
conteudo comercial e o conteddo de entretenimento. Este seria o “borramento” ao qual Strasbur-
ger, Wilson & Jordan (2011) fazem mencgdo, uma espécie de embagamento que torna as fronteiras
entre a publicidade e a brincadeira menos nitidas.
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1.1 Uma Proposta de Classificacao

De acordo com Everardo Rocha (2013 apud GASTALDO, 2013) a publicidade e o consumo perpas-
sam a vida da sociedade moderno-contemporanea com a forga que poucos fenébmenos possuem,
sendo por meio do dispositivo publicitdrio, como instancia produtora de sentido, que os bens de
consumo ganham suas identidades e, com elas, uma existéncia concreta no mundo.

Ha, portanto, um vinculo constante e reciproco entre narrativa publicitaria e consumo: o significado
gue o consumo adquire na vida social passa pelos significados a ele atribuidos pela publicidade.
Desse modo, o fendmeno do consumo encontra na narrativa publicitdria sua maneira privilegiada
de expressdo (ROCHA apud GASTALDO, 2013) e, através deste idioma, estabelece didlogos com os
diversos segmentos da sociedade.

Conforme os numeros do relatério de monitoramento de publicidade infantil, realizado pelo Obser-
vatério da Midia Regional e pela Universidade Federal do Espirito Santo em parceria com o Instituto
Alana, o didlogo com o segmento social “infancia” estd em ascensao. Os esfor¢os de monitoramento
da pesquisa em questdo se concentraram em periodos que antecederam datas comemorativas,
relevantes para o comércio nacional, como o Dia das Criangas e o Natal. Durante o ano de 2011, a
observacdo de 15 canais de tevé aberta e por assinatura que se estendeu pelo periodo de 15 dias
antecedentes ao Natal, com captagdo de 15 horas didrias de programacao, resultou em um mon-
tante de 81 mil mensagens publicitarias registradas™". Dados mais detalhados sobre a distribui¢ao
de tais insergOes entre as emissoras podem ser observados na Figura 1, e revelam a importancia
gue vem sendo conferida a esta parcela da sociedade no que diz respeito a sua representatividade
econdmica.
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PUbliCidade @ inancia: tragos de Uma cUILUPa ineantil do coNSUMO

S QUE MAIS VEICULARAM PUBLICIDADE PARA CRIANCAS EMISSORAS QUE MAIS VEICULARAM PUBLICIDADE PARA CRIANGAS

Figura 1: Infografico comparativo entre a porcentagem de publicidade para criangas veiculada nos canais de tevé a)
aberta e b) por assinatura, nos periodos do Dia da Crianga/2011 e no Natal/2011.

Vale aqui o destaque para a informag¢do complementar de que no ranking das dez maiores médias
de audiéncia em 2012 (apenas entre canais pagos) quatro sdo infanto-juvenis, incluindo os trés
primeiros colocados, a saber, Discovery Kids, Cartoon Network e Disney Channel, estando ainda o
Nickelodeon na oitava posi¢cao™. Além disso, é crescente o nimero de assinantes” destes veiculos
segmentados de massa, em virtude de uma mudanca no status do consumidor desse tipo de servico
— a estrutura familiar da ascendente classe C, por exemplo, geralmente prevé uma média maior de
criangas nas familias.

Segundo Cook (2004), o mercado infantil se diferencia dos demais por ser a infancia um lugar de
geracdo e producdo como nenhum outro (p.2). E na perspectiva de Buckingham (2007), as criangas
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sdo consideradas por muitos dos que estdo na industria mididtica como a “vanguarda da mudanc¢a”,
sendo posicionadas desse modo pelas opera¢des do mercado (p.136). Nesse sentido, partindo do
pressuposto de que em cada anuncio ha uma espécie de mosaico de uma visdao de mundo, interessa
a este estagio da pesquisa perceber algumas caracteristicas do didlogo que a publicidade estabelece
com a infancia nos dias atuais.

IM

A prépria nogdo do termo “publicidade infantil” se torna, muitas vezes, “embagada” em virtude da
multiplicidade de fatores tecnoldgicos, comerciais e pedagdgicos que a perpassam. Tanto é assim,
gue em 2008 a Comissao de Defesa do Consumidor da Camara dos Deputados aprovou um Projeto
de Lei Substitutivo® ao PLn2 5.921/2001*, no qual (dentre outras mudancas) procurou-se redefinir
os conceitos de publicidade e comunicagdao mercadoldgica voltados para o publico infantil, conside-

rando os seguintes aspectos:

| —linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; Il — trilhas sonoras de musicas infantis
ou cantadas por vozes de crianga; lll — representacdo de crianca; IV — pessoas ou celebridades
com apelo ao publico infantil; V — personagens ou apresentadores infantis; VI — desenho anima-
do ou de animagado; VIl —bonecos ou similares; VIl — promog¢do com distribuicdo de prémios ou
de brindes colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; X — promog¢do com competi¢Ges ou
jogos com apelo ao publico infantil..®

Sabe-se que para além de um enquadre mercadoldgico, a publicidade abarca representacdes e
compreensdes sobre a légica simbdlica da sociedade na qual e para a qual é concebida (GASTALDO,
2013). Desse modo, “produzidas como parte integrante do sistema capitalista, é inevitavel que as
narrativas apresentadas nos anuncios reflitam a légica inerente a esse sistema. (...) essa dupla natu-
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reza — econdmico/simbdlica — perpassa o campo da producdo publicitaria” (GASTALDO, 2013, p. 72)
e se revela, inclusive, nos formatos e conteldos disponibilizados para as criangas.

Inspirados, portanto, em um constante repensar da relagdo que se da entre a publicidade e a infan-
cia faz-se, a seguir e de forma ndo exaustiva, a proposi¢do de categorias analiticas sobre algumas
possibilidades de vinculo que se estabelecem entre essas duas instancias. O intuito é esclarecer e
evidenciar diferentes facetas de uma cultura infantil do consumo, a medida em que se proporciona
uma espécie de parametro para a observacdo das narrativas contidas nas pecas de comunicacgao,
e se amplia a compreensao sobre a zona que intersecciona os campos “publicidade” e “infancia”.

1.1.1 Publicidade de Produtos Infantis (PPI)

A primeira categoria a ser mencionada € a que aqui se intitula Publicidade de Produtos Infantis (PPI).
Através desse tipo de estratégia comunicacional se veicula informacdo a medida que se persuade
sobre um produto ou servico cuja experiéncia de uso é prioritariamente infantil.”

Nesses termos, seriam exemplos ilustrativos dessa categoria tanto os anulncios das massinhas de

modelar Play Doh (Figura 2), quanto as pecgas publicitarias da fralda Pom Pom (Figura 3), ou dos
produtos de higiene infantil da Jonhson & Jonhson (Figura 4).
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Figura 4: Sequéncia de filme publicitario da Johnson & Johnson.
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1.1.2 Publicidade de Produtos Adultos (PPA)

No entanto, nem so6 da publicidade de produtos/servicos infantis sobrevive a realidade da publici-
dade que dialoga com a infancia. Taschner (2011) relembra que, se na fase da produgdo em massa
a publicidade e o marketing se desenvolveram tendo os adultos como publico-alvo de produtos in-
fantis, no momento seguinte a situacdo se inverteu: o consumidor infantil comecou a ser abordado
de forma mais direta, inclusive por produtos destinados ao publico adulto.

Um discurso de outra ordem ganha espaco e se concretiza pela existéncia de anuncios de produtos/
servicos cujo publico-alvo oficial é o adulto, mas que possuem elementos facilmente vinculados ao
universo infantil. Assim, a segunda categoria aqui proposta, Publicidade de Produtos Adultos (PPA),
prevé esse mesmo ponto de partida para duas observacdes distintas descritas a seguir.

A vertente “A” engloba os anuncios de produtos de uso prioritariamente adulto que recorrem a um
discurso sensibilizador, lidico e/ou nostalgico, que remete as atividades e circunstancias socialmen-
te reconhecidas como pertencentes ao universo infantil. Dessa forma, seja sob a heranga romantica
de uma infancia “naturalmente” pura e inocente, que emite seus enunciados sem falsidade e des-
perta o melhor dos que a rodeiam; ou pela dtica das habilidades no uso das tecnologias e intrepidez
no pronunciamento de discursos e na tomada de atitudes, a imagem de criangas bem como outros
elementos Iudicos costumam ser, aqui, utilizados como uma espécie de “estratégia coringa” que
propicia empatia junto ao publico (Figuras 5 e 6). E a essa vertente se da o titulo de Publicidade com
referéncia as Experiéncias Infantis (PEI).
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A vertente “B”, contudo, possui um aspecto ténue que a distingue da anterior, e este se pauta nos
canais e locais de divulgacdo selecionados para a estratégia de promocdo do produto/servico, que
evidenciam (ou ndo) a intencdo em estabelecer um didlogo direto com o publico infantil. Logo,
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a publicidade de produtos adultos que é veiculada em “canais” socialmente reconhecidos como
desenvolvidos para criangas, e cuja programagdo é consumida por este publico, da-se o titulo de
Publicidade com Apelo Infantil (PAl). Vide os filmes do detergente Mr. Musculo (Figura 7) ou das
velas aromatizadas Bom Ar Air Wick (Figura 8), este ultimo veiculado em canais como o Discovery
Kids e o Disney Channel.

alessandra aicantara
Brenda guedes

CUItUras
INFANCIS do
CONSUMO

praticas e experidncias
contemporaneas

Figura 8: Sequéncia de filme publicitario das velas aromatizadas Bom Ar — Air Wick.
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1.1.3 Publicidade de Produtos Vitalicios (PPV)

Registra-se ainda que determinados produtos e servicos remetem a experiéncias de uso que sdo
percebidas, socialmente, como algo legitimo de ser realizado tanto por criangas como por adultos.
Este é o caso de bebidas ndo alcdolicas e alimentos — itens cujo consumo é necessdrio nas diversas
fases da vida“%; e de informacdes educativas Uteis aos diversos publicos. A comunicagdo que se de-
senvolve a partir dai, pode dialogar com as crian¢as de modo semelhante ao descrito na categoria
anterior. Ou seja, para a Publicidade de Produtos Vitalicios (PPV) — ilustrada por meio das figuras
9, 10 e 11 — também pode haver uma vertente “A”, de Publicidade com referéncia as Experiéncias
Infantis (PEI); e uma vertente “B”, de Publicidade com Apelo Infantil (PAl).

JA NAO FALEI
PRA NAO DEIXAR
ROUPA NO
CHAO?

Figura 9: Anuncios — Hortifrutti.
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Figura 11: Exemplos de campanhas de comunicagdo — Coca-Cola.
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A estrutura que aqui se prop0s pode ser sintetizada por meio do esquema ilustrado na figura 1242,
No entanto, estdo longe de estar ai previstas todas as possibilidades de interacdo discursiva entre o
marketing e as criancas.

RELACOES ENTRE PUBLICIDADE E INFANCIA

PRI PPA PPV
: Publicidade de Produtos . Publicudade de Produtos Publicidade de Produtos

wfanlis { Adulios Vitalicsos
¥ N\ ¥ N
PEI i : PAl | . PEI i PAI

! Publicidade com® ¢ Publicidade  : : Publicidade com | Publicidade
referéncss 1 - com Apek oom Apelo
+ s Experidncias @ - Infantil Infantil

InfEntis

Figura 12: Esquema ilustrativo das relagdes entre Publicidade e Infancia.

PressupdOe-se, em paralelo, a necessidade de atenc¢do as diversas estratégias de comunica¢do mer-
cadoldgica que se unem a pratica publicitaria, independentemente do meio ou suporte utilizado.
Ou seja, os usos cooperados de recursos como a¢gdes promocionais; embalagens; disposi¢do de
produtos nos pontos de venda; licenciamento de personagens; promog¢des de experiéncias de en-
tretenimento com as marcas em ambientes online e offline, dentre outros. Trata-se de um contexto
pautado na ideia de que a constru¢ao das marcas pavimenta o caminho para as vendas.
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Como exemplo de uma perspectiva que une as estratégias e tendéncias discursivas acima mencio-
nadas cita-se a iniciativa do Banco Santander que, em parceria com o Cartoon Network, produziu
nove “pilulas” de branded content'* a serem veiculadas no programa Plantdo do Tas — CN (Figura
13). Seguindo o conceito da producdo televisiva em questdo, com noticias divertidas e fantasiosas,
as pilulas abordaram temas importantes como reciclagem, economia e mesada. Além do projeto
de tevé foi produzido um hot site customizado com um concurso cultural, cuja melhor resposta
se tornaria em roteiro para mais um episddio do Plantdo do Tas, que nesse caso contaria com a
participacdo do vencedor®®,

B A
—

’_ _— Em—— "I L m

Figura 13: a esquerda - Frame do programa Plantdo do Tas, veiculado no Cartoon Network; a direita — layout do hot site
do concurso cultural, produzido como extensdo das pilulas de branded content inseridas nos episddios.

As tematicas trabalhadas nas pilulas remetem a nocdo de “responsabilidade social” — termo que
ganhou mais énfase a partir da década de 1990, quando passou a ser privilegiado nos discursos pu-
blicitarios que iniciaram uma tendéncia de celebrar aquilo que o dinheiro ndo é capaz de comprar.
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Para Rocha (2010), essa foi uma mudanca de posicionamento que comunicou ao consumidor que
o lucro da corporagdo nao é incompativel com a felicidade. Assim, a¢gdes de responsabilidade so-
cial muito variadas passaram a fazer parte das estratégias de marketing das empresas e, até hoje,
ganham visibilidade a medida que agregam valor as marcas.

alﬂssalldl'a alllalltal'a A autora menciona, ainda, que no final do século XX a cultura e o lazer foram convertidos em ins-
Brenda gueues trumentos fundamentais de autopromogao das empresas. Especialmente os bancos que, por assim
dizer, capitanearam os institutos de cultura. Uma realidade que perdura até os dias atuais e que, em

EUIt“pas grandes medidas, pode ser vinculada ao universo infantil (Figura 14).
INFANTIS dO

praticas e experidncias
contemporaneas
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Figura 14: Perspectivas de intervengdo na cultura — Ital / Santander / Bradesco.
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E importante mencionar, também, que o mercado infantil tem suas peculiaridades, sendo muito
mais volatil e incerto que o do adulto, havendo nele um alto grau de risco em fungdo, por exemplo,
da concorréncia entre marcas; dos modismos infantis; da polariza¢do entre “azul e rosa” (questbes
de género); e da complexidade para se gerenciar as significativas diferencas de idade — por exem-
plo, categorias como “criancas pequenas” e “pré-adolescentes” sdo definidas mas as criangas nem
sempre agem de acordo com sua faixa etaria (BUCKINGHAM, 2012).

Buckhingham (2012) ressalta a relevancia de uma visdo mais ampla da atividade comercial, que siga
para além da publicidade e do marketing, afirmando ser necessario entender o consumo infantil em
relacdo ao consumo dos pais, e também da sociedade em um ambito maior.

CONSIDERAGOES FINAIS

A reflexdo até entdo sugerida orienta os arremates finais deste trabalho para a relevancia de se
pensar a publicidade como mais que uma ferramenta estanque do marketing. A concepg¢do aqui
resgatada é a de “sistema publicitario” (ROCHA, 2006; TRINDADE, 2012) como algo que esta para
além da publicidade e da promocdo de vendas propriamente ditas, e que diz respeito aos lugares
ocupados pelas marcas nas vidas dos consumidores, a medida que estas atuam como elementos
formadores de imaginarios, lembrancas individuais e memdrias coletivas.

Observou-se com mais atencdao a comunicacgao de produtos e servicos que — seja pela funcionalida-

de daquilo que oferecem, pelos valores simbdélicos que transmitem, ou mesmo pelo canal em que
sdo veiculados — “conversam” com as criancgas. No entanto, ainda outros desafios surgem em meio
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a este tipo de discussdo. Por exemplo: tentar perceber até que ponto o uso de estratégias ludicas,
tdo recorrentes na comunicacao que se estabelece com o publico infantil, pode se apresentar como
um recurso dinamico e envolvente acionado para dialogar exclusivamente com o publico adulto.
Estaria o ludico sempre vinculado ao universo infantil? Fica, aqui, a deixa para uma ampliacdo dessa
reflexao.

NOTAS

1. Trata-se de uma versdo aprimorada e revisada do trabalho “Tragos de uma Cultura Infantil do Consumo” apresentado
no 32 Congresso Internacional em Comunicagdao e Consumo, COMUNICON-ESPM, em Outubro de 2013. “voltar”

2. Tradugdo dos autores. No original: Keep the baby’s interest in mind, and the baby’s immediate family will be interested
in your store. And the baby itself will quickly grow into a real customer of the store. Its needs will grow as the baby grows,
too. Don’t forget that! “voltar”

3. Contextualizado nos Estados Unidos da América. “voltar”

4. O termo advergame, é proveniente da fusdo entre as palavras advertisement e videogame, e se refere a uma espécie
de videogame com uma mensagem comercial sutil ou explicita. “voltar”

5. Referentes apenas aos anuncios pagos, desconsiderando anuncios institucionais e chamadas de programas dos pro-
prios canais. “voltar”

6. Disponivel em: http://tinyurl.com/m6é6qwl2r. Data de acesso: 08/08/13, as 21h. “voltar”

7.Segundo o relatério Midia Dados (2013) do Grupo de Midia de Sdo Paulo, os dados referentes a quantidade de assinan-
tes para os canais infantis destacados apontam os seguintes numeros: Discovery Kids (13.946.980 assinantes); Cartoon
Network (12.269.048 assinantes); Disney Channel (11.939.849 assinantes) e Nickelodeon (11.035.845 assinantes). “voltar”
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8. Cuja relatora foi a Deputada Maria do Carmo Lara. “voltar”

9. Projeto de Lei de autoria do entdo Deputado Luiz Carlos Hauly, que visa acrescentar paragrafo ao art. 37 da Lei no 8.078,
de 11 de setembro de 1990, que dispGe sobre a prote¢do do consumidor e da outras providéncias. “voltar”

10. Disponivel em: http://tinyurl.com/b7n8u88. Data de acesso: 19/05/2013, as 22h. “voltar”

11. A defini¢do do periodo de vida que aqui se descreve como “infancia” estd pautada na légica que rege o Estatuto da
Crianga e do Adolescente (Lei 8.069/1990), e prevé individuos de 0 a 12 anos de idade. Contudo, registra-se o fato de que
as infancias (e as criangas com suas respectivas idades) assumem diferentes configuragdes em virtude dos contextos com
os quais se relacionam. “voltar”

12. A vestimenta também é um item consumido durante as diversas fases da vida. No entanto, em virtude do prdprio cres-
cimento ou das mudangas fisicas advindas da idade, esse tipo de produto assume caracteristicas diferentes dos alimentos
e das bebidas ndo alcéolicas em seus posicionamentos no mercado. Uma mesma maga, por exemplo, pode ser consumida
por criangas, adultos e idosos. Um refrigerante de cola (a despeito das opinides sobre os beneficios ou maleficios advindos
de tal pratica) também pode. Ja uma mesma camiseta, ndo. Sabe-se, contudo, que para além das mudangas fisicas perti-
nentes as idades, ha também outras nuances observadas e trabalhadas pelas estratégias do mercado de vestimenta. Para
informagdes mais detalhadas sugere-se a leitura de The Commodification of Childhood: the Children’s clothing industry
and the rise of the child consumer, de Daniel Cook (2004). “voltar”

13. Vale ressaltar que a nomenclatura adotada para as categorias compreende tanto a nogdo de produtos quanto a nogdo
de servigos. A supressdo do “S” (referente aos servigos) nas siglas visa, unicamente, a redugdo das expressdes para facilitar
a mengdo ao contetdo. “voltar”

14. Formato publicitario baseado em contetdo de entretenimento que divulga valores associados a marca (COVALESKI,
2010). “voltar”

15. Disponivel em: http://www.turnermediaplus.com.br/opencms/br/cases/santander.html. Data de acess0:12/07/2013,
as 16h. “voltar”
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INTRODUCAO

Vive-se hoje uma nova configuragao social, a da Sociedade de Risco (BECK, 1992), na qual os riscos
sao fruto da chamada era Moderna, a era industrial, e das decisdes politico-econémicas que geram
efeitos sociais diversos. Riscos sdo globais e alguns distribuidos sem distingdo de classes, como a
poluicdo que afeta tanto os ricos quanto os empobrecidos, apesar de haver riscos que acirram as
diferencas de classe como as condi¢des de moradia, por exemplo. A noc¢do de risco estd associada
a um estado de devir, uma ameaca, uma possibilidade de que algum dano se estabeleca seja pelo
préprio comportamento do individuo, ou por fatores externos a ele.

A presenga de risco na comunicagao é evidente, hd modos de comunicar riscos, mediatiza-los e
também capitalizad-los, como no caso da industria dos seguros (de vida, de saide, de automoével). Ha
também o risco oculto ou blindado (ALTHEIDE, 2013), aquele ndo expresso, silenciado em detrimen-
to de controle e vigilancia (de governos, empresas), ou aquele que aparentemente ndo apresenta
evidencias claras no cotidiano dos domicilios, como no caso da proposta deste trabalho, o risco dos
produtos de limpeza para os seres vivos. Parte-se da extensa pesquisa de mestrado (RODRIGUES,
2009) desenvolvida qualitativamente por meio de entrevistas em profundidade com maes a partir
da analise de anuncios televisivos de produtos de limpeza.

De acordo com os dados coletados no SINITOX e no Hospital da Crianca, por meio de entrevista
com o médico Anthony Wong, os produtos de limpeza estdo nos indices de maiores motivos de
intoxicagcdes em criangas na faixa etaria de 1 a 5 anos de idade, fase oral e que comecam a cami-
nhar. Considerados téxicos e, portanto, de risco, estes produtos possuem regras préprias criadas e
geridas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Uma delas é a obrigatoriedade de
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uso nas embalagens ou rétulos da seguinte adverténcia com regras especificas: CONSERVE FORA
DO ALCANCE DAS CRIANCAS E DOS ANIMAIS DOMESTICOS (em destaque, negrito e com letras
maiusculas).

Na rotulagem dos Produtos Saneantes Domissanitarios de Risco |, com manipulagdo profissio-
nal e destinagdo de uso/venda USO DOMICILIAR, que contenham imagens de figuras humanas,
desenhos bonecos, animais e/ou outros desenhos que possam atrair atencao de criancas deve-
rao constar no painel principal do rétulo do produto a frase “CONSERVE FORA DO ALCANCE DAS
CRIANCAS” conforme pode ser observado no informe sobre rotulagem de produtos saneantes
no endereco (ANVISA, 2005).

Contudo, a publicidade ndo possui nenhuma regra sobre inser¢cao de adverténcias como esta e,
portanto, verifica-se a predominancia de animacdes e desenhos, a maioria representada por mas-
cotes, ou personagens animados. Deste modo, este texto fard andlise da publicidade audiovisual de
produtos de limpeza que usa animacgao, aqui representada pelo comercial da marca Minuano, e o
modo como maes de crian¢as pequenas percebem a relagdo do que é exposto no anuncio com a
performance do produto e seus riscos.

1 PUBLICIDADE DE PRODUTOS DE LIMPEZA — O CASO DA MARCA MINUANO

O comercial de lancamento da linha de produtos da marca Minuano foi escolhido devido ao grau
de ludicidade e uso de varios personagens em animacao. Estes reforcam a marca com seus poderes
que fazem da limpeza um passe de magica. Essa linha criativa foi ressaltada por Sérgio Valente, pre-
sidente da agéncia DM9DDB criadora da campanha em 2006.
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Um dia eu cheguei na sala do Paulo Queiroz e disse assim: ‘Pauldo eu descobri o que é que faz
que os produtos Minuano deixam as coisas mais limpas. E que, Pauldo, eu descobri que tinham
seres magicos’. E foi dessa viagem que uma campanha que eu espero que seja uma campead
de vendas e uma campead de recall, que é a campanha dos Minus. Os Minus nasceram disso,
nasceram de um sonho, de uma viagem, de uma coisa magica. A propaganda dos Minus é uma
propaganda que eu tenho um carinho muito grande por ter participado, por ter feito ela, por-
que ela é fantasia, ela € lidica. Assista o poder e a magia dos Minus (grifo nosso).”%

O anuncio analisado apresenta seres magicos verdes que lembram a famosa animacdo Shrek, in-
cluindo a personagem coadjuvante Fiona. Os Minus sao, na verdade, componentes do produto,
pois ajudam na limpeza da casa e participam ativamente do processo de deixar a casa brilhando
sem esforco e num passe de magica. Tudo com muita diversdo, mostrando o quanto é facil essa
tarefa quando se usa um produto Minuano. Atuam numa casa bem espacosa, dividida com varios
itens e atributos, aparentemente de classe média alta. Eles tém poderes especiais: um é elastico;
outro tem pés de escova; outro tem cabeca com bico do produto que esguicha e esta vestido como
mestre do grupo; outro é o bobo da corte; outro tem varios bragos multiuso; e a Unica menina é
uma fada que libera pétalas por onde passa. Todos fazem referéncia ao universo infantil, seja com
o corpo feito de pegas que lembram a marca Lego, em forma de aquario ou mesmo nas atuagées
qgue fazem referéncia ao mundo dos desenhos animados, das histérias em quadrinhos e filmes de
acao como Matrix.

Como aponta Perez (2011), as mascotes exaltam e evocam todos os sentidos do telespectador ao de-
monstrar brilho, aroma e transparéncia. No entanto, ndo fazem nenhuma referéncia a adverténcias ou a
cuidados com o produto. A referéncia maior esta no cuidado com o lar por meio do slogan: “Sua casa de
banho tomado”, que simula a ideia de dar banho na casa, algo préximo do ato de dar banho no filho. Ato
este com uma ac¢do ativa da mae ou pai e uma agdo passiva do filho, nesse caso “a casa” (Figura 1).
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— ~
LOCUTOR: O Minano que vocé conhece apresenta. CORO MISTO CANTA:
Limpou, brilhou, ficou cheirosa sua casa agora muito mais gostosa. CORO
FEMININO CANTA: Minuano deixa a vida pratical! CORO MASCULINO

CANTA: A limpeza até parece magica! CORO MISTO CANTA: Conte com a forga
dos Minus, Minus, conte com a poténcia dos Minus. Minus! A Minuano tem poder e a

ff [ A
{HSF el

magia dos Minus. O poder e a magia dos Minus, Minus! LOCUTOR: Minuano uma
linha de limpeza completa para deixar sua casa de banho tomado.

(L1 $385-3834 - wewrw axquivo.com br
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Figura 1: Storyboard Minuano
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2 ANALISE AUDIOVISUAL

No quesito sonoro, de acordo com Fernando Llanos (2007), pesquisador em musica, em entrevista
para esta pesquisa, no jingle da Minuano nota-se a utilizacdo de uma escala pentatonica que, sendo
esta uma escala de facil recordacdo e pouca probabilidade de erro na entonagdo, é também muito
usada na formacdao musical das criancgas, apesar de nao inferir um direcionamento composicional
a esse publico, mas sim o fato de haver uma predisposi¢cdo prévia para lembrar mais facilmente.
Além disso, é associada a diversas culturas antigas (grega, inca e, na musica atual, a diversas regi-
des da Africa). Muitos brinquedos musicais possuem esta escala, e muitas cantigas de roda e de
ninar também. A sonoridade estd na linha de caixinha de musica, rimas faceis, coros, repeticdes,
efeitos sonoros tipicos de desenhos animados e efeitos nas a¢Ges dos personagens (HURON, 1989;
BALDWIN-DANCY, 2000; LANGE, 2005).

No plano imagético, a presenca de varios Minus, a turma toda, reforca a ideia de coletivo e comuni-
ca que para uma verdadeira efetividade é preciso comprar a linha de produtos e ndo um sé, pois os
Minus trabalham em equipe. Cada Minu corresponde a uma funcdo especifica da linha de produtos,
ou seja, cada um tem uma funcdo de limpeza. No comercial, vende-se a promessa da continuidade
do produto trabalhando “por vocé”, e quando a faxina acabar os Minus ainda trabalhardo. Ndo ha
referéncia de manipulacdo direta de um ser humano aos produtos, somente se contempla em se-
gundo plano, ao fundo, um adulto sentado num sofa lendo tranquilamente, e um grupo de criangas
brincando no chdo de forma despreocupada. Nenhum deles atua ou olha para a camera.
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No filme, os produtos estdo em uma prateleira de onde saem os Minus para fazer suas tarefas. Esta
é uma importante cena, uma vez que os produtos estdo guardados no alto, longe do alcance das
criancas. Conquanto, isso nao significa uma acdo integral dentro da prevencdo de riscos. Primeiro
porque, enquanto os Minus estdo atuando, os produtos encontram-se ao lado, uma clara alusdo ao
modo disponivel do produto no chdo. E a ideia de que eles continuam trabalhando, mesmo depois
da limpeza feita, pode significar um alto grau de residuos na casa, os componentes do produto fica-
rdo no chdo por mais tempo, por exemplo. Desse modo, os Minus seriam os componentes quimicos
do produto. Noutra perspectiva, os Minus podem desconstruir a nocao de seguranca das maes aos
produtos, ja que passam a ideia de um ambiente ludico e indcuo.

Como reforgo multiplataformas, a campanha da marca Minuano contou ainda com um hotsite dos
personagens Minus, o qual possui maquina de fazer bolhas, games, papéis de parede, emoticons e
arquivos para imprimir e colorir (HOTSITE MINUANO, 2007). E possivel também encontrar a biogra-
fia de cada personagem e suas funcGes neste hotsite.>

A Minuano se demonstra mais interessada no novo perfil da dona de casa, por ter reformulado seu
site para falar com a mae contemporanea, uma nova consumidora (MINUANO, 2009). Criou uma
casa virtual onde a mulher que nao tem muito tempo pode trocar informagdes sobre experiéncias,
compartilhando exemplos de como ganhou tempo sem muito esforco.
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3 PERCEPCAO DE RISCO DAS MAES ENTREVISTADAS

Na pesquisa qualitativa empreendida por meio de entrevista em profundidade com maes de crian-
cas de 1 a 5 anos de idade — faixa etaria onde predominam as principais intoxicacdes por produtos
saneantes — (RODRIGUES, 2009), em geral todas as mdes se mostram zelosas com seus filhos e com
o lar, mesmo em um cotidiano onde a mulher tém que trabalhar, estudar e se dedicar a casa e aos
filhos. Parte desse cotidiano esta relegada a momentos de distracdo e de atencdo ao filho, tendo a
televisdo e o tablet ou celular como coadjuvantes em momentos de cansago — as babas eletronicas.
Isto posto, é possivel dizer que a publicidade audiovisual estd presente nessa rotina. A situacgdo
de criar um filho, e para a maioria das mdes é o primeiro filho, faz com que ela esteja suscetivel
as influéncias informacionais advindas da publicidade ou de recomendacg&es externas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

A influéncia externa vem também das crencas nas informagdes do fabricante do produto ou de al-
guma medida regulatdria, como a implantacdo de embalagens mais seguras e preventivas ao acesso
de criancas. Algumas maes entrevistadas depositam sua confianca na seguranca dos produtos difi-
ceis de abrir e, automaticamente, na responsabilidade das marcas e dos érgaos regulatorios.

Os filhos dessas maes estdo em idade de explorar o ambiente doméstico. Para protecdo dos locais
onde circulam, elas preferem produtos mais fortes em matar germes e bactérias, ou seja, nota-
-se uma busca pela segurang¢a tomando por base a informacdo da publicidade. Por outro lado, os
comerciais ndo informam sobre as limitacdes e riscos do produto, e por isso as mades nao revelam
preocupacdes sobre o uso quando expostas a esse tipo de publicidade audiovisual, focando apenas
no que é apresentado (eficiéncia).
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Quando solicitadas a falar sobre o armazenamento do produto, essas maes prontamente demons-
tram ter conhecimento do risco que o produto representa no contato com seus filhos. Apesar de
demonstrarem preocupacao, todas aparentam ter controle da situacdo, seja pela “educac¢do dada”
a crianga ou por estocar, manter o produto “longe do alcance de criancgas”. Elas baixam a nocdo de
risco do produto aplicado na casa e s6 aumentam quando lembram que o produto deve ser guarda-
do longe dos filhos. Ao lembrarem a adverténcia, se produz um efeito nessas maes que desencadeia
associacGes imediatas sobre o produto e sua nocividade as criangas. E mesmo as mdes mais escla-
recidas sobre o tema e que possuem ajudantes (marido, filho maior, avds), babds ou empregadas
tém que solicitar o cumprimento da tarefa diaria de monitorar o filho e mesmo assim os acidentes
podem acontecer, como no caso de uma mae entrevistada que flagrou a filha brincando no vaso
sanitario.

Ao combinar o posicionamento das maes nestas duas situacdes, exposicdo a publicidade e armaze-
namento do produto, constata-se que a seguranga apresentada na narrativa facilita o risco associa-
do ao esquecimento deste produto em um dos locais de circulacdo infantil. Portanto, aparentemen-
te, existem dois riscos tratados separadamente: o risco de bactérias no lar e a eficacia no controle
deste risco estdo associados a eficiéncia do produto (como “Mata 99,9%”, no caso de um comercial
da marca Pato Purific, por exemplo); enquanto que no risco do armazenamento, a eficacia de prote-
¢do esta no comportamento dos membros da casa, inclusive da crianca. Notou-se nas declaracoes
destas mdes uma distingdo muito comum na percepcdo de riscos. Para Keila (35 anos, filho com 4
anos), outras maes, dependendo do grau de instrugdo, tém mais probabilidades de viver um aci-
dente doméstico com seus filhos, pois, segunda ela, essas maes ndo sabem educar ou prevenir. Para
essa mae, o perigo existe para os outros que sdo menos preparados. Assim, a percepc¢do de risco
social nesse caso é grande, mas a percepcao de risco pessoal é pequena.
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Este posicionamento figura na pratica onde a baixa nog¢do de risco da crianca e seus referenciais no
adulto fazem com que ela o imite em situagdes, como limpar a casa ou lavar roupas. Isto também
pode autorizar o ato de ter contato com produtos de limpeza. O perfume, as cores dos produtos, ou
mesmo o reconhecimento na embalagem do personagem visto na propaganda, faz a crianca inter-
pretar o produto como permitido para ela brincar ou até ingerir, por ser uma fase de experimenta-
¢Oes (MONTIGNEAUX, 2003). As mdes ndo comentam os riscos associados a esse comportamento
permissivo, elas se sentem no controle da situacgao.

A dissociacdo entre publicidade e produto fica ainda mais clara. Na analise das pecas elas ndo discu-
tem espontaneamente a clara dissonancia entre o rétulo e a pega publicitaria. No rétulo, as informa-
¢Oes procuradas sdo de eficiéncia, sem notar as adverténcias; e na propaganda, o destaque é para
os elementos ludicos expressados no diminutivo (“bonitinho”, “nené engatinhando”, “cheirinho”,
“biquinho”). A peca publicitaria ndo salienta as limitagGes do produto, os riscos em seu manuseio ou
a exposicdo as criancas (affirmative disclosure™) e, portanto, estes aspectos ndo recebem destaque
nas discussdes sobre os comerciais. A seguir, observamos varias destas questdes supracitadas nas

respostas das entrevistadas:

Ndo passa seguranga de produto perigoso, pra mim é um produto assim fraco, se uma criangca
chegasse a pegar ndo causaria tanto estrago, ndo causaria nada. Nao existe nenhuma casa com
desenho animado, com nenhum bichinho, limpando. (Eliane, 43 anos, filha com 3 anos, grifo
nosso)

Esse dai tem uma curiosidade, eu lembro desse comercial. Eu lembro porque meu filho era pe-
queno, passava e ele amava [risos]. E tém essas coisas assim que crianca fica cantando, ficam
repetindo Dolly, Dolly... E dai tem essa associacdo assim, dai vocé vé essa propaganda e eu me
associo mais a essa propaganda porque eu lembro da musiquinha e tem musiquinha que é
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pegajosa, vocé fica fica com a musiquinha na cabeca. Eu acho que tém as mesmas coisas quan-
do vem aquele brilho, todos fazem isso que passa o produto e o negdcio sai parecendo outro.
Mas essa dai pega mesmo pela musiquinha e esses bonequinhos. (Keila, filho com 4 anos, grifo
Nnosso)

E legal a propaganda. [...] limpeza, é pratico, ndo precisa ficar esfregando tanto. Facilita a limpe-
za do dia-a-dia... A Unica coisa que ndo gosto € o detergente deles, € muito aguado, ndo é igual
ao Ipé, mas os outros [produtos] sdo muito bons... Desperta a curiosidade de comprar experi-
mentar. [...] muito bonitinha mesmo. (Julia, 27 anos, filha com 1 ano, grifo nosso)

Chama atencdo o brilho, a clareza, chama atengdo pela musica, pelos bichinhos. Limpeza, har-
monia por causa dos bichinhos. [...] o apelo dela foi bem emocional. [...] perfumada, cheirosa.
E, nesse sentido, mais fraco. Eu adoro cheiro, as vezes, eu compro 3 produtos que tém o mesmo
cheiro. Tem de laranja, sdo produtos que tém mesma finalidade, na verdade é tudo a mesma
coisa. (Lucia, filho com 5 anos, grifo nosso)

Os Minus! Eu vi no programa do Luciano Huck, é uma promocéo pra ganhar casa. E, mas essa
propaganda ndo diz ndo. Ela mostra os bichinhos limpando toda a casa, deixando perfumada,
cheirosa. [...] acho que limpa bem, mas eu acredito que produto pra limpar tem que ser forte
pra matar tudo, eu gosto muito de usar Candida, deixa tudo limpo de verdade. E que essa pro-
paganda ndo mostra como a outra o quanto limpa 99%, os germes morrendo, e limpar a casa
nao é coisa facil ndo. (Hilda, 38 anos, filha com 5 anos, grifo nosso)

Ai que fofinhos! Hehe, gostei desse. Hehe, parece com Shrek. Eu gostei, sei ld, um clima de ma-
gia. Eles voando pela casa. [...] compraria, nunca comprei os desinfetantes, mas ja usei o sabao
em pd e o amaciante da Minuano, é bem perfumado. Eu gosto do cheiro, as roupas ficam bem
perfumadas. (Ivone, 27 anos, filha com 3 anos, grifo nosso)

Em geral, e contando com outros dados das entrevistas (RODRIGUES, 2009), as maes determinaram
o produto por meio da propaganda como fraco, ndo perigoso, pratico para usar no dia-a-dia e até
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mesmo indcuo para as criancas. Fez as maes lembrarem-se dos filhos ou de alguma caracteristica
audiovisual citada no diminutivo, como a “musiquinha”, o “bonequinho”, “fofinhos” e “bichinhos”.
Os Minus foram reconhecidos e comparados ao Shrek, uma animagdo bastante famosa.

Ressalta-se que algumas maes estavam com seus filhos e notaram que o jingle da propaganda do
Minuano chamou atenc¢do das criangas, que comegaram a dancar, como no caso da filha de Julia,
de 1 ano, que deu um grito feliz ao ver os personagens na tela. Os gémeos, filhos de Marcela, tam-
bém pararam para olhar; e a filha de Fernanda comecou a dancar. Apenas as duas maes (Marcela e
Fernanda) comentaram de forma contraria a publicidade, o que causou uma sensibilidade critica as
reacOes das criancas. Mas uma mde (Julia) demonstrou-se favordvel ao comportamento da filha e,
consequentemente, fez julgamento favoravel ao andncio do Minuano. Situagado essa que apresenta
uma relagcdo com o argumento de Nicolas Montigneaux (2003), sobre a sensibilidade da mae as
reagdes expressas pela crianga em relagdo ao produto, o que nos faz associar o mesmo argumento
a publicidade. RelagGes com o grau educacional também figuraram nas respostas.

A consequéncia é que com influéncia indireta ao universo infantil (McNEAL, 1998), a publicidade
audiovisual de produtos de limpeza com elementos lidicos em animacdo pode fazer a mae associa-
-la a percepgao dos filhos, desenvolvendo uma atitude positiva a marca (KAPFERER, 1985) e aos
personagens; um artificio de ficcdo baseada na realidade, ja que estdo todos humanizados reali-
zando tarefas de limpar a casa, mesmo num tom de magia. O que nos remete as recomendacgdes
do CONAR ligadas aos anuncios de bebidas alcodlicas que ndo devem utilizar linguagem infantil, e
também ao Artigo 33 que faz mengao aos cuidados especiais para prevengao de acidentes e cuida-
dos com criangas.
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Ao mesmo tempo, o uso de personagens nas pecas publicitarias desses produtos faz com que as
maes, em seu cotidiano de responsabilidades, lembrem-se dos filhos e da protecdo que devem ter
com eles. Conforme Floracks e Scarabis (2005) percebe-se que o apelo da publicidade de produtos
de limpeza engloba essa caréncia e seu conteldo ativa essas ligacdes (made — publicidade — produto
— protecdo — filho). As emogdes positivas serdo associadas ao produto por meio da propaganda. O
fluxo da publicidade desperta afeto ao personagem e consequentemente a marca.

A maior presenca de elementos ludicos faz diminuir a percepcdo de risco de algumas maes para
um produto que é igual aos outros. O produto comunicado por meio de personagens ganha outro
status, ele é divertido, bonitinho, mas também é fraco, inécuo ou inofensivo. E caso esse produto
seja adquirido, pode simbolizar uma despreocupacgdo preventiva, relaxando a nogao de seguranca
da mae. Por ser “distinto” dos outros, e fraco, ele serd classificado como um produto permitido em
ficar disponivel no banheiro, por exemplo, e, consequentemente, perto do alcance das criangas. A
mde compra o produto de limpeza com objetivo de seguranca e de bem estar no lar, e ao final o que
resulta é o aumento do risco de um dano a saude do filho pequeno por um agente quimico.

De acordo com as reflexdes de Renedo, Beltran e Valero (2007), as informacdes limitadas se con-
vertem em inibidoras de percepg¢do dos riscos associados ao produto. Isso esta ressaltado na fala
de Eliane (43 anos, filha com 3 anos) que reclama do tamanho das letras no rétulo, que ndo sdo de
facil leitura, e associa a existéncia da adverténcia ao perigo do produto. Para ela, uma mae pode
achar que o fato de ndo ter adverténcia ou alerta no produto significa a auséncia de perigo e, com
isso, poderd deixa-lo em qualquer lugar da casa. Quando foi revelada a Eliane as limitagdes no uso
de elementos infantis na embalagem, ela ndo soube explicar porque ha utilizacdo na publicidade.
Um estimulo novo que exigiu maior capacidade de processamento, sua atengdo ao tema aumentou.
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As maes sdo alvo das propagandas de produtos para limpeza do lar, por meio de um claro apelo ao
universo infantil para sensibiliza-la a compra. Ndo obstante, diante das varias responsabilidades, ela
nado problematiza o tema em seu cotidiano e sé lembra-se da prevencdo ao ter contato com o pro-
duto ou assuntos ligados a seguranca doméstica. Ela precisa de constantes lembretes, primacdes
ou primings (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 1999), informacdes que a faca manter a vigilia. Na
contramdo, a publicidade quebra essa vigilancia, desconstruindo o perigo dos produtos por meio de
personagens animados (mascotes) e pela auséncia de adverténcias de risco. A peca publicitaria da
marca Minuano, com predominio da animacdo e da ludicidade, fez a entrevistada associar um grau
qguase nulo de risco ao produto.

Para Mizerski (1995), a repeti¢cdo da publicidade influencia a compra do produto, assim conclui-
-se sua influéncia em efeitos benéficos, aumentando a percepcdo de risco acerca do produto ou
servigo anunciado, e salientando, por exemplo, as adverténcias do rétulo. Do mesmo modo que o
personagem é porta-voz da marca para a compra, ele pode ser porta-voz das precaucées no uso.
A adverténcia na publicidade se converte em uma imagem de marca mais sdlida, que se preocupa
com seus atuais e futuros consumidores, os cidaddos. Para que isso se concretize, o somatério de
responsabilidades (marcas, anunciantes, publicitdrios, departamentos de marketing, empresas, go-
vernos e cidaddos) e a discussdo sobre as nuances da comunicacdo de risco devem ganhar atencao,
responsabilidades compartilhadas e assumidas de fato, principalmente para o beneficio social e
diminuicdo dos alarmantes acidentes™.
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CONSIDERACOES FINAIS

A complexidade do processo comunicativo requer astlcia analitica das mediag¢Ges envolvidas no
trafego de informagbes de mao dupla entre emissor e receptor. Para um bom resultado ha que
levar em conta a diversidade de publicos, sua busca e processamento das informacgdes, e avaliacdo
e envolvimento com a tematica. Por meio do simbdlico, podem ser ativados processos cognitivos e
afetivos em relacdo a situagdo comunicativa.

O papel dos meios de comunicacao™ e especificamente da publicidade na sociedade tem ocasiona-
do vérias discussdes no ambito da ética, da saude coletiva, principalmente sobre os fatores de influ-
éncia nos comportamentos de riscos com efeitos negativos. O objetivo simples de uma campanha
publicitdria que promove uma marca é demonstrar as vantagens no uso do produto, para isso ha
uma apresentagao de elementos adicionais na intengdo de diferenciar-se de outras marcas, poeti-
zando assim o objeto anunciado. Isso se converte numa exibicdo de diversos recursos audiovisuais
em detrimento do préprio produto, que muitas vezes acaba em segundo plano.

Como principal consumidora de midia, principalmente de televisdo, a crianca é evocada a exercer
influéncia indireta ou mesmo direta ao consumo materno, até para produtos téxicos como os pro-
dutos de limpeza (saneantes). E associando ao ambito do comportamento de consumo, além da
frustracdo na compra do produto quando esse ndo atende ao anunciado, hd a probabilidade de
acontecer algo danoso, um efeito adverso, quando a mae ndo percebendo o risco diminui o cuidado
com esse tipo de produto.
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Nesse sentido, a comunicagdo de risco cumpre um importante papel junto as instancias regulato-
rias e demais setores envolvidos com a comunicacdo publicitaria. Ela prové medidas preventivas de
forma a aperfeicoar o conhecimento social, e deslocar comportamentos por meio de engajamento
regulatério, governamental e das marcas no processo decisorio.

Com objetivo de informar os cidaddos sobre um risco iminente, um possivel dano relacionado ao
uso do produto, as adverténcias sdo um recurso que pode, conforme o indice de avaliacdo e re-
peticdo, promover aprendizados. Contudo, percebe-se, nos resultados da pesquisa, que o fato da
adverténcia Conserve ou Mantenha Fora do Alcance das Criangas nao ser lembrada pela mae, ndo
figurar na publicidade — como figura para bebidas alcodlicas e produtos farmacéuticos, por exemplo
—, e o fato dela ndo ter a real nocdo dos riscos no uso e armazenamento de um produto, ocasiona
uma inacdo e a possibilidade de ocorrer um acidente se torna maior.

Assim, a discussdo desenvolvida neste texto teve a inten¢do de colaborar na rela¢do interdisciplinar
entre comunicacdo, psicologia social, risco, saude publica e regulacdo, visando integrar as praticas
publicitdrias. Nesse sentido, foram avaliadas empiricamente as interfaces e mediagGes existentes
entre as propagandas de produtos saneantes e a percep¢do materna. Constatou-se que, além de
atrair o publico infantil, os personagens animados (mascotes) utilizados na publicidade desses pro-
dutos modificam a percepcdo de risco das maes para o produto anunciado. Hd uma desconstrucgdo
perceptiva onde o produto anunciado com mais personagens animados é caracterizado como in6-
cuo, magico, ndo precisa tanto esforco e de solugdo instantanea, diferentemente de produtos anun-
ciados com quase nenhum personagem animado que é avaliado como forte e eficaz (RODRIGUES,
2009).
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Ha a necessidade de consideragdo a respeito de um sistema complexo composto por instancias
regulatérias e normativas para garantir a informacdo e protecdo a populacdo de possiveis danos as-
sociados ao anuncio e consumo de um produto. Existem instancias especializadas em avaliar o risco
do produto a populagdo, assim pode-se implantar critérios de avaliacdo de risco da publicidade para
a adocdo de categorias restritivas, como adverténcias eficazes, diluidas em diversos formatos comu-
nicativos e educativos, as quais compdem o cotidiano populacional. Ademais, poderia ser aplicada
uma comunicacao de risco eficaz para esclarecimento publico.

Por fim, faz-se necessario compreender também, qudo presente, na sociedade como um todo,
estdo os fatores aqui levantados, por meio de outras técnicas qualitativas e principalmente uma
pesquisa quantitativa representativa de toda a populagdo de interesse, para que assim os érgaos
reguladores possam ter mais informacdes cientificas para de fato proteger a sociedade e principal-
mente as criangas.

NOTAS

1. Paulo César Queiroz (VP de Midia da DM9DDB). “voltar”

2. A DM9 publicou na TV9, edi¢gdo nimero 1, um video sobre a campanha da marca Minuano. Na ocasido o presidente
da agéncia Sérgio Valente apresenta a linha criativa da campanha de langamento dos Minus (VALENTE, 2006). “voltar”

3. De forma associativa, como projecdo, podem-se expor as consideragdes restritivas do Anexo A do CONAR, sobre “Bebi-
das Alcodlicas”, onde é sugerido o direcionamento das mensagens ao publico adulto e jamais ao publico infanto-juvenil,
ndo sendo justificavel qualquer transigéncia em relagdo a este principio. Eles pedem para os anunciantes ndo usarem
linguagens reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil (animais humanizados, bonecos ou animacgdes).
Completam que a linguagem nao deve despertar curiosidade ou atengdo de menores, nem contribuir para que eles
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adotem habitos incompativeis com a menoridade. Especificamente no item D do mesmo Anexo A, o CONAR solicita que
os websites das marcas de bebidas alcodlicas devem conter dispositivo de acesso seletivo de modo a evitar a navegacgado
por menores. “voltar”

4. As adverténcias provém de ag¢Oes reguladoras com objetivo de divulgar informagdes bdsicas sobre as caracteristicas de
um produto. Elas atuam na qualificacdo de agdes comunicativas, recomendagdes, alertas sobre o seu uso e informagdes
para evitar e reduzir riscos. A adverténcia é a comunicagdo que acompanha a propaganda na forma de alerta, onde ao
anunciante é requerida a inclusdo desta informagdo conforme estipulado por leis e/ou cddigos de ética da categoria. A
adverténcia procura garantir que o consumidor esteja consciente das consequencias do uso e de outras informagdes que
garantam que, ao comprar ou usar o produto, uma decisdo consciente e bem informada foi tomada. “voltar”

5. Em entrevista concedida para a pesquisa de mestrado, a ONG Crianga Segura, considera as seguintes medidas para a
diminuicdo de acidentes: embalagens de seguranca para os produtos de limpeza e medicamentos; conscientiza¢do da
sociedade para os riscos dos acidentes com criangas e consequente adogdo de medidas preventivas; e a atuagao do poder
publico para inserir a causa nas a¢des de educagdo em saude e na efetivagdo de leis adequadas para a diminui¢do desses
acidentes. “voltar”

6. “Pediatricians and other child health advocates almost universally believe that children’s media use negatively affects
children’s aggressive behavior, eating habits, physical activity levels, risk for obesity, high-risk behaviors, and school per-
formance (Gentile et al, 2004). As a result, a 2001 policy statement by the American Academy of Pediatrics provided speci-
fic recommendations for pediatricians to incorporate media education and advocacy into their anticipatory guidance and
parental education” (HOBBS apud DROTNER e LIVINGSTONE, 2008, p. 436). “voltar”
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INICIANDO A CONVERSA

A relacdo entre a crianca e o consumo é um tema de investiga¢do ao qual tenho me dedicado des-
de 2000. Tal questdo foi estudada a partir da analise da publicidade em televisdo por ocasido do
“dia das criangas” em 2000 e 2010“". O objetivo da pesquisa vem sendo refletir sobre as relagbes
de género a partir da andlise do conteldo das pecas publicitarias exibidas em programas infantis
matinais na TV aberta. Neste texto apresento um olhar sobre as imagens de meninas e meninos
na publicidade de brinquedos a partir de um panorama geral destes dois momentos e a andlise de
alguns anuncios classificados nos universos da maternagem e dos cuidados, beleza e aventura.

1 A CRIANCA, O CONSUMO E A PUBLICIDADE

Ao pensarmos na crianga e no adolescente hoje devemos levar em conta a identificacdo intensa
com a materialidade necessaria ao seu papel mais ativo como consumidores. Castro (1998) ja nos
lembrava que as criancas e os adolescentes deixaram seu lugar de penumbra como cidaddos de
uma sociedade racionalizada e “adulto-centrada”, em favor de uma posicao social notéria, definida
pela visibilidade que os torna alvo da oferta de bens e servigos.

A redefinicdo da infancia e da adolescéncia e seus desdobramentos ao longo do tempo encontram
também expressées significativas na esfera da cultura do consumo, cujo lugar, além de expressivo,
parece desconhecer limites no que tange a crescente magnitude de sua importancia. Isso significa
dizer que novas praticas culturais foram engendradas em razdo deste processo de redefinicdo de
seus papéis. Oliveira afirma que “o novo sujeito consumidor usufrui de reconhecimento social e
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de um lugar indisputavel na cultura porque pode consumir”. A crianga e o adolescente, continua o
autor, “aparecem, adquirindo poténcia e agéncia, enquanto novos actores no cendrio da cultura
contemporanea” (OLIVEIRA, 2003, p 16).

Para Piedras e Gerzson (2011) “a cultura contempordnea, marcada pelo protagonismo da midia e
do consumo, permeia o cotidiano infantil gerando conflitos entre educadores e familias perplexos
diante da proliferacdo de produtos, marcas e apelos” (p.2). Em perspectiva similar Campos e Souza
(2003) afirmam que “a cultura do consumo molda o campo social, construindo, desde muito cedo,
a experiéncia da crianca e do adolescente que vai se consolidando em atitudes centradas no con-
sumo” (p.14).

Parece ser uma tendéncia global o aumento do volume de ofertas e produtos dirigidos a este seg-
mento, a valorizacdo do seu potencial de consumo, sua autonomia como consumidor, sua capaci-
dade de influir nas decisdes de compra de outros segmentos e sua influéncia nas decisdes dos pais
sobre itens de consumo alterando os habitos de consumo da familia.

O reconhecimento da importéancia da TV como agente de socializagdo tem propiciado um debate
sobre os efeitos por ela gerados em relagdo ao publico infantil. A reducdo dos contatos face-a-face,
principalmente nos grandes centros urbanos, tem feito da televisdao, do computador e de outros dis-
positivos moveis, os principais canais de aquisicdo de informacdes de certos segmentos do publico
infanto-juvenil, redefinindo as rela¢des no interior da familia e, muitas vezes, se interpondo entre a
autoridade e a experiéncia dos pais.
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Mocarzel e Teixeira (2011) chamam a atengdo para o fato de que a rotina das criancas se modificou
muito ao longo do tempo. Se na primeira metade do século a rua era o espaco privilegiado das
brincadeiras e da sociabilidade entre diferentes classes, a violéncia e os riscos dos grandes centros
urbanos fazem com que os pais se satisfacam “quando as criancgas passam horas diante de televiso-
res, jogando jogos eletrénicos ou navegando na Internet” (MOCARZEL e TEIXEIRA, 2011, p.8).

O argumento que precisa ser retido aqui é que a televisdo é também usada como uma vitrine para o
consumo. Seu efeito sobre o cotidiano, associado a alta receptividade e ao impacto da comunicagdo
por imagens, torna este veiculo privilegiado pelos profissionais de marketing para divulgar produtos
direcionados a cada segmento.

A publicidade é um dos componentes do sistema cultural mais amplo e, como tal, opera como um
mecanismo de representa¢ao, ao mesmo tempo em que atua como constituidora de identidades
culturais. Nesta mesma perspectiva Pereira e Jobim (2005) assinalam a importancia da publicidade
como um discurso que ultrapassa o aspecto de proporcionar uma adesdo ao consumo. Ela é tam-
bém uma forma de saber e atua como construtora de subjetividades, ja que oferece ndo apenas os
produtos mas, ao mesmo tempo, propde determinados modos de ser e de viver veiculando o seu
discurso sobre o mundo e sobre os sujeitos.

Andrade (2011) reforca que “ndo consumimos apenas produtos e servigos, mas também padrdes

de beleza, identidades, valores, entre outros, os quais surgem na sociedade do consumo (...) e que
acabam por produzir efeitos no nosso préprio corpo e na forma como nos subjetivamos” (p. 1).
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Dentre os valores que sdo difundidos pela publicidade, principalmente aquela veiculada pela TV, os
gue mais nos interessam sdo aqueles relativos as definicdes de género. Uma andlise, ainda que su-
perficial, dos filmes publicitarios destinados as criangas, ou que veiculam produtos a elas dirigidos,
chama a atengao pela maneira excludente e dicotémica em que o universo das criangas é retratado.
N3do ha como observar um desses comerciais sem nos reportar as ja classicas distingdes entre o
universo dos “homens/meninos” e das “mulheres/meninas”, estabelecidas de forma a naturalizar
as diferencas entre eles e muitas vezes fundamentadas em caracteristicas bioldgicas.

Embora existam diferentes concepgdes a respeito do conceito de género, podemos afirmar que o
seu desenvolvimento esta ligado a um contexto de superagdo das teses biologistas, representadas
pelo conceito de sexo, que interpretava as diferengas bioldgicas como determinantes na defini¢do
das desigualdades entre mulheres e homens.

Scott (1990) ja acentuava que, além da critica ao determinismo bioldgico, o surgimento do conceito
de género também estd associado a busca de solucdo para as questdes metodoldgicas nos estudos
feministas ao focalizar o sexo ou a mulher como categoria analitica. O conceito de “género” foi,
entdo, utilizado para expressar as rela¢des sociais fundamentadas em desigualdades social e cultu-
ralmente construidas, rejeitando explicitamente as explicagdes bioldgicas.

2 GENERO E CONSUMO

Embora os defensores da industria publicitaria acentuem o carater essencialmente informativo da
publicidade, ndo é este seu principal aspecto. Uma andlise dos anuncios deixa transparecer seu
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cardter simbdlico, mostrando que suas imagens nao se limitam a tentar vender um determinado
produto. A publicidade tenta associd-lo com certas qualidades que sdo socialmente desejaveis,
propagandeando também uma visdo de mundo, um estilo de vida e um sistema de valor compati-
veis com aqueles apregoados pela ldgica do capitalismo de consumo (KELLNER, 2001, apud FELIPE,
2001).

Em nosso caso especifico, podemos afirmar que a publicidade de brinquedos, para além de seu
lado puramente mercadolégico, contribui para a naturalizagcdo das defini¢cdes de género. Ela con-
solida determinadas concepgdes sobre tais relages, tornando-as hegemdnicas. Se por um lado
um brinquedo ndo possui em si nada que o caracterize como exclusivamente de meninas ou de
meninos, a sua insercdo num comercial apresenta possibilidades de seu uso essencialmente para
meninos ou meninas, ou para ambos.

Jane Felipe (2001) afirma que os brinquedos considerados préprios para os meninos caracterizam-
-se constantemente pela mencgdo ao esporte. Eles enfatizam “as atividades que exijam movimentos
amplos, forga fisica, competitividade e uma forte carga de agressao” (p.2), somados a uma grande
variedade de “bonecos ou super-herdis com aspectos sisudos, envoltos em armaduras, escudos,
capacetes, espadas etc.” (p.3)%. Quando se trata dos brinquedos direcionados as meninas, a carac-
terizacdo é feita buscando-se associa-los a domesticidade, a maternagem e ao cultivo da beleza.

Os universos dos brinquedos direcionados aos meninos e as meninas sdo apresentados como
opostos, ndo havendo espaco “para as escolhas tolerantes, para as concessdes”. Mesmo quando
consideramos os jogos que se destinam tanto para meninas como para meninos, observamos que
na realidade a intenc¢do é de que eles sejam utilizados de maneira mais frequente pelos meninos.
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Os valores veiculados pelos filmes publicitarios ndo sdo os Unicos existentes no interior da socieda-
de da qual fazem parte. Ao mesmo tempo, ndo podemos compreender mecanicamente a relacdo
entre os filmes publicitarios e o publico ao qual ele se destina, no caso, o publico infantil. Os co-
mercias veiculam determinados valores culturais fixando dentre a variedade de significados sociais
e culturais aqueles que consideram como fundamentais. A crianga, por sua vez, opera uma leitura
desses comerciais de acordo com o seu universo imediato de referéncia.

Sarmento (2003) ressalta o papel ativo das criangas, na apropriacdao dos produtos a elas destina-
dos. Segundo o autor ndo podemos negar “as interpretac¢des, singulares, criativas e frequentemen-
te criticas” operadas pelas criangas e que sdo reinvestidas nas suas rela¢des cotidianas, deixando
claro que “todas as colonizag¢des sdo imperfeitas” (p. 16).

3 APUBLICIDADE PARA CRIANCAS

Antes de passar a analise de conteudo propriamente dita, serdo tecidas algumas considera¢ées de
carater geral sobre as propagandas de brinquedos exibidas no periodo estudado, bem como sobre
a metodologia utilizada na andlise.

Inicialmente observamos uma desproporcao no nimero de propagandas ofertadas “para meni-
nas”, “para meninos” e “para ambos”, especialmente no ano de 2000, Outro aspecto que chamou
bastante atencao foi o universo em que foram apresentados os brinquedos “para meninas” e “para

meninos”, que nos remetem a dicotomia entre o mundo da casa e o mundo da rua.
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Ao utilizar o termo propaganda “para meninas” e “para meninos” nao foi aceita nenhuma de-
finicdo estanque, cristalizada, que aponte para uma essencializacdo dos papéis sexuais. Apenas
é possivel notar que se opera na publicidade uma separagdo entre o universo de meninos e de
meninas, que é prépria a nossa cultura. Definem-se alguns atributos mutuamente exclusivos que
sdo sinalizadores ou da feminilidade ou da masculinidade. Assim, os universos em que elas e eles
foram representados parecem territdrios exclusivos delas ou deles. E foi com base neste contexto,
ou mesmo na forma de retrata-lo, que os brinquedos foram classificados como sendo “para meni-
nas” ou “para meninos”.

Para a realizacdo da investigacdo que serviu de base para esse artigo foi gravada a programacao
matinal de trés emissoras abertas de televisdo. A grava¢ao envolveu os meses de setembro e ou-
tubro de 2000 e 2010. A escolha deste periodo, de aproximadamente um més antes do “dia das
criangas”, teve inicialmente a intencdo de verificar, como esperado, a ampliacdo do volume de
anuncios direcionados para criancas a medida que se aproximava tal data comemorativa.

Os canais analisados foram Rede Record, Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) e a Rede Globo. A
programacao exibida na Rede Record foi gravada, entretanto, optamos por ndo inclui-la na andlise
relativa ao ano de 2010 pois a emissora ndo apresentava programa matinal infantil, no periodo,
sendo pouco significativa a exibicdo de pecas publicitarias voltadas para tal publico nesta emissora
gue exibia um programa considerado “adulto”.

O universo de analise, no ano de 2000, se constituiu de 41 exibi¢cGes, sendo: 14 do programa TV

Globinho, 14 do Bom Dia e Cia e 13 do Eliana e Alegria. Em 2010, gravamos 9 programas de cada
uma das emissoras.
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O primeiro olhar sobre esses intervalos comerciais foi sob a dtica numérica. Foram exibidas, no
ano de 2000, 1.585 mensagens publicitarias das quais 743 foram destinadas ao publico infantil; e
em 2010 foram exibidos 1.050 filmes publicitarios, sendo 475 direcionados as criangas.

A publicidade direcionada a crianga foi classificada nas seguintes categorias: alimentos, brinque-
dos, calcados/acessorios/roupas, entretenimento e educativos e lojas/promocdo. Na categoria
brinquedos foi incluida a maioria das publicidades exibidas e dentre elas estavam bonecas e bo-
necos, carrinhos e jogos. Esta categoria serd objeto de analise mais aprofundada daqui por diante.
Neste item foram agrupados 46 produtos em 2000 e 90 em 2010.

A andlise foi efetuada em fung¢do de universos de referéncia, estabelecidos a partir de elementos
presentes nos comerciais. No estabelecimento destes universos levou-se em considerag¢do o prin-
cipal apelo do anuncio. Sendo assim, os brinquedos considerados “para meninas” foram classifi-
cados nos seguintes universos de referéncia: maternagem e cuidados, beleza, faz-de-conta, inde-
pendéncia, trabalho. E os “para meninos” foram categorizados em: aventura, cria¢do, velocidade
e trabalho.

3.1 O Universo da Maternagem e dos Cuidados
Escolhemos para apresentacdo as propagandas que contem os brinquedos que tem o universo da
maternagem e/ou dos cuidados correlatos como foco central, porque esse grupo de antncios teve

destaque quantitativo sobre os demais. Embora ndo se preocupando com significados numéricos,
reconheceu-se que esses dados podem ser um indicador do tipo de brinquedo que o universo da
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publicidade elege como mais apropriado para se dirigir ao publico infantil feminino. Além do uni-
verso da maternagem, o mundo da beleza também foi bastante explorado.

Todos os anuncios de brinquedos, classificados neste universo, utilizaram sempre as meninas
como protagonistas, raramente apresentaram meninos e, quando estes estavam presentes jamais
tinham papel ativo na relagdo com o brinquedo. Esse fato leva a refletir sobre um aspecto proble-
matizdvel, isto é, a ideia da maternagem nas mulheres ser vista como um “fato natural”, ou seja,
gue faz parte da natureza e do instinto feminino. Esse tipo de afirmacdo ndo leva em consideragdo
gue o comportamento humano é constituido culturalmente, ficando implicito que a questdo bio-
|6gica seria a responsavel por essa situagao.

Embora a participagdao da mulher no mercado de trabalho tenha crescido significativamente ela
ainda é considerada, e as vezes se considera, a principal responsavel pelas atividades maternais
na familia. Os comerciais analisados serviram para que se pudesse perceber como esse tipo de
comportamento é reforcado nas propagandas de brinquedos estudadas.

Em 2000, neste universo de representacdo foram categorizados 11 anuincios que mostravam 17
brinquedos diferentes, sendo 17 bonecas/os - na grande maioria bebés. Em 2010 o volume de
publicidade neste universo diminuiu significativamente.

|”

Brincar de boneca, tradicionalmente, “sempre” foi uma brincadeira “simples” e “usual” entre as
meninas. No entanto, percebe-se que cada vez mais esse tipo de brincadeira, ou melhor, esse
brinquedo se diversifica e assume outros contornos que o tornam cada vez mais “complexo”. Isso

pode ser observado em relagdo as/aos bonecas/os-bebés produzidos. Essa atividade - brincar de
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bonecas - é geralmente interditada aos meninos. Entretanto, cada vez mais eles vem se envolven-
do neste tipo de brincadeira, especialmente a partir da criacdo dos bonecos, na maioria das vezes
herdis, robds, monstros.

Esse tipo de brincadeira ndo se restringe apenas aos bebés. Hd toda uma parafernalia que os
envolve que vai desde os cuidados didrios - como a nutricdo, representada pelo Bebé Comidinha
Surpresa, com as necessidades fisiolégicas dos Cocolins e dos Bebés Cochilo e Bercinho e com a
higiene do Bebé Banhinho - até os esporadicos - como a preocupacao e o cuidado com o umbigo do
Primeiro Choro e, também, a atencdo nos casos de “doencas”, como a quebra de partes do corpo
vivenciada pelo Bebé Gessinho ou a febre do Nené Cuida-de-Mim.

Com essas “novas” caracteristicas, os cuidados maternos foram enfatizados nas propagandas des-
tas/es bonecas/os ofertadas/os. Nelas, as protagonistas, ou seja, as meninas eram “méaes” e esta-
vam sempre preocupadas com o banho, a alimentacdo, o sono e a saude de seus “filhos/as”. Em
nenhum destes comerciais foi observada a participacdo de meninos, ou seja, da figura paterna
desempenhando papéis ligados a protecdo e/ou aos cuidados, o que parece consagrar esses tipos
de comportamentos como sendo “func¢do” das mulheres.

A publicidade dos brinquedos na realidade reforga esse dominio como sendo exclusivo da mulher,
isto é, sdo elas que cuidam, ddo banho, trocam fraldas, nutrem e até mesmo, ou principalmente,
d3o carinho. Embora se perceba que aos poucos essa relagdo vem se modificando no interior das
familias, tais “avancos” ainda ndo se tornaram publicos na midia, especificamente na publicidade
de brinquedos para o “dia das criangas”.
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Belotti (1981) chama a atengdo para o “adestramento” das meninas para esse tipo de atividade.
Esta autora afirma que ndo basta ofertar os brinquedos as meninas. Junto ao ato de presentear,
ha a necessidade de se “ensinar” a menina como “cuidar” deste brinquedo que, neste momento,
assume entdo um status humano de “filha” ou “filho”. Esse tipo de ensinamento ndo é repassado
aos meninos, pois essa brincadeira Ihes é interditada.

Para exemplificar, destaca-se primeiramente a propaganda das/os bonecas/os-bebés da Estrela.
Em um filme publicitario, exibido em 2000, foram veiculados na realidade 3 bonecas/os diferentes
no mesmo anuncio, mas todas/os apontavam para o universo da maternagem. No comercial me-
ninas no papel de “gravidas” esperavam a chegada de seus bebés.

No mesmo anuncio as “meninas/maes” aparecem ja com seus bebés que “nasceram”, ou seja, que
elas ganharam. Elas, entdo, passam a cuidar deles arrumando suas “roupinhas”, seus “sapatinhos”,
empregando sempre gestos de carinho como, por exemplo, dando mamadeira, beijando seus be-
bés ou abracando-os e ninando-os. Os gestos de abracar e mesmo de colocar a chupeta na boca
do bebé parecem trazer consigo a marca do carinho e da ateng¢do que essas “maes” dedicam ou
deveriam dedicar a suas/seus filhas/os.

Na propaganda das/os Bebés da Estrela, pode-se observar que as palavras que as “maes” empre-
gam, ao se referir aos utensilios e acessorios de suas/seus “filhas/os” foram sempre no diminutivo,

atribuindo as suas a¢bes gestos de carinho e atengao.

Essa forma de comunicacgao - uso de palavras no diminutivo - também foi observada nas propagan-
das de outros bebés. Eis algumas palavras que apresentam essa caracteristica e foram empregadas
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em alguns destes anuncios, permitindo observar esse aspecto salientado: “banhinho”; “fraldinha”;
“gessinhos”; “chupetinha”; “pipizinho”; “lencinho”; “doentinho”; “papinha”; “palmadinha”; “filhi-
nha”; “umbiguinho”; “pulseirinha”; “deitadinho”; “médozinhas”.

Cabe ressaltar que nenhuma propaganda de brinquedos direcionada aos meninos utilizou palavras
no diminutivo em seus textos/falas. Isso talvez consagre essa forma de linguagem como sendo a
preferida pelos publicitarios para se dirigir as meninas, considerando que o que se procura asso-
ciar a essas propagandas é a maternagem. Essa ainda é uma forma comumente utilizada pelas
m3es ao se relacionar como suas/seus filhas/os.

A presenca da mae chama a atengao para o aspecto pedagogizante ou para o adestramento que
essa parece representar junto a sua filha, no sentido de lhe “ensinar” a cuidar de suas/seus filhas/
0s, OU seja, preparar-se para desempenhar com sucesso sua “funcdo natural de mae”.

Os brinquedos oferecem para as meninas a possibilidade de vivenciarem “a maternidade”, pela
associacdo cada vez maior de acontecimentos didrios comuns aos bebés nos brinquedos. Em um
determinado produto, a assadura humaniza esse/a boneco/a. Junto a esse problema é apresenta-
da a solucdo que a “mamae” podera propiciar as/aos suas/seus filhas/os, ou seja, como a prépria
propaganda apregoa “se a bundinha ficar vermelha, com uma aguinha logo sai”.

O bebé “Enrugadinho”, apresentado em um dos anuncios, parece ser um esforco em oferecer

as criancas, ou melhor, as meninas, um bebé “de verdade” ou quase. Ele parece “real”, é ali-
mentado e recebe cuidados para com o seu “umbiguinho”. Desta forma, o mundo da menina
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foi representado com uma conexdao bem mais préxima ao real, ao passo que no dos meninos,
a fantasia esteve mais presente.

Serad que “elas” ndo sdo capazes de sonhar, de imaginar situagdes diferentes daqueles vividas no
seu cotidiano? Quando seus sonhos sao retratados geralmente parecem estar associados ao real
e, mais especificamente, a familia e aos filhos? Os sonhos das mulheres ainda sdo atrelados a ma-
ternidade, onde o principe encantado e os filhos estdo freqliientemente presentes?

3.2 O Universo da Beleza

Se nas propagandas ligadas ao universo da maternagem e dos cuidados as protagonistas repre-
sentavam as “mdes”, nestas interpretam a si mesmas - as proprias meninas/mocas. Mas ndo se
trata de qualquer menina. Elas sdo, tanto no universo da maternagem quanto no da beleza, bran-
cas, loiras, belas, bem vestidas e alegres. As bonecas, direcionadas as meninas, conferem grande
importancia a beleza e a juventude. Essas caracteristicas sdo apresentadas como uma condicao
inerente a todas as mulheres. Todas elas nos remetem a um determinado padrdo de beleza, que
se pretende hegemonico, associado a juventude, ao corpo esguio e a branquidade (FELIPE, 2001).

Estamos diante do mundo das bonecas manequins. Nele predominam as Barbies e Susis e com
elas o luxo, a beleza e a riqueza. Segundo Santos (2000), bonecos como Barbie e Ken atribuem
grande importancia a “performance corporal das meninas, na aparéncia do corpo, no vestudrio
e na cosmética” (p.25). Tal preocupacdo também pode ser encontrada nos bonecos direcionados
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aos meninos. Entretanto, neles é conferida maior importancia as capacidades fisicas. Sdo acentua-
das as performances “centradas no treino da forga, a luta sempre presente” (p.25). Assim, ambos
os grupos de bonecos difundem determinados aspectos relacionados aos atributos considerados
“naturais” de meninos e meninas. Para elas a sugestdo da magreza, da juventude e da beleza; para
eles a musculagdo e a brutalidade (SANTOS, 2000).

Em dois anuncios p6de-se observar um apelo para que, através dos acessorios das bonecas, a(s)
menina(s) possa(m) “arrasar”, na linguagem da proépria propaganda. Usando cores e brilhos, tanto
ela quanto a Barbie irdo ficar lindas. A referéncia é a vaidade, como parte do universo feminino,
embora hoje, numa sociedade hedonista, o homem também cultive corpo e beleza. Entretanto, o
cultivo do corpo pelo homem, de maneira geral, ainda encontra-se associado a questao da forca
fisica. Assim, embora ja exista uma tendéncia em nossa sociedade, ainda que minoritdria, dos
homens buscarem salGes de beleza para cultivar a sua imagem, nada mais distante do universo
das propagandas do que representar meninos cuidando de sua aparéncia, ao menos descolada da
idéia de forca, o que nos remete a questdo da definicdo da masculinidade.

Em uma determinada publicidade, a boneca, como uma top model, deve “encantar” e “arrasar”. O
apelo para a beleza e de certo modo para a sensualidade é materializado tanto a partir da Barbie
guanto das meninas que encenam o anuncio. Nos comerciais das bonecas manequins foi comum
observar as meninas vestidas de forma semelhante as bonecas. Nestes anuncios, muitas vezes se
confundem os papéis, ou seja, “quem é a boneca?”. Na propaganda da Academia, do Saldo de Be-
leza e da Susi Ginasta, menina e boneca compartilham o mesmo universo: o da beleza através do
culto ao corpo.
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Foi possivel perceber que nas propagandas de brinquedos direcionados “para meninos” o destaque
parece ser o brinquedo; e naquelas direcionadas “para meninas” “
produto “comercializado” juntamente com o brinquedo, principalmente nos anuncios pertencentes

elas” assumem caracteristicas de

ao universo da beleza.

Depois de analisar alguns filmes publicitarios de bonecas veiculados durante o periodo estudado,
especialmente os que compdem o universo da beleza, é possivel estabelecer quais sdo as caracte-
risticas da feminilidade mais valorizadas por esses filmes publicitarios. Essas caracteristicas ndo sdo
distintas daquelas enumeradas por Felipe (2001):

(...) As bonecas, além de jovens sdo magras, a exemplo da Barbie e suas similares. E praticamen-
te inexistente a fabricacdo de bonecas idosas, gordas ou negras. Talvez se possa argumentar
que ja existem disponiveis nas lojas de brinquedos algumas bonecas negras. No entanto, num
exame mais atento fica evidente que tais bonecas ndo sdo tdo negras assim, pois possuem
tragos caracteristicos da branquidade: nariz afilado, cabelos no maximo ondulados e olhos cas-
tanhos claros, quase verdes. (p. 4)

No que diz respeito aos protagonistas das propagandas, observa-se também a valorizacdo de pa-
droes representativos dominantes constituidos pela “crianga urbana, de classe média e alta”, reve-
lando o hiato entre a diversidade étnica, econdmica e sociocultural existente na sociedade brasileira
e a apropriacdo seletiva dessa mesma diversidade com a sua conseqliente padroniza¢do na comuni-
cacdo publicitaria (SAMPAIO, 2000).

Mesmo ndo sendo o objetivo deste texto, deve-se lembrar que os brinquedos sdo objetos de

uma releitura pelas criancas que estabelecem novas possibilidades de utilizacdo criando novos
contextos para seu uso.
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As andlises das publicidades, exibidas em 2000 e 2010, revelaram uma diminuicdo muito expressiva
dos anuncios de brinquedos ligados aos cuidados maternais e uma elevagdo proporcional daquelas
gue apontam para o universo da beleza. Esse aspecto observado nos faz pensar que a publicidade
parece deslocar a imagem da mulher do papel de mde cuidadora para o de linda mulher.

3.3 O Universo da Aventura

Privilegiaremos as pecas publicitarias do subgrupo que relne os brinquedos que tem a aventura
como foco central porque esse grupo teve destaque quantitativo sobre os demais. Mais do que a
representatividade do ponto de vista numérico chama a atencdo o fato de ser a aventura o aspec-
to mais presente nas propagandas direcionadas “para meninos” - elemento este tradicionalmente
considerado como constituidor da masculinidade.

Todos os anuncios de brinquedos “para meninos”, independente do universo em que tenham sido
classificados, utilizaram sempre os meninos como protagonistas. O que consagra o universo da
aventura, da criacdo e da velocidade como sendo masculino por exceléncia. Isto reforca as afirma-
¢Oes anteriores a respeito da separacao do mundo da casa e da rua e da forma como as relagdes de
género sdo frequentemente apresentadas de forma polarizada.

Se 0s meninos raramente foram retratados no universo da casa, quando |4 estavam nado tinham

um papel ativo. Assim, neste espaco ficaram impressas as marcas da delicadeza e da fragilidade
associadas “naturalmente” ao universo feminino. As meninas, por sua vez, também parecem nao
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pertencer ao universo da rua, onde for¢a e coragem estao representadas, sendo estes elementos
atribuidos “naturalmente” ao universo masculino.

Nesta categoria foram exibidos cinco anuncios que mostraram oito brinquedos diferentes, sendo
quatro veiculos, trés bonecos e um ambiente - no caso um posto de gasolina.

A aventura esteve, principalmente, retratada nos comerciais em que foram propagandeados veicu-
los e bonecos. Mas ndo se estd falando nem de um carro comum e nem da representac¢do de pes-
soas a partir de elementos existentes no mundo real. Tanto os carros quanto os seres “humanos”
adquirem aspectos imaginarios e, porque nao dizer, “herdicos e fantasticos”. Isto difere das repre-
sentagOes observadas nas propagandas “para meninas” em que tudo é muito préximo do mundo
real - tratando-se de imagens idealizadas. No entanto, no universo dos meninos, essas imagens
pouco tem a ver com mundo real.

A imagem dos meninos, associada a acdo e a disputa, é recorrente nos comerciais. Seja em
situagOes concretas, em corridas com carrinhos, seja naquelas mais fantasiosas em que narram
suas aventuras fantasticas entre herdis e bandidos ou que se projetam em situagOes extraordi-
narias como saltar um precipicio numa manobra radical de skate, o clima é o mesmo; o da agao.
(SAMPAIO, 2000, p.264)

Embora brincar de boneca tenha sido, e ainda seja, uma atividade interditada aos meninos eles
tem cada vez mais brincado com boneco(s). Mas qual é o boneco com o qual os meninos brincam?
Certamente ndo é o Ken. Este, na realidade, embora seja boneco é sujeito as manipulacées das me-
ninas em suas “ligagdes” com a Barbie. Os meninos tem se envolvido neste tipo de brincadeira es-
pecialmente a partir da criagcdo de bonecos que sdo, na maioria das vezes, herdis, robos e monstros.
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Os bonecos dos meninos sdo pessoas fora do comum. Na propaganda dos Herdis de Resgate, tan-
to os bonecos quanto os meninos retratados no anuncio assumem o status de herdis. Eles estdo
sempre preparados para salvar, resgatar, enfrentar perigos, sem duvida com muita coragem e vigor
fisico. Embora estes atos também facam parte do papel tradicional do protetor familiar, aqui eles
estdo desligados de qualquer relagdo com o universo das relacdes familiares.

O gestual apresentado também chama a atengdo. Os gestos ou expressdes retratados nas pegas
publicitarias demostram o aspecto da aproximacdo das criangas protagonistas com os brinquedos.
Muitas vezes parece dificil identificar quem serve de modelo para quem. Tanto os bonecos como os
meninos fazem gestos que simbolizam a sua forca e sua virilidade.

A imagem, principalmente em close, dos meninos foi observada em momentos determinados, es-
pecialmente com expressoes de vibracao. Diferentemente das propagandas de brinquedos direcio-
nadas “para meninas”, nas quais elas parecem ser também um produto. Isso pode ser observado
pela énfase dada as imagens “delas”, que aparecem/ocupam espacos de exibicdo significativos dos
anuncios. Nos anuncios de brinquedos direcionados aos meninos, estes aparecem as vezes apenas
através das maos (brincando) - e ndo acariciando o brinquedo ou a si préprio, como no caso dos
anuncios de brinquedos voltados para as meninas. As maos dos meninos empunham os bonecos
cumprindo apenas o papel de fornecer o movimento necessario a brincadeira.

Os filmes analisados trabalham sempre com um enredo onde os bonecos/meninos devem enfren-
tar algum perigo, alguma aventura e, como os herdis, vencer os obstaculos, superar os desafios
e os perigos. Dessa forma o mundo dos meninos é em geral representado pelo filme publicitario
como um mundo de perigos constantes, onde nosso menino/heréi deve utilizar a sua coragem
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para enfrentar os desafios. Desafios que, para serem vencidos, implicam necessariamente a utili-
zagdo da forga e de utensilios diversos.

Enquanto as bonecas direcionadas as meninas sdo acompanhadas de artefatos tais como, bolsas,
magquiagem, roupa, panelinhas entre outros, os bonecos direcionados aos meninos sdo acompa-
nhados de cordas, equipamentos diversos, carros velozes, armas, etc. que possibilitam solucionar os
diversos desafios do mundo versus o cotidiano da vida doméstica. Assim, no mundo fantastico dos
meninos, também as guerras, os combates e as batalhas sdo elementos constantes. E a utilizacdo
deste contexto de disputas entre forcas opostas reforca a importancia da acdo dos herdis/meninos.

Estas caracteristicas poderam ser observadas no comercial da Batalha na dgua, onde um boneco
herdi, Max Steel, enfrenta e derrota o inimigo utilizando ndo sé a sua coragem e forga fisica, mas
também equipamentos especiais. Além do boneco, os veiculos, as ferramentas e utensilios utiliza-
dos pelos boneco pertencem, em sua grande maioria, ao mundo do extraordinario.

Outro aspecto presente no comercial de Max Steel é a possibilidade, presente em outros brin-
qguedos ofertados “para meninos”, de sua transformac¢do. Ou seja, o produto permite e estimula
a montagem e (re)montagem e, algumas vezes, um mesmo brinquedo pode ser transformado em
brinquedos totalmente diferentes.

Como reforcado no final da frase do anuncio de Max Steel descortina-se, no universo desses brin-

guedos direcionados aos meninos, “um mundo de possibilidades”. Os significados e as interpre-
tacdes, por mais variadas que sejam, ndo estao restritas a leitura de um unico objeto, como no
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caso dos bonecos. Pelo contrario, tais interpretacdes podem ser construidas sobre uma base - um
brinquedo - que é multipla e que, como tal, abre multiplas possibilidades.

Os brinquedos propagandeados “para meninos” tem o elemento fantasia como uma marca re-
gistrada. Como observamos antes, ndo sé pelo fato dos bonecos representarem pessoas extraor-
dinarias, seres que estdo circunscritos ao dominio da fantasia e que replicam os super-heréis das
tradicionais histérias em quadrinhos e/ou desenhos animados. Eles sdo capazes de empreender
atos dificeis de serem concebidos no cotidiano. Seu carater fantastico reside também na pequena
interface com o mundo vivido pelas criancas.

Na propaganda do Power Rangers o fantdstico também faz a sua aparigdo. O menino que aparece
ndo é um menino qualquer. Ele voa juntamente com seu boneco/herdi para o espaco e la o herdi
enfrenta um terrivel inimigo derrotando-o, claro, e vencendo o duelo.

Neste anuncio, além do boneco também foi propagandeado um “veiculo”, o Planador da Galdxia
- uma espécie de prancha que permite ao herdi se locomover no espaco (na linguagem da propa-
ganda: “use o Planador da galaxia para escapar”). Mais uma vez, pode-se observar que os veiculos
utilizados pelos meninos e/ou bonecos ndo mantém nenhum compromisso com a realidade, sendo
os apelos o da fantasia e da aventura.

A questdo da tecnologia associada aos brinquedos direcionados aos meninos possibilita também
uma reflexdo, quando comparados aos brinquedos dirigidos as meninas, como ressalta Felipe (2001):
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E interessante notar que apesar dos avancos tecnoldgicos que possibilitaram um incremento
dessa industria, principalmente a partir da década de 50, os brinquedos voltados para as meni-
nas parecem ndo ter sofrido grandes mudangas por conta dessas inovagdes (...) ja para os me-
ninos, construiram-se muito mais brinquedos utilizando novas tecnologias, o que possibilitou a
incorporac¢ao de sons, movimentos, cores, a exemplo dos poderosos circuitos de corrida, carros,
avides, armas etc. (p. 3)

Ndo é possivel também deixar de acentuar o carater musculoso dos diferentes bonecos manipula-
dos nos filmes comerciais “para meninos”. A forca fisica parece ser um pré-requisito para a partici-
pac¢do nesse mundo de aventura, muito mais do que o apelo a utilizagdo de estratégias que utilizem
o intelecto ou a astucia. Isto é interessante, pois, a utilizacdo da tecnologia supostamente implicaria
no enfraquecimento do uso da forca fisica, o que ndo ocorreu nos comerciais. A um dos elementos
tradicionais caracterizador da identidade masculina - a forga fisica - passa a estar associado um ele-
mento moderno - a tecnologia.

Um aspecto que chama a atenc¢do nas propagandas de brinquedos “para meninos” é que seus pro-
tagonistas - os meninos - geralmente vibram e comemoram a performance dos brinquedos e mes-
mo os seus proprios desempenhos. Nos anuncios de brinquedos “para meninas” essa comemora-
¢do ndao chama tanto a atengdao. Nas propagandas de brinquedos direcionados “para meninos” o

n u

destaque parece ser o brinquedo e nas propagandas “para meninas” “elas” prdprias - as meninas
- assumem caracteristicas de produto “comercializado” juntamente com o brinquedo, principal-

mente nos anuncios pertencentes ao universo da beleza.
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CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, deve-se salientar a importancia que o publico infantil tem na sociedade contempora-
nea, principalmente no que tange ao consumo. A crianga adquire importancia, ndo sé através do
uso de sua imagem nos filmes publicitarios, mas também como publico alvo de campanhas que
divulgam produtos a serem consumidos por elas ou que possam ser consumidos pelas unidades
domeésticas a partir da influéncia das criancas.

Analisando a publicidade exibida para o dia das criancas, p6de-se observar como esta utilizou em
suas mensagens imagens de um mundo repleto de felicidade, beleza e harmonia. Desta maneira,
reconheceu-se na publicidade estudada a tendéncia de trabalhar com modelos e/ou padr&es ide-
alizados.

Os filmes publicitdrios estudados divulgaram determinados modelos e padrdes sociais. Esses pa-
drdes ndo sdo os Unicos, mas pode-se considera-los como hegemdnicos. Dentre a realidade multi-
pla e variada, a televisdo elenca aqueles considerados pela sociedade como os mais “naturais”. Esse
aspecto ficou patente na andlise dos elementos utilizados pelos filmes publicitarios para definir
a distincdo entre o universo masculino e feminino. Ao perpetuar os esteredétipos tradicionais de
género, a televisdo reflete os valores sociais dominantes. Ao refleti-los a TV também os reforga,
apresentando-os como “naturais”. Definiu-se, desse modo, um universo naturalmente masculino e
outro naturalmente feminino, dado desde sempre e totalmente avesso a qualquer transformacao.

Verificou-se que a representagdo de meninas e meninos na TV era amplamente tradicional e este-
reotipada. Isso serviu, e de maneira geral continua servindo, para promover uma polarizacdo dos
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papéis de género. A feminilidade estiveram associados tracos tais como emog3o, prudéncia, co-
operacao, um senso de comunidade e submissdo. A masculinidade foi associada com tragos, como
racionalidade, eficdcia, competicdo, individualismo e desumanidade.

Percebemos entre os dois momentos da pesquisa uma relativizacdo em determinados aspectos.

Em nossos estudos, para além do que consta neste texto, foi possivel perceber que as meninas
habitam um mundo cor-de-rosa, onde a trilha sonora é ora lenta, ora ritmada seguindo os hits das
academias de ginastica que embalam todo o cuidado com a boa forma. Um mundo sentimental, do
cuidado com aparéncia fisica, da busca incessante pelo principe encantado, dos cuidados maternos,
da vida experimentada fora do espaco doméstico, contanto que limitado pelo universo das compras
ou do ja citado cuidado com o fisico. No restante do tempo sobra-lhe o espago doméstico e as suas
exigéncias.

Por outro lado, pode-se observar que no mundo dos meninos a trilha sonora é alucinante, onde
acontecem batalhas para salvar desde um simples individuo em perigo até toda a humanidade. Um
mundo de ritmo acelerado, com um rapido encadeamento de a¢des, cada uma mais extraordinaria
do que a outra. Eventos que ocorrem fora de qualquer caracterizacdo do espago doméstico. Um
mundo onde residem seres fantasticos, imprevisiveis. Um universo onde a aventura nunca acaba.

As discussdes empreendidas suscitam diversos questionamentos. Sera que a sociedade é polariza-
da como parece fazer crer a publicidade? Todas as meninas e meninos se enquadram nos modelos
por ela idealizados? Meninas brincarem de boneca e meninos de carrinho e bola é inato ou pres-
supde uma aprendizagem social? De que forma as criangas tem se posicionado diante dos modelos
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apresentados pela publicidade? Que valores os brinquedos legitimam? Quais as concepcdes de
género que a publicidade produz e/ou reforga?

Algumas das questdes descritas acima foram investigadas, outras entretanto, por envolverem a ne-
cessidade de uma andlise da recepg¢do das imagens das propagandas, ndo fizeram parte dos objetivos
propostos neste trabalho. A amplitude e complexidade das questdes a serem ainda problematizadas
dentro desta tematica sdo indicios da exigéncia de maior volume de pesquisa nesta area.

NOTAS

1. Em 2015 esta prevista uma nova gravagao de filmes publicitarios. A redugdo do intervalo para cinco anos justifica-se
por entendermos que a velocidade das modificagGes no papel da crianga, dos brinquedos e da publicidade aponta para
mudangas cada vez mais rapidas nessa relagdo. “voltar”

2. FELIPE, Jane. Entre tias e tiazinhas: pedagogias culturais em circulacdo. Disponivel em: http://www.ufrgs.br/faced/
geerg/Tias.html. Data de acesso: 21/07/2001. “voltar”

3. Para um maior detalhamento consultar FREITAS (2001). “voltar”

4. Desde 2010 observamos uma relativa modificagdo nos aspectos mais gerais, sejam do papel da mulher na socieda-
de, da valorizagdo da infancia e da relagdo das novas geragGes com a tecnologia. Entretanto, ainda sdo observadas as
matrizes fundamentais que definem caracteristicas distintas para os universos feminino e masculino. No préximo ano
(2015) serdo coletados de modo sistematico novos filmes publicitarios para verificar se ocorreram mudangas significa-
tivas nestes padrdes. “voltar”

sumario 922


http://www.ufrgs.br/faced/geerg/Tias.html
http://www.ufrgs.br/faced/geerg/Tias.html

10

sumario

REFERENCIAS

ANDRADE, Paula Deporte. Os antncios publicitérios da revista veja como pedagogia: ensinando a ser menina/menino de
um certo tipo. In: Semindrio Brasileiro De Estudos Culturais E Educagao, 4., 2011. Rio grande do Sul. Anais Eletronicos.
Rio Grande do Sul: ULBRA, 2011.

BELLOTI, Elena Gianini. Jogo, brinquedo e literatura infantil. In: BELLOTI, Elena Gianini. Educar para a submissdo. 3ed.
Petrépolis: Vozes. 1981.

CAMPOS, C. C. G. de e SOUZA, S. J. Midia, cultura do consumo e constituicdo da subjetividade na infancia. Psicol. cienc.
prof., Mar 2003, v.23, n.1, p.12-21.

CASTRO, Lucia Rabello de. Consumo e a infancia barbarizada: elementos da modernizagdo brasileira? In: Castro, L.R. (org.)
Infancia e adolescéncia na cultura do consumo. Rio de Janeiro: Nau Editora, 1998. p.56-74.

FREITAS, Patricia Oliveira de. Publicidade em televisdo para o “dia das criangas”: questionando a ideologia da necessida-
de. Dissertagdo de Mestrado. Departamento de Economia Doméstica. Universidade Federal de Vigosa. Vigosa/MG. 2001.
175p.

MOCARZEL, Marcelo e TEIXEIRA, Lucy. A publicidade infantil na televisdo: os caminhos do consumo para criangas. In: Se-
minario Internacional — As redes educativas e as tecnologias, 6., 2011. Rio de Janeiro. Anais Eletrénicos. Rio de Janeiro:
UERJ, 2011.

OLIVEIRA, Maria das Dores Oliveira Rafael de. Consumidores de palmo e meio: a crianga e a familia perante o consumo.
Dissertacdo de Mestrado em Sociologia da Infancia. Instituto de Estudos das Criangas, Universidade do Minho. Braga,
Portugal. 2003. 172p.

PEREIRA, Rita Marisa Ribes; JOBIM E SOUZA, Solange. O uso da imagem na pesquisa em educagdo: desafios contempo-
raneos. In: Reunido Anual da ANPED, 23., 2000. Caxambu, MG. Anais... Caxambu: ANPED, 2000. Disponivel em: <http://
www.anped.org.br/23/textos/1601t.pdf>. Arquivo capturado em 03/03/2005.

PIEDRAS, E. R.; GERZSON, V. R. S. Midia, consumo e educagdo no cotidiano infantil. In: Seminario Brasileiro De Estudos
Culturais E Educagdo, 4., 2011. Rio Grande do Sul. Anais Eletronicos. Rio Grande do Sul: ULBRA, 2011.

223


www.anped.org.br/23/textos/1601t.pdf

10 Para aiém do PoSA @ do azul: Periexdes Sobre as relagdes de ggnero na
PUbliCidade de brinquedos

SAMPAIQ, Inés Silva Vitorino. Televisdo, publicidade e infancia. Sdo Paulo: Annablume. 2000.

SANTOS, Ana. O feérico e o bestiario: sugestdes para a construgdo do género. Horizonte. v. XVI, n. 91 Jan./fev. 2000. 22-
26p.

SARMENTO, Manuel Jacinto. Imaginario e culturas da infancia. Cadernos de Educagdo, Universidade Federal de Pelotas,
ano 12, n.21, jul./dez., 2003. p.51-69

alessandpa aleantapa SCOTT, Joan Wallach. Género: uma categoria Util de analise histdrica. Porto Alegre: UFRGS. Educagdo e Realidade. 1990.

Brenda gueses - r->2=

CUItUras
INFANCIS do
CONSUMO

praticas e experidncias
conceniporaneas

SUMAri0  Patricia OLVeira de FPeitas 224



1

[éndta tomaz

DA inFancia para  juventude:

PePPesentacdes de uma adolescancia
pEMiNing em IUIUZiNha teen e Sua tuPma



|

sumario

Eu ontem fui a uma festa na casa do Bolinha
Confesso ndo gostei dos modos da Glorinha
Toda assanhada, nunca vi igual

Trocava mil beijocas com o Raposo no quintal
Porém pouco durou, aquela paixdo

Pois Bolinha com ciumes, formou a confusdo
Aninha tropegou e os copos derrubou

E a casa do Bolinha num inferno se tornou
Bolinha provou que é ciumento prd chuchu
E... Que ndo gosta da Lulu

Bobinha, que por ele ainda chora

Com tanto pdo, dando bola no saldo
Luluzinha foi gostar logo de um boldo

A Festa do Bolinha (Erasmo Carlos/Roberto Carlos)

A musica que deu nome ao LP do Trio Esperanga, em 1966, anunciou o que sé em 2009 iria acon-
tecer: Little Lulu, a personagem criada por Marjorie Buell em 1935, e seus amigos chegaram a ado-
lescéncia. A letra da musica vislumbrou o cenario descrito em Luluzinha teen e sua turma (Ediouro),
publicacdo em formato mangd, onde a protagonista tem quase 16 anos, é aluna do Ensino Médio
e continua préxima dos amigos de infancia. Neste novo enredo, antigos e novos personagens Vvi-
venciam histérias de amizade, namoro, familia e escolhas. Sugerida para um publico a partir dos 10
anos de idade, a revista oferece, dentre outros, modelos positivados de uma adolescéncia femini-
na, alinhados com as demandas socioculturais da contemporaneidade. A partir da analise dessas
representacgdes, esse trabalho pretende sinalizar as descontinuidades apresentadas na construgao
de um elenco de praticas culturais atreladas a condigdo infantil e jovem de Luluzinha e seus amigos.
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O que se procura na referida andlise™ sdo as caracteristicas, aderecos, aparéncias, praticas e idios-
sincrasias concedidos a Luluzinha crescida a fim de constitui-la um modelo jovem feminino no con-
texto cultural em que estd inserida. Tais acréscimos, como se tenciona mostrar, compdem identi-
dades desejaveis e aceitdveis na contemporaneidade. Para tanto, serd necessario, em um primeiro
momento, fazer uma diferenciacdo entre o ambiente da Luluzinha crianca e o da Luluzinha ado-
lescente. Ndo se trata, no entanto, de uma andlise comparativa, jd que hd muito mais pontos que
tornam suas histérias diferentes do que semelhantes. Embora a publicagdo com foco em criangas
e adolescentes coloque uma distancia de apenas 10 anos entre a Luluzinha crianca e a Luluzinha
adolescente, sete décadas separam o nascimento de uma do nascimento da outra. Trata-se de uma
configuracdo distinta que repete tematicas, porém com novos sentidos.

1 NOVOS RUMOS

A criacdo de uma versdo teen de Luluzinha estd inserida em uma produ¢dao mais ampla de perso-
nagens infantis que adolesceram. A Alice de Lewis Carroll (1965) apareceu com 19 anos no longa-
-metragem de Tim Burton (2010), Alice no pais das maravilhas. O Pequeno Principe, de Antoine
de Saint-Exupéry (1943), esta mais velho em O retorno do jovem principe, livro de A. G. Roem-
mers (2011). Nos desenhos animados, As meninas Superpoderosas e Ben 10 também ganharam
novas séries, em que os protagonistas estdo no equivalente ao Ensino Médio. No Brasil, além de
Luluzinha, a Turma da Ménica também é jovem. A juvenilizagdo da cultura (MORIN, 1974), que
apela aos mais velhos para que permanegam jovens, também interpela os mais novos a crescer
e adolescer?. Nesse sentido, publicagGes como a série de livros De menina a mulher, de Drica
Pinotti, que estd em seu quinto volume=, e a revista mensal Atrevidinha, em circulagdo nacional
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desde 2004, ganham cada vez mais espaco e reforcam os discursos de imperativos de autonomia
(TOMAZ, 2011). Elas estdo concentradas em oferecer bulas de comportamento e conduta que
proporcionem, neste caso as meninas, investir em si mesmas a fim de sairem da infancia. Sdo
novas formas de experimentar a juventude.

As transformacdes pelas quais Luluzinha teve que passar para deixar de ser crianca foram amplas,
literalmente de um século para outro. E dificil encontrar o que ficou das antigas revistas, além do
nome dos personagens. Enquanto a trama original se passa numa pequena cidade dos Estados
Unidos, a nova se desenvolve numa cidade praiana do Brasil (Luluzinha teen é uma publicacdo ex-
clusivamente brasileira). A primeira estd imbuida de praticas inseridas na cultura de massa: Lulu lé
revistas e jornais, vai muito ao cinema e gosta bastante de TV. Ja sua versdo crescida estd inserida
numa cultura da midia, em que o ambiente cultural é completamente distinto do original. Nas his-
térias atuais, ha uso intenso de telefones celulares, videogames, internet e de ferramentas como
blogs e mensagens instantaneas. Nas antigas, Luluzinha mantinha um diario em que registrava seu
dia-a-dia; enquanto na atualidade possui um blog* que tem algumas das postagens publicadas no
préprio gibi e que ainda pode ser acessado pelos leitores, conforme matéria exibida pela TV Cultura
a época do langamento da revista: “A relagdo do blog com a revista em papel é intensa (...) existe
uma troca muito grande. Os leitores da Luluzinha teen vao poder interferir na histéria, vdo poder
participar ativamente da vida da Luluzinha como se fosse uma pessoa real”*".

Além da prépria Luluzinha os personagens Aninha, Bolinha, Glorinha e Alvinho também publi-

cam posts no blog sobre tecnologia, musica, moda e esportes, respectivamente. Todos eles tém
ainda perfis no Facebook e no Twitter. Os leitores também podem participar do blog, embora os
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comentarios carecam de uma aprovacao prévia para serem postados. Alguns deles, bem como
as respostas as suas questdes, sdo publicados no gibi na secdo dedicada ao blog. A protagonista
chegou a “assinar” uma coluna na revista Atrevida, chamando atenc¢do para questdes de interesse
adolescente que tivessem sido tratadas pela revista teen ou mesmo pelo gibi. Além disso, o jornal
carioca O Globo, semanalmente, publicava tirinhas de Luluzinha teen e sua turma. A convergéncia
de midias em torno de Luluzinha permite ndo s6 um contato mais estreito com os leitores, mas
também uma relacdo bastante diferente, ja que os personagens sdo tratados como pessoas reais
que exibem suas predilecGes, gostos, opinides e duvidas por meio das novas midias. Eles intera-
gem constantemente com os leitores dando conselhos, dicas e informacgGes por meio do blog e
das midias sociais. Sendo assim, a relacdo entre a publicacdo e seus leitores ndo se limita a uma
veiculacdo mensal, mas se estende ininterruptamente por meio das ferramentas tecnoldgicas de
que se faz uso.

A caracterizacdo dos personagens € o que mais chama a atengdo dentre as transformacGes opera-

cionalizadas pela publicagdo mais recente, a comegar pelo figurino - resultado de uma consultoria
de estilo com Gloria Kalil.
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Figura 1: Luluzinha

Figura 4: Bolinha Figura 5: Alvinho
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Luluzinha ndo usa mais o vestidinho vermelho trapézio nem tem mais os cachinhos, ela agora exibe
longas madeixas repicadas com fios lisos, porém pouco ondulados nas pontas. Continua com as ca-
racteristicas de uma garota esperta, inteligente, curiosa, amiga e lider. Mora com os pais, com quem
mantém uma relagdo amigdvel.

Aninha, a melhor amiga da infancia, ganhou tracos orientais e continua com o cabelo curto - porém
sem os fios espetados no alto da cabec¢a — tendo ganho mexas roxas nas pontas. Viciada em novas
tecnologias, especialmente as que envolvem games, ela mora com os pais e o irmao Iggy (na histo-
ria atual, ele ndo tem o nome anteriormente utilizado em portugués: Careca).

Glorinha se tornou uma das melhores amigas de Lulu, a despeito das muitas disputas que tiveram
na infancia. Continua loira, todavia com cabelos longos e sempre escovados, sendo aficionada em
moda e luxo. Ela trocou o vestidinho lilds por uma infinidade de roupas e assessérios. Seus pais se
separaram e ela terminou o namoro com Plinio na edigdo niumero 2.

Bolinha, o amigo de todas as brincadeiras, estd com um corte de cabelo arrojado e ficou magro.
Agora é lider de uma banda de rock - a Loki.

Alvinho ndo usa mais o boné azul e branco, e exibe um estilo mais despojado, ja que virou um pra-
ticante de esportes radicais - suas principais atividades fora da escola sdo surfar e andar de skate.
Ele continua recorrendo a Lulu, ndo mais para que ela Ihe conte histdrias, mas especialmente para
ajudda-lo com assuntos escolares e sentimentais. Luluzinha, na condi¢cdo de adolescente, se tornou
confidente e conselheira de todos, ao ouvir suas angustias, medos, frustracdes, anseios e planos.

231



|

sumario

2 TERRAS DE LIBERDADE

A nova histéria de Luluzinha se passa em Liberta, cidade onde ela e seus amigos cresceram. A cidade
ndo aparenta ser grande e, além do mar, abriga um parque municipal - um lugar arborizado - um
estadio, um centro comercial, o Bar Livre para a diversdo dos jovens e o shopping Free City Mall.
Liberta tem uma periferia onde estd o bairro Vila Nova, endereco da Escola iNova. Os personagens
analisados que circulam nesses espagos estdo no Ensino Médio e a maioria estuda na Escola Unida.

A liberdade ndo é sé a palavra que nomeia espacos fisicos nesta trama. Ela é, sem duvida, o norte
em que se baseiam as relagGes descritas nas histérias. A trajetdria de Luluzinha e os demais é tam-
bém uma busca pela liberdade, pelo reconhecimento de que sdo capazes de cuidar de si mesmos
e de que sdo aptos para transformar situacdes, espacos, comunidades. Eles insistem em diferentes
momentos que ndo sao mais criangas, que ja cresceram, que mudaram suas atitudes e que preci-
sam contar com a confianca dos mais velhos. A liberdade reclamada pelos adolescentes - sejam
eles da ficcdo ou ndo - é aquela cuja supressdao comeca na infancia. Sendo as criancgas individuos
retratados e tomados como indefesos, inocentes, puros e facilmente manipulaveis, os meios de
protegé-los e manté-los fora de perigo acabam por se tornar entraves no exercicio da autonomia.

De acordo com Calligaris (2009), a autonomia é reverenciada - idealizada por todos como valor
supremo na cultura contemporanea ocidental - o que, na opinido dele, gera uma série de conflitos
para as criancgas e os adolescentes, a medida que eles compreendem este ideal mas sdo impedidos
de alcanca-lo por ainda ndo serem considerados completamente maduros para gozarem de inde-
pendéncia. Continuidade da infancia - enquanto um lugar de dependéncia - a adolescéncia torna-se
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um espaco de luta por independéncia onde, de um lado, ha pais, professores e toda sorte de espe-
cialistas defendendo o adiamento de diferentes experiéncias pretendidas por meninos e meninas
e, de outro, ha adolescentes se empenhando em atingir aquilo que Ihes dara visibilidade na socie-
dade de que fazem parte - muitas vezes sob o custo da transgressao. Luluzinha e seus amigos estdo
inseridos nesse contexto, nessas disputas. O status de ser livre - dono de si, agente de sua prépria
transformacdo - ndo é uma busca apenas dos adolescentes. Como bem abordou Calligaris (2009),
a autonomia tem na cultura contemporanea um “valor supremo”. Ela é expressdo maxima de um
sujeito livre, e é em busca dela que os individuos constantemente avaliam, julgam e prescrevem
solucdes a si proprios agindo sobre os seus proprios limites, ou melhor dizendo, lutando contra eles.
Tal experiéncia, segundo Rose (1999), ndo qualifica a liberdade simplesmente como uma ideia, um
conceito ou um estado de ser, mas como uma “politica da vida”. Isto significa que a liberdade ndo
¢ algo dado, intrinseco a condicdo humana. De acordo com Foucault (2008), ela precisa ser cons-
tantemente fabricada, construida, organizada. A liberdade, portanto, ndo é um estado assegurado
pelos governos, um direito natural, mas uma tarefa que deve ser empreendida constante e indivi-
dualmente. E é nesse sentido que ela perpassa as histérias analisadas, nas quais os adolescentes de
Liberta - nome que certamente ndo foi escolhido por acaso - ensaiam estratégias para experiencia-
rem a liberdade ao maximo e, assim, se tornarem finalmente autébnomos.

A maneira como a liberdade é apresentada na histéria atual também é diferente da forma com que
aparece nas antigas. Como ja foi dito, ndo é apenas uma faixa etdria que separa a Luluzinha ado-
lescente da Luluzinha crianga. Sdo 74 anos que dividem a criagao de uma e da outra. O que os gibis
analisados mostram é que ndo foi sé o universo teen que teve de ser construido, mas um universo
teen dentro de outra configuragao cultural, econdmica, politica e histdrica. A Luluzinha de quase
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16 anos e as possibilidades que tangenciam a realidade criada em torno e a partir dela sdo proprias
da contemporaneidade, dialogam com este tempo e, por isso, se distanciam mais ainda do mundo
pensado, ao longo de seis décadas, por Marge Buell, John Stanley e Irving Tripp™. A cultura em que
a Lulu crescida esta inserida ndo é mais de massa - foi midiatizada. A ordem politico-econémica
também é outra, o capitalismo avancgou, se sofisticou, prevaleceu. E as mulheres ndo estdo reivin-
dicando as mesmas questdes. Nas histdrias atuais, a liberdade é condicdo primeira para fazer es-
colhas, para agir sobre si e os outros, para desenvolver o self e tornar-se autbnomo; enquanto nas
primeiras, ela é a condicdo para o exercicio da cidadania e, consequentemente, para a conquista
do progresso. No antigo episddio “O sumico do cofrinho”, Luluzinha desconfia que Bolinha pegou
escondido as economias dela para fazer agrados a Glorinha. A fim de averiguar o caso, ela comeca
a segui-los. Ao notar que Lulu esta lhe observando, ele vai até ela e pergunta: “Por que vocé ndo
some?”, ao que Lulu responde: “Este é um pais livre!” (STANLEY, 2006b, p. 52)~.

O exemplo, muito comum nas histdrias escritas nos anos 1940 e 1950, é bem claro no sentido de
gue esta liberdade se refere ao direito de ir e vir, a um direito civil, portanto. Levando-se em conta
gue tais histérias foram produzidas e ambientadas nos Estados Unidos, no final dos anos 1940, é
claro que nao se pode deixar de ressaltar que a frase, que se tornou um borddo norte-americano,
esta inserida num contexto de guerra fria em que a imagem de um pais livre era exportada para
todo mundo como uma forma de promover o jeito americano de ser e de viver. Considerado a “era
do ouro”, o periodo pds-guerra foi marcado por um substancial crescimento econémico em que,
segundo Hobsbawm (1995), o capitalismo passava por uma formulagdo caracterizada por “uma
espécie de casamento entre liberalismo econdmico e democracia social” (p. 265). De acordo com

Rose (1999), as catdstrofes sociais - resultado de um “despotismo da vida econémica” relacionado
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ao exercicio ilimitado do capital, no periodo entre guerras - precipitaram novas articulacGes refe-
rentes ao avango do capitalismo. Por meio de a¢des que possibilitavam o aumento da renda dos
cidadaos, ampliando assim seu acesso a servigos e bens de consumo, era desenvolvida uma ideia
de liberdade cidada. Rose (1999) afirma que esta liberdade tem um carater solidario na medida em
gue permite ao cidadao situar-se como parte de uma engrenagem social. “O cidaddo normal era o
cidadao social, o cidaddo adaptado a sociedade, cujos prazeres e aspiracdes eram realizados em so-
ciedade” (p. 79, grifos no original). Por isso, Luluzinha afirma que o pais é livre, embora queira dizer
que ela é livre para ir onde bem entender, pois esta imbuida de uma percepcado social e solidaria
da liberdade. Tratam-se, portanto, neste periodo, de liberdades civis, enquanto que, nas histdrias
contemporaneas de Luluzinha, estdo em questdo as liberdades individuais.

Para sair da infancia rumo a juventude, portanto, Luluzinha ndo teve apenas a sua aparéncia re-
paginada. Como se verd adiante, ela precisard de novos comportamentos e atitudes desejdveis e
necessarios para seu estabelecimento dentro de uma nova configuragdo histérico-sdcio-cultural.
Na andlise que se segue foi possivel identificar trés retratos de uma adolescéncia feminina possivel,
gue ofertam para as leitoras dessas histérias modos de estar na sociedade contemporanea.

3 A GAROTA FEMININA

Em Luluzinha teen, fala-se muito em artefatos vinculados ao universo feminino, sobretudo de
moda e beleza. Eles acabam sendo de grande importancia para a construgdo das identidades
femininas veiculadas nas histérias na medida em que conferem as personagens um estilo que
Ihes permite narrar a prépria existéncia sublinhando alguns ideais e caracteristicas celebrados na
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contemporaneidade. Uma destas narrativas preponderantes de self é a garota feminina, presente
especialmente nos discursos relacionados a Glorinha. De acordo com a descri¢do feita por Lulu,
na edicdo 2, “ela (Glorinha) é muito fashion, sabe o que vai virar moda antes de todo mundo!
E sempre tem um conselho estiloso pra dar!”. Coulter (2009) afirma que o vestuario, particular-
mente, tem um papel importante na hierarquia social feminina. A capacidade de antecipar-se a
novidade, utilizando e exibindo algo antes dos demais, demonstra um tipo de conhecimento que
ela chama de “capital subcultural”. Isso confere a menina, neste caso, visibilidade e poder de fala
sobre tal matéria. E Glorinha faz uso dessa autoridade, como se atesta na edicdo 1: “Sabe, Lulu,
moda é como arte: tem que ter conceito. Vocé escolhe um tema e cria seu visual em cima dele”.

Em torno de Glorinha giram elementos comumente vinculados a um universo essencializado de me-
ninas: maquiagem, cabelo, roupas, namoricos, consumismo, dietas, festas. Na edi¢do 2, enquanto
procura um vestido para uma festa com tematica dos anos 1950, ela chama atengao para o roman-
tismo a que a época lhe remete:

Glorinha: Nos anos 50, os rapazes eram cavalheiros, tiravam pra dancar, abriam a porta, puxa-
vam a cadeira, pagavam a conta!

Lulu: E a maioria das mulheres ndo podia ser independente, nem ter opinido. Os meninos no
seu clubinho, as meninas com suas bonecas...

Glorinha: Falou, Lulu mulher, feminista nimero 1 de Liberta! Agora experimenta esse vestidi-
nho.

Enquanto Glorinha caracteriza o periodo como glamouroso, Lulu argumenta que as mulheres paga-
vam um preco alto para tanto. Mostrando-se politizada e consciente, ela faz referéncia as conquistas
feitas pelas mulheres nas Ultimas décadas. Glorinha responde com certa ironia (“Falou, Lulu mu-
Iher”) e faz um trocadilho com a série Malu mulher®, mostrando que ndo é uma garota alienada,

236



|

sumario

desinformada e que sabe do que Lulu estd falando. Porém, ao chamar Lulu de “feminista nimero 1”
pelo simples fato de ela ter mencionado a condicdo em que as mulheres viviam naquela época, Glo-
rinha também associa a amiga o esteredtipo de feminista militante. O termo é tratado de uma forma
ambigua, o que fica mais evidente quando ela simplesmente emenda a ele a frase: “Agora experi-
menta esse vestidinho”. Parece que, para Glorinha, estas questdes estdo superadas, resolvidas. Hou-
ve o tempo de ser feminista. Agora é hora de ser feminina, é hora de experimentar um vestido novo.

Ndo se pode deixar de notar que a abordagem de Glorinha estd alinhada com os chamados discur-
sos pos-feministas. Segundo Freire Filho (2007), eles podem ser caracterizados pela construgdo de
certa aversdo ao feminismo, em especial por parte das “geracdes de adolescentes nascidas num
mundo moldado pelas conquistas do movimento (amplia¢do do acesso ao emprego e a educagao,
edificacdo de novos arranjos familiares, por exemplo)” (p. 141). Mas, por outro lado, acenam para
novas possibilidades de vivenciar a experiéncia feminina dentro de uma légica neoliberal em que o
consumo ndo é simplesmente o reflexo de uma submissdo irrestrita as estruturas econémicas, en-
gendradas num mundo patriarcal, mas uma forma legitima de narrar a prépria existéncia. Glorinha
é este exemplo de menina que ndo renegou as conquistas empreendidas pelo feminismo no passa-
do, mas, por outro lado, ndo abre mao das atuais possibilidades identitdrias, desvinculadas de um
projeto politico ou de uma identidade coletiva fixa como, por exemplo, a feminista.

4 A GAROTA CONECTADA

Aninha tem um vasto conhecimento sobre novas tecnologias. Como hacker, ela acessa grandes
sistemas e consegue desativar bombas, enviar mensagens por mdaquinas de cartdo de crédito,
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controlar equipamentos e, assim, vencer os vildes. A maioria de suas apari¢des nos quadrinhos
analisados é feita no ambiente virtual do Katana™, onde ela resolve boa parte dos problemas da
“vida real”. Na segunda temporada, ela rompe uma grande barreira ao ser a vencedora do game,
em um universo de prevaléncia masculina. O prémio é a possibilidade de reinventar toda a trama
do Katana, incluindo novas regras. Ao que ela comenta, na edicdo 6: “Eu decidi dividir esse poder!
Agora, todo mundo pode inventar suas proprias cidades e seus préprios avatares, do jeito que bem
entender”. Interessante notar que o “todo mundo” a quem Aninha se refere ndo sdo apenas os
jogadores ficticios da histéria, mas inclui os leitores, ja que, desde a edicdo 5, Luluzinha os convoca
para mandarem e-mails falando o que gostariam de ver no game. Aninha, portanto, é uma garota
tecnolégica, a partir da qual sdo possiveis imagens que questionam descricdes convencionais das
meninas, sejam elas criancas ou jovens. Ela também questiona a ideia de que os meninos sdo
melhores nos games e nas técnicas de “hackear”. Nas histérias, nenhum menino a sobrepuja. A
virtude de Aninha esta na sua superacao, vitdria, inteligéncia.

Luluzinha sempre recorre a ela quando precisa de suas habilidades, mas também se revela uma me-
nina conectada a medida que é caracterizada como uma adolescente multitarefa e multiplatafor-
ma - ou seja, que desempenha diferentes atividades ao mesmo tempo e utiliza, simultaneamente,
diferentes dispositivos tecnoldgicos. Como ja foi dito, Lulu mantém um diario virtual, onde escreve
notas sobre o seu cotidiano, seus conflitos com os amigos e a familia, suas conquistas, suas duvidas,
os resultados de suas investigacOes. Diferente da pequena Luluzinha que mantinha seu diario em
segredo, a Lulu adolescente o expde. Ele é apenas uma das ferramentas tecnolégicas que a prota-
gonista utiliza para se manter o tempo todo conectada ndo sé com o mundo da informacdo, mas
com seus amigos. Em nenhuma edi¢do, das 12 analisadas, Lulu aparece vendo televisdo, escutando
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radio, indo ao cinema ou lendo jornal - exemplos de meios de comunica¢do de massa bastante pre-
sentes nas histdrias originais. O que se vé nas narrativas atuais é um uso constante do celular para
telefonar, enviar e receber mensagens e gravar conversas. Lulu ndo se imagina em um mundo dife-
rente, conforme ela mesma fala na edicdo 2: “Como é que alguém vivia sem identificador de cha-
mada? Torpedo? Mp3? Wi-fi? (...) Devia ser engracado viver sem estar conectada o tempo todo”. A
conectividade é, sem duvida, um valor nas sociedades contemporaneas, comumente associado ao
universo da juventude - uma construcdo social que tem sido naturalizada nos mais diferentes tipos
de midia.

Rocha e Pereira (2010) acreditam que a associa¢do recorrente entre juventude e tecnologia é
resultado de uma configuragdo histdrica que pode ser vista nos produtos midiaticos, especial-
mente no discurso publicitario. Para eles, as ideias — associadas ao jovem - de “liberdade, rebel-
dia, transgressao e alegria, entre outros valores, representam um ‘estado de espirito’ dos jovens,
gue se transmuta na ideia de ‘felicidade’ (...) realizacdo, sucesso, prazer e estima social, valores
(p. 385). Neste sentido, o conceito publicitdrio de juventude pode
ser ampliado, ou seja, utilizado para o alcance ndo apenas de uma audiéncia jovem, mas também

»m

legitimos do ‘mundo adulto

adulta e das mais distintas idades. Tal quadro teria se consolidado na virada do século XXI com as
sucessivas propagandas sobre produtos tecnolédgicos que faziam um uso recorrente da estética
jovem. Além disso, a imagem da juventude estd, histérica e sociologicamente, vinculada a inci-
déncia de mudancgas e insercdo de novos habitos e costumes, ou seja, a ideia de transformacao
social. Este “espirito jovem” &, assim, facil e convenientemente associado as inovagdes promovi-
das pelas tecnologias.
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A presenca das novas tecnologias em Luluzinha teen salienta que a conectividade é um fato no
cotidiano das sociedades contemporaneas. Ela é cada vez mais ampla entre as diferentes faixas
etarias, em especial entre criancas e jovens. O relatério Fronteiras digitais e urbanas: meninas
em um ambiente em transformacgdo, divulgado em 2010 pela Parceria para a Protecdo da Crianca
e do Adolescente, mostrou que, no Brasil, 82% das adolescentes pesquisadas utilizam a internet,
e 86% possuem celular. Neste estudo, foram entrevistadas, pela internet, aproximadamente 400
meninas entre 15 e 17 anos de diferentes estados do Pais e outras 40 das cidades de S3o Paulo e
Santo André, em grupos de discussao ou foruns.

A juventude, assim, ndo s6 tornou-se um lugar privilegiado de observac¢do dos usos das novas tec-
nologias, como, cada vez mais, goza de uma posicao privilegiada a medida que tais usos vao con-
ferindo as criancas e adolescentes um “capital tecnoldgico” - o que nos leva a enxergar neles um
“poder simbdlico importante e crescente, sobretudo se considerarmos o lugar, por que nao dizer,
estruturante da tecnologia nas esferas social, cultural e econ6mica, na grande maioria das socie-
dades contempordneas” (ROCHA, PEREIRA, 2010, p. 397). Além disso, a tecnologia facilita a socia-
bilidade na medida em que os gadgets, utilizados como uma extensdo do préprio corpo humano
(MCLUHAN, 1974), potencializam os valores centrais norteadores da experiéncia da juventude.

5 A GAROTA RESPONSAVEL

Em se tratando de universo adolescente, a responsabilidade pode parecer um termo parado-
xal se pensado junto a imagem daquele menino ou menina do imagindrio social que é rebelde,
transgressor, desligado. Mas o imperativo do jovem responsdvel esta cada vez mais audivel e
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visivel nos aparatos mididticos da contemporaneidade. Ele repousa na tensdo que se estabelece
entre obedecer as diretrizes impostas pelo mundo adulto e, ao mesmo tempo, corresponder as
expectativas dos mais velhos e da sociedade em geral de tornar-se independente - esta sim uma
situacdo bastante contraditéria. As histdrias de Luluzinha sdo produzidas em um ambiente em
gue cada vez mais criancgas e adolescentes sdo submetidos a inumeras atividades e compromissos
que lhes exigem administrar o tempo, concluir tarefas, atingir metas, calcular riscos - praticas que
demandam uma responsabiliza¢do crescente dos individuos.

Na edigao 9, Luluzinha, os pais e as amigas Glorinha e Aninha estdo em uma viagem de férias. Du-
rante um almoco, ela pede para ir a uma festa no préprio hotel. O pai ndo permite, e a mae contes-
ta: “Mas ndo acho certo proibir! Lulu ja tem idade!”. Ndo ha uma explicacdo do que seria esse “ter
idade” a que se refere a mae de Luluzinha, mas o que parece que ela esta tentando mostrar, como
se verd em outro trecho, é que a filha cresceu. Se é adulta ou ndo, conforme exige o pai, ndo se
sabe - e talvez nem seja o mais importante. A questdo é a capacidade que ela deve ter de dar conta
de si. Inconformada com a situacdo, Lulu aceita uma proposta de Glorinha e vai a festa escondida,
0 que o pai ndo demora muito a descobrir. “Ndo quero ouvir nem mais um ‘ai’. Quando eu falo as
coisas, é para o seu bem! Isso ndo é festa de criang¢a”. Diante do flagrante, Luluzinha responde: “Eu
ndo sou mais crianc¢a!”. Na edig¢do 10, ja de volta a rotina, Lulu esta se preparando para ir a escola
guando a mae pergunta: “Lulu, ta quase na hora da aula! Quer que eu leve vocé?”. Apds a recusa da
filha (“Precisa ndo, mae. Eu vou sozinha”), ela se orgulha: “Ta certo, minha mocinha independente”.

Enquanto o pai impde a Lulu certas proibi¢Ges a fim de protegé-la, a mae celebra sua independén-
cia, sua capacidade de cuidar de si mesma. Em outra ocasido, na edi¢do 12, ela tem que voltar para
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casa as 9 horas da noite, mas o namorado tenta convencé-la a nao levar tdo a sério a orientagdo
dos pais: “Eu ndo quero deixar meus pais preocupados”, ao que Patrick responde: “Gata, vocé tem
gue ser mais livre”. Ela, entretanto, insiste: “Eu quero voltar pra casa. T6 cansada e tenho escola
amanha”. Como o rapaz se recusa a leva-la e pede que ela aceite o convite de subir até o seu apar-
tamento, onde os dois poderiam ficar a sés, Luluzinha acaba brigando com o namorado. Tempos de-
pois, ela tenta explicar por que ndo aceitou o convite: “Vocé sabe muito bem que eu ndo quis subir
porque tinha hora pra voltar pra casa. E, alias, a gente namora ha pouco tempo. TA meio cedo pra eu
ficar sozinha com vocé e...”. Luluzinha ndo completa a frase, mas indica nas suas palavras que estd
calculando algum tipo de risco em relagdo ao seu recente namoro e, por precaucao, preferiu recusar
ao convite. A histdria termina com Lulu admitindo que a opinido do pai sobre o ex-namorado era
a mais correta, mas, ao mesmo tempo, mostrando que ela descobriu isso por si mesma, indicando
gue se, por um lado, ela ainda ndo é adulta, por outro, também ndo é mais crianca. A liberdade de
Luluzinha é, neste sentido, proporcional a responsabilizacdo pelos seus atos.

A tematizagao da responsabilidade ndo é um simples tépico dentro do universo adolescente re-
presentado pelas histérias em anadlise. Ela estd presente em inumeros outros textos culturais que
celebram o individuo independente, capaz de avaliar e mensurar riscos, responder por suas esco-
Ihas e tomar decisGes baseadas em sua capacidade de autoexame. As agudas e profundas trans-
formacodes, especialmente no século XX, permitiram um recrudescimento do individualismo. Além
de escolher os papéis sociais a serem desempenhados, os individuos sdo incitados a construir tais
papéis com base em uma interioridade que precisa ser gradativa e intensamente descoberta e va-
lorizada por meio de continuas tomadas de decisdo. O projeto do eu esta fortemente ancorado em
uma condic¢do de reflexividade (GIDDENS, 2002) a partir da qual os sistemas tradicionais sdo cada
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vez mais solapados pelos sistemas especializados, e os saberes tradicionais, pelo conhecimento dos
peritos. A exigéncia permanente dessas sucessivas escolhas pelo que é melhor, certo, adequado,
bonito, inteligente, saudavel (que marca as subjetividades contemporaneas) tem suas raizes em um
agravamento dos processos de individualizacdo, onde quanto mais livre das instituicGes cada um
esta mais responsavel por si se torna.

Tal concepgao permitiu a formulagdo de conceitos como responsabilidade social e empreendedo-
rismo - nos quais o individuo lanca mdo de recursos individuais de ordem financeira, emocional,
relacional etc. para realizar o que, em certa dimensdo, poderia estar no ambito, por exemplo, do
Estado. O ideal de um sujeito que se sustenta, gera riquezas e se torna cada vez mais independente
do Estado abre caminho para outros ideais que valorizam a capacidade de cuidar de si mesmo nas
mais distintas esferas, de ser lider da sua prépria vida, mas também de exercer esta lideranca nos
ambientes em que estd inserido. Luluzinha assume esse papel de lider a medida que atribui a si
mesma a responsabilidade de solucionar mistérios, livrar os amigos de problemas, coordenar acées
coletivas, defender-se de perigos, representar os demais. O que as histérias mostram é que tal sujei-
to ndo precisa ser um adulto. A responsabilizacdo é uma construcgdo individual que depende muito
menos da maioridade do que da capacidade de agir sobre si.

CONSIDERACOES FINAIS

As representagdes acima indicam figuras juvenis femininas referenciais. Luluzinha, Aninha e Glori-
nha fazem uso de diferentes saberes diante dos conflitos, dilemas e desafios e se tornam, por causa
disso, vozes de autoridade e direcdo entre os demais personagens. Os capitais cultural e tecnoldgico
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de Glorinha e Aninha mostram qudo mais cedo os individuos estdo sendo investidos de recursos
gue os habilitam em seus processos de autorrealizacdo e, nesse sentido, responsabilizacdo. Diferen-
te da Luluzinha criancga, a Luluzinha adolescente ndo tem como conflito central “entrar no clube dos
meninos”. Esta ndo parece mais ser uma tarefa tdo herculea quanto o foi no passado. Na primeira
temporada, Bolinha aceita uma vocalista para sua banda formada apenas por rapazes. Por outro
lado, ao usar um avatar masculino para jogar o Katana e sé revelar-se uma menina apds sua vitoria
final, Aninha mostra que ha resisténcias e lugares a serem conquistados pela presenga feminina,
havendo uma disputa que permanece em curso.

Mesmo assim, as questGes de género, tdo recorrentes nas antigas histérias, ocupam um lugar se-
cunddrio nessa nova narrativa. A preocupacao central de Luluzinha reside em construir sua au-
tonomia diante dos pais e da sociedade, ser reconhecida como um individuo independente que,
finalmente, rompeu a fronteira da infancia. A adolescéncia, neste caso, € um campo de disputa que
tensiona forcas. De um lado, estdo aquelas que naturalizam e essencializam, a partir de uma visdo
desenvolvimentista linear do curso da vida, a condi¢ao da crianga como alguém de menos, incom-
pleto. De outro, as que reivindicam uma gradativa e crescente autonomia, ancorada nas competén-
cias adquiridas cada vez mais cedo por adolescentes e criancas. Neste sentido, a liberdade torna-se
uma ideia chave para pensar como seu alcance ndo é da ordem do natural, mas da ordem do social.
A liberdade é, de fato, uma construgao atravessada por jogos de poder constituidos em disputas
gue buscam superar ou afirmar diferencas naturalizadas e enraizadas.

Sendo assim, essa analise aponta ndao apenas para as diferen¢as entre uma Luluzinha crianga e
outra adolescente, mas como essas diferencas foram engendradas em processos socioculturais,
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0s quais permitiram ndo sé que a Luluzinha crescesse, mas que o fizesse de um modo especifico,
gue dialoga com seu tempo, com uma configuracdo histérica distinta. Por um lado, as personagens
analisadas se encaixam na paisagem desenhada por um capitalismo avancado que procura cada
vez mais conciliar os projetos pessoais as urgéncias contemporaneas. Por outro lado, elas exercem
praticas sociais que as habilitam para uma atuagdo cada vez mais visivel no espaco publico. Estes
sdao modelos referenciais disponiveis, a partir dos quais é possivel construir identidades desejaveis,
notaveis. Tais representacGes confirmam uma oferta de modelos de conduta e comportamento
positivados, que prometem aqueles que os absorvem a construcao de um sujeito juvenil feminino
alinhado com as demandas socioculturais da contemporaneidade.

NOTAS

1. Para compor o corpus dessa analise foram utilizadas as trés primeiras temporadas de Luluzinha teen e sua turma, cada
uma delas com quatro episddios, compreendendo os nimeros 1 a 12. A intengdo foi justamente compreender a constru-
¢do da Luluzinha adolescente, a partir de caracteristicas ja existentes na Luluzinha crianga, tentando entender como essa
passagem da infancia para a juventude foi sendo produzida. “voltar”

2. No Brasil, o canal Disney XD apresenta todos os dias os desenhos Ultimate Homem Aranha e Esquadrdo de Herdis (Hulk,
Thor, Homem de Ferro, Capitdo América e Quarteto Fantastico), em que os personagens sdo todos adolescentes. Trata-
-se do movimento oposto, herdis que sempre foram adultos agora se transformam em alunos do Ensino Médio. “voltar”

3. De menina a mulher: tudo o que vocé precisa saber para sobreviver a adolescéncia e virar uma mulher de sucesso
(2001), De menina a mulher 2: tudo o que vocé precisa saber para trilhar os caminhos da moda e arrasar sempre (2002),
De menina a mulher 3:tudo que vocé precisa saber para ser popular, fazer amigos e manter relacionamentos (2003), De
menina a mulher 4: Tudo que vocé precisa saber sobre vestibular, profissGes e dinheiro para ter uma vida de sucesso
(2004) e De menina a mulher 5: Tudo que vocé precisa saber para sobreviver no mundo dos adultos! (2010). Todos da
Editora Rocco. “voltar”
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4. Endereco: http://www.luluteen.com.br/luluteen/. “voltar”
5. Vitrine, TV Cultura, exibido em 25/07/2009. “voltar”
6. Artistas que criaram as historias e as ilustragdes de Little Lulu por cerca de 60 anos, no século XX. “voltar”

7. Em 2006, a Editora Devir comegou a comercializar no Brasil coletaneas das histérias de Luluzinha publicadas origi-
nalmente nos anos 1940. Mais tarde, em 2011, a Ediouro voltou a publicar no Pais os antigos gibis Luluzinha e Bolinha.
“voltar”

8. A série Malu mulher foi veiculada pela TV Globo semanalmente de 24 de maio de 1979 até 22 de dezembro de 1980.
Malu (Regina Duarte) era uma mulher que se divorciava no primeiro episodio e, a partir dai, tentava recomegcar a vida
ao lado da filha de 12 anos. A série se propunha a debater “a condi¢do da mulher emancipada que, diante de uma liber-
dade recém-conquistada, queria assumir responsabilidades sem precisar se submeter a figura do marido”. Disponivel
em http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-249902,00.html. Data de acesso: 26/02/2014.
“voltar”

9. Nome de um game que a personagem Aninha joga constantemente e do qual se torna vencedora. “voltar”
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UFC), no qual desenvolve pesquisas sobre o uso da internet realizado por criancgas, adolescentes e
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jovens. Interessa-se por tematicas como infancia, adolescéncia; juventude; subjetividade; consu-
mo; redes sociais e sociabilidade. E-mail: ilanaclandim@hotmail.com.
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Jornalista graduado pela Universidade Federal do Ceara (UFC), trabalha na drea de Comunicagdo
Institucional da Obra Lumen de Evangelizacdo, em Fortaleza-CE. Atualmente é estudante de Mes-
trado em Comunicagdo e Linguagens pela Universidade Federal do Ceard (UFC), onde desenvolve
pesquisa sobre identidade regional entre jovens na Internet. Integrante do Grupo de Pesquisa da
Relagdo Infancia, Juventude e Midia (GRIM - Ntcleo UFC). Interesse nas tematicas de comunicagado;
infancia; juventude e cultura. E-mail: jv.melo.sales@gmail.com.
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os seguintes temas: pedagogia; consumo infantil e escola. E-mail: michelepetersen@bol.com.br.
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Doutora em Educacdo pela Universidade Federal Fluminense, com tese na area de cotidiano esco-
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Sarmento. Graduada em Economia Domestica pela Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
(1991) e mestre em Economia Doméstica pela Universidade Federal de Vigosa (2001). Atualmente
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é professora adjunta da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ). Tem experiéncia na
area de Economia Doméstica, com énfase em Economia Familiar e Estudos do Consumo, atuando
principalmente nos seguintes temas: educacdo financeira; comportamento do consumidor; publi-
cidade e consumo; administracdo da renda. E na area de educacdo tem interesse pela tematica da
infancia; do consumo e das novas tecnologias. E-mail: pfreitas@ufrrj.br.
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trado em Comunicacdo (2011) e a Graduagdo em Jornalismo (2004). Tem experiéncia profissional na
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de Pernambuco, Professor Adjunto na graduacdo em Publicidade e Propaganda (DCOM/UFPE) e
Professor do Programa de Pds-graduagdo em Comunicacdo (PPGCOM/UFPE). Colider do Grupo
de Pesquisa do CNPq Publicidade nas Novas Midias e Narrativas de Consumo (PPGCOM/UFPE)
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éncias da Comunicacdo - Especialidade Jornalismo - pela Universidade Nova de Lisboa (2005); Mes-
tre em Comunicagdo e Cultura Contemporaneas pela Universidade Federal da Bahia (1998); gradu-
ada em Jornalismo pela Universidade Federal de Santa Catarina (1991). Integra Grupo de Pesquisa
Pensa-Com/Brasil, da Catedra Unesco de Comunicacdo para o Desenvolvimento Regional. Coordena
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de Pés-Graduagdo em Inclusdo Social e Diversidade Cultural da Universidade Feevale. Vice coorde-
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234


mailto:rogerio%40covaleski.com.br?subject=
mailto:roselaurindo%40gmail.com?subject=

Sbre 0S autores

Educacdo (2014-2015). Desenvolve pesquisas sobre os temas juventude; infancia; cultura e consu-
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