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RESUMO

A presente pesquisa, vinculada a linha de Politicas Educacionais, tem como objetivo
investigar como as legislacdes e as politicas socioeducacionais tratam da protecéo a infancia e
0 papel das campanhas publicitarias voltadas ao consumo infantil, buscando responder o
seguinte questionamento: por que ainda persistem, no Brasil, tantas propagandas que
estimulam a publicidade infantil voltada ao consumo? As regulamentacdo existentes a
respeito da publicidade voltada ao publico infantil sdo efetivas e promovem a protecdo a
infancia? A fim de produzir algumas respostas adequadas aos questionamentos propostos
buscar-se-a (i) fazer um diagnostico da sociedade de consumo na atualidade; (ii) caracterizar o
periodo da infancia e a producdo de culturas infantis, a partir da influéncia midiatica na
producdo de criancas em consumidores, as legislacdes e as politicas socioeducacionais de
protecdo a infancia no Brasil, verificando as razdes, bem como as resisténcias de setores da
midia para uma regulamentacdo da publicidade voltada a infancia; por fim, (iii) observar e
analisar como programas midiaticos transmitidos pelos diferentes meios de comunicagdo —
televisdo e internet — focam sua publicidade voltada para a infancia. Ancorada no método
bibliografico e documental, a pesquisa estabeleceu dialogo com autores como o sociélogo
Zygmunt Bauman, autor ancora desta pesquisa, alem de utilizar como aporte tedrico os
estudos dos socidlogos contemporaneos Pierre Dardot e Christian Laval, Jean Baudrillard e
Gilles Lipovetsky. Além disso, para caracterizar a concepcao de infancia na sociedade atual,
foram utilizados os estudos de Phillip Ariés e Neil Postman, além de analisar as principais
politicas socioeducacionais de protecdo a infancia no Brasil. Ao final desta pesquisa, foram
confrontadas as politicas de protecdo a infancia com a pratica midiatica atual, verificando a
incidéncia de campanhas publicitarias voltadas ao publico infantil nos dois meios de
comunicacdo mais utilizados atualmente, a televisdo e a internet, a fim de propagar a cultura
mercadoldgica do consumo. Assim, dada a proposta de investigacdo desta pesquisa, foi
possivel constatar que as politicas socioeducacionais de protecdo a infancia ndo déo conta de
proteger as criangas, com idade de 0 a 12 anos, da disseminagdo do consumo por meio de
campanhas publicitarias. As agéncias publicitarias ndo cumprem com o que est4 posto nas
principais legislacdes de protecdo a infancia quando criam contetdos de cunho mercadolégico
que atingem o publico infantil. Sendo assim, aponta-se para a necessidade da criacdo de meios
de regulamentacao mais eficientes sobre a publicidade infantil.

Palavras-chave: Infancia. Sociedade de consumo. Politicas de protecao. Publicidade infantil.
Politica educacional.



ABSTRACT

The present research, linked to the line of Educational Policies, aims to investigate how laws
and socio-educational policies deal with child protection and the role of advertising
campaigns directed at children consumption, seeking to answer the following question: why
do they still persist in Brazil, so many advertisements that stimulate children's advertising for
consumption? Are the existing regulations on advertising conducted at the child public are
really effective and promote child protection? In order to produce some adequate answers to
the proposed questions, we will seek to (i) to make currently a diagnosis of the consumer
society; (ii) to characterize the period of childhood and the production of children's cultures,
based on media influences in the children’s production in consumers, the legislations and
socio-educational policies on child’s protection in Brazil, verifying the reasons, as the
resistance of the media’s sectors to regulation of children's advertising; (iii) to observe and
analyze how media programs transmitted by different means of comucation - television and
the internet - it focus their advertising directed to the children. Anchored in the
bibliographical and documentary method, the research established a dialogue with authors
such as the sociologist Zygmunt Bauman, an anchor author of this research, besides using as
theoretical contribution the studies of contemporary sociologists Pierre Dardot and Christian
Laval, Jean Baudrillard and Gilles Lipovetsky. In addition, to characterize the currently
conception of the childhood society, it was used the studies of Phillip Ariés and Neil
Postman, apart from, analyzing the main socio-educational policies of child protection in
Brazil. At the end of this research, the child protection policies were compared with the
current media practice, verifying the incidence of advertising campaigns directed to the
children public, in two of the most used media currently, television and the internet, in order
to spread the culture consumption. Thus, given the proposal’s research, it was possible to
verify that socio-educational policies for child protection it doesn’t be enough for protecting
children, at the age 0 to 12 years, from the dissemination of consumption through advertising
campaigns. The advertising agencies do not cumply with what is laid down with the main
regulations of children’s protection when they create marketing content that reaches children's
audience.

In addition, the programs displayed by the media channels - television and internet - use a
consumer appeal to reach the children's public through advertisements, letting the children
vulnerable. Therefore, it is necessary to create more efficient means of regulation on
children's advertising.

Keywords: Childhood. Consumer society. Protection policies. Children's advertising.
Educational politics.
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1 INTRODUCAO

Philippe Aries acreditava que o processo de construcdo de uma pesquisa € cComo uma
arvore crescendo no coracdo de uma floresta. Inicialmente, as demais arvores que cercam a
floresta impedem a visdo total e dimensional de todo o caminho que a envolve, “mas o tempo
maravilhoso da pesquisa é sempre aquele em que o historiador mal comeca a imaginar a visdo
de conjunto, enquanto a bruma que encobre os horizontes longinquos ainda ndo se dissipou
totalmente, enquanto ele ainda ndo tomou muita distancia do detalhe dos documentos brutos,
e estes ainda conservam todo o seu frescor (ARIES, 1984, p. 1)”.

Acredito que meu processo de construcdo da presente pesquisa foi desenvolvido de
acordo com estes escritos, com as primeiras sementes sendo plantadas ainda na graduacéo —
mesmo que nagquele momento ndo fosse possivel uma boa visualizagao acerca dos intentos — e
tomando proporgdes maiores na medida em que me aventurava adentrar os caminhos da
floresta e cuidar de minha arvore em processo de crescimento.

Considerando esta perspectiva, a presente pesquisa € nutrida pelo desejo de dar
continuidade ao trabalho de conclusao de curso, durante minha formacéo inicial na graduacéo
em Pedagogia, cursado na Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missdes —
URI Campus de Erechim, cujo objetivo foi analisar a influéncia da midia no processo de
erotizacdo infantil, estimulado pela crescente e desenfreada interferéncia da publicidade
destinada as criancas — principal publico-alvo das atuais campanhas publicitarias — e como
esta influencia impacta na constituicdo do periodo da infancia para as criancas.

No decorrer daquela pesquisa, me deparei com dados que apontaram para uma
grande crescente do mercado de consumo voltado para o publico infantil, sendo mediado por
campanhas publicitarias. Além disso, senti que havia uma grande lacuna na regulamentacao
de politicas socioeducacionais de protecdo a infancia quanto a publicidade infantil e o
consumo e julguei, considerando os resultados obtidos pela pesquisa, de absoluta necessidade
que existisse uma regulamentacdo que amparasse a infancia para que questdes relacionadas a
publicidade infantil e a cultura do consumo pudessem ser discutidas, analisadas e reguladas de
acordo com a lei. Assim, por este motivo, torno esta tematica meu objeto de estudo no Curso
de Mestrado em Educacdo, em andamento no PPGEDU da Universidade de Passo Fundo, na
linha de politicas educacionais.

Este € o caminho que propus seguir, mesmo que a visualizacdo de minha &rvore em
meio & floreta ainda esteja um pouco turva. E por este caminho que desejo percorrer e

aprofundar a questdo da protecdo do periodo da infancia do ponto de vista da publicidade
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voltada a crianca. Esta € uma semente que me foi plantada e que cultivo com muito esmero,
responsabilidade e ousadia. Espero que, assim como aconteceu com Ariés (1984), com o
passar dos anos, seja possivel ver com mais clareza a totalidade da floresta e acreditar que
minha &rvore, somada as demais, faca daquela uma floresta mais significativa.

Assim, pensar a infancia € nada menos que pensar na concepcdo de uma fase de
extrema importancia na busca pela constituicdo do ser humano enquanto ser social, cultural,
critico, reflexivo, sensivel e humanizado. Neste momento inicial da vida humana e no
decorrer do crescimento e da evolugdo de cada individuo os sistemas psiquicos vao sendo
configurados, desempenhando func¢des fundamentais e que serdo determinantes para que este
consiga ou ndo trilhar seu caminho rumo a sua constitui¢cdo enquanto sujeito emancipado.

Neste sentido, faz parte da descoberta da infancia a liberdade para desbravar o
desconhecido, alimentar o desejo de criacdo, viver experiéncias sensoriais, compreender
desejos (in) voluntérios, para alimentar a busca incessante - nutrida de curiosidade - pelo
saber, para agucar o olhar pesquisador que somente uma crianga sedenta por informagoes
pode mostrar em sua jornada investigativa. Enfim, para incitar a descoberta individual de um
mundo que se cria e se renova. Tudo isso, visando que as criangas sejam capazes de formar
sua identidade e subjetividade. Por isso, a liberdade é peca chave em todo este processo.

Todavia, o que fica constatado é que o periodo da infancia na atualidade perdeu suas
caracteristicas primitivas — brincadeira, ludicidade, fantasia, imaginacdo — e tornou-se alvo
principal por parte do mercado e, por consequéncia, da publicidade direcionada ao publico
infantil. O que se percebe é que hd muitos interesses em torno da crianga (ato pouco visto ou
percebido a cerca de 20 anos atrés), e a mediacdo destes ataques acontece através da
publicidade. Além disso, nota-se que, nas Ultimas décadas, as criancas vém sendo
excessivamente estimuladas por um processo de adultizacdo da infancia, sendo vistas como
adultos em miniatura®, como diria o historiador francés Philippe Ariés (1984) em seu livro A
historia social da familia e da infancia. Em funcdo desse processo de adultizacdo da
infancia as criangas, consequentemente, acabaram abrindo mao de sua liberdade para viver
uma fase de desenvolvimento humano que ndo condiz com seu desenvolvimento fisico,
cognitivo, psicoldgico e social. Desse modo, tais transformacGes impactam a infancia de
forma profunda em todos estes segmentos.

Neste contexto, dissertar-se-4 sobre a seguinte temdtica: publicidade infantil e

consumo: desafios para as politicas socioeducacionais de protecdo a infancia, tendo em vista

' Termo criado por Philippe Ariés, em 1984, para descrever a concepgdo de infancia da época e que foi
registrado em seu livro A histéria social da familia e da infancia.
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que o universo infantil passou a ser foco de uma crescente exploragdo — em suas
caracteristicas mais profundas — por parte do mercado, que passou a mediar seus ataques
através da publicidade.

Por este motivo, percebeu-se a necessidade de aprofundar a tematica buscando
alimentar o debate publico, social e educacional sobre a atuagdo dos entes federados quanto
ao cumprimento sine qua non do que ¢ posto na legislagdo e nas politicas socioeducacionais
de protecdo a infancia quanto a regulamentacao da publicidade infantil.

Neste sentido, a pesquisa tem como objetivo geral investigar como as legislagdes e as
politicas socioeducacionais tratam da protecdo a infancia e o papel das campanhas
publicitarias voltadas ao consumo infantil.

Como objetivos especificos propde-se fazer um diagndéstico da sociedade de consumo
na atualidade; contextualizar os significados da infancia no cenario atual, analisando as
legislacdes e as politicas socioeducacionais de protecdo a infancia no Brasil para verificar as
razBes, bem como as resisténcias de setores da midia para uma regulamentacao da publicidade
voltada a infancia; por fim, observar e analisar como programas midiaticos transmitidos pelos
diferentes meios de comunicacao — televisao e internet — focam sua publicidade voltada para a
infancia.

Desta forma, com base nestes pressupostos legais questiona-se: por que ainda
persistem, no Brasil, tantas propagandas que estimulam a publicidade infantil voltada ao
consumo? Por que ainda ndo ha uma regulamentacao efetiva a respeito da publicidade voltada
ao publico infantil?

Assim, com base nas politicas socioeducacionais torna-se fundamental, diante do ato
posto, ou seja, oportuno se faz investigar a situagao juridica de regulamenta¢do da publicidade
voltada para o publico infantil, intuito que nutre esta pesquisa.

A partir de tais questionamentos e diante dos objetivos propostos, buscar-se-a trilhar
um percurso metodolégico que compreenda a pesquisa qualitativa por meio de revisdo
bibliografica e documental, realizadas mediante leitura sistematica, com fichamento de cada
obra, ressaltando os pontos abordados pelos autores pertinentes ao assunto em questdo,
conforme orienta 0 método hermenéutico.

O conceito de pesquisa qualitativa descrito por Esteban (2010), corrobora com os

objetivos propostos pela presente pesquisa, quando apontam que:

A pesquisa qualitativa ¢ uma atividade sistematica orientada a compreensdo em
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profundidade de fenomenos educativos e sociais, a transformacdo de praticas e
cenarios socioeducativos, a tomada de decisdes e também ao descobrimento e
desenvolvimento de um corpo organizado de conhecimentos (p. 127).

Para Rosenthal (2014), a pesquisa qualitativa € uma ferramenta de auxilio onde o
pesquisador pode se colocar o mais préximo da realidade social pesquisada, fazendo uso de
procedimentos “abertos”, além de alguns métodos que caracterizam a pesquisa qualitativa.

Segundo a autora:

Os métodos de levantamento e também de analise devem permitir descobrir o modo
como o individuo interpreta e produz seu mundo em processos interativos. Nesse
contexto, nao se trata, apenas de chegar as perspectivas e aos estoques de
conhecimento dos atores que lhe sdo conscientemente acessiveis, mas também de
analisar o conhecimento implicito, a producéo interativa de significados para além
das intengBes dos agentes (p. 22).

Por conseguinte, esta pesquisa se propde a analisar conteudos implicitos existentes nas
diversas midias — televisdo e internet — além de verificar se a producdo de tais contetdos
corroboram com o que esta posto na legislacdo socioeducacional de protecdo a infancia. Pode-
se classificar esta pesquisa do ponto de vista de sua natureza como pesquisa basica, uma vez
gue tem como objetivo gerar conhecimentos. Quanto aos seus objetivos, a pesquisa proposta é
classificada como exploratdria, pois utilizara de levantamento bibliografico em livros,
monografias, dissertacdes, teses e, aproximadamente, 30 artigos publicados em periddicos
cientificos, entre outros, bem como documental, utilizando legislacbes, politicas
socioeducacionais e retratos de imagens.

De acordo com Oliveira (2007), o conceito de pesquisa documental caracteriza-se
“[...] pela busca de informagdes em documentos que ndo receberam nenhum tratamento
cientifico, como relatorios, reportagens de jornais, revistas, cartas, filmes, gravacgdes,
fotografias, entre outras matérias de divulgagao” (p. 69).

Figueiredo (2007), reiterou estas definicdes ao argumentar que:

O conceito de documento ultrapassa a ideia de textos escritos e/ou impressos. O
documento como fonte de pesquisa pode ser escrito e ndo escrito, tais como filmes,
videos, slides, fotografias ou pdsteres. Esses documentos sdo utilizados como fontes
de informacdes, indicacOes e esclarecimentos que trazem seu conteido para elucidar
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determinadas questdes e servir de prova para outras, de acordo com o interesse do
pesquisador (p. 5).

Assim, a pesquisa serd desenvolvida nas seguintes etapas. A primeira dar-se-a pelo
diagnéstico da sociedade de consumo, com base nas contribuigdes do socidlogo e filésofo
polonés Zygmunt Bauman (1999, 2001, 2007, 2008 e 2011), autor ancora desta pesquisa,
além de utilizar como aporte tedrico os estudos dos sociélogos contemporaneos Pierre Dardot
e Christian Laval (2009), Jean Baudrillard (1969, 1990, 1995 e 2007), e Gilles Lipovetsky
(1989, 2004, 2005 e 2007), realizando um resgate histérico sobre o desenvolvimento deste
novo modelo de sociedade, iniciado pela sociedade do trabalho, passando pela sociedade de
produtores até chegar na sociedade de consumidores, na nova “era do descartavel” a partir de
praticas consumistas que irromperam nas ultimas décadas.

Na segunda etapa sera realizada uma breve contextualizacdo do periodo da infancia a
partir da reinvencdo de ser crianga apds sua insercdo no universo midiatico, buscando
caracterizar possiveis questes de fundo da sociedade de consumo e como se desdobram na
pratica voltada ao consumo infantil. Além disso, sera realizada a busca da informacdo em
fontes primarias e/ou secundarias, a partir do método documental de pesquisa, conforme
disponibilidade das publicacdes e possibilidade de uso das informagdes, compreendendo a
leitura descritivo-analitica das legislacdes e politicas socioeducacionais de protecdo a
infancia, vigentes no Brasil, com uma analise qualitativa, sistematizada e organizada das
informacdes a fim de que seja possivel analisar com profundidade a regra de lei no que tange
as diversas formas de protecdo e cuidado assegurados as criancas. A redacdo deve privilegiar
a transcri¢do dos pontos considerados frageis na legislacdo e sua ruptura com o senso comum
de que tudo que estd na lei se cumpre, em termos gerais, discutindo as resisténcias existentes
para que o processo de regulamentacdo da publicidade infantil ndo se concretize. As
legislacBes e politicas socioeducativas analisadas na pesquisa serdo: Constituicdo Federativa
do Brasil (1988), do Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA Lei 8069/90), Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (LDB 9.394/96), Lei n° 13.257 de 8 de marco de
2016 - Marco Legal da Primeira Infancia, Projeto de Lei n°: 5.921/2001, CONANDA -
Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente e CONAR — Codigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria.

Na terceira etapa da pesquisa serd observada a pratica publicitiria a partir da
programacdo das principais emissoras de TV aberta e de TV paga no Brasil, além dos

conteddos existentes na internet, na plataforma digital YouTube, considerando a andlise de



15

dois canais, um criado por uma crianga, denominada de “YouTuber mirim”, e outro canal
criado por um adulto. A escolha destes canais deu-se por considerar que ambos, a partir de
suas singularidades — uma crianga e um adulto — poderiam contribuir para uma analise mais
ampla, considerando diferentes pontos de vista, além da influéncia que ambos exercem sobre
as criancas. Em seguida, sera analisado o que estd posto na legislagdo e nas politicas
socioeducacionais de protecdo a infancia com o que é veiculado em relagdo a publicidade
infantil, verificando a aplicabilidade de tais leis. A presente etapa compreende a utilizacdo do
método de analise documental de pesquisa.

Cabe ressaltar que, esse conjunto de elementos sera fundamental para sustentar que se
presume a ineficiéncia do regramento, da aplicabilidade e da pouca importancia dada pelos
atores publicos na regulamentacdo juridica de politicas socioeducacionais de protegdo a
infancia sobre o consumo infantil e a insurgéncia da publicidade explorada na sua forma mais

contumaz.
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1 SOCIEDADE DE CONSUMO NA ATUALIDADE: UM DIAGNOSTICO
NECESSARIO

[...] Que escolher, entdo? O peso ou a leveza?

(KUNDERA, 1985, p. 2)

Buscando tecer um diagndstico sobre a configuracdo da sociedade de consumo na
atualidade e relacionando este conceito com o que o sociélogo polonés Zygmunt Bauman?,
autor escolhido como ancora desta pesquisa, chamou de modernidade liquida® (2001), sera
iniciado este capitulo fazendo destaque para uma citacdo do livro A insustentavel leveza do
ser, do escritor tcheco Milan Kundera®, que faz uma analise sobre o valor de um peso e de
uma leveza.

Para Kundera “a contradigdo pesado-leve é a mais misteriosa e ambigua de todas as
contradigoes” (1985, p. 2), ou seja, tudo que ¢ pesado pode ser considerado um fardo
esmagadoramente dificil de carregar comparando-se com a decisdo de abandonar 0s pesos -
considerados desnecessarios - e contentar-se com uma vida de plenitude e leveza. No entanto,
€ a partir destas premissas que as contradi¢des se iniciam.

E com o empréstimo do ensaio de Kundera que se engatilha esta reflexo:

O fardo mais pesado esmaga-nos, verga-nos, comprime-nos contra o solo. [...]
Quanto mais pesado for o fardo, mais préxima da terra se encontra a nossa vida e
mais real e verdadeira é. Em contrapartida, a auséncia total de fardo faz com que o
ser humano se torne mais leve do que o ar, fa-lo voar, afastar-se da terra, do ser
terrestre, torna-o semi-real e 0s seus movimentos tdo livres quanto insignificantes.
Que escolher, entdo? O peso ou a leveza? (KUNDERA, 1985 p. 2)

2 Zygmunt Bauman foi um soci6logo, fil6sofo, professor e escritor polonés, conhecido por suas obras que
desafiaram a atualidade. Nasceu em Poznan, Polonia, em 19 de novembro de 1925. Graduou-se em sociologia na
Academia de Politica e Ciéncias Sociais de Varsdvia. Iniciou sua carreira na Universidade de Varsovia, onde
ocupou a catedra de sociologia geral. Teve artigos e livros censurados e em 1968 foi afastado da universidade.
Logo em seguida emigrou da Poldnia, reconstruindo sua carreira no Canada, Estados Unidos e Austrdlia, até
chegar a Gra-Bretanha, onde em 1971 se tornou professor titular de sociologia da Universidade de Leeds, cargo
que ocupou por vinte anos. Responsavel por uma prodigiosa producdo intelectual, recebeu os prémios Amalfi
(em 1989, por sua obra Modernidade e Holocausto) e Adorno (em 1998, pelo conjunto de sua obra). Faleceu no
dia 09 de janeiro de 2017, em Leeds, na Inglaterra, Reino Unido.

® “Modernidade liquida® ¢ a nomenclatura empregada por Zygmunt Bauman para definir a modernidade onde
tudo é volatil, as relacGes humanas sdo forjadas e a vida em conjunto perdem consisténcia e estabilidade.

* Milan Kundera é um escritor de origem checa, nascido em Brno, na antiga Tchecoslovaquia em 1 de abril de
1929.
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Seria entdo, o peso um fardo cruel e a leveza de uma boniteza infinita? Ou a
contradicdo encontra-se na perspectiva de que o peso &, por vezes, um fardo, mas que é tdo
necessario para a existéncia humana quanto o ar que se respira? E que a leveza de ndo se
possuir peso algum, enche o ser humano de ar fazendo-o até flutuar, mas que de tdo leve, ndo
possuira nada mais em seu ser além de insignificancia? E como se sua vida, seus sonhos,
projetos e ideais existissem dentro de uma bolsa. Quanto maior for o peso desta bolsa, mais
penoso serad para carrega-la e maior sera o tempo de caminhada. No entanto, maior também
sera 0 numero de sonhos, de projetos e de ideais para se lutar e conquistar. Por outro lado, se
encontrar esta mesma bolsa sem peso algum, seu caminho sera trilhado com rapidez, mas nédo
sera poupado de sentir o vazio da bolsa e lembrar-se de que este vazio, antes considerado
leveza, € 0 mesmo que esta impregnado em seu ser.

Em suas reflexGes, Bauman (2001), ja apontava que firmar-se em bases solidas
envolve sacrificios imensuraveis, mas que, no geral, estes sdo necessarios para manter-se
firmado em pé, enquanto que a liquidez ndo cobra sacrificio algum, aparentemente.

Que escolher, entdo?

1.1 Sociedade de consumo: Considerac0es iniciais

Partindo do pressuposto que a publicidade voltada para o publico infantil adquiriu
forcas por conta de sua ja consolidada relagdo com o mercado e tendo como escopo o
crescimento da sociedade de consumo, propde-se nessa abordagem recuperar elementos que
possam constituir um diagnostico sobre o surgimento da sociedade de consumo para a
construgdo de um arcabougo em torno das politicas socioeducacionais de protecao a infancia e
a busca pela regulamentacao da publicidade infantil.

Para delinear este cendrio é necessario atentar para alguns dados que podem
dimensionar o papel do consumo dentro de uma sociedade e o quanto a concretizagdo deste
ato afeta os individuos que o praticam, seja para adquirir bens e servicos ou para sua
autoafirmagdo social. De acordo com o relatéorio O Estado do Mundo (2010), guiado pela
seguinte temdtica Transformando Culturas: do consumismo a sustentabilidade, organizado

pela The Worldwatch Institute®, no ano de 2006, ao somar os gastos de todas as pessoas o

®> Fundada em 1974 por Lester Brown como um instituto de pesquisa independente dedicado a preocupacdes
ambientais globais, Worldwatch foi rapidamente reconhecido por lideres de opinido em todo 0 mundo por sua
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montante arrecadado em todo o mundo chegava a US$ 30,5 trilhdes em bens e servicos. Em
1996, esse numero foi de US$ 23,9 trilhdes e em 1960 a humanidade consumiu o equivalente
a US$ 4,9 trilhdes. Vale ressaltar que parte deste aumento ¢ resultante do inevitavel
crescimento populacional, no entanto os nimeros ndo deixam de ser expressivos. Segundo o
mesmo relatorio, “sé em 2008, pessoas no mundo todo compraram 68 milhdes de veiculos, 85
milhdes de geladeiras, 297 milhdes de computadores e 1,2 bilhdo de telefones moveis
(celulares)” (p. 4).

De acordo com o presidente do Instituto Akatu®, Hélio Mattar “O relatério O Estado
do Mundo em 2010, é bastante contundente, mas o que mais chama atencdo ¢ o fato do
consumo ter crescido seis vezes a0 mesmo tempo em que a populacdo cresceu apenas 2,2
vezes. Quer dizer: 0 consumo por pessoa cresceu trés vezes nos ultimos 50 anos”.

Estes dados alarmantes fazem atentar para o fato de que em meio a liquidez por onde a
sociedade moderna flutua, como assim definiu Bauman (2001), valores morais, €éticos e de
ordem social, relagBes individuais e coletivas assim como a emancipacdo dos individuos se
encontram comprometidas. Ndo demora muito para ser possivel fazer vista as mudancas.
Basta apenas uma reflexdo acerca dos dados apontados acima sobre o aumento do consumo
mundial para identificar que a sociedade vive crescentes transformacdes.

Nesse sentido, Bauman (2001), em uma de suas obras de maior destaque denominada
Modernidade Liquida, delineou, de forma abstrata, analdgica e paradoxal, alguns caminhos
por onde a sociedade percorreu até a chegada da idade moderna e que foram “inundados” pela
liquidez da modernidade.

Para o autor, a solidez em que a sociedade se firmava com valores morais, sociais e
culturais bem definidos e enraizados com tipos tradicionais de ordem social, perdeu espaco
para um tempo fluido, onde as acdes passam a se caracterizar por um estado de leveza. Essa
auséncia de peso sobre a nova sociedade moderna traz, por um lado, a mobilidade, pouco
vista em tempos de solidez, e por outro, a inconstancia de ndo pertencer a nada nem a firmar

raizes em lugar algum.

visdo prospectiva e analise baseada em fato. A Worldwatch desenvolve solugGes inovadoras para problemas
intrataveis, enfatizando uma mistura de lideranga governamental, empresa do setor privado e a¢do cidadd que
Eode tornar um futuro sustentavel uma realidade. Fonte: http://www.worldwatch.org/

Criado em 15 de marg¢o de 2001 (Dia Mundial do Consumidor), o Instituto Akatu pelo Consumo Consciente é
uma organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos, com sede em S&o Paulo, que tem como misséo
conscientizar e mobilizar o cidaddo brasileiro para o seu papel de agente transformador, enquanto consumidor,
na construgdo da sustentabilidade da vida no planeta. A palavra “Akatu” vem do tupi e significa, a0 mesmo
tempo, “semente boa” e “mundo melhor”, traduzindo a ideia de que o mundo melhor esta contido nas agdes de
cada indivi- duo. Para o Instituto Akatu, o ato de consumo deve ser um ato de cidadania, por meio do qual
qualquer consumidor pode contribuir para a sustentabilidade da vida no planeta, seja na compra, uso ou descarte
de produtos ou servigos. Fonte: Relatorio Anual do Estado do Mundo, 2010.
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Incitado por este desprendimento de ordem social conduzido pelos tempos liquidos,
Bauman (2001), buscou diferenciar algumas das principais caracteristicas de cada tempo —

solido e liquido — descrevendo que:

[...] os liquidos, diferentemente dos sélidos, ndo mantém sua forma com facilidade.
Os fluidos, por assim dizer, ndo fixam o espaco nem prendem o tempo. Enquanto
que os solidos tém dimensbes espaciais claras, mas neutralizam o impacto e,
portanto, diminuem a significagdo do tempo (resistem efetivamente a seu fluxo ou o
tornam irrelevante), os fluidos ndo se atém muito a qualquer forma e estdo
constantemente prontos (e propensos) a muda-la; assim, para eles, 0 que conta é o
tempo, mais do que o espago que lhes toca ocupar (p. 8).

A partir desta analise percebe-se que tudo que é fluido € volavel, instavel e
inconsistente, podendo ser, até mesmo, insignificante. Vive-se em um tempo liquido,
possuido por aguas rasas e pouco cristalinas, onde se tornou temerario firmar-se em estruturas
instaveis.

O autor seguiu afirmando que:

Os fluidos se movem com facilidade. eles “fluem”, “escorrem”, “esvaem-se”,
“respingam”, “transbordam”, “vazam”, “inundam”, “borrifam”, “pingam”; sdo
“filtrados”, “destilados”; diferentemente dos solidos, ndo sdo facilmente contidos —
contornam certos obstaculos, dissolvem outros e invadem ou inundam seu caminho
(BAUMAN, 2001, p. 8).

Esta mobilidade, jamais vista anteriormente e que ocasionou uma desintegracao social,
tomou forga a partir do momento em que foi iniciado um processo de “derretimento dos
solidos”. Este processo acontecia na medida em que eram sendo escolhidos sélidos para
serem derretidos, como por exemplo, ordens sociais, leis, costumes, etc. A ideia de derreter 0s
solidos da época foi fruto de uma busca por renovacéo a partir da concepcao da modernidade.
Buscavam-se solidos “de solidez duradoura, solidez em que se pudesse confiar e que tornaria
o mundo mais previsivel e, portanto, administravel” (BAUMAN, 2001, p. 10).

Todavia, os primeiros solidos a derreter foram as “lealdades tradicionais, os direitos
costumeiros e as obrigacOes que atavam 0s pés e maos, impediam 0s movimentos e
restringiam as iniciativas” (BAUMAN, 2001, p. 10). Derreter solidos significava, antes e

acima de tudo, eliminar as obrigacdes “irrelevantes” que impediam o progresso € a inovagao.
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No entanto, uma cultura, constituida ainda nos anos de 1880, manteve-se resistente e
solida até os dias atuais, utilizando a liquidez da sociedade moderna para navegar, crescendo e
consolidando-se dia apds dia sobre os individuos. Esta € assim denominada de cultura do

consumao.

2.1.1 A cultura do consumo

A cultura do consumo, assim como a constituicdo da sociedade de consumo séo temas
que passaram a ser aprofundados e debatidos recentemente com a realizacdo de estudos e
pesquisas cientificas, mas que, no entanto, vém sendo percebidos e analisados com toda
criticidade desde meados do século XIX. As profundas e complexas transformacfes pelas
quais a sociedade galgou desde entdo, como por exemplo: o fortalecimento do mercado a
partir da dtica de ‘“acumulacdo flexivel do capital” (HARVEY, 1994), ¢ da liberdade
individual de escolha de cada individuo (SANDEL, 2012); a crescente massificacdo dos
meios de comunicacdo que abarcam campanhas publicitarias de carater cada vez mais
persuasivo; as mudancas nas configuracdes sociais e familiares, motivadas pelo desejo do ser
humano por reconhecer-se como ser individual e possuidor de uma identidade propria, capaz
de satisfazer seus desejos, dos mais simples até os mais complexos, nutrido pelo fato de sentir
prazer com o controle - ou com a falsa sensacdo de controle - criada por alguns meios,
provocaram uma transicdo na sociedade. O que antes se firmava em um estado solido,
dissolveu-se para um estado de liquidez.

O consumo, no sentido amplo da palavra, é pensado aqui como uma pratica de
aquisicdo, apropriacao e posse de bens e servicos que se materializa no ato de uma compra,
mas que vai além deste momento quando se trata de algo imaterial, portanto, do ato de
consumo simbdlico, social e cultural, visto que “Nao se compra apenas comida, sapatos,
automoveis ou itens de mobiliario. A busca &avida e sem fim por novos exemplos
aperfeicoados e por receitas de vida ¢ também uma variedade do comprar” (BAUMAN, 2001,
p. 87).

Partindo do pressuposto de que, segundo Slater (2002), toda pratica de consumo é
cultural, isso quer dizer que todos os produtos, desde a sua fabricacdo até o ato final de
consumo possuem significados culturais especificos que sdo partilhados por toda uma

" Em 1880 ¢ registrado o “nascimento dos mercados em massa”, que se consolida na primeira metade do século
20 (LIPOVETSKY, 2004).
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sociedade quando os consome. Neste sentido, os produtos utilizados pelo consumidor
contribuem para que este desenvolva sua identidade (DE TONI; LARENTTIS; MATTIA,
2012, p. 116), e se sinta pertencente a um grupo social que partilha dos mesmos desejos e
necessidades que 0s seus.

Ainda, pensando no consumo como um ‘“conjunto de processos socioculturais nos
quais se realizam a apropriagdo ¢ o uso dos produtos” (CANCLINI, 1999, p. 77), o ato de
consumir torna-se “[...] um processo individual e coletivo. E um ato simboélico carregado de
significado, influenciado pelos valores culturais e individuais que norteiam a a¢éo de cada
um” (DE TONI; LARENTTIS; MATTIA, 2012, p. 116). Assim, se 0 consumo é um processo
de apropriacao de produtos, bens e servigos, logo, conforme afirmou Belk (2000, p. 76), “[...]
nés consideramos nossos pertences como partes de nds. Ndés somos o que temos e
possuimos”.

Nesse sentido, percebe-se que a identidade de cada individuo vai se constituindo de
acordo com sua capacidade para adquirir produtos. Quanto mais produtos for possivel possuir,
tanto maior serd o sentimento de pertencimento sobre uma sociedade, sobre uma cultura,
sobre si mesmo. A busca pelo pertencimento seja ele cultural, social ou material, se revela
como parte importante da constituicdo subjetiva de cada individuo e que se delineia do

seguinte modo:

A priori esse conceito — pertencimento — pode nos remeter a, pelo menos, duas
possibilidades: uma vinculada ao sentimento por um espaco territorial, ligada,
portanto, a uma realidade politica, étnica, social e econdmica, também conhecida
como enraizamento; e outra, juntar compreendida a partir do sentimento de insercao
do sujeito sentir-se integrado a um todo maior, numa dimensdo ndo apenas concreta,
mas também abstrata e subjetiva (LESTINGE, 2004, p. 40).

Pensemos nesta assertiva de Lestinge (2004), relacionando a busca pelo pertencimento
com as praticas de consumo observadas nos ultimos anos. E possivel perceber a necessidade
dos individuos de se sentirem integrados a uma sociedade — sociedade de consumo — que tém
no mercado sua maior fonte de satisfacdo, seguranca e prazer.

A sociedade de consumo foi assim denominada por alguns dos grandes teoricos da
sociologia e da filosofia contemporanea, que serdo utilizados como aporte tedrico para 0S
estudos, tais como: Gilles Lipovetsky (1989), (2004), (2005) e (2007), e Jean Baudrillard
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(1969), (1990), (1995) e (2007), além do autor &ncora da presente pesquisa, Zygmunt Bauman
(1999), (2001), (2007), (2008) e (2011).

Mas, quando fala-se sobre a sociedade de consumo alguns interrogantes podem
permear a mente, como, por exemplo: de que forma ocorreu o surgimento desta nova
sociedade? Como a sociedade tradicional — foi consumida — se transformou em uma sociedade
de consumo? De que forma o consumo se materializa nesta nova ordem social? Qual o sentido
do ato de consumir? E, principalmente, de que forma a sociedade de consumo se apresenta ao
publico infantil e, por consequéncia, impacta no periodo da infancia?

A partir destas indagagdes, buscar-se-a refletir a respeito de alguns aspectos
fundamentais, alimentados néo pelo desejo de encontrar solugdes ou respostas, mas de incitar

novas, abertas e reais discussdes sobre este assunto, que se enraiza dia apds dia na sociedade.

2.1.2 Da produgéo ao consumo: O nascimento da sociedade de consumidores

Criar para conhecer. Fazer para ter. Produzir para consumir. Uma sociedade de
consumidores que surgiu a partir de uma mesma sociedade, em um tempo ndo muito distante,
onde os individuos constituiam-se como produtores. Produtores de capital, de bens e servicos,
de cultura, de significacdo. Produzindo tudo que necessitavam por meio do trabalho. Assim se
configurava a sociedade de produtores, rigorosamente disciplinada, cujo trabalho era tido
como atividade central dos cidaddos em meados do seculo XI (BAUMAN, 2008).

Para muitos, a compreensdo de sociedade de produtores, sociedade industrial e
sociedade do trabalho pode parecer um tanto semelhante, tendo em vista que ambas prezavam
pela producdo de bens e servi¢os. No entanto, para que esta compreensdo se esmidce € preciso

atentar para alguns detalhes, tais como:

A nocdo de sociedade do trabalho em muito se assemelha a nogdo de sociedade
industrial ou mesmo a de capitalismo industrial. Ou seja, elas séo sociedades para as
quais a fabrica se constitui na unidade bésica mais importante de producdo e o
trabalhador manual seu principal agente no processo de transformacdo da natureza.
(SILVA, 1995, p. 168-169).

Esta assertiva de Silva (1995) faz referéncia ao que caracteriza a sociedade do trabalho

como tal: a priorizagdo das fabricas como unidades basicas industriais para fabricagido de
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novos produtos e a mdo de obra do trabalhador como parte do processo de construgdo
industrial.

Nesta perspectiva, o trabalho e a producdo sempre foram considerados pontos
fundamentais para a formacdo de uma sociedade, dando a seus integrantes dignidade,
significacdo e identidade, fazendo com que cada cidaddo, por meio do trabalho, se reconheca
enquanto um ser produtor manual, rural, industrial ou intelectual.

O autor segue suas colocacdes afirmando que:

O trabalho [...] se tornou o principio organizador fundamental das rela¢fes sociais e,
portanto, o0 meio pelo qual os individuos adquirem existéncia e identidade social
pelo exercicio de uma profissdo. Isso permitiu [...] que a sociedade industrial ndo s6
se distinguisse das outras formagdes sociais previamente existentes, mas também
gue se definisse como uma sociedade de trabalhadores. (SILVA, 1995, p. 170-171).

Desse modo, com o trabalho estando ao centro das relagcbes humanas, nao era possivel
se pensar em outra fonte de ligacao para os individuos que fosse tdo forte quanto o sistema do
trabalho, até a chegada da sociedade de consumo.

Por este motivo e para ser possivel compreender o consumo desde seu advento, é
indispensavel que se faca o exercicio de rememorar o0 periodo em que a sociedade se
encontrava anterior a chegada da era do capitalismo e que foi definida por Bauman (2008),
em seu livro Vida para Consumo: a transformacdo das pessoas em mercadorias, como
sociedade de produtores.

A sociedade de produtores é caracterizada como o principal modelo societario da fase
“solida” da modernidade (BAUMAN, 2008) e fundamentava-Se na seguranga para orientar
suas agdes. Era “comprometida com a causa da segurancga estdvel e da estabilidade segura,
que baseava seus padrdes de reproducdo a longo prazo em comportamentos individuais
criados para seguir essas motivagdes” (BAUMAN, 2008, p. 42), se valia também da busca
incessante por cidaddos disciplinados, ambientes confiaveis, ordenados, regulares,
transparentes e, incontestavelmente, duradouros para firmarem tanto suas posses,
apropriacdes e bens materiais, como seus padrdes comportamentais, culturais e sociais.

Desse modo, “sendo a seguranga a longo prazo o principal proposito e o maior valor,
0s bens adquiridos ndo se destinavam ao consumo imediato — pelo contrario, deviam ser
protegidos da depreciagdo ou dispersdo e permanecer intactos” (BAUMAN, 2008, p. 42-43)

de forma que seria incabivel tais itens cairem em desuso em um tempo onde tudo é feito para
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durar. Em todo esse processo, o desfrute do prazer era adiado para um momento futuro incerto
de que viria a existir parece que a vida era um tédio antes e sem prazer.

Nesse sentido, a producdo, caracteristica daquele periodo social, era considerada eixo
central de todo o processo empresarial, pois era com ela que viria a garantia da qualidade dos
produtos, materiais e servicos adquiridos e que, portanto, serviria para a criacdo de
determinados parédmetros de credibilidade e posi¢do social. Em relacdo a esta assertiva,

Bauman (2008, p. 43) descreveu que:

Apenas bens de fato durdveis, resistentes e imunes ao tempo poderiam oferecer a
seguranca desejada. S6 esses bens tinham a propensdo, ou a0 menos a chance, de
crescer em volume, e ndo diminuir — e s6 eles prometiam basear as expectativas de
um futuro seguro em alicerces mais duraveis e confiaveis, apresentando seus donos
como dignos de confianca e crédito.

Considerando que, na sociedade de produtores tudo que era “imensuravel” podia ser
considerado de grande valia, o crescimento de fabricas de materiais, de pequenas a grandes
empresas e do exeército de producdo de massa foi acontecendo de forma progressiva. Tais
empreendimentos eram gerenciados a partir da inclusdo de regras obrigatdrias, disciplina,
subordinacdo e estratégias burocraticas e panopticas de dominacdo e conformidade que
encontravam escopo na padronizacdo e naturalizacdo do comportamento de cada individuo
pertencente a sociedade de produtores (BAUMAN, 2008).

Como resultado de tais acdes e, na medida em que a sociedade se solidificava em
valores como a seguranca, a confianca e a durabilidade, a producdo de metais nobres, joias
preciosas, objetos de exibicdo, grande cofres de aco, além da aquisi¢cdo de propriedade de
minas, torres de petréleo, fabricas de pedras preciosas e ferrovias ganhavam ascensdo e sua
dominagdo determinava a posic¢do social que cada um representaria. O desejo, neste periodo,
era orientado pela aquisi¢cao de grandes, poderosos e importantes bens, como afirmou Bauman
(2008, p. 42), assinalando que “esse desejo era de fato uma matéria-prima bastante
conveniente para que fossem construidos os tipos de estratégias de vida e padrbes
comportamentais indispensaveis para atender a era do “tamanho ¢ poder” e do “grande ¢
lindo™”.

Além da seguranca e do desejo de apropriacdo, outra marcante caracteristica possivel

de reconhecer na sociedade de produtores era de que nada era imediato. Assim, pensar a curto
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prazo era algo que ndo fazia parte da mente de um individuo produtor e, quando fazia, era
tratado como um grande, afrontoso e imoral pecado social.

No entanto, o desejo e a seguranga de um “Estado estavel” (BAUMAN, 2001),
maiores ativos do sistema da sociedade de produtores, foram transformando-se em seu maior
risco. A estabilidade causou mau funcionamento em um sistema que dela era dependente e
que por ela funcionava.

Considerando, nesta perspectiva, a busca por estabilidade vivida pela sociedade de
produtores e sociedade do trabalho, a concepcéo ideoldgica de livre mercado surgiu, segundo
Karl Polanyi (2000), nos anos de 1820, na Europa, quando passou a “representar os trés
dogmas classicos: o trabalho deveria encontrar seu pre¢co no mercado, a criacdo de dinheiro
deveria sujeitar-se a um mecanismo automatico, os bens deveriam ser livres para fluir de pais
a pais, sem empecilhos ou privilégios” (p. 166), foi somente nos anos de 1830 que o
“liberalismo econdmico explodiu como uma cruzada apaixonante” (p. 168). Surge entdo a
sociedade industrial.

Por muito tempo os individuos ocidentais viveram pertencentes a regimes normativos
que se dividiam em “o dos servigos e das crengas de uma sociedade ainda ruralizada e
cristianizada; o dos Estados-nacGes e da comunidade politica; e 0 do mercado monetario do
trabalho e da produgdo” (DARDOT; LAVAL, 2009, p. 322-323). Com 0 passar do tempo,
esta estrutura se mostrou ndo tdo bem alicercada e as primeiras expressdes de natureza
transformadora comegaram a surgir, especialmente “[...] @ mudanca progressiva das relacdes
humanas e os efeitos subjetivos das novas relagdes sociais no espago mercantil” (p. 323).

A partir dos estudos de Michel Foucault, sobre as relagbes humanas e as principais
praticas de contrato existentes na sociedade, Dardot e Laval (2009), denominaram uma em
especial de dispositivo de eficacia, cujo principal objetivo era a transformacdo das relacdes
humanas em rela¢Ges mercantis.

Para os autores:

Os sujeitos nunca teriam “se convertido” de forma voluntaria ou espontanea a
sociedade industrial e mercantil apenas por causa da propaganda do livre-cAmbio ou
dos atrativos do enriquecimento privado. Era preciso pensar e implantar, “por uma
estratégia sem estrategistas”, os tipos de educag¢do da mente, de controle do corpo,
de organizacdo do trabalho, moradia, descanso e lazer que seriam a forma
institucional do novo ideal do homem, a um s6 tempo individuo calculador e
trabalhador produtivo (DARDOT; LAVAL, 2009, p. 324).
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Os autores deram seguimento a suas reflexdes com o que denominaram de uma
“gestdo das mentes” dos individuos, o que permitiu que a nova sociedade industrial fosse
tomando nova forma. Aparentemente, “foi esse dispositivo de eficacia que forneceu a
atividade econdmica os “recursos humanos” necessarios, foi ele que produziu
incessantemente as mentes e 0s corpos aptos a funcionar nos grandes circulos da producdo e
do consumo” (DARDOT; LAVAL, 2009, p. 324).

Nesse sentido, utilizando-se do pandptico de Bentham como exemplo deste novo
modelo societario mercantil e industrial, Dardot e Laval (2009, p. 325), destacaram que “o
novo governo dos homens penetra até em seu pensamento, acompanha, orienta, estimula,
educa esse pensamento. O poder ja ndo é somente a vontade soberana, mas, [...] torna-se
“método obliquo” ou “legislacdo indireta”, destinada a conduzir os interesses”.

Ainda, os autores se referem aos individuos deste novo modelo da sociedade como
sujeitos produtivos, considerando esta a grande obra da sociedade industrial. Neste aspecto, o
poder de produgdo tinha como escopo ndo sé o sujeito trabalhador, “mas o sujeito que, em
todos os dominios de sua vida, produz bem-estar, prazer e felicidade” (DARDOT; LAVAL,
2009, p. 325).

Além disso, para os autores, a sociedade industrial era responsavel por “fabricar
homens Uteis, doceis ao trabalho, dispostos ao consumo, fabricar o homem eficaz”
(DARDOT; LAVAL, 2009, p. 325), e este se tornou o foco principal da sociedade industrial,

considerando também que:

Postular a liberdade de escolha, suscitar e constituir na pratica essa liberdade,
pressupde que os sujeitos seja conduzidos por uma “mao invisivel” a fazer as
escolhas que serdo proveitosas a todos e cada um. Por tras dessa representacao
encontra-se ndo tanto um grande engenheiro, [...] mas uma maquina que funciona
idealmente por si s6 e encontra em cada sujeito uma engrenagem pronta a responder
as necessidades de arranjo do conjunto. Contudo, é preciso fabricar e manter essa
engrenagem (DARDOT; LAVAL, 2009, p. 325).

Foi somente a partir da década de 1914, periodo marcado pelo surgimento do

fordismo®, mecanismo bem consolidado naquela época e que faz referéncia a Henry Ford para

8 0 termo “fordismo” foi criado por Antonio Gramsci e Henri de Man, para representar um modelo de
industrializacdo, padronizacdo e, especialmente, regulacdo. De acordo com Alain Lipietz é a “combinacao de
formas de ajuste das expectativas e do comportamento contraditério dos agentes individuais aos principios
coletivos do regime de acumulagdo. O paradigma industrial incluia o principio taylorista da racionalizagao,
juntamente com a constante mecanizagdo. Essa ‘racionalizacdo” baseava-se na separagdo dos aspectos
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se referir aos sistemas de produgdo de massa, que os individuos produtores, industrializados e
detentores de “liberdade” passaram, gradualmente, a constituir-se como consumidores. 1Sso se
deve a soma de fatores sociais, politicos e econémicos (SILVA, 2011), aliados a revolucdo
industrial, a ampliacdo e disponibilidade de produtos (LIPOVETSKY, 2005) e a, tdo nova,
facilidade de acesso ao crédito (BAUMAN, 2008), permitiu que as praticas de consumo se
renovassem e fossem, gradativamente, expandidas.

Para Bauman (2008), o fordismo ia além de ser apenas um modelo de industrializacdo

e producdo de massa. Para o autor, o fordismo era:

” G

A autoconsciéncia da sociedade moderna em sua fase “pesada”, “volumosa”, ou
“imovel” e “enraizada”, “solida”. Neste estagio de sua historia conjunta, capital,
administracdo e trabalho estavam, para o bem e para o mal, condenados a ficar
juntos por muito tempo, talvez para sempre — amarrados pela combinacdo de
fabricas enormes, maquinaria pesada e forca de trabalho macica (p. 69).

Configurava-se como uma vertente do capitalismo pesado (BAUMAN, 2008, p. 69),
que se firmava caracterizando-se “[...] obcecada por volume e tamanho, e, por isso, também
por fronteiras, fazendo-as firmes e impenetraveis”.

No entanto, a disciplina, a seguranca, a estabilidade, a confianca, a credibilidade e
durabilidade deram lugar a instabilidade dos desejos, a insaciabilidade de necessidades, a era
do descartavel, do substituivel e da intensidade. Instaurou-se um ambiente liquido-moderno
na sociedade e este “é inospito ao planejamento, investimento e armazenamento de longo
prazo” (2001, p. 45). Neste novo ambiente, “a maioria dos bens valiosos perde seu brilho e
sua atracdo com rapidez” (BAUMAN, 2001, p. 45), ficando a mercé das necessidades e da
aprovacdo dos individuos consumistas.

Este novo tempo ¢ chamado por Gilles Lipovetsky (1989), de “a era do efémero”. Se
for realizada uma pesquisa no Aurélio (2014), é possivel encontrar a seguinte defini¢cdo para
efémero “que dura um so dia; de curta duragdao”. Desse modo, percebe-se que tudo que €
efémero é transitorio, passageiro, podendo ser at¢é mesmo vollavel. Sendo assim, o autor

acredita que esta nova configuragdo social se constitui “[...] quando o efémero ganha o

intelectual e manual do trabalho. O conhecimento social sistematizado a partir de cima e incorporado ao
magquinario pelos projetistas. Quando Taylor e os engenheiros tayloristas introduziram esses principios no
comego do século XX, seu objetivo explicito era forgar o controle da administragdo sobre os trabalhadores”.
(Alain Lipietz. The next transformation, apud. Michele Cangiani (org.), The Milano Papers: Essays in Societal
Alternatives, Montreal: Black Rose Books, 1996, p. 116-7).
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universo dos objetos, da cultura, dos discursos de sentido, quando o principio de seducao
reorganiza em profundidade o contexto cotidiano, a informacdo e a cena politica”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 155). Em outras palavras, € a regra do efémero que governa a
producdo e o consumo dos objetos. A regra do efémero encontra profunda simpatia pelo
capital que tem desejo de expandir-se e reproduzir-se.

De acordo com Lipovetsky (2007), a expressdao “sociedade de consumo” surgiu por
volta de 1920, mas se popularizou apenas no decorrer da década de 1960. O autor compreende
a sociedade de consumo como a grande fase contemporénea do capitalismo, onde as
atividades comerciais sdo as principais responsaveis pelo crescimento da economia e, por
consequéncia, da maior lucratividade dos ultimos tempos, contribuindo para a ascensdo do
consumo. Desse modo, viver em uma sociedade de consumo requer sujeitos preparados para
adotar um estilo de vida consumista que se justifica a partir da premissa do crescimento
econdémico em prol do desenvolvimento.

Ainda, para o autor, a sociedade de consumo “[..] centrada na expansdo das
necessidades €, antes de tudo, aquela que reordena a producdo e o consumo de massa sob a lei
da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo, aquela que faz passar o econémico para a
oOrbita da moda” (LIPOVETSKY, 2007, p. 159).

Este comportamento consumista em uma sociedade envolve, entre outros fatores, um

de primordial importancia. Nesta configuragéo social,

[...] 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 e exigidas de uma mercadoria vendavel
(BAUMAN, 2008, p. 20).

Bauman (2008) descreveu tal afirmacdo refletindo que o processo de transicdo da
sociedade de produtores para a sociedade de consumidores foi movido pela transformacéo dos

individuos em mercadorias, criados para seu préprio consumo. Ele reiterou que:

A caracteristica mais proeminente da sociedade de consumidores — ainda que
cuidadosamente disfarcada e encoberta — é a transformacdo dos consumidores em
mercadorias; ou antes, sua dissolu¢do no mar de mercadorias em que, os diferentes
significados das coisas e, portanto, as prdprias coisas sdo vivenciados como
imateriais, [...] tudo flutua com igual gravidade especifica na corrente constante do
dinheiro. (p. 21)
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Corroborando com o exposto acima, uma mercadoria pensada, criada e fabricada no
ventre de uma sociedade de consumo € algo destinado ao descartavel, ao insubstancial, ao
efémero. Portanto, cabe aqui a reflexdo sobre até quando os individuos continuardo sendo,
inconscientemente, mercadorias do ramo industrial, mercantil e, até mesmo, de agéncias
publicitarias que anseiam conhecer intimamente os desejos de seus, como chama-se aqui,
consumidores-mercadorias para realizar na criacdo do proximo produto que seré ofertado pelo
mercado.

Cabe tambem destacar que os bens de consumo foram compreendidos por Lipovetsky
(2007), como “instancias burocraticas especializadas” cujo poder ¢ capaz de definir os objetos
¢ as necessidades sobre eles. Neste sentido, “[...] impBe-se a logica da renovacéo precipitada,
da diversificacdo e da estilizagdo dos modelos” (p. 159). Além disso, os principios de
“iniciativa e independéncia do fabricante na elaboracdo das mercadorias, varia¢do regular e
rapida das formas, multiplicagao dos modelos e séries” (p. 159), tornaram-se 0 proprio nucleo
das industrias de consumo.

E possivel relacionar esta perspectiva de Lipovetsky (2007), com os escritos de
Bauman (2008), analisados acima, quando o autor faz referéncia aos consumidores sendo
tratados como primeiras mercadorias para consolidar o consumo. A partir do momento que o
mercado conhece 0s principais desejos e necessidades de seus consumidores-mercadorias,
passa a ser ele quem dita as regras do consumo, criando novos desejos, novas necessidades e
novas tendéncias, tornando o individuo que ndo estiver acompanhando as constantes e
desenfreadas mudancas, invisivel perante a sociedade de consumidores.

Neste processo, “A tarefa dos consumidores, e o principal motivo que os estimula a se
engajar numa incessante atividade de consumo, é sair dessa invisibilidade e imaterialidade
[...] destacando-se da massa de objetos indistinguiveis” (LIPOVETSKY, 2007, p. 160). Sendo
assim, na antiga sociedade de produtores, o trabalho se materializava em produtos de bens e
servicos para serem comercializados. No entanto, na atual sociedade de consumo o individuo
€ em primeira instancia, o principal objeto de trabalho de quem produz, sendo a primeira
mercadoria em foco. O objetivo é satisfazer os desejos destes individuos-mercadorias, além
de suprir suas necessidades (ora criadas, ora impostas, ora forjadas) para que tais individuos-
mercadorias se valham do sentimento ilusério de pertencimento ao ambiente social que estdo

inseridos para que encontrem sua materialidade em algo que Ihes signifique.
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A transicdo da sociedade de producdo e do trabalho para a sociedade de consumo
aconteceu por meio de escolhas para o avan¢o e fortalecimento da economia. O consumo €
compreendido como uma condicdo do ser humano, onde este necessita consumir para
sobreviver, é algo inato ao individuo, porém a transformacdo (transicdo) destes mesmos
individuos antes denominados de produtores para uma nova condicdo, agora chamada de
consumidores, cria uma vertente do consumismo que converge com o modelo de sociedade
gue delineou-se até agora e que foi vislumbrado na medida em que a economia foi se
desenvolvendo.

Bauman (1999, p. 87), afirmou veementemente que:

Nossa sociedade é uma sociedade de consumo. Quando falamos de uma sociedade
de consumo, temos em mente algo mais que a observacdo trivial de que todos os
membros dessa sociedade consomem; todos os seres humanos, ou melhor, todas as
criaturas vivas “consomem’” desde tempos imemoriais. O que temos em mente € que
a nossa ¢ uma “sociedade de consumo” no sentido, similarmente profundo e
fundamental, de que a sociedade dos nossos predecessores, a sociedade moderna nas
suas camadas fundadoras, na sua fase industrial, era uma “sociedade de produtores”.

Cabe entdo um pertinente questionamento: se 0 consumo esta presente na sociedade
desde quando os individuos orientavam-se a partir de praticas produtoras, além de ser uma
condicdo do individuo, algo inerente ao ser humano, por que o consumismo € tido como algo

ruim, cuja pratica estremece as - nao tdo - sdlidas bases em que a sociedade foi constituida?

2.1.3 Consumo X Consumismo: Compreendendo conceitos

Incitados pelas densas reflexdes dos estudos de Bauman (2008), é possivel levantar
mais alguns questionamentos que fazem frente com as reflexdes ja levantadas: O que se quer,
se deseja e se almeja em uma sociedade de consumo é capaz de realizar até as mais intimas
vontades? As prioridades sdo sélidas ou vive-se em um tempo de liquidez combinado com
insignificancia? Como as substancias das vontades, desejos e anseios estdo mudando no curso
e em consequéncia da passagem do consumismo pela formacdo da subjetividade do ser
humano? E, até que ponto a obsolescéncia enraizada na sociedade atual afeta a pratica de

consumo?
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Os interrogantes aqui apontados tém por fundamento despertar uma reflexdo profunda,
verdadeira e soOlida acerca das praticas de consumo observadas na sociedade dos ultimos
tempos e demonstrar algumas diferencas existentes entre desejos reais de desejos formados,
que correspondem a distin¢do de consumo e consumismo.

Muito ja se discutiu sobre o consumo e sobre como a sociedade chegou até este ponto
crucial de desenvolvimento, fortalecidos pelo apoio do mercado. No entanto, uma
caracteristica importante da sociedade de consumo e que necessita ser esmiucada, com o
auxilio dos principais autores presentes nesta pesquisa, é a diferenciacdo de consumo e
consumismo.

E de suma importancia compreender que o consumo é uma pratica que da ao individuo
a possibilidade de seguir por diversas direcOes, caracterizando-se como consumismo ou
também fetichismo, conceito criado por Marx para sintetizar o desejo de consumo de uma
mercadoria e, sendo ela, uma ilusdo sobre o produto, é forjada pelo capitalismo. Vale ressaltar
que este ndo € nosso foco de pesquisa. O objetivo aqui é destacar a linha que separa o
consumo do consumismo, considerando os estudos de Bauman (2008), e as contribuicdes de
Lipovetsky (1989), e Baudrillard (1995).

Para ser possivel compreender o consumo em sua forma mais intrinseca, toma-se
como pressuposto o capitalismo e suas diferentes faces imbuidas na sociedade moderna e que,
ora posto, é responsavel por notaveis transformacdes de ambito social, cultural, econémico e
politico.

O consumo ¢ entendido por Bauman (2008, p. 37) como “uma condi¢ao, e um aspecto,
permanente e irremovivel, sem limites temporais ou histéricos; um elemento inseparavel da
sobrevivéncia biologica [...]” do ser humano que “tem raizes tdo antigas quanto os seres
vivos” (p. 37). Desde que o ser humano ¢ compreendido como um sujeito pensante ¢ possivel
verificar acbes de consumo, colocadas em middos, no sentido de consumir produtos, sejam
eles naturais ou fabricados, para sua propria sobrevivéncia.

De acordo com Baudrillard (2007, p. 210), o consumo ¢ “uma pratica idealista total
que se acha dinamizada pelo projeto sempre frustrado e subentendido no objeto”. Para o
consumo, 0s produtos sdo vistos como o principal, sendo todo o trabalho focado para a
producdo e venda destas mercadorias.

No entanto, 0 consumismo, que se caracteriza como uma variavel do consumo, foi se
firmando na sociedade na medida em que o ser humano passou a ter liberdade de escolha e
um olhar mais atento quanto ao desenvolvimento de sua subjetividade, no reconhecimento de

seus desejos, na busca por sua individualidade e na descoberta do prazer em desfrutar de
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produtos que, até entdo, era adquiridos para trazer estabilidade e seguranca, apenas. Dessa
forma, a era do consumismo é marcada pela criacdo de desejo e de necessidades aos
individuos e o produto deixa de ser o principal motivo de compra. Neste novo cenario, “novas
necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas necessidades e
desejos” (BAUMAN, 2008, p. 44). Necessidades estas que sao forjadas pelo mercado, focadas
na realizacdo de desejos e na imediata criagdo de novas buscas, mais atraentes e que
estimulem a compra consumista, considerando que “A relacdo tradicional entre necessidades
e sua satisfacdo é revertida: a promessa e a esperanca de satisfacdo precedem a necessidade
que se promete satisfazer e serdo sempre mais intensas e atraentes que as necessidades
efetivas” (BAUMAN, 1999, p. 90).

Bauman chamou este periodo de revolucdo consumista, caracterizado pela passagem
do consumo para o “consumismo”. Foi quando “nossa capacidade de “querer”, “desejar”,
“ansiar por” ¢ particularmente de experimentar tais emocdes repetidas vezes de fato passou a
sustentar a economia do convivio humano” (BAUMAN, 2008, p. 39).

Nesta perspectiva, o consumismo “associa a felicidade ndo tanto a satisfacdo de
necessidades, mas a um volume e uma intensidade de desejos sempre crescente, 0 que por sua
vez implica o uso imediato e a répida substituicdo dos objetos destinados a satisfazé-la”
(BAUMAN, 2008, p. 44). Este pressuposto é basico para a compreensdo do consumismo,
tendo em vista que esta nova era consumista e descartavel ganhou forgas a partir da crescente
criacdo de desejos, satisfacdo de necessidades e estimulacdo de novas necessidades para fazer
as engrenagens do mercado seguirem funcionando a todo vapor, apresentando novos
produtos, mais atraentes e desejaveis que os ofertados anteriormente.

Assim, se 0 consumo é uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres humanos como
individuos, “[...] 0 consumismo é um atributo da sociedade. Para que uma sociedade adquira
esse atributo, a capacidade profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser, tal
como a capacidade de trabalho na sociedade de produtores” (BAUMAN, 2008, p. 44). Ou
seja, a criacdo de desejos, de necessidades e de satisfacbes momenténeas, por mais individuais
gue sejam, emergem de um estimulo em massa de uma sociedade de consumidores, onde tais
sentimentos tém de viver em constante estimulacdo e renovacdo para que esta mesma

sociedade se sustente a cada nova linha de fabricacéo de produtos.



33

2.2 A (i) materializagédo do consumo na sociedade atual

A partir do que foi exposto até o momento ¢ possivel perceber que o “querer”, o
“desejar” e as necessidades imediatistas foram tornando-se parte primordial para a
materializacdo do processo de consumo. Os anseios e vontades pelas quais os individuos séo
acometidos diariamente preconizam a pratica de consumo que € marcada por uma
caracteristica que delineia/representa fortemente a sociedade atual: o descartavel.

A era do descartavel surge em meio a uma sociedade que se organiza por praticas
imediatistas e, como diria Bauman (2008), por uma vida “agorista”. Nesta cultura, a vida
tende a ser apressada, “querer que o tempo pare ¢ sintoma de estupidez, preguica ou inépcia.
Também ¢ crime passivel de puni¢ao” (BAUMAN, 2008, p. 50), esperar que algo tenha maior
durabilidade, considerando que o tempo passa assim como a liquidez da sociedade: fluida,
volétil, transitdria e efémera.

Nesse sentido, a producdo de objetos descartaveis fortalece as engrenagens das
industrias produtoras de consumo da sociedade, vendendo a ideia de que ndo se pode “perder
tempo” com nada que demanda uma entrega pessoal e intelectual maior do que a breve e
insignificante passagem que os produtos e objetos tém pelas vidas dos individuos, pois €
preciso pensar nos proximos itens que estao por vir.

Bauman (1999, p. 90), descreveu que:

A necessaria redu¢do do tempo é melhor alcancada se os consumidores ndo puderem
prestar atencdo ou concentrar o desejo por muito tempo em qualquer objeto; isto &,
se forem impacientes, impetuosos, inddceis e, acima de tudo, facilmente instigaveis
e também se facilmente perderem o interesse.

O tempo, na sociedade de consumo, possui uma leveza tdo insignificante e um vazio
de tamanha propor¢do que concentra em si a maior busca dos individuos inseridos neste
contexto para alcancar seu preenchimento. Por acreditar que o ser humano possa nutrir-se de
bens materiais, consumimos. Buscando preencher um vazio — imaterial — sobre um momento
de insignificancia da vida, consumimos. Almejando suprir 0s mais intimos desejos e dar conta
das mais obscuras necessidades, consumimos. Pensando que ndo existird mais tempo para

satisfazer-se, eternizam-se as praticas de consumo.
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A pressa, na sociedade de consumo, é um grande indicador de que é preciso ser &gil
para adquirir determinado produto que satisfaca um desejo ja construido, para gque, entdo, seja
possivel descarta-lo ¢ o processo de criagdo do desejo se inicia novamente. “Na vida agorista
dos cidaddos da era consumista 0 motivo da pressa €, em parte, 0 impulso em adquirir e
juntar. Mas o motivo mais premente que torna a pressa de fato imperativa é a necessidade de
descartar e substituir” (BAUMAN, 2008, p. 50). Percorrer o caminho sem fardo nenhum torna
a viagem mais rapida, ndo é mesmo?! O descartavel surgiu exatamente para isso. Para dar
mais tempo a quem tem pressa.

O processo de descarte e substituicdo dos produtos consumidos apenas é materializado
na era consumista, pois € do saber dos individuos que existirdo novos produtos para serem
repostos em seu lugar, muito mais atualizados, desenvolvidos e elaborados, “satisfazendo
cada necessidade/desejo/vontade de tal maneira que eles s6 podem dar origem a
necessidades/desejos/vontades ainda mais novos” (BAUMAN, 2008, p. 64). Assim, ¢
inconcebivel firmar compromisso com quaisquer que forem os produtos ou objetos
consumidos, pois tudo deve seguir seu tempo de duracdo, como descreveu Bauman (1999, p.
89) abaixo:

Idealmente, nada deveria ser abracado com forca por um consumidor, nada deveria
exigir um compromisso “até que a morte nos separe”, nenhuma necessidade deveria
ser vista como inteiramente satisfeita, nenhum desejo como Gltimo. Deve haver uma
clausula “até segunda ordem” em cada juramento de lealdade e em cada
compromisso. O que realmente conta é apenas a volatilidade, a temporalidade
interna de todos 0s compromissos; isso conta mais que 0 proprio compromisso, que
de qualquer forma nao se permite ultrapassar o0 tempo necessario para o0 consumo do
objeto do desejo (ou melhor, o tempo suficiente para desaparecer a conveniéncia
desse objeto).

Desse modo, “[...] o método explicito de atingir tal efeito ¢ depreciar e desvalorizar os
produtos de consumo logo depois de terem sido promovidos no universo dos desejos dos
consumidores” (BAUMAN, 2008, p. 64), tornando-se imprescindivel que a era do descartavel
seja valorizada positivamente, possibilitando movimentar o mercado de compra e venda de
produtos, por meio do controle das necessidades e desejos dos individuos.

Segundo Bauman (2008, p. 63), a sociedade de consumo se fortalece ao fomentar a
satisfacdo de desejos e construir uma ideia fantasiosa e irreal sobre a facilidade de conquistar

0 que se deseja com poucos esfor¢cos e no menor limite de tempo possivel.
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E um movimento constante por satisfacdo de desejos e necessidades que nunca
encontra um fim em si mesmo, por isso Bauman (1999, p. 90), associa este comportamento a
uma busca interminavel por bem-aventuranca, considerando que a satisfacdo dos desejos
ocorre durante o percurso do caminho até o processo de consumo, e ndo mais na propria

materializagdo do consumo.

Para os consumidores da sociedade de consumo, estar em movimento — procurar,
buscar, ndo encontrar ou, mais precisamente, ndo encontrar ainda — nao é sinénimo
de mal-estar, mas promessa de bem-aventuranca, talvez a propria bem-aventuranca.
Seu tipo de viagem esperancosa faz da chegada uma maldig&o.

A premissa de que a sociedade de consumo prospera enquanto consegue tornar
perpétua a ndo satisfacdo de seus membros (BAUMAN, 2008), se sustenta enquanto oS
individuos abrem mdo de tomar consciéncia sobre seus desejos reais e seus desejos criados.

Neste sentido, a sociedade de consumo firma-se na busca ilusoria por satisfacéo,
partindo do principio de que “E dito com frequéncia que o mercado de consumo seduz os
consumidores. Mas para fazé-lo ele precisa de consumidores que queiram ser seduzidos”
(BAUMAN, 1999, p. 92). Torna-se uma batalha para os individuos pertencentes a sociedade
de consumo escolher viver entre uma vida forjada e iluséria ou em uma vida emancipada e
real. O grande numero de consumidores nas ruas ndo deixa margem para duavidas sobre qual
destes lados é o que impera. Cruzar a linha de chegada, para um consumidor ideal, é algo

inimaginavel.

A chegada tem esse cheiro mofado de fim de estrada, esse gosto amargo de
monotonia e estagnacdo que poria fim a tudo aquilo pelo que e para que vive 0
consumidor — o consumidor ideal — e que considera o sentido da vida. Para
desfrutar o melhor que este mundo tem a oferecer, vocé deve fazer todo tipo de
coisa, exceto uma, que é declarar como o Fausto de Goethe: “0, momento, vocé &
belo, dure para sempre!” O consumidor é uma pessoa em movimento e fadada a se
mover sempre (BAUMAN, 1999, p. 93).

Outro fator que esta associado as corriqueiras praticas de consumo na atualidade, além

da criacdo e controle de desejos, vontades e necessidades por parte do mercado e da ideia do
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descartavel, que se constitui no &mago da sociedade de consumo, é a veemente busca por
felicidade.

E nitido que o ato de consumir, na sociedade de consumo, se mostra a partir de uma
busca velada por um estado de felicidade ilusério, nutrido pelo sentimento de esperanca de
que produtos, objetos e/ou qualquer outro tipo de mercadoria seja a principal responsavel pela
felicidade de cada individuo. No entanto, “o consumo ndo ¢ um sinénimo de felicidade nem
uma atividade que sempre provoque sua chegada” (BAUMAN, 2008, p. 62). A ideia de ser
possivel “comprar felicidade” € tdo sedutora quanto o desejo de satisfazer os individuos até
um nivel nunca alcangado por nenhuma outra sociedade e que, ora vista, estd longe de

acontecer.

A sociedade de consumo tem como base de suas alegagBes a promessa de satisfazer
0s desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do passado pdde alcancar,
ou mesmo sonhar, mas a promessa de satisfagdo s6 permanece sedutora enquanto o
desejo continua insatisfeito; mais importante ainda, quando o cliente ndo esta
“plenamente satisfeito” (BAUMAN, 1999, p. 92).

Assim, a sociedade de consumo que se constituiu com o passar dos anos se apresenta
fortalecida pelas praticas de mercado que vislumbraram no consumismo uma das maiores, se
ndo a maior, forca deste tempo, a partir de agdes que enaltecem a criacdo de desejos, de
necessidades forjadas e da busca por viver em um padrdo social onde tudo que se possui €
suscetivel ao descarte.

2.3 A sociedade de consumo potencializada pela midia

Como foi descrito anteriormente, a cultura do consumo traz consigo uma caracteristica
muito propria que € 0 consumismo e este, por sua vez, se apropria das necessidades dos
individuos e os transforma em novos produtos proprios para 0 consumo.

Segundo Sandel (2012), a questdo que fundamenta o principio do mercado tem por
base duas afirmacdes centrais — uma sobre liberdade e outra sobre bem-estar social. A
primeira afirmacdo diz respeito a liberdade dos mercados para efetuarem trocas voluntérias,

conscientes e que respeitem a liberdade individual de cada um. Ja a segunda afirmacéo busca
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fundamentar-se no argumento utilitarista referente aos mercados, no que consiste assentir que
os livres mercados promovem o bem-estar geral a sociedade.

De modo geral, ambas as afirmacdes a respeito do livre mercado presam pelo poder de
liberdade de escolha dos individuos, pela pratica de uma sociedade livre de imposicdes, de
opressdo e de coer¢do. No entanto, 0 que se percebe é um mercado completamente coercitivo.
E entdo surge o seguinte questionamento, ja feito por Sandel (2012, p. 109): “Em quais
condicoes o livre mercado ¢é realmente livre?”.

Um mercado que impde a compra de produtos, que cria tendéncias, que forma
estere6tipos a serem seguidos e que desenvolve nos individuos o consumismo, vai além do
que ele inicialmente se propunha a fazer.

Nas sociedades modernas, determinar que o poder opera por meio de repressdo ou de
proibicdo ¢ uma falacia. O seu oposto é o que acontece. Como havia afirmado Michel
Foucault, o poder € conquistado de modo fundamentalmente positivo, trata-se de prescrever,
normatizar e produzir comportamentos. Nao se compreende o consumo se o remeté-lo a um
mecanismo de controle ou de manipulacdo ideoldgica (FOUCAULT, 1979).

Ou seja, cria-se a ilusdo de que o mercado, fazendo uso de técnicas persuasivas, além
de ferramentas mais criativas, envolventes e cativantes para criar a ilusdo da necessidade da
compra, ao dar a seus consumidores uma falsa sensacdo de liberdade, de poderes sobre si
mesmos, sobre seus desejos e sua renda econdmica familiar. Desse modo, “ndo se trata de
impor uma maneira de ser, mas de garantir que toda e qualquer maneira de ser encontrara sua
expressao em mercadorias e bens de consumo” (ROCHA, 2004, p. 140).

Nesse sentido, sdo destacadas as falhas morais no discurso de liberdade pregado pelo
mercado ao colocar em cheque a autonomia dos individuos em rela¢do as suas escolhas e
vontades, criando uma ilusdo em relacdo a poder decidir sobre sua vida de forma

independente.

A existéncia de uma vontade livre e consciente do consumidor é substituida por uma
vontade formada (ou deformada) ao sabor da pretensdo dos empresarios, num grau
técnico de sofisticacdo capaz de gerar no agente um sentimento ilusério de
autonomia e liberdade de escolha, tdo forte que ndo permitira distinguir entre a
escolha livre e a induzida (XAVIER, 2012, p. 124).

Corroborando com essa afirmativa, Gongalves (2013, p. 11), ressaltou que, além da

iluséo de liberdade de escolha, o mercado cria a ilusdo da necessidade esse € um ponto central
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— confundir a criacdo de necessidades como sendo naturais e ndo culturais e econémicas de
produtos e materiais para poder manter os percentuais de oferta e demanda.

A autora declarou que:

O cenario atual revela um mercado de consumo massivo, no qual a demanda de
servicos e produtos ndo € resultado direto da necessidade do consumidor.
Anteriormente & Revolugdo Industrial e ao consequente crescimento do mercado e
da producdo, o consumo era estavel e proporcional, somente produzia-se 0 que o0
consumidor realmente necessitava e estava em condi¢gbes de adquirir, como
vestimenta, alimentacdo e medicamentos. Hoje ndo ha mais esta estabilidade, a
producdo industrial ultrapassou a demanda natural de servigos e produtos e 0s
fabricantes se viram obrigados a estimular o consumismo para escoar a producdo
excedente e manter o mercado em constante movimento.

Percebe-se que o livre mercado — que ndo se mostra tdo livre assim — encontrou nas
necessidades dos individuos a principal barreira para seu crescimento econémico e logo fez
uso dela para criar novas necessidades. Ora, se as pessoas compram apenas 0 que €
necessario, entdo nada mais inteligente e rentavel que modificar o conceito de necessidade.

Para Baudrillard (1969), o consumo é regido por uma logica das significagdes, em que
tudo se converte em signo, até as ideologias, as religides, os “estilos”, as “atitudes”. A logica
do consumo nédo é, como poderia parecer, a de induzir a compra de determinados bens (um
fendmeno da ordem da “manipula¢do’) mas o fato de que qualquer coisa pode ser convertida
ao servico dos bens e transformada em mercadoria — ou seja, produzida, distribuida e
consumida (ROCHA, 2004, 140).

Qualquer objeto pode ser produzido pelo mercado e vendido por meio de campanhas
publicitarias. Rocha (2004, p. 140), destacou que a satisfacdo de todos os desejos dos

individuos estdo ao alcance de uma compra:

[...] Quer se sentir parte de um grupo, movido por um ideal comum? Ou, pelo
contrario, quer a sensacdo de que vocé é Unico, e que precisa de uma roupa
especialmente concebida para vocé? E esse o mecanismo da publicidade (e da
sociedade de consumo, da qual ela é a expressdo mais pura): traduzir um espirito,
atitude ou estilo de vida em um objeto que possa ser adquirido (ROCHA, 2004, p.
140).
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Segundo Rodrigues (2007), o consumidor sequer consegue diferenciar o necessario do
supérfluo. Os andncios publicitarios criam nos destinatarios a necessidade de produtos e
servicos que, caso ndo houvesse qualquer tipo de promocdo de venda, ndo julgariam
indispensaveis.

Assim, essas necessidades criadas transformam-se em motivagdo para consumar a
compra, criando uma ilusdo de prazer momentaneo aliada a busca incessante por um novo
produto que sera fabricado pelo mercado e que os individuos terdo plena liberdade para
adquiri-lo, se assim julgarem necessario — e julgarao.

De acordo com Bolkenhagen (2011, p. 369):

O ato de consumir nasce com a motivagéo, que induz a uma necessidade, que por
sua vez desperta o desejo. Com base no desejo, surgem preferéncias, e 0 consumidor
tendera a escolher um produto ou servigo que as atenda. A motivacdo € a
responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esfor¢os de uma pessoa para
alcancar uma meta.

A partir deste entendimento, os consumidores sdo constante e incansavelmente
motivados pelo mercado, que ndo mede esforgos para agradar todos os gostos e satisfazer até
0s mais peculiares desejos de seu publico-alvo.

Nesse sentido, 0 mercado esta muito bem amparado pelas agéncias publicitarias que
vem se caracterizando como uma forte aliada neste processo de transformacao social, onde a
sociedade passa a ser de consumidores, os individuos se tornam mercadorias de seu proprio
mercado e a falaciosa ideia de liberdade termina quando se depara com uma prateleira de loja.

Um documentario intitulado A histdria das coisas em inglés The story of stuff®, criado
por Anne Leonard, em 2007, demonstra como acontece 0 processo de consumo na sociedade
atual, além disso, aborda questes sobre os principais efeitos do consumo humano para o
meio ambiente. O documentario apresenta de um modo coerente, claro e preciso como se
delineia todo o processo de consumo, desde a extracdo da matéria utilizada para a fabricacéo
dos produtos, sua confeccdo e venda. Paralelo a isso, desnuda o papel de campanhas
publicitarias frente ao consumo, alertando sobre uma facilidade de compra jamais vista
antigamente, sobre as necessidades e os desejos forjados pelo mercado, bem como, sobre a

supervalorizacdo dos objetos de consumo ficando acima da subjetividade dos individuos.

® O documentério esta disponivel no Youtube no site: https://www.youtube.com/watch?v=3c88_Z0FF4k. Acesso
em 24 de maio de 2018.
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Este documentério vem ao encontro do que Baudrillard acreditava que a modernidade
tenha se tornado. Para o autor, esta nova configuracdo social tornou os individuos funcionais.
“Vivemos 0 tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo 0 seu ritmo e em
conformidade com a sua sucessdo permanente. Atualmente, somos nds que 0S vemos nascer,
produzir-se e morrer (BAUDRILLARD, 1995, p. 15-16)”.

Para o autor, o cerne de tais modificagdes sociais e que move 0 processo de
materializacdo do consumo € a culturalizacdo deste novo comportamento consumista em uma
sociedade sem bases sélidas. Assim como culturaliza-se comportamentos e costumes entre 0s
individuos “ao mesmo tempo, a mercadoria (vestudrio, especiarias, restaurante, etc.)
culturaliza-se igualmente, porque surge transformada em substancia ludica e distintiva, em
acessorio de luxo, em elemento no meio de outros elementos” (BAUDRILLARD, 1995, p.
18).

Desse modo, o ser humano vai as compras para realizar tudo aquilo que é
culturalizado pela sociedade de consumo, caracterizado para satisfazer desejos ilusorios, para
suprir necessidades criadas, para buscar sua autoafirmacéo social e, principalmente, pelo bel
prazer de sentir-se livre. Ndo obstante, se vai as compras pela liberdade de escolha que
acredita-se ter e por julgar que se possui toda autonomia sobre as vontades sentidas. Mera
ilusdo.

A industria publicitéria, aliada a midia e, de modo especial, as midias sociais, vém
para mostrar que tudo que se tem, se sente e se consome é descartavel, que as concepcdes —
quando existem — sdo volateis, que a liberdade é ilusoria, que o sentimento de satisfacédo é
mediado por outros individuos e outras instituicdes, e que, até mesmo, os direitos sociais
podem ser ignorados quando se trata do consumismo, que constituiu principal objetivo de

discussdo presente neste capitulo.
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3 INFANCIA E CONSUMO: A INFLUENCIA DA MIiDIA NA TRANSFORMAGCAO
DAS CRIANCAS EM CONSUMIDORES

Discutir as nogdes de infancia é perguntar, de saida, o quanto elas correspondem as
infancias que conhecemos. E nos questionarmos sobre os efeitos de tal modo de
significar a infancia nas praticas que historicamente organizamos para ela e
naquelas hoje vigentes na sociedade. E buscar identificar os efeitos de tais
significados e praticas na constituicdo das identidades infantis

(BUJES, 2002, p. 20)

A sociedade de consumo que foi sendo delineada no capitulo anterior buscou
demonstrar o impacto que os individuos sofreram com a transicdo da sociedade de produtores,
fundamentada no trabalho, para uma sociedade de consumidores, ao passo que suas
transformacGes pudessem afetar até os mais protegidos dos individuos, as criangas. A partir
deste momento, buscar-se-a caracterizar as concep¢6es do periodo da infancia e a producdo de
culturas infantis, além de verificar a formacao de infancias plurais constituidas pelo sistema
midiatico e que contribuem para a formacdo de criancas consumidoras. Para este momento,
encontrar-se-a aporte nas legislacdes e nas politicas socioeducacionais de protecdo a infancia
no Brasil. A busca também visa conhecer as razdes, bem como as resisténcias de setores da
midia para uma regulamentacdo da publicidade voltada a infancia, analisar os efeitos da
sociedade de consumo para uma fase que é de fundamental importancia na constituicao do ser
humano e verificar de que forma o advento do consumo reflete no periodo da infancia e no
desenvolvimento das criangas.

Parte deste capitulo é fruto de pesquisas (FUSINATTO, 2015) realizadas durante a
graduacdo, sobre a origem da infancia, a evolugdo dos conceitos e a relagdo do universo
midiatico com o desenvolvimento infantil. Na medida em que os escritos forem avangando,
buscar-se-a aprofundar estes temas, relacionando o percurso tedrico com as politicas
socioeducacionais de protecdo a infancia. Estudos de autores como Ariés (1984), e Postman
(1999), que utilizaram registros sobre a arte e a literatura para compreender o conceito de

infancia no decorrer da histéria, serdo aqui resgatados.
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3.1 Inféncia como construcdo sociocultural

Sabe-se que a infancia é um objeto de estudo de uma riqueza infinita quando se
busca, com um olhar sensivel e curioso, conhecer as diferentes caracteristicas que somam no
desenvolvimento social, cognitivo, subjetivo, cultural e psiquico de cada crianca, além de
perceber a influéncia que o meio exerce sobre este processo, mas “a fascinagdo pelos anos da
infancia ¢ um fendmeno relativamente recente” (HEYWOOD, 2004, p. 13).

A apreciacao por estudos e pesquisas sobre o tema “infancia” teve seu despertar ha
pouco tempo atras. Foi lento o percurso que trouxe a crianca e o universo infantil até o centro
de debates e do reconhecimento do periodo da infancia como um processo de construcdo
psiquico-social de fundamental importancia para o desenvolvimento subjetivo, historico,
cognitivo e cultural do ser humano.

Atualmente, o periodo da infancia é compreendido por diversos conceitos e
significados que eram pouco vistos, discutidos e refletidos antigamente. Talvez essa mudanca
seja reflexo da liquidez em que a sociedade vive. Considerando que tudo que é fluido, como
foi destacado no capitulo anterior, ndo mantém sua forma, &€ ambiguo e dificil de fixar no
espaco/tempo (BAUMAN, 2001), a definicdo da infancia enquanto periodo de construcéo
social, historico e cultural do individuo também demorou para se tornar concreta, percorrendo
diversos caminhos até ser firmada e potencializada como de fundamental importancia para a
constitui¢do do ser humano.

De acordo com Postman (1999), a evolugdo do conceito de infancia seguiu uma ordem
em que, primeiramente, considerava-se a crianga um “adulto em miniatura” (POSTMAN,
1999), para, mais a frente, concebé-lo como um ser essencialmente diferente do adulto,
guando assumiu-se que “a responsabilidade pelo crescimento das criangas cabe aos adultos”
(POSTMAN, 1999, p. 78).

A busca por conhecer como as criangas constroem relagcbes com 0 novo mundo em
que estdo inseridas, especialmente com o mundo adulto, despertou debates intensos pela
sociedade que, ora acredita na crianca como um adulto em miniatura, forte, corajoso e
autossuficiente, ora o vé como um ser humano indefeso, solitario e ingénuo.

Segundo Gélis (1992):

O interesse ou a indiferenca com relacdo a crianga ndo sdo realmente a caracteristica
desse ou daquele periodo da histdria. As duas atitudes coexistem no seio de uma
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mesma sociedade, uma prevalecendo sobre a outra em determinado momento por
motivos culturais e sociais que nem sempre € facil distinguir. (p. 328).

Assim, pensar na infancia como um periodo de desenvolvimento do ser humano é
também pensar nas “idades da vida” (ARIES, 1984), que orientam tal processo. De acordo
com Philippe Ari¢s (1984), “as idades da vida ocupam um lugar importante nos tratados
pseudocientificos da Idade Média” (ARIES, 1984, p. 4). Ainda, segundo o historiador, a
terminologia empregada para determinar cada idade da vida torna-se apenas verbal,
considerando “[...] infincia e puerilidade, juventude e adolescéncia, velhice e senilidade —
cada uma dessas palavras designando um periodo diferente da vida” (ARIES, 1984, p. 4).

Buscando conceituar a palavra infancia, Kuhlmann Jr. et al. (2004), descreveu que:

A palavra infancia evoca um periodo da vida humana. No limite da significacédo, o
periodo da palavra inarticulada, o periodo que poderiamos chamar da
construcao/apropriacdo de um sistema pessoal de comunicagdo, de signos e sinais
destinados a fazer-se ouvir. (p. 16). (grifos dos autores).

Ainda, segundo Kuhlmann Jr. et al. (2004, p. 15), a infancia é:

[...] a concepcéo ou a representacdo que os adultos fazem do periodo inicial de vida,
ou como o proprio periodo vivido pela crianga, o sujeito real que vive esta fase da
vida. A histdria da infancia seria, portanto, a histéria da relacdo da sociedade, da
cultura, dos adultos, com esta classe de idade, e a histdria da crianga seria a historia
da relacdo das criancas entre si e com os adultos, com a cultura e com a sociedade.

As representacdes organizadas para compreender o periodo da infancia foram sendo
ajustadas e ressignificadas ao longo do tempo, no entanto uma compreensdo desta fase do
desenvolvimento do ser humano refere-se ao que Gomes (2010), descreveu como um
conjunto de auséncias, quando o autor descreve que “o sentido originario da palavra infancia
vem impregnado por aquilo que os antropologos chamam de “signo da falta”. Quer dizer que
o termo infancia é um conjunto de auséncias que devem ser preenchidas a partir do vir-a-ser-
adulto.” (p. 64-65). E era assim que viviam as crian¢as, como pequenos adultos imperfeitos,

que deveriam ser ensinados 0 quanto antes a se tornarem adultos perfeitos, corajosos,
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habilidosos e maduros, como serd abordado mais adiante para compreender a concepgdo de

infancia, desde seu surgimento até os dias atuais.

3.2 Concepgao de infancia: do surgimento a sociedade de consumo

A partir deste momento, serd caracterizada a concep¢do do periodo da infancia,
considerando a constituicdo efetiva da criangca enquanto sujeito sociocultural, um ser
pensante, sensivel, critico e reflexivo, na busca pela recuperagdo de histéria a fim de conhecer
a evolucdo deste periodo que se configura como o de maior influéncia para a constituicdo do
ser humano. Esta caracterizacdo € iniciada a partir do século XII até a chegada aos dias de

hoje, buscando construir uma possivel identidade da crianca na atualidade.

3.2.1 O surgimento da infancia

A concepcdo de infancia tomou diferentes representaces ao longo dos tempos. Por
volta do século XII, pouco se conhecia sobre o periodo da infancia ou sobre a personalidade
da crianga. Pouco se conhecia tendo em vista que pouco se buscava conhecer. A indiferenga
em relacdo ao universo infantil era a principal forma de expressdo daquela época,
considerando que, neste periodo historico “[...] a arte medieval desconhecia a infancia ou ndo
tentava representa-la. E dificil crer que essa auséncia se devesse a incompeténcia ou a falta de
habilidade. E mais provavel que ndo houvesse lugar para a infincia nesse mundo” (ARIES,
1984, p. 17).

Segundo alguns historiadores sobre o periodo da infancia, como Ariés (1984), e
Heywood (2004), a arte era a maior demonstracdo da realidade social na época. Assim, as
representacOes artisticas expressavam criangas em corpos de adultos encolhidos, com tragos
envelhecidos e musculatura forte.

Para confirmar estas afirmacdes, Aries (1984), relatou em detalhes como eram as

representacdes das criancas na época. O autor retratou que:

Uma miniatura otoniana do século XI nos d& uma ideia impressionante da
deformacéo que os artista impunha entdo aos corpos das criangas, em um sentido
gue nos parece muito distante de nosso sentimento e de nossa visdo. O tema é a cena
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do Evangelho em que Jesus pede que se deixe vir a ele as criancinhas, [...] sendo que
agrupou em torno de Jesus oito verdadeiros homens, sem nenhuma das
caracteristicas da infancia: eles foram simplesmente reproduzidos numa escala
menor. Apenas seu tamanho os distingue dos adultos (p. 17).

Descreveu ainda que:

Numa miniatura francesa do fim do século XI, as trés criangas que Sdo Nicolau
ressuscita estdo representadas numa escala mais reduzida que os adultos, sem
nenhuma diferenga de expressdo ou de tracos. O pintor ndo hesitava em dar a nudez
das criancas, nos rarissimos casos em que era exposta, a musculatura do adulto:
assim, no livro de salmos de S&o Luis de Leyde, datado do fim do século XII ou do
inicio do XIII, Ismael, pouco depois de seu nascimento, tem os musculos
abdominais e peitorais de um homem (p. 17).

Essas representac@es artisticas demonstram que a imagem da infancia até o final do
século XIlI era insignificante para os individuos adultos que ali viviam, sendo até mesmo
irreais. “Isso faz pensar também que no dominio da vida real, e ndo mais apenas no de uma
transposicdo estética, a infancia era um periodo de transicdo, logo ultrapassado e cuja
lembranga também era logo perdida” (ARIES, 1984, p. 18).

A partir dessa afirmativa, o autor coloca em questdo o “sentimento da infincia” que

existia naquela época, relatando que:

Avries fez a afirmativa surpreendente de que o mundo medieval ignorava a infancia.
O que faltava era qualquer sentiment de [’enfance, ‘qualquer consciéncia da
particularidade infantil’, essa particularidade que distingue essencialmente a crianga
do adulto, mesmo jovem. (ARIES, 1981 apud HEYWOOD, 2004, p. 23).

A falta do sentimento de infancia ao qual Ariés (1984), se referiu manifestava-se no
sentido de que estava instaurado um desinteresse por parte do mundo adulto para conhecer os
desdobramentos do mundo infantil, ou seja, o despertar do desejo de conhecer sua
subjetividade, seu imaginario, sua construcdo historico-cultural. E esta caracteristica foi sendo
fortalecida nos anos seguintes, tendo em vista que, ao olhar dos adultos, as criangas eram

consideradas também adultas, s6 que em miniatura.
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Sabe-se que antes do século XIII e por véarios séculos seguintes, desconhecia-se a
representatividade das criangcas em meio a sociedade. A caracteristica predominante da época
era a razdo e a busca incansavel por mais trabalho. A crianca era somente mais uma peca de
pouca importancia neste mundo dominado pelos homens.

Dessa forma, na ldade Média, acreditava-se que a crianga nascia sem nenhum
conhecimento e logo deveria ter sua existéncia preenchida com a sabedoria dos adultos que,
por meio de experiéncias e desafios, eram considerados detentores de todo o conhecimento.
Assim, cabia a crianca logo aprender as novas informagdes para se tornar um adulto pronto
para trabalhar e procriar (HEYWOOD, 2004).

Quando, ao final do século XIIlI, a imagem de um anjo foi representada
artisticamente relacionando-a com a de uma crianga, com caracteristicas e expressoes
angelicais, a forma com que a sociedade daquela época via a infancia passou a se modificar.
As familias passaram a incentivar seus filhos, criancas e adolescentes, a se relacionarem com
atividades religiosas, participando de missas e nutrindo o desejo de serem seminaristas,
aumentando o poder da grande influenciadora da época, a Igreja Catdlica Apostélica Romana.

Dando continuidade a esta linha do tempo, no século XIV os retratos infantis
passaram a se tornar mais fiéis a realidade. A representacdo de um anjo continuava sendo o0
principal simbolo infantil da época, com suas expressfes cada vez mais jovens, pueris e
delicadas. No entanto, sentimentos de cuidado, inocéncia e ingenuidade continuavam
irracionais.

Conforme visto até aqui, “a descoberta da infancia comegou sem duvidas no século
XII1, e sua evolugdo pode ser acompanhada na historia da arte e na iconografia dos séculos
XV e XVI. Mas sinais de seu desenvolvimento tornaram-se particularmente numerosos e
significativos a partir do fim do século XVI e durante o século XVII” (ARIES, 1984, p. 28).

Portanto, segundo Aries (1984), em meados dos séculos XV e XVI, as criancas ainda
eram consideradas “adultos em miniatura”, pois viviam como pessoas adultas, vestiam roupas
muito semelhantes as dos mais velhos, frequentavam os mesmos lugares e estabelecimentos,
participavam de jogos e, principalmente, trabalhavam da mesma forma que os adultos. Sua
educacdo era baseada nos valores seguidos pela familia e sua tarefa era seguir com o trabalho
realizado por seus familiares, aprendendo apenas 0s conhecimentos necessarios para viver.

Considerando que nesta época ndo existiam muitos métodos contraceptivos e 0s
cuidados com a saude eram precérios, o indice de mortalidade infantil se tornou
extremamente alto. Por esse motivo, as criangcas que sobreviviam a sua gestacdo eram

consideradas vitoriosas e sua vida era celebrada de modo que logo eram inseridas na
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sociedade pelo mundo adulto para poder integrar, aprender e viver neste universo o quanto
antes. (ARIES, 1984).

Neste periodo, as criancas faziam parte de um universo adultizado, nutrindo seus
desejos a partir dos desejos adultos, buscando, desde jovens, tornarem-se pequenos adultos
dispostos a reproduzir todas as experiéncia vividas por seus antecedentes.

Além disso, a infancia era considerada apenas uma época de transi¢cdo passageira,
sendo mais importante as experiéncias que seriam vivenciadas na fase adulta da vida de cada
crianga, ja que a infancia “era apenas uma fase sem importancia, que néo fazia sentido fixar
na lembranga” (ARIES, 1984. p. 44).

3.2.2 Dissociagdo do mundo adulto e mundo infantil: a infancia protegida

Foi somente no século XVIII que o periodo da infancia foi entdo percebido como
uma fase de maior cuidado e ternura. A primeira vez que este periodo foi reconhecido na
época veio da relagao das criangas com o “menino Jesus”. De acordo com Heywood (2004), a
crianga passou a ser um mediador do céu e da terra, de onde vém palavras de sabedoria. Este
foi o periodo em que a crianca foi percebida pelo mundo adulto como um ser humano em
desenvolvimento, que necessitava de suporte, afeto e protecao.

Segundo Arendt (1997, p. 242), é tarefa do ser humano adulto “sempre abrigar e
proteger alguma coisa; a crianga contra 0 mundo, 0 mundo contra a crianga, 0 novo contra o
velho, o velho contra o novo”. Este ¢ um comportamento aparentemente cristalizado na
sociedade e que implicaria em prote¢éo, cuidado e zelo.

No entanto, quando tal assertiva & aproximada ao mercado de consumo o
comportamento protetor desaparece, considerando que s@o raras as vezes em que se pode
percebe o cuidado do ser humano adulto em relagdo a crianga, inserida na sociedade de
consumo.

Com o passar dos tempos e a redescoberta do mundo infantil, a familia assumiu papel
central na representacdo da infancia quando, a partir deste momento, voltou suas atencdes
para a crianga, compreendendo suas necessidades, especialmente de cuidado e educacdo. A
crianca passou a ser o centro da familia, alvo de controle e superprotecdo. Neste periodo de
mudancas, as caracteristicas que representavam as criangas novamente se modificaram, o que
desencadeou na inocéncia infantil e a posterior individualizacdo da crianca.

Segundo Pinheiro (2003, p. 51):
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A crianca comegou a ser valorizada em si mesma e ndo mais porque representava
toda uma familia. Os pais comegaram a preocupar-se mais com a higiene e a salde
fisica dos filhos, pois 0 objetivo era evitar suas mortes, 0 que possivelmente tenha
implicado a constituicdo de novas relacdes afetivas entre os entes familiares.

A puerilidade da crianca passou a ser vista e reconhecida, assim como também foram
sendo valorizados os momentos de alegria que cada crianca era capaz de proporcionar a seu
cla. “O adulto passa a se reconhecer nas criangas, pois elas lhe remetem ao seu processo de
desenvolvimento, a sua propria infancia e aos seus projetos pessoais” (PINHEIRO, 2003,
p.51). Com esses pequenos avancos, 0s cuidados oferecidos as criancas passaram a Ser
melhores. As criangas tornaram-se foco principal da familia e do meio social em que viviam.
Os desejos de cada ser infantil passaram a ser mais fortes que os desejos adultos, tornando-se
necessidades primordiais de toda sociedade, ficando acima das necessidades de qualquer
outro ser que ndo fosse crianca, ja dando sinais da caracterizacdo da infancia atual.

A crianga passou a ser vista como ‘“um individuo pertencente a sociedade, que tem
“vez”, tem “voz”, tem sua forma de vivé-la, que influencia e por ela também ¢ influenciada”
(NIEHUES, et al. 2012, p. 286).

E, desse modo, se construiu a individualizacdo infantil, caracterizada pelo respeito
aos desejos de cada crianca, a sua personalidade, ao aprimoramento de suas habilidades, a
descoberta de suas potencialidades a partir da descoberta do mundo, da criagdo de novas
possibilidades de aprendizado e pela intensificagdo de sentimentos antes adormecidos nos
adultos.

Assim, embora as criancgas estivessem mais fortes e individualizadas que nunca, as
concepcdes de mundo adulto e mundo infantil se romperam, fazendo com que as criancas

3

assumissem seu lugar como ‘“‘seres frageis, dependentes e inocentes, a quem ¢ preciso
fortalecer o carater e desenvolver a razio” (ARIES, 1984, p. 125).

A familia, em parceria com a escola acolheram as criangas com o intuito e protege-
las, guia-las e ensina-las a respeito do novo mundo e da vida em sociedade. A escola passou a
desempenhar o papel de conduzir as criangas rumo ao conhecimento, iniciando-as no mundo
real, considerando que a familia ndo cumpria com esta tarefa. A escolarizagdo no processo de
construcdo da infancia desencadeou nas criangas da época comportamentos como a

infantilidade, a caréncia e a dependéncia da crianca em relacdo ao adulto (POSTMAN, 1999).
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Segundo Postman (1999, p. 65):

[...] a infancia e a idade adulta se tornaram cada vez mais diferenciadas, cada esfera
aperfeicoou seu proprio mundo simbélico e, finalmente, passou-se a aceitar que a
crianga ndo podia compartilhar e ndo compartilhava a linguagem, o aprendizado, 0s
gostos, 0s apetites, a vida social de um adulto.

Ainda, segundo Narodowski (2001), esta nova configuracdo do periodo da infancia
passou a demonstrar que cuidados mais sofisticados eram necessarios para o desenvolvimento
infantil. As criancas precisavam de amparo, tutela e orientacdo adulta, além de serem
subordinadas aos poder conferido apenas aos mais velhos.

Neste momento, estando com todo poder, os adultos passaram a ocultar grande parte
das informacgfes que até entdo era liberada as criancgas, pois acreditavam e buscavam
preservar sua inocéncia e pureza em relacdo ao mundo.

De acordo com Postman (1999), se o conhecimento pertencente aos adultos fosse
compartilhado com as criancas, a autoridade sobre os menores seria perdida. Para tanto, o
acesso as informagdes e conhecimento passaram a ser restritos ao “mundo adulto”,
aumentando a distdncia com o “mundo infantil” (POSTMAN, 1999). Esta mudanca de
comportamento por parte dos adultos fez com que a curiosidade das criangas fosse ainda mais

estimulada.

3.2.3 A concepgdo de infancia atual em meio a sociedade de consumo

A superexposicdo da crianca contemporanea ao universo midiatico, 0 uso
incontrolavel das novas tecnologias, além da crescente homogeneizacdo entre os mundos
adulto e infantil fez surgir uma nova configuracdo de infancia no contexto atual. A formacéo
de novos sujeitos infantis e o consumo relacionado a criangca estd tomando proporgdes
inimaginaveis. E muito disso se deve ao crescimento do alcance da midia, especialmente a

partir dos Gltimos anos.



50

Uma pesquisa realizada pela TIC Kids Online Brasil'®, em 2016, sobre o uso da

1
I

internet por criancas e adolescentes no Brasil, financiada pelo CGI™™ mostrou que o0 mundo

virtual esta de portas abertas para receber seu publico infantil, que passou a se conectar com
mais facilidade que o estimado nos ultimos anos.

Segundo a pesquisa TIC Kids Online Brasil, “[...] estima-se que cerca de oito em
cada dez criancas e adolescentes (82%) com idades entre 9 e 17 anos s&o usuarios de Internet,
o que corresponde a 24,3 milhdes de criangas e adolescentes em todo o pais” (CGI, 2017, p.
24). Nesse sentido, percebe-se que as criangas e adolescentes estdo cada vez mais conectados,
tornando-se também expostos a riscos online. “[...] Esse é um desafio que precisa ser tratado
por pais, educadores e formuladores de politicas publicas” (CGl, 2017, p. 25)

Além disso, a pesquisa seguiu apontando que:

A exposi¢do a conteldos de publicidade é outro tema relevante no debate sobre
promocéo e protecdo dos direitos das criangas e adolescentes no ambiente virtual. A
pesquisa mostra que, em 2016, 48% dos usuarios de Internet de 11 a 17 anos
buscaram informacbes sobre marcas ou produtos na rede, um crescimento de 19
pontos percentuais em relacdo a 2013, quando essa propor¢do era de 29%. De
acordo com a pesquisa, embora a televisdo continue sendo o principal meio de
exposicao a publicidade ou propaganda (80%), cresceu o percentual dos usuarios de
Internet de 11 a 17 anos que tiveram contato com contetdos mercadol6gicos em
sites de videos: 69% (CGl, 2017, p. 25)

Bauman (1999), ja refletia sobre os impactos que uma sociedade conectada pode gerar
para o desenvolvimento dos individuos, considerando as novas tecnologias em movimento.

De acordo com o autor:

Hoje em dia estamos todos em movimento. Muitos mudam de lugar. [...] Alguns ndo
precisam sair para viajar: podem se atirar a Web, percorré-la, inserindo e mesclando
na tela do computador mensagens provenientes de todos os cantos do globo. Mas a
maioria estd em movimento mesmo se fisicamente parada — quando, como é hébito,
estamos grudados na poltrona e passando na tela os canais de TV via satélite ou a
cabo, saltando para dentro e para fora de espacos estrangeiros com uma velocidade
muito superior a dos jatos supersonicos e foguetes interplanetéarios, sem ficar em

10 A pesquisa TIC Kids Online Brasil, conduzida anualmente desde 2012 pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo (Cetic.br), tornou-se um instrumento efetivo para a producéo de
dados relevantes no campo de interseccdo entre tecnologia e juventude. O estudo tem como objetivo central
mapear possiveis riscos e oportunidades on-line, gerando indicadores sobre acesso a Internet por criangas e
adolescentes de 9 a 17 anos de idade, e sobre os usos que eles fazem dela. Fonte:
http://cetic.br/media/docs/publicacoes/2/TIC_KIDS_ONLINE_2016_LivroEletronico.pdf (2017, p. 23)

1 Comité Gestor da Internet no Brasil. Endereco eletronico: www.cgi.br
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lugar algum tempo suficiente para ser mais do que visitantes, para nos sentirmos em
casa. (BAUMAN, 1999, p. 85).

E fato que a tecnologia é considerada uma das maiores invencdes do ser humano até
os dias atuais, com seus primeiros esbogos sendo testados por meio da comunicagéo e do
aprimoramento das relagfes sociais. Além disso, sua cria¢do incitou incontaveis avangos em
todas as areas de conhecimento, além de proporcionar maiores condi¢des de bem-estar social.

Neste contexto, as tecnologias foram subdivididas para se multiplicarem. Uma das
ferramentas tecnoldgicas mais conhecidas e utilizadas pelo ser humano sdo os meios de
comunicagdo. Os meios de comunicacdo sdo poderosos instrumentos sociais que podem servir
tanto para uma disseminacdo positiva de conteudos educativos e de interesse da populacéo,
como também, para desenvolver e cultuar comportamentos inadequados relativos ao ser
humano e a sociedade.

Tendo em vista tais mudancas sociais, em seus mais variados aspectos, e as crescentes
transformagdes tecnoldgicas, o ser humano acabou se tornando “refém” de suas proprias
criacbes. Os meios de comunicacdo, em especial a midia, ganharam mais espaco que 0
esperado, transmitindo informacg6es incontrolavelmente, para todos os seus mais variados
publicos.

A partir da constante evolugdo do ser humano, todos 0s segmentos constituintes da
vida em sociedade também sofreram consideraveis modificacdes, tais como: 0 modo de viver
do ser humano, sua relacéo e seu olhar para com o outro, seus costumes e valores, sua cultura,
a facilidade do acesso a informacdo, entre outras variaveis. Desse modo, é justo que o
desenvolvimento midiatico também tenha crescido e se modificado, bem como, a influéncia
que a midia passou a exercer no meio comunitario.

Segundo Vattimo (1989), a midia é o centro das modificacdes do mundo. Sua criacdo
possibilitou o desenvolvimento de novos olhares, mais agugados, para questées de cunho
social, afetivo e humano, sempre tidos como inquestionaveis.

Dessa forma, o surgimento dos meios de comunicacdo de massa revolucionou e
direcionou a sociedade para uma quebra de paradigmas no que se refere a um novo olhar
(mais apurado, critico e direcionado) para questdes que pouco estiveram em foco socialmente,
devido ao fato de o sistema mididtico passar a veicular livremente a maior fonte do
conhecimento, antes proibido: a informagao.

Por outro lado, a comodidade que a midia pode oferecer e ofereceu ap6s seu

surgimento também modificou 0 modo de viver das pessoas. As transmissdes do sistema
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midiatico sdo realizadas em tempo real, as informacgdes chegam até as casas das pessoas em
segundos, solidificando a nova cultura midiatica que entretém, informa e atualiza o ser
humano a todo instante.

Diante disso, acredita-se que:

As pessoas passam grande parte do seu tempo vendo televisdo, ouvindo réadio, lendo
revistas e jornais e participando de outras praticas culturais midiaticas. Muitos
preferem, inclusive, viver uma ‘“realidade” mediada, narrada por outros, como
guando, ao invés de ir ao estadio, preferem ver o jogo pela televisdo. (LEMERT,
2000).

Estas praticas culturais midiaticas que o autor acima menciona deram novas
caracteristicas e formas a uma sociedade que, por um longo periodo de tempo, viveu a mercé
da opressdo, da falta de conhecimento, do dificil acesso a informacédo, do preconceito além de
inmeros outros paradigmas que foram quebrados a partir da insercdo dos meios de
comunicacdo de massa e do sistema midiatico na vida cotidiana das pessoas.

Tais praticas afetaram também, de forma significativa, a cultura do ser humano que
foi sendo modificada na medida em que a midia ganhava mais espaco na sociedade,
abrangendo todos os setores, disponibilizando todos os conteudos e informacdes, trazendo
grandes contribui¢des positivas, mas, da mesma forma, causando graves consequéncias para a
sociedade.

Neste sentido, a insercdo do sistema midiatico na vida cotidiana das pessoas gerou
modifica¢Ges de grande relevancia para a sociedade como um todo. Ndo somente a midia,
mas também o0s outros meios de comunicacdo de massa, além das demais tecnologias,
geraram, a priori, uma grande transformacdo no modo de ser do ser humano, no seu convivio
com o proximo, na sua cultura, assim como na sua relagéo para com o conhecimento.

De acordo com Thompson (1998, p. 19), “[...] de uma forma profunda e irreversivel,
o0 desenvolvimento da midia transformou a natureza da producéo e do intercambio simbolicos
no mundo moderno”. Sao notaveis as transformacgdes da sociedade moderna como um todo,
desde os seus costumes, modos de viver, comportamentos e atitudes até novas formas de
pensar a vida e a sociedade e a influéncia da midia para a construgdo desse novo ser moderno.

Assim, a televisdo, maior meio de comunicacdo de massa, € uma das grandes
responsaveis por tamanhas mudancas na sociedade, assim como por alteracdes de atitudes e

comportamentos do ser humano, especialmente nas fases infantil e adulta.
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Partindo deste pressuposto, pesquisas evidenciam (ARIES, 1984; POSTMAN, 1999),
que desde ha muito tempo atras se vem tentando separar 0s universos adulto e infantil, por
acreditar que estes possuam grandes singularidades, que, teoricamente, os distanciariam ainda
mais. No entanto, sua homogeneizacdo estd cada vez mais consolidada devido a grande
influéncia que os meios de comunicacao, especialmente a televisao, exercem sobre as pessoas.

Neste ponto, concorda-se que:

A televisdo destrdi a linha diviséria entre infancia e idade adulta de trés maneiras,
todas relacionadas com sua acessibilidade indiferenciada: primeiro, porque néo
requer treinamento para aprender sua forma; segundo, por que ndo faz exigéncias
complexas nem & mente nem ao comportamento; terceiro, porque ndo segrega seu
publico. (POSTMAN, 1999, p. 94).

A falta de direcionamento de conteldos e a segregacao de seu publico sdo alguns dos
grandes problemas enfrentados pela midia atualmente, mas que, no entanto, ndo sdo
percebidos pelo ser humano que acredita ser de grande valia todos os contetdos e
informac0es que até ele chegam.

Baccega (2000), afirmou que os meios de comunicacdo, especialmente a televiséo e
o réadio, tém a capacidade de atingir todas as classes sociais, devido a sua linguagem de facil
compreensdo e 0 acesso gratuito e irrestrito. Desse modo, estes veiculos de comunicagéo
tornaram-se fontes de referéncia e o recurso mais importante para o consumo cultural.

Esta intensa interagdo do homem com o universo tecnoldgico e o bombardeio de
informagdes a todo instante pode influenciar comportamentos que poderdo trazer algumas
consequéncias futuramente, entre eles o consumo.

Parafraseando Kellner (2001), a cultura comum foi modificada por meio da midia
gue ajudou a tecer a vida cotidiana, modelar opinides, formas de pensar, comportamentos e
fornecer parametros para as pessoas forjarem suas identidades.

Nesse sentido, Fischer (1998), afirmou que “[...] a televisdo e, de modo mais
abrangente, a midia, apresenta-se como um lugar privilegiado de aprendizagens diversas”. Por
outro lado, Nunes (2003, p. 23) destacou que “as criangas, em geral, aprendem com muita
facilidade. Tém olhos e ouvidos que registram tudo, armazenando conhecimentos,
assimilando fatos, aprimorando suas experiéncias ao longo de seu desenvolvimento”.

Desse modo, crianca e midia tornam-se sinbnimos uma da outra, pois, por um lado,

se tem a midia como grande promotora de aprendizagens e significados e, por outro, se
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encontra a crianga, grande receptora de informacgdes, que esta desejosa em busca de novos
conhecimentos e grandes aprendizagens.

Segundo Bucci et al. (2004), a sociedade brasileira se comunica pela televisao. Para
eles “o Brasil se reconhece pela televisao e, praticamente, sé pela televisdo, que reina absoluta
sobre o publico nacional, com um peso muitas vezes superior aos outros veiculos”. (p. 241).
Seguem, afirmando que “a TV da a primeira e a ultima palavra e, mais que iSS0, a primeira e a
Gltima imagem sobre todos os assuntos. Nesse mondlogo audiovisual, o telespectador € o
ultimo a ser consultado ¢ o primeiro a ser usado, comercializado ou mesmo ofendido”. (p.
242).

Desse modo, o telespectador acaba sendo manipulado pela midia, seja para um novo
comportamento, para o consumo de algum produto ou para modificar sua cultura. De qualquer
forma, a midia esta sempre presente na vida cotidiana de todas as pessoas, pois se tornou uma
espécie de espelho, sendo utilizada como reflexo de condutas, padrdes e comportamentos,
fazendo o ser humano organizar sua vida, fazer suas escolhas e realizar suas a¢des tomando
como base o que é estabelecido pelo universo midiatico. Como destacou Rocha (2005), a
midia, nos dias atuais, realiza a funcéo de direcionar condutas e contar as histérias do mundo,

gue em outros tempos era delegada a Filosofia.

3.2.4 Areinvencao de ser crianga no universo midiatico

Como ja foi destacado, a infancia em si é um periodo de fundamental importancia
para a vida do ser humano, pois desenvolve diversas estruturas cognitivas, sociais, fisicas e
individuais de cada ser. E neste periodo que a crianca vive, por meio de experiéncias, suas
maiores descobertas individuais e coletivas, passando a se descobrir como ser pensante e
atuante do espaco social em que vive.

Além disso, é durante a infancia que a crianca vive suas maiores fantasias, em um
espaco ludico marcado por brincadeiras, jogos, criacdes, alegria, entusiasmo e descontracao.
E uma fase da vida do ser humano em que a imaginagdo se confunde com a realidade em
diversos momentos e a maturidade ainda esta em formacéo.

Devido ao fato de as criangcas ainda estarem em um estagio de imaturidade,
aparentemente indefesas subjetivamente, se tornam suscetiveis a manipulacdo por diversos
meios, especialmente os de comunicacdo, que sao capazes de chegar até qualquer pessoa, em

qualquer lugar, a qualquer momento.
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A tecnologia e, mais especificamente, o sistema midiatico trouxeram dinamismo,
informacdo e também instabilidade a uma sociedade sélida e estas mudancgas respingaram nas
criancas. A infancia contemporanea é marcada pela facilidade do acesso a informacéo, sem a
presenca de um adulto para determinar o que se pode ou ndo conhecer ou para responder suas
davidas mais intimas e suas curiosidades mais inocentes. No entanto, a preocupacao que se
instaura diante deste novo panorama € que a midia nao seleciona seus conteldos ou segrega
seu publico diante da faixa etaria de quem realiza tais acessos, sendo assim, todas as criancas
s8o expostas a todos os tipos de informacéo, sem distingoes.

Desse modo, é possivel verificar que:

O novo ambiente midiatico que esta surgindo fornece a todos, simultaneamente, a
mesma informagdo. [...] A midia eletronica acha impossivel reter quaisquer
segredos. Sem segredos, evidentemente, ndo pode haver uma coisa como a infancia.
(POSTMAN, 1999, p. 94).

Para Postman (1999), o universo midiatico é um ambiente homogéneo que cria
valores, desejos, necessidades e ideias comuns a todos, logo este meio, ao inserir as criancas
nele, faz com que estas passem a reproduzir tais comportamentos sem possuir o discernimento
necessario para selecionar o que podem ou nao ver e ouvir nos meios de comunicagdo. Logo,
criancas e adultos estdo, novamente, compartilhando de informacGes, desejos e atividades,
como acontecia por volta do século XII.

De acordo com Narodowski (2001), a infancia atual é marcada pelo acesso a internet,
a computadores e canais a cabo, onde a crianga deixa de ocupar o lugar do ndo saber para
ocupar o lugar da informacéo através de um click, com uma facilidade nunca vista antes.

Nesse sentido, a formacdo individual da crianca, assim como o seu desenvolvimento
integral durante o periodo da infancia ficaram comprometidos com a superexposi¢ao das
criangas ao universo midiatico. A midia possui um potencial ativo de interferir diretamente na
construcdo de um periodo de infancia saudavel. Tais modificacbes levantaram alguns
questionamentos importantes aos adultos: “como introduzir a crianga, o verdadeiramente
novo, o recém-chegado, num mundo velho, sem retirar de suas méaos a novidade?” (GOMES,
2010, p. 69).

Este se tornou um grande desafio para a nova concepcao da infancia na atualidade:

inserir as criancas na sociedade de modo que este seja um momento de desafios e descobertas,
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de reinvengdes que provoquem a infancia a se redescobrir novamente, desta vez focada no
mundo infantil, reconhecendo a crianca como um ser forte, autbnomo, independente e que
encontra na sua curiosidade uma motivacgéo para adentrar em universos desconhecidos.

Assim, as modificagbes tecnoldgicas provocaram no mundo infantil avancos e
retrocessos quando “a rede midiatica ¢ de consumo em que as criangas vivem mobiliza o
desejo, vende experiéncias humanas, estimula a imaginacdo, cria necessidades, padrfes de
exigéncia, significados, capital simbolico e novas praticas (MOMO, 2010, p. 82). Tudo isso
era desconhecido até entdo. Apenas com 0s avancos em que a sociedade viveu foi possivel
adentrar pelo universo da crianca, tendo-se, por um lado, um grande avancgo tecnol6gico e, por
outro, um grande retrocesso quando estes mesmo avangos sdo usados para criar padroes,
formar comportamentos, vender estere6tipos e forjar desejos e necessidades para criangas em
desenvolvimento.

Corroborando com o que foi exposto acima, Momo (2010), segue refletindo que “[...]
o mundo de hoje engaja seus membros na sociedade em funcdo de sua condicdo de
consumidor. O valor estd na capacidade de consumo.” (p.75). Dessa forma, as necessidades
das pessoas passaram a ficar em segundo plano em relacdo aos desejos de consumir tudo o
que Ihes é oferecido.

Conforme ja foi analisado no capitulo anterior, a partir dos escritos de Bauman
(2007), um ambiente social que é baseado em buscas consumistas faz com que 0s sujeitos, até
mesmo 0s mais novos, sejam admitidos e capacitados, antes de tudo, como consumidores. O
autor ainda esmiuca seu pensamento falando que por mais que o consumo material ndo se
concretize para as criangas, a promocao de desejos, as informacoes irrestritas e a busca pelos
objetos garantem um estado de consumismo.

Neste sentido, segundo Momo (2007), as criancas aprendem muito cedo com a midia
a dominar a tecnologia, e cada vez mais seus desejos se afinam com aqueles que sdo
amplamente reconhecidos e valorizados nos mais diversos pontos do globo — trata-se da
propria “tecnologizag¢do” dos desejos.

Nesse processo, a crianca, que convive diretamente com o sistema midiatico, acaba
sendo exposta ao consumo de forma direta e despreocupada, sem ter maturidade suficiente ou
ter sido preparada para saber lidar com o consumo. No entanto, para Schor (2009), as criangas
tém uma longa histéria como consumidoras. “Desde que vivenciamos um sistema de consumo
capitalista as criancas mantém uma relagdo com ele” (p. 9). De fato, o sistema midiatico e de

consumo em que as criancgas estao inseridas, desperta o desejo, cria necessidades e interesses,
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atribui significados simbolicos, exige padrdes de beleza, estimula a imaginagdo e a préticas
que sao compartilhadas por elas desde muito cedo.

A autora segue afirmando que a cultura de consumo instaura uma busca pela
“embalagem perfeita”, tornando este um grande problema social, pois a sociedade atual esta
presa a uma “ditadura do corpo”, na qual o que prevalece ¢ um padrao de beleza pré-
estabelecido pelas grandes indistrias de moda e estética, sendo este padrdo repetido
incansavelmente por toda a midia.

Assim, criancas e adolescentes que se encontram em fase de desenvolvimento fisico,
psicoldgico, critico e social sdo excessivamente estimulados para se adequarem a um padrédo
social ja estabelecido pela sociedade de consumo, dificultando a capacidade de assimilacao,
de forma subjetiva, tais informacdes e julgar se estas sdo, de fato, veridicas, sensatas e
conscientes.

Além disso, a nova formacdo da sociedade contemporanea estd voltada para a
aceleragdo. A velocidade com que os individuos tém acesso as informacGes e contetdos é
algo surpreendente, fazendo com que este bombardeio de informag6es os impeca de assimilar,
compreender e refletir sobre os contetidos veiculados pela midia.

Diante disso, percebe-se que:

Vivemos em uma sociedade “acelerada”, na qual os individuos sdo bombardeados
por muitos tipos de informacdo e, muitas vezes, ndo sdo capazes de assimilar e
refletir sobre o conteGdo a que tém acesso. Sem reflexdo, as pessoas apenas
reproduzem comportamentos, habitos e ideologias. (CARVALHO, 2009, p. 91).

Considerando a cultura de consumo, onde criancas e adolescentes sdo inseridas desde
a mais tenra idade, percebe-se que os mesmos cultivam, muito além de bens materiais de
consumo, a busca pelos padrbes de beleza e estética. A cultura que se instala no periodo da
infancia é a de consumir os padrdes impostos pela midia. Dessa forma, € possivel criar, com
muita facilidade, diferentes modos para modificar suas aparéncias, almejando a tdo sonhada
aceitacdo a essa nova cultura midiatica.
Segundo Momo (2010):

As criangas e jovens realizam uma verdadeira proeza se “desfazendo” de um corpo e
“providenciando” outro. Demonstram uma fantastica habilidade para reprojetar
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constantemente sua imagem, assim como o modo de estar e viver no mundo,
descartando o que ja ndo esta em voga na cultura da midia e embrenhando-se na
aquisicdo de novas possibilidades para o corpo, tdo intensas quanto fugazes. Essas
criangas e jovens produzem seus corpos de forma espetacular para estar em
harmonia com o mundo das visibilidades. (p. 83).

Isso pode acontecer, pois, conforme Bauman (2011), o corpo consumista €, acima de
tudo, um receptor de sensacOes e prazeres; a medida de sua adequacdo é a capacidade de
consumir o que a sociedade tem a oferecer. Além disso, segundo o autor, as possibilidades de
cuidar, adornar, embelezar os corpos e através deles ostentar o potencial de consumo tornam-
se aspectos decisivos na constituicdo da identidade das criangas contemporaneas.

A crianga se tornou um grande protagonista no meio econémico, interferindo
diretamente nas escolhas de sua familia, seja para investimentos ou para 0s gastos,
controlando uma parte ou, até mesmo, toda a renda familiar. Por esse motivo, o publico
infantil se tornou o alvo mais facil e viavel para a publicidade, que faz uso de métodos
cativantes e ilusérios para conquistar as criancgas, a fim de ter sucesso com as vendas de seus
produtos.

Corroborando com o acima, tem-se que:

Na condicdo de usuaria de bens e servigos, a crianca-consumidora é capaz de
controlar uma parcela da renda familiar, além de afetar as decisGes de compra dos
adultos, intermediando escolhas bem-informadas sobre marcas e lancamentos de
produtos. Isso explica por que as criangas se tornaram figuras centrais da
publicidade e do marketing na atualidade, inclusive de produtos voltados para o
segmento adulto. (ESPERANCA, 2014, p. 38)

Todo esse processo de publicidade, assim como o sistema midiatico de forma mais
abrangente, acaba aproximando a crianga do universo consumista e interferindo de forma
direta e significativa para a homogeneizacdo do universo adulto e infantil, gerando
informac0es, produtos, propagandas, desenhos, telenovelas, musicas, brinquedos, seriados,
programas de televisdo, entre outros tantas formas de publicidade para chegar até a crianca,
conquista-la e influencia-la para viver em um tempo de maturidade aquém do que lhe é
natural, aproximando-o de forma coerciva do universo consumista.

A este propoésito coaduna-se com “a centralidade das midias eletrbnicas nos
processos de producéo e circulacdo de significados torna as fronteiras entre os mundos infantil

e adulto mais ténues e maleaveis do que em outros tempos”. (ESPERANCA, 2014, p. 39).
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Percebe-se que a formagdo da crianca na sociedade moderna perpassa por caminhos
que permitem a grande influéncia por parte da midia para a cultura consumista de uma
sociedade de consumo. Em todo esse processo, o publico infantil estd se tornando um
préspero alvo do universo midiatico.

Portanto, € de fundamental importancia e, até mesmo, improvavel ndo pensar que tais

sistemas de midia deveriam,

[...] ter uma responsabilidade ética com aquilo que exibe, sem ignorar a sua
participagdo na construgcdo social, na formagdo de mentalidades e no
desenvolvimento psicossocial da crianca e do adolescente. Atrelar o que ela veicula
unicamente aos pontos da audiéncia baseada na ideologia de uma cultura
globalizante é desrespeitar a particularidade do tempo de maturagdo da constituicdo
de cada sujeito. (CECCARELLI, 2003, p. 2).

Nesta nova sociedade consumidora as experiéncias das criancas sdo forjadas, as
informac0es que até elas chegam sdo inconsistentes, precarias e, por vezes, vazias, refor¢ando
a formacdo de criangas que vivem uma infancia liquida, relacionando com a teoria de Bauman
(2008), uma infancia onde tudo flui com a rapidez da agua, onde os desejos sdo cultivados e
os direitos sdo ocultados a partir das falaciosas concepcbes da midia, onde a cultura do
imediatismo é tomada como lema, onde se cultua de forma atroz o consumismo, sem qualquer
orientacdo ou consciéncia.

E uma infancia que se perde com a mesma rapidez com que a 4gua evapora quando
em contato com o calor. E uma infancia que se perde quando a publicidade infantil assume o
papel de formadora humana e subjetiva. E uma infancia que se perde para cada crianga que
renuncia viver as descobertas deste, que € o periodo da vida humana de maior significagéo,
para assumir o papel de consumidora. Uma grande infancia que se diminui para caber dentro

dos limites do mercado de consumo.

3.3 Crianca como ser de diretos: politicas de protecéo a infancia

Corroborando com o que foi escrito anteriormente a respeito da sociedade de

consumo ¢ seus desdobramentos que respingam nos sujeitos pertencentes ao periodo da

infancia, o presente topico busca analisar, na forma da lei, recortes da protecdo a infancia no
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Brasil. Sabe-se que a sociedade brasileira ¢ regida pela Constituicdo Federal de 1988, que
determina condutas, direitos, deveres e suas disposi¢des, buscando assegurar total qualidade
de vida aos individuos.

Desse modo, a partir de uma leitura analitica do documento, encontra-se

especificamente no artigo 227 o principio da defesa da infancia:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a satde, a
alimentac@o, a educagdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocé-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade
e opressdao (BRASIL, 2010).

Partindo do pressuposto que todo ser humano ¢ um ser vulneravel em seu
nascimento, sua prote¢do deve ser assegurada por seus ascendentes até que seja possivel
defender-se por si proprio. Desse modo, ¢ dever da familia, mas também da sociedade e do
Estado garantir ao ser em desenvolvimento, direitos bésicos de alimentacdo adequada,
educacdao de qualidade e saude. Além disso, deve-se considerar também assegurados os
diretos ao lazer, cultura e convivéncia familiar. Ainda, ¢ importante atentar para os quesitos de
garantia a dignidade e liberdade, sendo inaceitavel toda forma de discriminagdo, exploracao
ou violagdo destes principios.

Neste mesmo sentido, a Constituicao no Titulo VIII “Da ordem social”, Capitulo V,

“Da comunicagao social”, determina que:

Art. 221. A producdo e a programagdo das emissoras de radio e televisdo atenderdo
aos seguintes principios:

I - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

II - promocao da cultura nacional e regional e estimulo a produgéo independente que
objetive sua divulgagao;

III - regionalizacdo da producdo cultural artistica e jornalistica, conforme
percentuais estabelecidos em lei;

IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia (BRASIL, 2010).

Assim, programas infantis que tentem burlar as especificagdes de contetidos que
promovam a cultura nacional ou regional, que sejam de cunho educativo, estimulem as artes,

a cultura e a informacao ou que priorizem o respeito aos valores €ticos e sociais da pessoa e
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da familia asseguradas pelas Constituicdo Federal de 1988, ndo estdo em cumprimento com a
lei de protecdo a crianga e a infancia.

Mais adiante, os topicos trardo especificagdes em legislacdes socioeducacionais que
tém como objetivo garantir protecdo aos direitos das criangas e adolescentes. Sera realizada
uma leitura analitica de leis como o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA Lei 8069/90),
Lei de Diretrizes e Bases da Educagao Nacional (LDB 9.394/96), Lei n° 13.257 de 8 de margo
de 2016 - Marco Legal da Primeira Infancia, Projeto de Lei n°: 5.921/2001, CONANDA —
Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente e CONAR — Codigo Brasileiro

de Autorregulamentagdo Publicitéria.

3.3.1 Estatuto da Crianga e do Adolescente

Buscando a regulamentacdo do caput do artigo 227 da Constituicdo Federal, foi
criado o Estatuto da Criancga e do Adolescente (LEI N° 8.069, DE 13 DE JULHO DE 1990),
um conjunto de normas regulatérias cujo objetivo ¢ a protecdo integral da crianga e do
adolescente. O artigo 2° desta lei da as seguintes defini¢des: “Considera-se crianga, para os
efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre
doze e dezoito anos de idade” (ECA, 1990). Além disso, ¢ assegurado a preservagao de seus
direitos fundamentais, especialmente ao respeito, a liberdade e a dignidade, como determina o

artigo abaixo:

Art. 3° A crianga e o adolescente gozam de todos os direitos fundamentais inerentes
a pessoa humana, sem prejuizo da protegdo integral de que trata esta Lei,
assegurando-lhes, por lei ou por outros meios, todas as oportunidades e facilidades,
a fim de lhes facultar o desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e social,
em condig¢des de liberdade e de dignidade (ECA, 1990).

Nao obstante, percebe-se que a liberdade e a dignidade infantil ficam ameacadas
quando a publicidade oriunda de canais mididticos entra em cena. Nos dias atuais, as criancas
acabaram se tornando um dos principais e mais rentdveis publicos-alvo de campanhas
publicitérias, cujo principal objetivo ¢ a propagagdo da sociedade de consumo.

Dando seguimento, o0 ECA (1990), descreveu em seus artigos 4°, 5° e 6° 0s seguintes

elementos:
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Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico
assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a
salde, a alimentacdo, a educagdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria
(BRASIL,1990).

Art. 5° Nenhuma crianga ou adolescente serd objeto de qualquer forma de
negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo, punido na
forma da lei qualquer atentado, por acdo ou omissdo, aos seus direitos fundamentais
(BRASIL,1990).

Art. 6° Na interpretacdo desta Lei levar-se-d40 em conta os fins sociais a que ela se
dirige, as exigéncias do bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, e
a condicdo peculiar da crianca e do adolescente como pessoas em desenvolvimento
(BRASIL,1990).

Nesse sentido, a partir de uma leitura analitica, € possivel perceber que, a sociedade
coloca a crianga como dever Unico e exclusivo de sua familia, quando, nos termos da lei, esta
que a protecdo, a prioridade e a efetivacdo de todos os segmentos necessarios a vida humana
sdo de dever comunitario, social e publico. Relacionando os recortes desta legislacdo com a
acdo publicitaria voltada ao publico infantil, questiona-se: quando a publicidade entra em
cena, os direitos de cultura, dignidade, respeito e liberdade da crianca, prioritariamente, estdo
sendo cumpridos?

Corroborando com o exposto acima, na sequéncia tem-se, o Titulo 1l (Dos Direitos
Fundamentais) e Capitulo Il (Direito a Liberdade, ao Respeito e a Dignidade), o artigo 15 diz:
“A crianca e 0 adolescente tém direito a liberdade, ao respeito e a dignidade como pessoas
humanas em processo de desenvolvimento e como sujeitos de direitos civis, humanos e
sociais garantidos na Constituicdo e nas leis” (BRASIL,1990).

O caput deste artigo pode ser relacionado com o que Cercarelli (2003), autor
anteriormente citado, teorizou a respeito do processo de desenvolvimento infantil,
considerando que a crianga estd em uma fase de desenvolvimento psicossocial de suma
importancia para sua formacdo e que o mercado de consumo, através de agéncias
publicitarias, desrespeita as particularidades deste tempo de maturacéo de cada sujeito.

O texto segue estas especificagdes no artigo 17, relatando que “O direito ao respeito
consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da crianca e do adolescente,
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abrangendo a preservagdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, ideias e
crengas, dos espacos e objetos pessoais” (BRASIL,1990).

Cabe aqui outro questionamento: pensando nos direitos assegurados em lei das
criangas — sujeitos foco desta pesquisa — como inviolabilidade fisica, psiquica e moral, estes
sdo respeitados pelo mercado de consumo e, indiretamente por agéncias publicitarias?
Avancando pelo texto, é possivel verificar a preservacdo dos itens descritos acima em
criancas inseridas no universo midiatico? Estas questdes fazem pauta com todo o decorrer
deste texto, considerando a constituicdo da sociedade atual, voltada ao consumo.

Nesse sentido, 0 ECA segue discutindo os direitos previstos em lei e, no artigo 18,
aponta que “E dever de todos velar pela dignidade da crianca e do adolescente, pondo-0s a
salvo de qualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatorio ou constrangedor”
(BRASIL,1990). Este paragrafo faz frente ao que Arendt (1997), anteriormente citada,
descreveu como um processo culturalizado de protecdo, onde é dever do mundo adulto
sempre assumir uma postura protetora para com os individuos vulneraveis. No entanto, nem
sempre isso acontece.

Dando seguimento as prescri¢cfes do Estatuto da Crianca e do Adolescente (1990),
tem-se no Titulo Il — Da Preservagédo, Capitulo I — Das Disposi¢des Gerais, artigo 71, os
seguintes destaques: “A crianca e o adolescente tém direito a informacgdo, cultura, lazer,
esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servigos que respeitem sua condi¢cdo peculiar
de pessoa em desenvolvimento” (grifo nosso) (BRASIL, 1990). Ainda, no artigo 73° “A
inobservancia das normas de prevencdo importara em responsabilidade da pessoa fisica ou
juridica, nos termos desta Lei” (BRASIL, 1990).

J& no Capitulo Il — Da Prevencdo Especial, Se¢do | - Da informacdo, Cultura, Lazer,
Esportes, Diversdes e Espetaculo, deste mesmo titulo, faz-se destaque importante ao artigo
76, onde esta, teoricamente, assegurada a regulacdo midiatica voltada ao publico infantil em
emissoras de radio e televisdo. O artigo tratado dispde que “As emissoras de radio e televisao
somente exibirdo, no horario recomendado para o publico infanto-juvenil, programas com
finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas. Paragrafo unico. Nenhum
espetaculo sera apresentado ou anunciado sem aviso de sua classificacdo, antes de sua
transmissao, apresentacdo ou exibi¢ao” (BRASIL, 1990).

Este conjunto de normas constituem um marco politico de protecado integral a infancia,
pois € a partir dele que se tém reconhecido os direitos e deveres da crianga e do adolescente

no Brasil, reconhecendo contextos e direcionando a¢des em prol da infancia.
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3.3.2 Marco Legal da Primeira Infancia

Um destaque importante se faz também para a Lei n°® 13.257, de 08 de marco de 2016
que dispde sobre as politicas publicas para a primeira infancia, denominada de Marco Legal
da Primeira Infancia.

O artigo 3° desta legislacdo aponta para quais publicos estdo destinados os direitos

assegurados nesta lei, descrevendo que:

Paragrafo Unico. Os direitos enunciados nesta Lei aplicam-se a todas as criangas e
adolescentes, sem discriminacdo de nascimento, situacdo familiar, idade, sexo, raca,
etnia ou cor, religido ou crenca, deficiéncia, condi¢do pessoal de desenvolvimento e
aprendizagem, condicdo econbmica, ambiente social, regido e local de moradia ou
outra condicdo que diferencie as pessoas, as familias ou a comunidade em que
vivem (BRASIL, 2016).

Dessa forma, independentemente da situagdo financeira, classe social, crenga, cor ou
etnia, toda crianca, dentro da faixa etaria ja indicada, é protegida pela forma da lei.

Além disso, esta lei determina em seu artigo 5° que as politicas publicas e
socioeducacionais devem dar prioridade a setores basicos para a qualidade de vida humana,
além de garantir a protecdo contra toda forma de pressdo consumista ou exposicao precoce a

comunicacdo mercadologica. O texto do artigo diz que:

Art. 5° Constituem areas prioritarias para as politicas publicas para a primeira
infancia a sadde, a alimentacdo e a nutri¢do, a educacdo infantil, a convivéncia
familiar e comunitaria, a assisténcia social a familia da crianca, a cultura, o brincar e
0 lazer, o espaco e o0 meio ambiente, bem como a protecdo contra toda forma de
violéncia e de pressdo consumista, a prevencdo de acidentes e a adocdo de
medidas que evitem a exposicdo precoce & comunicacdo mercadoldgica
(BRASIL, 2016, grifos nossos).

Assim, percebe-se que a necessidade de garantir a protecdo a infancia em todos os
ambitos, inclusiva em relagdo ao consumo e a comunicacdo mercadolédgica, aumentou nos
altimos anos na medida em que a sociedade foi se desenvolvendo, embora o Marco Legal da

Primeira Infancia seja uma lei de criagdo recente — no ano de 2016.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8069.htm#art3p
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3.3.3 Lei Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional

Considerando a Lei N° 9.394, de 20 de dezembro de 1996, que estabelece as Diretrizes
e Bases da Educacdo Nacional, fizemos destaque para o Art. 1° que trata de esclarecer todos
0s segmentos que envolvem o ramo da educacéo.

Sédo eles, conforme Artigo 1°: “A educacdo abrange os processos formativos que se
desenvolvem na vida familiar, na convivéncia humana, no trabalho, nas institui¢des de ensino
e pesquisa, nos movimentos sociais e organizacgdes da sociedade civil e nas manifestacdes
culturais” (BRASIL, 1996, grifos nossos).

Cabe aqui fazer um destaque importante ressaltando que ¢é papel da educagdo também
acompanhar o0s eventos e movimentos que caracterizam e modificam a sociedade. Nesse
sentido, o advento do consumo e a inser¢do do universo midiatico ao mundo infantil tornam-

se assuntos de interesse do campo educacional.

3.3.4 Projeto de Lei n°: 5.921/2001

O projeto de lei n°: 5.921/2001, apresentado em 2001 pelo Deputado Federal Luiz
Carlos Hauly, foi modificado diversas vezes até sua aprovacdo em 2013 e dispde sobre a
publicidade ou propaganda comercial dirigida as criancas e adolescentes. O texto do relator
Deputado Salvador Zimbaldi, inicia delimitando o que se entende por “comunicagdo

mercadologica” na forma da lei, descrevendo que:

Art. 1° Esta lei dispde sobre a publicidade e sobre a comunicacdo mercadoldgica
dirigida a crianga ou ao adolescente.

§ 1° Por ‘comunicagdo mercadologica entende-se toda e qualquer atividade de
comunicacdo comercial para a divulgacéo de produtos e servicos independentemente
do suporte, da midia ou do meio utilizado.

§ 2° A comunicacdo mercadoldgica abrange, dentre outros, a prépria publicidade,
anuncios impressos, comerciais televisivos, “spots” de radios e “banners” e “sites”
na internet, embalagens, promoc¢des, “merchandising” e disposi¢des dos produtos
nos pontos de vendas (BRASIL, 2001).
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J& o artigo 3° deste projeto de lei, corrobora com as afirmativas descritas acima
fazendo mencdo a Constituicdo Federal (1988), ao ECA (1990), e também a destaques
previstos no Cddigo de Defesa do Consumidor (1990), abordando os principios gerais a

serem seguidos por agéncias publicitarias com campanhas direcionadas ao publico infantil

Art. 3° Fica proibido qualquer tipo de publicidade e de comunicacdo mercadolégica
dirigida a crianca, em qualquer horéario e por meio de qualquer suporte ou midia,
seja de produtos ou servicos relacionados a infancia ou relacionados ao publico
adolescente e adulto.

§ 1° A publicidade e a comunicagdo mercadoldgica dirigida a crianca é aquela que
se vale, dentre outros, de algum dos seguintes atributos:

I — linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il —trilhas sonoras de masicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;

111 — representacdo de crianga;

IV — pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V — personagens ou apresentadores infantis;

VI — desenho animado ou de animacéo;

VII —bonecos ou similares;

VIl — promocéo com distribuicdo de prémios ou de brindes coleciondveis ou com
apelo ao publico infantil;

IX — promogéo com competi¢Bes ou jogos com apelo ao pablico infantil;

8 2° N&o sera permitido qualquer tipo de publicidade ou de comunicacdo
mercadoldgica nos suportes ou midias destinas a crianca.

§ 3° Nao sera permitido qualquer tipo de publicidade ou de comunicacéo
mercadoldgica na televisdo, na internet ou no radio quinze minutos antes, quinze
minutos depois e durante a programacdo infantil ou a programacgéo cuja audiéncia
seja na sua maioria constituida pela crianca.

§ 4° Fica proibida a participacdo da crianga em qualquer tipo de publicidade ou de
comunicagdo mercadoldgica.

§ 5° As vedagdes dispostas neste artigos ndo se aplicam & campanhas de utilidade
publica referentes a informac6es sobre boa alimentagdo, seguranga, educacao, saude,
entre outros itens relativos ao melhor desenvolvimento da crianca no meio social
(BRASIL, 2001).

A partir deste artigo, fica claro o objetivo deste projeto de lei no que tange as
delimitacdes da publicidade direcionada as criancas e adolescentes, considerando seu estado
de maturacdo vulneravel. O texto explicita questdes como a proibicdo da participacdo de
criancas em campanhas publicitarias, a ndo permissdo de qualquer tipo de publicidade em
horarios de maior audiéncia pelas criancas, além de qualquer jogo de apelo e competicdo
promovida ao publico infantil. Percebe-se que este € um projeto de grande abrangéncia no
sentido de criar restricdes ao mercado de consumo e agéncias de ‘“comunicacdo
mercadoldgica”, conforme dispde 0 texto.

O destino do presente projeto de lei foi mais agressivo que seu texto. Até o ano de
2013, ele foi discutido e votado por diversas vezes até que a decisdo final foi tomada. Ele se



67

tornaria um projeto substitutivo da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, que dispde sobre
0 CDC - Codigo de Defesa do Consumidor. Um dos motivos expostos pelos demais

deputados foi que, apesar de concordarem,

[...] plenamente com ambos (autor e relatora) quanto a necessidade de se disciplinar
esse tipo de publicidade, que pode induzir as criancas a adotarem atitudes
improprias e comportamentos inadequados, muitas vezes como forma de influenciar
0s pais a adquirirem determinados produto ou servigo, [...] somos forcados a
discordar da forma utilizada para se atingir tdo nobre objetivo (BRASIL, 2008).

Para o dep. Celso Russomano que votou contra o projeto de lei desde sua cria¢do, no
ano de 2001, o, o projeto ndo disciplina a publicidade direcionada ao publico infantil, apenas
a proibe: “[...] o que é um excesso que se opde ao principio constitucional da livre iniciativa”
(BRASIL, 2008). Desta forma, foram oferecidas diversas emendas substitutivas no decorrer
destes 12 anos de votacdo do projeto de lei que nunca foram aprovadas, até que, em 2013,
tomou-se uma decisao.

A nova emenda substitutiva de 2013 diz respeito a alteracdo da redacdo do § 2 do
artigo 37 da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, que trata do CDC, onde vigora que:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicacio de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro 0 consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2 E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
gue incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, aproveite-se da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, que seja capaz de induzir a crianca a
desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia, desrespeite valores
ambientais, ou que seja capar de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua salide ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servi¢co (BRASIL, 1990).

Esta lei entrou em vigor em 15 de mar¢o de 2013, no CDC, no entanto, sua
repercussao foi amplamente discutida na Camara de Deputados, do ponto de vista econdmico

e capitalista.
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3.3.5 O Instituto Alana, o CONANDA e 0 CONAR: organizagdes em defesa da infancia

Para além das legislacBes de protecdo a infancia e considerando a busca pela regulagéo
da publicidade direcionada ao publico infantil foi criado, no ano de 1998, o Instituto Alana,
uma organizacao da sociedade civil, sem fins lucrativos, que aposta em projetos que buscam a
garantia de condicGes para a vivéncia plena da infancia. O Instituto tem como missao “honrar
a crianca” (INSTITUTO ALANA, 2016).

Um de seus principais projetos, cuja representacdo ganha mais espaco dia apos dia na
sociedade, denomina-se “Crianga ¢ Consumo” ¢ tem como objetivo divulgar ¢ debater ideias
sobre as questdes relacionadas a publicidade dirigida as criancas, assim como apontar
caminhos para minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes dessa comunicacao
mercadoldgica. Além disso, a organizacdo recebe denlncias de publicidade abusiva dirigida
as criancas e atua por meio de ac@es juridicas, influenciando a formulacdo de politicas
publicas e 0 amplo debate na sociedade civil (INSTITUTO ALANA, 2016).

O dificil trabalho realizado pelo Instituto Alana conta com a parceria do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente — CONANDA, criado em 1991, que busca
a efetivacdo e o cumprimento da protecdo e direitos da crianca e do adolescente e da outras
providéncias. A resolucdo n° 163 do CONANDA, disp6e sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadolodgica a crianca e ao adolescente. O
artigo 1, pardgrafo 1° desta resolucdo diz: “[...] entende-se por ‘comunica¢do mercadologica’
toda e qualquer atividade de comunicagdo comercial, inclusive publicidade, para a divulgacéo
de produtos, servicos, marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio
utilizado” (CONANDA, 1991).

No artigo 2 desta mesma resolucdo, a pratica publicitaria voltada para criancas é

muito bem explicitada, descrevendo que:

Art. 2° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento da
crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadoldgica a crianca, com a intencdo de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servico e utilizando-se, dentro outros, dos
seguintes aspectos:

I — linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

I —trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

111 — representagdo de crianca;

IV — pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V — personagens ou apresentadores infantis;
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VI — desenho animado ou de animacgdo;

VII — bonecos ou similares;

VIII — promogéo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com
apelos ao publico infantil; e

IX — promocdo com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil
(CONANDA, 1991).

Sendo assim, percebe-se que existem algumas politicas de protecdo a infancia em
vigéncia no Brasil que abrangem os mais diversos aspectos da vida infantil, além do que diz
respeito a campanhas publicitarias para criancas que deveriam seguir normas de conduta
especificas sobre faixa etaria, apresentacao, linguagem, representacGes ou trilhas sonoras. No
entanto, nem sempre se vé estas normas sendo cumpridas na forma da lei.

O controle da publicidade no Brasil fica a cargo do Judicidario e do CONAR -
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, cuja missdo é “impedir que a
publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ou prejuizo a consumidores e
empresas” (CONAR, 2016). Segundo o Cddigo do CONAR, a Secdo 11, denominada

“Criangas e Jovens”, artigo 37, prevé que:

Paragrafo 2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e
adolescentes seus anuncios deverdo:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacfes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo
deste normativo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico-alvo;

C. dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorcdes psicoldgicas nos
modelos publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Paragrafo 3. Este Cddigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criangas, elementos do universo infantil ou outros
artificios com a deliberada finalidade de captar a atengdo desse publico especifico,
qualquer que seja o veiculo utilizado. (grifos nossos). (p.8-9)

O CONAR possui em sua composicdo grupos formados por publicitarios e
profissionais de diferentes areas, como advogados, administradores e contadores,
constituindo-se como uma organizacdo ndo-governamental, que visa promover a liberdade de
expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial
(CONAR, 2016).
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Embora as legislagdes que orientam as condutas de veiculagdo publicitaria destinadas
ao publico infantil sejam claras quanto aos limites existentes para essa faixa etéaria, ainda
restam ddvidas quanto ao cumprimento sine qua non destas legislacdes, tendo em vista a
quantidade de anuncios e campanhas publicitarias veiculadas diariamente pelos diversos
meios de comunicacdo e que atingem criancas de diferentes idades, inseridas em diferentes
contextos e que vivem sua infancia de diferentes formas. No entanto, uma coisa todas elas tem
em comum, estdo a mercé do mercado e de agéncias publicitarias cujo publico-alvo sdo
pequenos seres humanos em formacdo e desenvolvimento. E esta é uma discussdo que se
aprofunda ainda mais.

No préximo capitulo serd percorrida a linha que separa o discurso sobre as politicas de
protecdo a infancia da préatica realizada por agéncias publicitarias, buscando fazer destaque ao
objeto desta investigacdo e explorar as perguntas que orientaram este trabalho até aqui: por
que ainda persistem, no Brasil, tantas propagandas que estimulam a publicidade infantil
voltada ao consumo? Por que ainda ndo ha uma regulamentacdo efetiva a respeito da

publicidade voltada ao publico infantil.
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4 DO TEXTO AO CONTEXTO: DESDOBRAMENTOS DA PUBLICIDADE
INFANTIL E O ATAQUE AO DIREITO DE PROTECAO DA INFANCIA

Em minha calca estd grudado um nome
que ndo é meu de batismo ou de cartorio,
um nome... estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida

gue jamais pus na boca, nesta vida.

Em minha camiseta, a marca de cigarro
que ndo fumo, até hoje nao fumei.
Minhas meias falam de produto

que nunca experimentei

mas sdo comunicados a meus pés.

(...) Meu lengo, meu reldgio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,

meu isso, meu aquilo,

desde a cabeca ao bico dos sapatos,

sd0 mensagens,

letras falantes,

gritos visuais,

ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-andncio itinerante,
escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,

troca-la por mil, acambarcando

todas as marcas registradas,

todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser

eu que antes era e me sabia

tao diverso de outros, t&o mim mesmo,
ser pensante, sentinte e solidario

com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condi¢ao.
Agora sou anuncio [...]

(ANDRADE, 1984, p. 53)

Carlos Drummond de Andrade, poeta, escritor e cronista, escreveu a obra Corpo no ano
de 1984, um livro que reune diversos poemas acerca de temas em crescente discussao na
época, tais como o consumo. No poema Eu etiqueta, Drummond esmitica como 0 consumo se
apresenta no cotidiano de cada individuo, desde sua producdo até o comércio dos produtos,

transformando a identidade do ser humano em mera mercadoria para 0 consumo. O que néo
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foi destacado por Drummond é sobre quem apresenta tais produtos ao publico, fazendo uma
mediacdo do consumo até os individuos, e este € o papel que cumpre a publicidade.

Considerando todo caminho percorrido até aqui, iniciando com a busca por um
diagndstico da sociedade de consumo que se configura na atualidade, seguindo com a
caracterizacdo do periodo da infancia desde seu surgimento até os dias atuais, considerando o0s
impactos que este periodo enfrenta ao fazer parte da sociedade de consumo e, finalizando com
uma analise das principais legislaces de protecdo a infancia no Brasil, percebe-se a
necessidade de verificar a aplicabilidade de tais politicas socioeducacionais de protecdo a
infancia confrontando com a l6gica do mercado que utiliza-se de campanhas publicitarias para
incitar o publico infantil ao consumo.

Nesse capitulo pretende-se confrontar recortes das legislacfes analisadas acima com as
praticas de publicidade em trés dimens@es: a publicidade dirigida as criancas; a publicidade
feita por criancas e a publicidade feita por pais e criancas, tendo como base 0s seguintes
campos empiricos:

a) A primeira dimensdo diz respeito a publicidade que tem como foco principal atingir
0 publico infantil buscando a comercializacdo mercadoldgica de produtos. As
programagdes de emissoras de TV — uma emissora de TV aberta e cinco emissoras
de TV por assinatura - sdo analisadas buscando observar a quantidade de comerciais
publicitarios dirigidos ao publico infantil nestes meios de comunicag&o.

b) A segunda dimenséo refere-se a analise de campanhas publicitarias realizadas por
criangas nos diferentes meios de comunicacdo de midias sociais: na internet Sera
realizada uma busca em canais do YouTube criados por criancas, com 0 que se
chama atualmente de Youtubers mirins — criancas criadoras de conteudo na
plataforma digital denominada Youtube — a partir de uma nova técnica de persuaséo
denominada unboxing videos, ou seja, “[...] contetudos de internet produzidos pelos
usuarios das redes sociais digitais que registram o momento da abertura de
embalagens de produtos que foram adquiridos por eles” (SATO, 2016, p. 1).

c) A terceira dimensdo aponta para a analise de campanhas publicitarias voltadas ao
publico infantil, mas com uma observacao, elas sdo realizadas por criangas com 0
auxilio de suas familias, especialmente na internet em canais do YouTube, com a
participacdo de Youtubers mirins.

A partir dessa analise buscar-se-a verificar como a escola recebe esta nova configuracéo
de criancas envolvidas pelas praticas de consumo por meio da publicidade infantil, ou seja, as
criancas envoltas numa cultura de consumo. Cabe, também, ressaltar que o proposito € o de
desenvolver uma analise da publicidade infantil a partir ponto de vista de quem emite tais
campanhas publicitarias, e ndo a analise do impacto de quem recebe estes contetidos.
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4.1 Consideracdes iniciais sobre a publicidade

Para uma compreensao mais precisa do objeto de investigacdo desta pesquisa cabe aqui
conceituar que a publicidade surgiu, segundo Malanga (1979), na Grécia Antiga com o
objetivo de apresentar novos produtos e ideias que iam ao encontro da politica e do comércio
local. Eram anuncios que comunicavam a criagdo de novos produtos e informavam seus
modos de utilizagdo mais habituais a fim de fazer o povo tomar conhecimento da existéncia
de tais mercadorias. No entanto, conforme Pereira (2003, p. 196), “aos poucos, 0os anincios
passaram a articular textos (ainda extensos) com imagens ilustrativas (explicativas),
geralmente caricaturas, arte muito em voga na virada do século XIX para o XX”. Na medida
em que a sociedade firmava-se enquanto sociedade produtora e industrial, a publicidade
galgava seu espaco em meio & expansdo do mercado, conquistando seu crescimento e
fortalecendo-se enquanto prestadora de servigos cujo trabalho reflete direta e profusamente
nos resultados econdémicos.

Assim, no século XX a publicidade passou a ser conhecida por ‘“alargar as
possibilidades de aquisi¢do do produto, ampliar os mercados existentes, criar novos mercados,
aumentar a circulacdo do dinheiro, proporcionando também geragdo de empregos”
(MALANGA, 1979, p. 28). Desde entdo, a publicidade vai adaptando-se aos diferentes
tempos, buscando aprimorar-se no sentido da criar estratégias de persuasdo e venda de
produtos, sendo responsavel por manter viva a economia e fazer a roda do mercado girar de
uma forma assustadoramente rapida e continua.

Para Sant’Anna (2002, p. 78), “o desenvolvimento de um pais estd diretamente
vinculado a producdo. Esta cresce a medida que aumenta a venda dos produtos, e a
propaganda estimula a venda criando predisposi¢do para o consumo”. Desse modo, o
investimento em publicidade e propaganda torna-se maior quando o alcance das vendas néo
atinge o esperado, servindo como um suporte de auxilio para o mercado. O oposto também
acontece, quando as vendas de determinados produtos estdo elevadas, a publicidade e a
propaganda entram em cena para potencializar o crescimento da marca. Ou seja, seus papéis
sdo fundamentais para o funcionamento do mercado.

Seguindo com os estudos de Sant’Anna (2002, p. 75), acerca da publicidade e
propaganda, a autora traz uma breve e pontual conceituagéo sobre estes termos, considerando

que publicidade significa “da ordem do publico, de tornar publico e divulgar fatos ou ideias”.
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Por outro lado, o termo propaganda refere-se a “designar a propagagao de principios e teorias
servindo para desenvolver atitudes frente a produtos ou servigos”.

Nesse sentido, por muitos anos a publicidade representou tudo aquilo que seus
significados definem, sendo uma ferramenta para a promocao de ideais, apresentacdo e
comeércio de novos produtos disponiveis no mercado, nada além do que cabe a publicidade.
No entanto, com o passar dos anos a publicidade foi sendo modificada, considerando as
transformacbGes que a sociedade, por meio das escolhas feitas, enfrentou. As acdes
publicitarias foram direcionadas para uma nova configuracdo de pratica. Segundo Andrade
(2004, p. 18):

Ergue-se, entdo, a publicidade para transferir a producdo em massa ao universo
individualizado do consumo, em que ndo mais impera a légica utilitaria, mas a
ordem simbélica. Nesse momento, configura-se a verdadeira funcdo (ou funcdo
implicita) da publicidade, que é a de dar significado aos bens industrializados. Uma
calca jeans ja ndo € apenas uma vestimenta, uma cerveja ja ndo significa s6 uma
bebida, nem um automovel é apenas um veiculo de transporte como tantos outros.
Tudo agora faz parte de um universo simbdlico e o que se consome ja ndo é o
produto em si, mas o que ele representa.

Dessa forma, a publicidade passou a dar significacdo aos produtos que anuncia,
transformando o consumo em algo além de propagandas ou vendas que beneficiam os setores
econbmicos e associando valores simbolicos a tudo o que é adquirido, desde 0 momento de
desejo da compra, firmando-se no planejamento de uma nova vida com a chegada de
determinado produto e confirmando-se no momento de consumacao da compra. Porém, logo
apos este momento, a realidade vem a tona e o sentimento de vazio e frustragdo continua. Mas
que “algo além” seria este que o consumo oferece?

Conforme foi destacado no decorrer do capitulo primeiro, ancorado nos estudos de
Zygmunt Bauman, na sociedade de consumo os individuos ndo podem viver sem antes
tornarem-se “objetos de consumo” (BAUMAN, 2007, p. 18), ou entdo mercadorias para seu
proprio consumo. A vida em sociedade determina a identidade de cada individuo e a vida na
sociedade de consumo constroi e firma uma identidade consumista e uma busca infindavel
para saciar seus desejos impulsivos.

O autor ainda afirma que “o medo intensifica o desejo” (2007, p. 19), e um novo
guestionamento permeia a mente: 0 consumo se materializa na sociedade de consumidores

por que se sente medo de que os padrdes sociais ndo se encaixem? Sente-se medo de que
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determinado produto seja a personificacdo da identidade de cada individuo e que, se ele ndo
for adquirido, tem-se um sujeito sem identidade em meio a uma padronizada sociedade,
perambulando pela vida afora sem conhecer a si ou possuir algo que o defina.

Corroborando com esta reflexdo, é possivel fazer a associacdo e o vestuario pode
servir como exemplo. “Ao vestir-se, 0s individuos atendem tanto as necessidades materiais
guanto as sociais. No entanto, nota-se que a necessidade social predomina nesse caso, quando
se da preferéncia a determinado tipo de roupa, determinado estilo, marca ou grife”
(ANDRADE, 2004, p. 25).

Desse modo, percebe-se que o momento da compra de um produto, seja ele uma
vestimenta, um brinquedo, um utensilio ou aquisicdes maiores como um automovel ou uma
residéncia sdo também momentos para que os individuos possam assumir seus lugares
enquanto consumidores, de acordo com sua classe social. Cria-se 0 desejo de ter
exclusividade na compra de um produto, pois cria-se também o desejo de ter uma identidade
diferente de qualquer outro individuo. Cabe a publicidade encarregar-se de firmar estes
desejos e, para isso, produz anuncios tais como: “Seja Unico! Adquira determinado produto”
ou “Vocé tem seu estilo. Determinada loja tem todos!”.

Bauman (2007, p. 25) ja atentava que a individualidade é um dos maiores desejos do
ser humano e, por isso, se Ihe fosse perguntado o significado de ser um individuo a resposta
seria “ser um individuo significa ser diferente de todos os outros” (grifos do autor). Porém,
engana-se quem pensa que esta é a resposta correta. Para se viver em uma sociedade de

individuos caberia ter a consciéncia de que:

[...] os membros dessa sociedade s&o tudo menos individuos diferentes ou Unicos.
Sdo, pelo contrério, estritamente semelhantes a todos os outros pelo fato de terem de
seguir a mesma estratégia de vida e usar simbolos comuns — comumente
reconheciveis e legiveis — para convencerem 0s outros de que assim estdo fazendo
(BAUMAN, 2007, p. 26).

Mesmo tendo isso claro, a busca por algo que os tornem diferente dos demais encontra
no consumo e na publicidade duas grandes forgas. Assim, subjacente a uma sociedade do
consumo esta firmada a publicidade que, com gestos sutis e até mesmo quase invisiveis,
orienta todo o sistema de produgéo, venda e consumo do mercado. De acordo com Rocha
(2005, p. 20):
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De fato, acreditar que 0s anuncios publicitarios apenas vendem coisas € supor a
exatiddo absoluta desta mensagem como se fosse possivel a inexisténcia da
polissemia. O que se diz teria que ser exatamente o que se diz e 0 que se ouve
exatamente o que se ouve. Pode ser. Mas, a simples observacdo do sistema
publicitario ja permite colocar em cheque a exclusividade desta fungdo manifesta.
Basta observar o consumo de anincios e o0 consumo de produtos para perceber que o
volume implicado no primeiro é superior ao segundo. O consumo de andncios nao
se confunde com o consumo de produtos. Podemos pensar que em cada andncio
vendem-se, significativamente, mais estilos de vida, visbes de mundo, sensagdes,
emocdes, relacbes humanas, sistemas de classificagdo do que os bens de consumo
efetivamente anunciados. Produtos e servicos sdo vendidos para quem pode
comprar; 0s andncios, entretanto, sdo vendidos indistintamente.

Na venda irrestrita de anuncios, onde séo vendidos estilos de vida, sensagdes e visdes de
mundo também é vendida a crenca de que estas visdes sdo singulares, fazendo cada individuo
crer que é um ser Unico e que possui exclusividade diante dos demais. Desta forma, este
individuo tem de sentir-se valorizado e suas capacidades reconhecidas, em uma espécie de
“emancipagao pessoal”. O que ¢ uma grande contradicao, pois “[...] a individualidade ¢ o
produto final de uma transformacao societaria disfar¢ada de descoberta pessoal” (BAUMAN,
2007, p. 31, grifos do autor).

Ou seja, cria-se 0 estigma de que os individuos possuem liberdade para buscarem
encontrar suas identidades em meio a sociedade de consumo e, a partir disso, escolherem o
numero de produtos que melhor caracterizam suas personalidades, no entanto este poder de
escolha ndo é individual, mas sim coletivo. Este ndo € um poder de livre escolha, mas sim de
uma liberdade forjada.

A nova configuracdo da publicidade vai além das campanhas cujo Unico objetivo era

demonstrar a funcionalidade dos produtos. Segundo Silva (2011),

[...] a forma publicitaria apresenta sob uma forma levemente sedutora e com uma
linguagem simples e unificada. Desta maneira, no contexto pds-moderno nao se
vende apenas produtos, mas uma visdo, um estilo de vida ou deslocamento de
desejos diante das construg@es da pluralidade de identidades (p. 7).

Nesse sentido, a publicidade se faz presente em todo lugar, de diferentes formas e nos
mais diversos contextos, tornando-se uma linguagem simbolica universal. As representagdes
que a publicidade veicula sdo tentativas de demonstrar uma vida que esta muito longe de se

aproximar da realidade vivida pela maioria das familias atualmente.
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A linguagem publicitdria, como mediadora dessa negociacdo, desenvolve as
representacdes que vao alimentar o universo simbélico das marcas, a fim de que as
mercadorias colocadas a disposicdo dos consumidores sejam percebidas através de
atributos de qualidade, de identificacdo com estilos de vida e comportamento, de
diferenciacdo e superioridade em relagdo a concorréncia — dessa forma, a
publicidade ndo visa somente divulgar o produto, mas transcendé-lo, ofertando-se
como mercadoria a ser consumida simbolicamente, para despertar o desejo de
compra dos produtos (CASAQUI, 2009, 170).

Utilizar-se da subjetividade do ser humano para criar, vender e consumir suas
mercadorias torna 0 mercado e sua parceria com as agéncias publicitarias um negécio, do
ponto de vista comercial, brilhante. Pois, ser um individuo em uma sociedade de consumo
mediada pela publicidade, “[...] custa dinheiro, muito dinheiro. A corrida pela
individualizagdo tem acesso restrito e concentra os que tém credenciais para participar”
(BAUMAN, 2007, p. 37).

Nessa perspectiva, Bezerra (2008, p. 63), considera que a publicidade possui a
capacidade de distorcer a realidade, criando uma espécie de “pseudo-realidade”, onde os

individuos criam uma vida fantasiada, de muita felicidade e sucesso a partir do consumo.

Com a intencdo de persuadir o publico consumidor, o sistema publicitario lanca mao
dos antncios comerciais como instrumentos de mediacdo entre a realidade natural,
concreta e uma realidade artificial, uma pseudo-realidade, e apresenta-la como sendo
realidade auténtica. De modo que essa realidade criada artificialmente se acopla ao
mundo real, vindo a compor parte dele, ou seja, paradoxalmente tornando-se uma
ficgdo real.

Ainda, segundo Debord (2007), pela publicidade ser veiculada por meios de
comunicacdo de massa, sua abrangéncia possibilita que as mensagens enviadas pelas
propagandas invadam o imaginario popular em grande escala, tornando as ideias propagadas
como sendo verdades absolutas que orientam até mesmo as relagdes interpessoais, atribuindo
sentidos sociais aos objetos e servigos anunciados.

Desse modo, Fontenelle (2008), descreveu que a publicidade acrescenta fetiche as
mercadorias por meio de imagens do produto. O conceito de fetiche foi criado por Karl Marx,
“[...] quando se deu conta que as mercadorias, produto do trabalho do homem, atraicoam o

homem, impondo-se como ‘sujeitos” das relagdes do mercado” (BENINCA, 1987, p. 182), e
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quando buscou compreender a idolatria dos objetos e de institui¢des, como sendo “o conceito
que remete ao brilho da imagem/mercadoria produzida nas condi¢fes do trabalho alienado
sob o capitalismo industrial” (SILVA, 2011, p. 4).

Elli Beninca (1987, p. 183), comentando a questdo do fetiche em Marx, apontou que
“No mercado, os produtos se apresentam como relacbes materiais para seus produtores e
relagBes sociais entre as coisas, ocultando a relagdo social direta entre os individuos e seus
produtos. A teoria do fetichismo permitiu a Marx descobrir o valor da mercadoria na
intimidade abstrata da sua natureza e na ocultacdo de sua propria origem social”. Atualmente,
a publicidade cumpre o papel de ocultar as possibilidades de relagdo entre uma mercadoria e
seu consumidor, tornando-se fim em si mesma e ndo um meio para determinado fim,
utilizando-se do fetiche para cumprir seus objetivos, sem se responsabilizar pela relacdo social
direta que a envolve quando um individuo adquire determinado produto. Mais adiante, isto
serd exemplificado.

Além disso, de acordo com os estudos de Silva (2011, p. 4), o fetiche transforma as

relagOes entre produtor e consumidor.

Em uma sociedade de mercado, o fetiche da mercadoria é um dos principais
organizadores do lago social. Mas a diferenca que o fetiche da mercadoria apaga néo
é (exclusivamente) sexual; ele apaga a diferenca entre o capitalismo e o trabalhador,
entre quem vende e quem compra forca de trabalho, entre quem lucra e quem cede
mais valia.

O laco social que € criado e fortalecido através do fetiche € um laco ilusério de tornar os
individuos singulares, fazendo com que suas vidas sejam diferentes das demais, sem que
percebam o quanto semelhantes sdo os desejos, as motivagdes, as fantasias e as necessidades
dos sujeitos sociais.

Por conseguinte, Silva (2011, p. 5) destaca que um individuo persuadido por campanhas
publicitarias se sente motivado para alcancar seu objetivo de compra, pois a fantasia de uma

realidade forjada é mais sedutora que a realidade em si.

Ao entrar nesse mundo de fantasia, o individuo cria a sua prépria realidade de
seducdo, pois tudo pode ser um fetiche [...] Quando esses objetos sdo imaginados,
permitem ao individuo enumerar um conjunto muito maior de posses, atitudes,
circunstancias e oportunidades e coloca em movimento constante em busca da sua
realizacdo ou felicidade momentanea.
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Nesse sentido, Andrade (2004) e Pereira (2003), afirmaram que, para o imaginario da
populacdo ser estimulado e induzido ao consumo, é necessario fazer uso de fontes simbolicas
que captam a atencdo do telespectador e que, consequentemente, propiciam a manutencdo do
sistema capitalista. Desse modo, determinados simbolos e imagens possuem forte apelo junto
ao consumidor, tendo mais responsabilidade sobre o desejo de compra do que o produto
adquirido. Trés dos principais simbolos utilizados pela publicidade sdo: animais, o erotismo e
criangas.

E ¢ sobre este ultimo simbolo, as criangas, que sera dado continuidade a esta pesquisa,
construindo um olhar mais sensivel sobre a relacdo que a crianga possui com a publicidade e

as diferentes formas que esta se apresenta ao publico infantil.

4.2 Infancia consumida: a nova cultura da publicidade infantil

Para dar inicio a esta analise, é valido atentar e refletir sobre alguns aspectos que fazem
frente com o presente objeto de investigacédo, considerando que a publicidade direcionada ao
publico infantil ganhou espaco no inicio da década de 1980 na televisdo, com propagandas de
grandes marcas, e que hoje migraram para a internet em anuncios e videos.

Com o passar dos anos, 0 avango tecnologico passou a oferecer diversos recursos que,
antes, eram inexistentes aos individuos e que fizeram com que cada usuério pudesse escolher
as formas de entretenimento que mais lhe agradassem. Assim, muitos dos usuarios da
televisdo migraram para a internet, um meio de comunicacdo que ganhou forgas nos ultimos
anos. Todavia, a internet também sofreu modificacbes em suas plataformas e 0s usuarios
passaram a encontrar a publicidade nos mais diferentes ambientes digitais.

Se, inicialmente, a publicidade se fez presente na internet marcadamente via recurso dos
banners, desenvolvidos pelas empresas com o proposito de oferecer aos internautas
informacdes corporativas relevantes, em sites com um numero elevado de usuérios, hoje ela
se faz presente em formatos e espagos variados, tais como sites de noticias, redes sociais,
jogos e aplicativos. (SAMPAIO; CAVALCANTI, 2016)

Nesse sentido, a partir deste momento seré realizada a observacdo sobre os anuncios
publicitarios voltados ao publico infantil em dois meios de comunicacdo diferentes: a

televisdo e a internet.
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4.2.1 Publicidade dirigida as criancas na televisdo

No més de julho de 2018, foram monitoradas dez horas de programacdo (das 8h as
18h) de canais de televisdo no Brasil. Foram identificadas mais de 100 publicidades diferentes
com inser¢cBes comerciais neste periodo em cada canal observado. Dos seis canais assistidos,
cinco deles eram de TV paga (Discovery Kids, Cartoon Network, Gloobinho, Disney e Nick
Jr) eumerade TV aberta (SBT).

Fazendo recortes destas 10 horas de programacao assistidas nos seis canais referidos
acima, foi possivel verificar que, para fazer a troca de um desenho para outro, os intervalos
levam em média de 5 a 10 minutos. Este tempo € utilizado para transmitir propagandas com
apelo mercadoldgico, fazendo uso de recursos que captam atengdo e que sdo inerentes a
infancia, tais como: cores, musicas infantis, desenhos animados e ludicidade, para, ao final do
tempo da campanha, apresentar o produto a ser comercializado.

Assim, serdo relatadas as sensacOes, percepcdes e a analise ao assistir tais
programac0es infantis. Em determinados momentos, ao assistir tais programagfes com um
olhar analitico e critico, aguardando os intervalos e as campanhas publicitarias, foi inevitavel
0 questionamento sobre estava ou ndo assistindo ao desenho da programacéo ou se o desenho
havia entrado no intervalo. Em determinados momentos, € apenas quando a publicidade
termina sua exposi¢cdo mostrando o produto a venda que se torna possivel perceber que aquele
jogo de sons e luzes tinha um objetivo publicitario.

Os canais também aproveitam o tempo de intervalo para alternar entre uma campanha
publicitaria e uma chamada para novos desenhos a serem exibidos em outros horarios no
mesmo canal. Assim, o sentimento de confusdo e desorientacdo é grande. Nao se sabe se 0
desenho — objetivo consciente pelo qual se esta assistindo televisdo — comegou ou terminou,
se iniciou uma propaganda de produtos ou se esta sendo feita chamada para novos desenhos
que virdo em seguida. Nada disso € apresentado ao telespectador e tudo acontece
simultaneamente.

Destarte, € valido refletir com a posi¢do do Instituto Alana quando analisa como as

criangas agem.

Até aproximadamente os oito anos de idade, elas misturam fantasia e realidade. Por
exemplo, uma crianga de mais ou menos quatro anos, quando esta assistindo ao seu
desenho preferido na TV e ocorre uma interrupgdo pelos intervalos comerciais, ndo
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entende que os programa acabou e iniciou-se um intervalo. E mesmo depois que
consegue fazer tal distingdo, é s6 aproximadamente aos 12 anos que tem condicfes
de compreender o carater persuasivo da publicidade (INSTITUTO ALANA, 2009).

Em exatos 5 minutos de intervalo sdo transmitidas 10 campanhas publicitarias nos 6
canais, € 0 que ficou em evidéncia é que o desenho que esta em transmissdo no momento
define o roteiro das campanhas publicitarias no intervalo, pois tenta-se ter uma ideia de qual
género do publico esta frente a televisdo naquele determinado momento. Quando o desenho
possui mais caracteristicas de preferéncia masculina, os intervalos comerciais continham
propagandas sobre carrinhos, aventuras, bonecos de super-herdis e livros em quadrinhos. Por
outro lado, quando o desenho possuia representacdes de carater feminino, as campanhas
publicitarias eram referentes a bonecas, sandalias, acessérios e materiais sobre contos de
fadas.

Considera-se entdo o seguinte questionamento: “Qual ¢ a capacidade de entendimento
intelectual e discernimento de uma crianca de escolher ou encontrar sua identidade pessoal
embasada no que a midia apresenta como valor primordial para que sejam aceitos no seu meio
social?” (REIS; RICHTER, 2014, p. 112).

Nesse sentido, é importante ressaltar que as politicas socioeducacionais de protecéo a
infancia, especialmente o0 ECA (1999), regulam que tais propagandas deveriam possuir uma
funcdo educativa, social e cultural nos meios de comunicacgéo e que determinavam a proibicéo
de campanhas publicitérias de carater mercadoldgico. De acordo com Pereira Janior (2011, p.
105),

Além de exibir conteddo com finalidade educativa e cultural, a TV deve respeitar
limites adequados ao saudavel desenvolvimento de criancas e adolescentes. Se néo
os fizer, os concessionarios e demais integrantes da rede de comunicagéo televisiva
podem sofrer sansGes administrativas e judicias (civis e penais) além das
estabelecidas no Estatuto da Crianca e do Adolescente.

O que se percebe é que a infancia vem se tornado uma vitrine de consumo, onde mais
vale transformar uma crianca em consumidora que estimula-la em seu desenvolvimento
educacional, social e cultural para a construcdo de seu sistema cognitivo, 0 que leva a
considerar que a mercantilizagdo da infancia é uma das principais vertentes da sociedade de

consumao.
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O excessivo volume de propagandas direcionadas a esse grupo contribuiria,
portanto, para uma comercializacdo da infancia, fendmeno responsavel por uma
série de graves impactos no processo de desenvolvimento de meninos e meninas.
Entre outros problemas, os especialistas apontam o0s transtornos alimentares, a
erotizacdo precoce, reacdes violentas e alcoolismo (VIVARTA, 2013, p. 110).

Outro aspecto percebido durante a observagédo das programagdes televisivas foi que, 0s
anuncios publicitarios diminuiram na TV aberta, apenas no canal SBT ainda é possivel
observar propagandas de cunho mercadoldgico dirigido as criancas, enquanto que em outros
canais esses anuncios publicitarios sdo quase inexistentes.

Desse modo, percebe-se que, se a publicidade perdeu espaco em um setor de
comunicagdo — neste caso, na televisdo aberta —, encontrou subsidio em outros meios de
comunicacdo de maior visibilidade pelos usuarios para realizar seus comerciais, ou seja, na

televisao paga e na internet.

4.2.2 Publicidade feita por criangas: Profisséo YouTuber

Atualmente o YouTube € um dos websites mais visitados no mundo e nele pode-se
encontrar conteldos dos mais variados tipos. Independentemente da veracidade de tais
informacg6es ou de sua procedéncia, qualquer individuo possui livre acesso para transitar por
esta plataforma e criar seus préoprios contetidos. Atualmente, “O YouTube deixou de ser uma
plataforma de videos simplesmente e passou a realizar uma fungdo mercadoldgica, sua
interface de facil usabilidade deixou de ser um espaco para assistir e postar videos engracados
e vem estabelecendo diferentes formas de apropriagdes” (LANGE, 2014).

O relatério denominado Children and Internet use: A comparative analysis of Brazil and
seven European countries, apontou dados comparativos de sete paises diferentes, nos anos de
2013 e 2014, no que se refere a presenca de criangas e jovens interagindo em midias sociais,
especificamente na internet. A pesquisa foi conduzida pelo Comité Gestor da Internet no

Brasil — CGL.br e o Nic.br*? e os paises analisados foram Brasil, Bélgica, Dinamarca, Irlanda,

2.0 Comité Gestor da Internet no Brasil tem a atribuicio de estabelecer diretrizes estratégicas relacionadas ao
uso e desenvolvimento da Internet no Brasil e diretrizes para a execucdo do registro de Nomes de Dominio,
alocagdo de Enderego IP (Internet Protocol) e administracdo pertinente ao Dominio de Primeiro Nivel ".br".
Também promove estudos e recomenda procedimentos para a seguranca da Internet e propde programas de
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Itdlia, Portugal, Reino Unido e Roménia. Segundo o relatorio, 78% das criangas e
adolescentes brasileiros usuarios de internet possuem perfil préprio em redes sociais. A
Dinamarca possui 81% e Roménia 78%. Além disso, no Brasil, as criancas de 9 e 10 anos séo
as mais presentes na internet (52%) entre os paises analisados: Roménia (50%), Dinamarca
(41%), Portugal (26%), Bélgica (22%), Reino Unido (19%), Italia (15%) e Irlanda (14%).
Ainda, de acordo com o estudo, assistir aos videos ou clipes on-line e utilizar redes sociais sdo
as atividades mais citadas por criancas e adolescentes com idades entre 11 e 16 anos em todos
os paises (CGl, 2015).

Desse modo, uma pesquisa da area da Familia e Tecnologias da ESPM Media Lab™
iniciada no ano de 2015 por Luciana Corréa, denominada Geragdo YouTube: Um
mapeamento sobre o consumo e a producdo infantil de videos para criancas de zero a 12
anos. Brasil/ 2005 — 2016, foi criada buscando contribuir para a reflex&o sobre as culturas
infantis contemporaneas e para o debate social sobre o tema infancias, comunicagdo e
consumo, além de observar e mapear o conteldo em video produzido por e para criangas no
Brasil e incluir a participacdo da crianca brasileira pequena (0-12) em estudos no campo da
comunicacéo social.

Segundo Corréa (2016, p. 1), “[...] o Brasil ja € o0 segundo maior consumidor de videos
do YouTube no mundo, através da producdo de conteddo desenvolvido por marcas,
humoristas, players de musica e televisdo abriu espago e oportunidade para novos produtores
antes desconhecidos ganharem visibilidade”.

Para a realizacdo deste relatério, Corréa (2016), analisou 230 canais presentes na
plataforma YouTube e os resultados sdo, no minimo, alarmantes. A pesquisa foi dividida em
sete categorias, considerando o numero de canais presentes em cada uma delas. Sdo elas:
Games (56 canais), Programacado de TV, desenhos e novela infantil (35 canais), Desenhos e
musicais infantis (35 canais), Propagandas de brinquedos e unboxing (26 canais), YouTubers
mirins (61 canais), YouTubers Teens (14 canais) e Educativos (1 canal). O que foi constatado
¢ que “[...] dos 100 canais de maior audiéncia no Brasil, 48 deles abordam contetido
direcionado ou consumido por criangas de 0 a 12 anos” (ESPM MEDIA LAB, 2016, p. 13).
Além disso, de acordo com os dados obtidos pelo relatdrio, a categoria que mais obteve
crescimento em numero de visualizagdes foi a de “Propagandas de brinquedos e unboxing”

somando um aumento de 975%, enquanto que a categoria “Educativos” obteve um aumento

pesquisa e desenvolvimento que permitam a manutencdo do nivel de qualidade técnica e inovagdo no uso da
Internet. Fonte: https://www.cqgi.br/

1BA ESPM é uma http://pesquisasmedialab.espm.br/

% hitp://wwwz2.espm.br/sites/default/files/pagina/media-lab_luciana_correa_2016.pdf
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de 81% em numero de visualizagbes (ESPM MEDIA LAB, 2016). Estes 230 canais juntos no
YouTube Brasil possuem mais de 52.164.476.284 visualizacBGes até o ano da conclusdo da
pesquisa, em 2016. Atualmente, os numeros devem ser superiores.

Por ser uma crianca e realizar videos contendo propagandas e andncios publicitarios
voltados para outras criancas, a YouTuber mirim escolhida para esta analise de retratos de
imagens ¢ uma das maiores — se ndo a maior — influenciadoras digitais de criangas e pré-
adolescentes no Brasil atualmente. Julia Silva, mineira, de 13 anos de idade, que atualmente
mora no Canada e possui descrito em seu blog pessoal que as coisas que mais gosta em sua
vida sdo: “Bonecas, Brinquedos, Maquiagens, Moda Infantil/Juvenil, Artesanato, Tutoriais,
Passeios e Viagens”. Iniciou sua carreira no YouTube quando estava com 6 anos de idade,
criando videos em que cantava e dangava para Se comunicar com Seu pai que morava na
Franca. Possuidora de mais 3.855.810 inscritos e 890.510.190 visualizacOes, até o dia 30 de
set.de 2018, seus videos mantém a popularidade entre as criancas. Habitualmente, os videos
possuem em torno de 20 minutos e sdo, em sua maioria, videos cuja pratica unboxing é
executada.

Julia Silva recebe produtos dos mais diversos tipos, principalmente brinquedos
infantis, para realizar a divulgacdo e, de uma forma muito sutil, influenciar seus seguidores —
em sua grande maioria criangas — a realizar a compra destes produtos.

Os conteudos produzidos por Julia Silva em seu canal podem ser considerados de
carater consumista, visto que a maior parte dos mais de 1.500 videos ja enviados pela
YouTuber, desde 2014, o método unboxing € executado, ao abrir caixas de presentes e
mostrar, de forma minuciosa, cada detalhe dos produtos, assim como as lojas em que é
possivel encontrar tais produtos e os valores cobrados. Os videos mais populares em seu canal
s30 aqueles cuja pratica utilizada é o Review'®, apresentando uma resenha dos produtos a
serem abertos. O videos que contém maior numero de visualizagdes, um total de 21.323.885 ¢é
denominado “BABY ALIVE MARIE SUJA DE LAMA NAO QUER TOMAR BANHO”. O
video publicado em 5 de novembro de 2015, passa 6:54 minutos mostrando uma boneca e
todas suas capacidades. O video também possui cerca de 1.185 comentarios, todos de
criancas, em sua maioria do publico feminino.

Além disso, muitos dos videos postados por Julia Silva sdo gravados em lojas de
brinquedos, onde a YouTuber transita entusiasmadamente pelas prateleiras, escolhendo seus
brinquedos favoritos e abrindo-os no local, dando precisos detalhes de cada produto.

'3 Termo utilizado para designar as avaliagdes ou primeiras impressées de um produto.
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Julia Silva possui também um segundo canal denominado Jdlia Silva TV cuja
descricdo, criada pela prépria Jalia, aponta para 0 que os seguidores podem esperar deste
segundo canal: “Tem Reviews de Brinquedos, Videos abrindo surpresas, Abrindo Kinder Ovo,
Tutoriais e muito mais”. Ao assistir os videos ¢ analisar as imagens ¢ possivel perceber que
ela promete apresentar seus novos brinquedos — algumas vezes também maquiagens e roupas
— dando uma avalia¢do dos produtos adquiridos. No entanto, o que fica latente, apos a analise
de alguns videos, € que a YouTuber apenas descreve os produtos apontado suas qualidade e
demonstrado com fascinio todas as possibilidades que estes produtos possuem. Pontos
negativos ndo sao citados por ela.

Este aspecto de suas producBes — o de ndo citar possiveis defeitos ou detalhes
negativos dos produtos testados — remete a pensar em alguns pontos sobre o fetiche. Elli
Beninca (1987), em sua pesquisa, analisou o fetiche a partir dos estudos de Hinkelammert em
Marx e chegou a seguinte consideracdo: “A forga do fetiche consiste em eliminar todas as
fraquezas e contradicdes de um objeto ou de uma instituicdo, tornando-os desejados como
valores absolutos e apossados como indestrutiveis; portanto, eternos” (BENINCA, 1987, p.
184).

Neste sentido, torna-se involuntario o desejo de propagar a perfeicdo de produtos,
marcas ou individuos para que o fetiche se torne ainda mais palpavel e real, deixando de lado
qualquer aspecto que possa modificar o sentimento de desejo, de atracdo e de encantamento.
Neste processo, quem narra o outro sdo as sedutoras campanhas publicitarias.

Aqui se pode trazer as contribuigdes de Costa (2004, p. 77) quando diz que “[...] quem
tem o poder de narrar o outro, dizendo como esta constituido, como funciona, que atributos
possui, € quem d& as cartas da representacdo, ou seja, é quem estabelece o que tem ou néo
estatuto de realidade” (COSTA, 2004, p. 77). A YouTuber Julia Silva torna-se, assim, uma
das maiores referéncias para criancas e jovens na era digital, servindo como um modelo,
muito além da escolha de produtos, mas também para reproducdo de acOes, escolhas e
desejos. O poder que ela detém entre o publico infantil e infanto-juvenil é algo que talvez nem
ela possa mensurar. Ao observar mais de 300 comentarios nos videos de seu canal — estes
numeros variam para mais ou para menos dependendo dos videos —, além do acesso em suas
paginas nas redes sociais, é possivel deparar-se com depoimentos tais como: “Como vocé é
linda!”, “Vocé merece ainda mais fas do que ja tem”, “Amo seu canal”, “Estou ansiosa pelo
préximo video”, “J& quero este produto”, etc.

Desse modo, pode-se retomar aqui os estudos de Elli Beninca (1987) para refletir sobre

estes comportamentos presentes nos comentarios sobre Julia Silva, considerando que “A
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inseguranga, na experiéncia dos homens massificados e objetos do fetiche-mercadoria, é
insuportavel. E preferivel sacrificar a liberdade no altar dos idolos, fetichizando as realidades
quotidianas, do que assumir a liberdade e ser sujeito de si mesmo (BENINCA, 1987, p. 185).

Uma realidade fetichizada é o que criancas e jovens vivem atualmente no Brasil e em
todo 0 mundo. A cultura da publicidade esta presente em todos 0s espacos que cada um dos
individuos, independentemente da idade, estdo inseridos, principalmente na internet, em redes
sociais, plataformas digitais e sites de entretenimento.

Outra atividade muito comum nestes meios digitais € a criacdo de Publi Posts assim
denominado pelos dirigentes das redes sociais para atentar aos seus USUarios e seguidores
guando alguma pessoa estiver fazendo publicidade de algum produto para determinada marca.
No entanto, esta ferramenta ndo impede que seus seguidores sejam enganados, despertando-
Ihes novamente o fetiche.

Informalmente, o que Julia Silva desenvolve em seus canais do YouTube nada mais é
que a criagdo de Publi Posts, utilizando-se de técnicas sutis de persuasdo, quase
imperceptiveis aos olhos de criancas e jovens entusiasmados pelo desejo de compra, para
estimular o desejo de consumo dos produtos por ela recebidos — engana-se quem acredita que
ela compre tais produtos para realizar seus videos.

Todavia, o alcance de um novo horizonte e a visdo de um futuro melhor estéo longe de
serem vistos, pois dados confirmam que canais como o de Julia Silva estdo em ascensdo no
Brasil e no mundo, assim como a nova profissao, denominada YouTuber.

Uma pesquisa realizada no Reino Unido, em 2017, pela empresa First Choice para o
jornal The Sun, apontou que, das 1.000 criancas e adolescentes, com idades entre 6 e 17 anos,
34,5% possuem o desejo de ser uma YouTuber, criando videos e conteldos em que seja
possivel a utilizacdo do método unboxing para a comercializacdo de novos produtos e o
surgimento de novos idolos. O segundo maior desejo de criangas e adolescentes € seguir com
a carreira de blogueiro(a), seguido pelo desejo de ser modelo ou “viver a vida como uma
estrela pop”.

Dessa forma, reflete-se que:

A destruicéo do fetiche implica na perda do idolo, onde se encontra preso o homem,
seu adorador. Sem o seu idolo, 0 homem se descobre a si mesmo como ser histérico
e como ser em construgdo com os outros homens. Sem as amarras do idolo, o
homem é devolvido a si mesmo e é obrigado a assumir sua propria liberdade nas
condicBes histéricas e sociais que o reproduzem. (BENINCA, 1987, p. 184-185)
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Um idolo é um grande exemplo a ser seguido, ainda mais quando se é crianga e se esta
em processo de desenvolvimento e descoberta de sua identidade, cultivando peculiares,
intensas e profundas ddvidas sobre quem se é, o que se pode fazer e como se fazer. Definir
um idolo para adorar, seguir e reproduzir seus comportamentos torna-se menos dificil e
dispendioso de sacrificios que questionar pensamentos, posturas ou opinides. Assim, o que é
irreal torna-se real. Cria-se um relacionamento com tal idolo e, na medida em que o tempo
passa, este elo torna-se mais forte e, consequentemente, mais dificil de ser rompido. “Romper
sempre com os idolos significaria fazer da liberdade uma experiéncia de inseguranca
permanente, e da construcdo de sua identidade pessoal, um compromisso humano”
(BENINCA, 1987, p. 185).

Mais uma vez, o0 processo de descoberta da identidade assusta. Assumir-se enquanto
ser emancipado, de ideias livres e singulares € um caminho que requer grande esforco e
sacrificios, ainda mais para criangas em processo de desenvolvimento. Torna-se mais facil
fetichizar uma identidade e reproduzi-la, ainda mais quando ela se encontra na mesma faixa
etaria que seus seguidores, que percorrer o caminho em busca de seu proprio conhecimento.

Embora Silva (2011), acredite que o fetiche abarca a pluralidade de identidades, “O
fetiche permite ao individuo pds-moderno amenizar e deslocar-se no tempo em busca dos seus
sonhos e desejos perante as mercadorias, que neste cenario sdo 0s novos protagonistas do
consumo” (SILVA, 2011, p. 5). A busca por reproduzir uma identidade, neste caso a de uma
crianga, corrobora com o que Dornelles (2005), considerou a respeito destes novos “idolos”

da internet.

Os games, os periodicos, 0s bonecos, a Internet com seus sites de fashion mostram
criangas icones que produzem modos e comportamentos, gostos, condutas, e
certamente subjetivam as criancas a um certo modo de ser e viver. Fabricamos 0s
desejos que se convertem em estratégias disciplinares ensinaveis as criangas.
Produzem, a partir dai, sujeitos com desejos de consumo, ou Seja, meninas e
meninos que devem desejar determinados produtos, ter vontade de ser de um jeito e
ter acesso a tais conteidos (DORNELLES, 2005, p. 64).

Outro importante influenciador de criangas e jovens, que contribui para reforcar o
desejo do consumo, do fetiche e da pluralidade de identidades, e que foi escolhido para esta

analise de retratos de imagens da plataforma do YouTube por ser um adulto que produz
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conteudos voltados para o publico infantil e que possui um ndmero ainda maior de inscritos,
de visualizacGes e de fés do que o canal de Julia Silva, é o canal de Luccas Neto.

Luccas Neto é carioca, 26 anos, e iniciou sua carreira de YouTuber seguindo 0s passos
de seu irmdo, o também YouTuber, Felipe Neto. Seus nUmeros sdo ainda mais
surpreendentes: até o dia 30 de setembro de 2018 foram somados 19.310.382 inscritos e
3.876.201.219 visualizagdes.

Na descrig@o, seu canal possui a seguinte frase: “Uma eterna crianga. Aqui VOCé pode
viver o seu sonho. Use a sua imaginagéo para viver um mundo de magia e fantasia”. E é o que
pode ser observado nos videos por ele postados. Sao ideias de brincadeiras, de experimentos
ou de testes de produtos que envolvem o publico infantil de tal forma que se tornou uma
espécie de idolo das criangas. A parceria com seu irmdo, o também YouTuber Felipe Neto,
gera grande audiéncia para ambos.

Com uma proposta voltada para cativar criangas e jovens, Luccas e Felipe langaram-se
no mundo editorial com a criacdo de dois livros, um deles é denominado “As aventuras da

Netoland, com Luccas Neto”, cuja descri¢do aponta que:

Com mais de 13 milhGes de inscritos em seu canal, Luccas Neto é um fendmeno
entre a criancada e faz muito sucesso com os seus videos na internet. Aventuras na
Netoland com Lucas Neto marca a estreia do youtuber no universo editorial e vem
como uma alternativa de entretenimento para o seu publico fora do mundo digital.
Com o objetivo de levar ainda mais diversdo para as criangas, Luccas convida-as
para embarcarem uma viagem através da imaginacdo, de forma que juntos possam
visitar um mundo magico e de fantasias. Para isso, o livro traz historias,
ensinamentos, jogos, curiosidades, pdsteres, cards, um jogo da memdria encartado e
muito mais! (NETO, 2018).

O livro de Felipe Neto intitulado “A vida por tras das cAmeras” tras na descri¢do que:

Vocé certamente ja conhece o Felipe Neto na frente das cameras, sempre muito
extrovertido e popular, mas como sera esse mesmo Felipe nos bastidores? Como
seré o Felipe filho, amigo e namorado? Quais serdo as suas manias, medos e sonhos
para o futuro? Tudo isso vocé descobre aqui, em Felipe Neto — A vida por tras das
cdmeras. Conheca um lado mais pessoal do youtuber dos cabelos coloridos,
enquanto se diverte com muitas curiosidades, jogos, posteres e muito mais!.(NETO,
2018).
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Além disso, Felipe Neto criou um novo projeto intitulado: “Lugar de crianga é no
supermercado: o poder de compras do publico infanto-juvenil”, um antincio tendencioso para
a divulgacdo de sua palestra/evento que busca reafirmar o papel de criancas e adolescentes no
cenario mercadoldgico. Este projeto repercutiu nos Gltimos meses, considerando que o
publico — em sua maioria formado por criancas e adolescentes — corroborou com a ideia,
conquistando lotagdes maximas em todos os eventos. No entanto, tal evento foi duramente
criticado por ter um viés que reforca comportamentos consumistas, de desejos e da
necessidade de uma “vida agorista”, conforme teorizou Bauman (2008), da vitrine do
consumo e do fetiche, conforme apontam os estudos de Beninca (1987).

Existe uma peculiaridade que envolve tanto Julia Silva quando os Irmdos Neto e que
merece destaque nesta analise. Ambos YouTubers possuem o apoio e o reforco de suas
familias. Os Irmdos Neto desenvolvem uma atividade que complementa seus trabalhos,
porém, ambos sdo adultos criando contetdos para criangas e jovens. Enquanto que, Jalia
Silva, uma crianga de 13 anos, encontra respaldo em seu pai que, cotidianamente, participa de
seus videos sobre produtos, desembalando caixas e testando novas mercadorias para o
entretenimento de criancas.

Além disso, Julia ¢ o pai possuem um segundo canal intitulado “Papai Silva”, que
conta com mais de 368.969 inscritos e 30.561.912 visualiza¢Oes desde agosto de 2016 até o
dia 30 de setembro de 2018. No canal do pai, os conteidos se aproximam muito daqueles que
Julia publica. Apenas um diferencial é percebido: além de videos apresentando novos
brinquedos e produtos infantis, os videos do Papai Silva destacam a montagem de produtos
que Jalia recebe. E algo um tanto inusitado se ndo fosse negligéncia de seus pais.

Ao observar os canais de Julia Silva e seu pai, fica a impressdo que as politicas de
protecdo a infancia ndo sdo cumpridas pela familia da YouTuber mirim ao exp6-la
deliberadamente nesta plataforma digital da internet, além de descumprir a lei de protecdo a
infancia para com todas as criangas que deste canal sdo espectadoras. O que se percebe é uma
exploragdo por parte dos familiares da influenciadora e uma omissdo destes perante as
criancas gque nela se inspiram.

A partir desses elementos cabe recuperar dados do capitulo segundo que trata da
infancia e das politicas de protecdo a infancia, especialmente o artigo 227 da Constituigcdo
Federal de 1988 (BRASIL, 1988), legislacdo que serve de base para as demais e que deve
orientar os cidaddos aos seus deveres e direitos fundamentais. Fazendo recortes dos referidos
artigos que trazem, em primeiro lugar, que é dever da familia, seguida pela sociedade e pelo

Estado assegurar a crianca, ao adolescente e ao jovem o direito, entre outros aspectos, a
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dignidade, ao respeito e a liberdade, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminacédo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo. A punicao para o0 descumprimento
destas politicas de protecdo estdo descritas no artigo 5, do Estatuto da Crianca e do
Adolescente (BRASIL, 1990), quando diz que acontece, prioritariamente, na forma da lei, por
qualquer atentado, por acdo ou omissdo, aos seus direitos fundamentais da crianca.

Além disso, o0 artigo 17 do Estatuto da Crianca e Adolescente (BRASIL, 1990) destaca
gue toda crianca e adolescente deve possuir a inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e
moral, além de abranger a preservacao da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores,
ideias e crencas, dos espacos e objetos pessoais.

Por fim, cabe destacar que o Titulo 11l — Da Preservacdo, Capitulo | — Das Disposi¢Ges
Gerais, artigo 71, do ECA (1990), diz que a crianca e o adolescente “tém direito a informacéo,
cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servigos que respeitem sua
condic¢ao peculiar de pessoa em desenvolvimento” (BRASIL, 1990. grifo nosso).

Considerando a analise do retrato de imagem relatada no decorrer deste capitulo, é
possivel verificar que as condi¢Ges peculiares de pessoa em desenvolvimento ndo sdo
respeitadas pela midia, especialmente quando se trata de sistemas abertos de acesso como € o
caso do YouTube. Existem inGmeras campanhas publicitarias cujo objetivo é a
comercializacdo de produtos disponiveis no mercado e os pais deixam as criangas a mercé
destes canais midiaticos e plataformas digitais.

O artigo 73° do ECA (BRASIL, 1990) atenta que “A inobservancia das normas de
prevengao importara em responsabilidade da pessoa fisica ou juridica, nos termos desta Lei”.
Contudo, a aplicabilidade e a eficicia destas politicas socioeducacionais de protecdo a
infancia sdo praticamente nulas, tendo em vista que tais contetdos e programacdes analisadas
seguem em ascensao, ao invés de serem retirados do ar e 0s responsaveis punidos.

Portanto, canais como o de Julia Silva e seu pai, de Luccas Neto e seu irméo Felipe
Neto, com conteldos e representacfes consumistas, fazem crer que as criangas nascem,
crescem e se constituem em meio & sociedade de consumo como um fendmeno natural. No
entanto, é fundamental avancar em pesquisas que ajudem a problematizar como funciona a
I6gica infantil quando exposta aos estimulos consumistas de modo intenso. Precisa
diagnosticar e enfrentar com mais firmeza toda préatica invasiva da midia na vida das criancas
quando se trata de intensa estimulagdo para o consumo, especialmente de brinquedos que

pouco ajudam a brincar.
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4.3 A crise das institui¢bes educativas classicas: a publicidade infantil alcangando o

ambiente escolar

Considerando que o periodo da infancia na atualidade esta inserido em uma sociedade de
consumo e que dela recebe influéncias dos mais diversos meios midiaticos, presume-se que
estes movimentos envolvem instituicdes classicas da sociedade, entre elas, a escola. As
criancas nascidas e criadas na sociedade de consumo chegam as escolas cognitiva, cultural,
social e emocionalmente diferentes daquelas que chegavam ao ambiente escolar ha alguns
anos atras. As criancas demandam um tempo longo para a constituicdo social e de seu
aparelho psiquico. Quando isso ocorre em uma sociedade de consumo que possui tempos
diferentes daqueles que a crianga necessita para se desenvolver, pode gerar um grande
impacto em seu funcionamento. Isso cria, também, crises em institui¢cbes educativas classicas
como € o caso da escola. E possivel que este processo seja a causa da crise, como também a
consequéncia de uma sociedade de consumo.

Quando se tém, por um lado, politicas voltadas a crianca compreendida como um ser de
direitos e, por outro, a crian¢a usada como um instrumento de consumo, evidencia-se uma
crise que precisa ser enfrentada pela sociedade. O problema é quando a escola se omite em
relacdo as praticas de consumo constatadas na sociedade, reafirmando esta condic¢do ao criar
listas de materiais escolares com produtos pré-determinados, ao realizar um dia do brinquedo
semanalmente que se transforma em uma disputa pelos melhores brinquedos, ao receber e
entregar lembrancinhas de agéncias de publicidade que buscam as escolas para realizar seu
marketing com jogos pedagdgicos e/ou materiais. Todas essas praticas contribuem para
consolidar ainda mais a cultura do consumo na sociedade atual.

Dessa forma, alguns elementos sdo problematizados para que seja possivel desenvolver
uma discussdo acerca desta crise. Em que medida o ambiente escolar contribui para a
reprodugdo de praticas de consumo quando solicitam materiais escolares de determinadas
marcas, ao realizar um dia especifico para o brinquedo ou quando incentivam a compra de
presentes, de roupas especificas e, mais uma vez, de brinquedos? Quando estes produtos
chegam as escolas por meio dos alunos, como os educadores orientam Seu Uso Ou Como
enfrentam as expressdes de desejo das criangas por novos produtos, tendo em vista que
diversos conflitos podem surgir na disputa por um mesmo produto? A escola se omite em
discutir as implicagdes e consequéncias da sociedade de consumo e da publicidade agressiva

voltada ao publico infantil?
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Estas sdo questdes que respingam na escola, lugar onde as criangas passam parte de
seu dia e que, por consequéncia, observa-se a influéncia de recursos midiaticos para
influenciar as criangas a praticas consumistas. A reflexdo de Larrosa (1998) parece expressar
0 que sentem os educadores em relacdo a estes novos desafios frente as criancas.

A respeito, o autor faz a seguinte reflexéo:

E se a presenca enigmatica da infancia é a presenca de algo radical e
irredutivelmente outro, ter-se-a de pensa-la na medida em que sempre nos escapa: na
medida em que inquieta o que sabemos (e inquieta a soberba de nossa vontade de
saber, na medida em que suspende o que podemos (e a arrogancia da nossa vontade
de poder) e na medida em que coloca em questdo os lugares que construimos para
ela (e a presuncdo de nossa vontade de abarca-la). Ai estd a vertigem: no como a
alteridade da infancia nos leva a uma regido em que ndo comandam as medidas do
nosso saber e do nosso poder (LARROSA, 1998, p. 232).

Essas reflexfes de Larrosa (1998), apontam para um crescente impasse dentro do
ambiente escolar. De um lado, a sociedade de consumo educando a infancia para seus
interesses, organizando as criangas de modo a atender seus objetivos de consumo, habituando-
as na “era do descartavel” (BAUMAN, 2008), persuadindo-as com a publicidade infantil para
promover o desejo de consumo e ressignificando a infancia que chega as escolas, com uma
familia, por vezes, despreparada e negligente.

Por outro lado, tem-se o educador, despreparado, para lidar com os efeitos da
sociedade de consumo e que precisa encontrar ferramentas que possam problematizar e
refletir sobre seus impactos. Mas quais séo estas ferramentas? Como desenvolver um trabalho
de consciéncia das implica¢6es do consumo na forma como se efetiva hoje em determinados
espacos midiaticos? Como preparar a escola para se inserir nesta nova configuracdo de
sociedade que envolve a todos?

Estas e tantas outras questdes ainda ndo possuem respostas prontas ou métodos
formados, mas necessitam ser estudadas, alimentando o debate a respeito deste tema para que
num futuro proximo seja possivel lancar mao de ferramentas e recursos para formar criangas

mais criativas e autbnomas. A sociedade de consumo compromete esses dois desafios.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta da presente pesquisa, que teve por tema a publicidade infantil e consumo,
destinou-se a investigar como as legislaces e as politicas socioeducacionais tratam da
protecdo a infancia no Brasil e qual o papel das campanhas publicitarias voltadas ao consumo,
a fim de identificar possiveis lacunas no que tange as politicas de regulamentacdo da
publicidade voltada ao publico infantil.

As reflexdes e interrogativas levantadas no decorrer desta pesquisa nutriram o intuito
primeiro de responder aos seguintes questionamentos: por que ainda persistem, no Brasil,
tantas propagandas que estimulam a publicidade infantil voltada ao consumo? Por que ainda
ndo ha uma regulamentacdo efetiva a respeito da publicidade voltada ao publico infantil?
Como as legislacdes educacionais trabalham na perspectiva de protecédo a infancia?

A partir de tais questionamentos, a pesquisa foi norteada pelos objetivos especificos
tracados para delimitar um caminho que apresentaria as respostas para tais interrogativas,
iniciado pela busca de um diagnostico da sociedade de consumo na atualidade, em seguida
contextualizando as concepc¢@es da infancia no cenario atual, analisando as legislacGes e as
politicas socioeducacionais de protecdo a infancia no Brasil para verificar as razdes, bem
como as resisténcias de setores da midia para uma regulamentacdo da publicidade voltada a
infancia e, por fim, observando e analisando como programas midiaticos transmitidos pelos
diferentes meios de comunicacao — televisao e internet — focam sua publicidade voltada para a
infancia, foi possivel considerar que a infancia estd em apuros. Podem ser graves as
consequéncias para as criancas que vivem em contato com tais canais midiaticos,
principalmente em relagdo a possiveis mudangas comportamentais das criangas, apresentando
maior agressividade, desenvolvimento de obesidade infantil, estimulacdo da erotizacdo
precoce e incitagdo ao consumismo.

Tendo em vista que a sociedade se constituiu em meio a constantes processos de
transformacdo que impulsionaram os individuos a criarem ferramentas de inovagdo e de
atualizacdo, a busca pelo aperfeicoamento enquanto ser intelectual, social e cultural
potencializou suas antigas criacfes e impulsionou o desejo por novos conhecimentos. Em
meio a este processo tem-se o surgimento das tecnologias.

A chegada da era tecnoldgica, aliada as escolhas feitas pelos individuos, foram
determinantes para a transformagdo da sociedade em seus mais variados contextos,

especialmente na transicdo da sociedade do trabalho para a sociedade do consumo. Com as
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tecnologias, diversos setores da vida cotidiana foram facilitados, no entanto, sua utilizacéo
requer preparo, atencdo, cuidado e maturidade.

As criancas, atualmente, entram em contato com o universo tecnoldgico muito mais
cedo do que acontecia ha alguns anos atras, quando o acesso as informacdes e tecnologias era
privilégio de poucos, deparando-se com adultos despreparados para orienta-los sobre o que se
pode ou ndo fazer e ver neste contexto.

A sociedade de consumo diagnosticada neste trabalho, especialmente a partir dos
estudos de Zygmunt Bauman, fez reflexdo sobre o0 momento vivido atualmente, na “era do
descartavel”. Neste novo modelo de sociedade, baseado nos conceitos de modernidade
liquida, a criacdo do desejo e a transformacgdo dos individuos em mercadorias sdo fatores
imprescindiveis para o fortalecimento do consumo. Tornar-se parte da sociedade de consumo,
nesse sentido, significa encerrar a busca por sua identidade e sentir-se parte de algo que o
reconhece em conjunto com outros individuos. Por isso, questionou-se, a partir dos ensaios de
Milan Kundera, o que escolher? O peso ou a leveza? O peso remete & luta pela construgdo de
da identidade e emancipacdo enquanto sujeito, ou a leveza de seguir o rebanho sem
contestacBes ou questionamentos, apenas a intensa e insignificante sensacdo do consumo.

No capitulo segundo, tratou-se de verificar a construgdo sociohistorico e cultural da
infancia, além de sua concepcdo acompanhando a evolugdo do desenvolvimento infantil, e as
politicas socioeducacionais de protecédo a infancia, considerando a configuracdo da sociedade
fundamentada no consumo. Mesmo tendo seus direitos de protecdo devidamente legalizados
por politicas socioeducacionais, a infancia encontra-se a mercé do consumo, mediado por
campanhas publicitarias.

A busca pela fundamentacdo empirica de tais estudos se deu no decorrer do capitulo
terceiro, quando foi possivel fazer uma analise do contexto onde tais politicas de protecédo a
infancia deveriam ser aplicadas e como se criava o desejo de consumo através da publicidade
infantil. Ao analisar as programacgdes do sistema midiatico e o nimero de propagandas
destinadas ao publico infantil, percebe-se que a influéncia que a publicidade detém sobre as
criancas é de profunda gravidade para o periodo da infancia. Se tais propagandas com
finalidade consumista continuarem sendo transmitidas livremente e de modo ininterrupto, 0s
impactos poderdo ser graves. Foi feita a escolha de ndo verificar tais impactos de forma
aprofundada para quem recebe tais campanhas, pois acredita-se que esta pesquisa deve ser
resgatada em outro momento com base em outros referenciais.

Neste caso, a condicdo social € fator irrelevante para a publicidade infantil, pois o

intuito € a criacdo do desejo e a transformacéo de criangas em consumidoras, sem cultivar a
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preocupacao sobre como criangas em condi¢do financeira inferior ao necessario para realizar
a compra de tantos produtos anunciados fardo para obter a satisfacdo de seus desejos forjados.

Nesse sentido, percebe-se que sdo tempos de mudancas substanciais de uma infancia
que inquieta e que tumultua. Uma infancia que é controlada por um movimento externo,
infindavel e incontrolavel como o mercado, a midia e sua publicidade.

A infancia na sociedade de consumo néo é a infancia retratada em livros, nas teorias
de desenvolvimento do ser humano ou nos cursos de formacao de educadores. A infancia na
sociedade de consumo é uma infancia interativa, em movimento e que forca a flexibilizacdo
de pensamentos, de posturas e de a¢Ges. Nas diversas teorias, a infancia € retratada como uma
etapa do desenvolvimento humano, e domina-la, no sentido de esgotar seus conhecimentos
acerca desse assunto, € um processo fundamental para a formacdo de educadores,
considerando a crianga como um ser universal.

Todavia, a infancia na préatica é outra. A infancia, inserida — e absorvida - por uma
sociedade de consumo que chega as escolas € outra. E 0s pais sdo 0s mesmos. As familias sdo
as mesmas. Os professores sdo 0s mesmos. Em parte, o sistema de ensino ainda é 0 mesmo
gue imperava na sociedade do trabalho, sem a parceria da familia com a escola. Entdo, novos
interrogantes sdo aqui apresentados: como receber e trabalhar este novo conceito de infancia
nas escolas? Como a escola intervém na sociedade de consumo? Como fazer com que a escola
seja um espago de significacdo, de descobertas, de estimulacdo, enquanto compete com 0s
novos idolos — sejam eles pessoas ou produtos — criados pelo sistema midiatico e pelo
consumo? Qual é a nova cultura de infancia que estd sendo construida a partir da cultura
midiatica e de consumo? Tudo isso precisa de mais investigacfes para melhor avaliar com
mais profundidade os impactos na infancia e como a familia e a escola podem contribuir com
processos reflexivos.

Este estudo permite reconhecer que os individuos estdo a frente de uma consequéncia
da sociedade de consumo e da era tecnoldgica. De acordo com o documentério dirigido pela
cineasta Estela Renner e produzido por Marcos Nisti, em 2008, denominado Crianga, a alma
do negadcio, cujo objetivo era analisar os efeitos da midia e da publicidade sobre a formacéo
da crianca, o ser humano esta frente a uma infancia ja inexistente. O que antes caracterizava o
periodo da infancia — com jogos, brincadeiras, criatividade e imaginacdo — deu lugar aos
meios de comunicacao e o desejo pelo consumo.

Enquanto as politicas de protecdo a infancia delimitam, de modo superficial, a acdo
do mercado por meio de anuncios publicitarios, a aplicabilidade de tais legislacdes sobre a

publicidade voltada ao publico infantil é praticamente nula. A linguagem utilizada para
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apresentar os produtos criados pelo mercado fala diretamente com a crianca que esta em seu
lar e que deveria estar em seguranca. A familia acredita que a crianca esta segura a partir do
momento que adentra sua casa e se afasta dos perigos da sociedade, no entanto a violacdo aos
direitos de protecdo a infancia sdo iniciados neste mesmo local que deveria ser de total
protecéo.

Em todo esse processo, ficou evidente a pouca aplicabilidade das legislagOes de
protecdo a infancia, assim como a falta de orientacdo e suporte para as criangcas que recebem
tantas informacfes advindas do sistema midiatico. Além disso, a formacdo continuada de
professores nas escolas é outro fator que deve ser pontuado, no sentido de que os impactos
desta nova configuracdo de infancia inserida na sociedade de consumo estdo chegando ao
ambiente escolar. Tais profissionais precisam ser capacitados para trabalhar com as criangas
consumidoras, tentando amenizar os impactos desta influéncia sobre o periodo da infancia.

Assim, a mudanga cultural torna-se imprescindivel em meio a sociedade de consumo,
por isso, indica-se a necessidade de mudanca de comportamento, quer seja por vias legais ou
de senso comum, a fim de que se possa preservar a infancia desses ataques agressivos de

setores publicitarios.
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7 ANEXOS

Anexo A — Poema Eu, etiqueta completo.
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EU, ETIQUETA

Em minha calca esta grudado um nome
que ndo é meu de batismo ou de cartério,
um nome... estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida
que jamais pus na boca, nesta vida.

Em minha camiseta, a marca de cigarro
que ndo fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produto

gue nunca experimentei

mas sdo comunicados a meus pés.

Meu ténis é proclama colorido

de alguma coisa néo provada

por este provador de longa idade.

Meu lenco, meu relégio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,

meu isso, meu aquilo,

desde a cabeca ao bico dos sapatos,
sS40 mensagens,

letras falantes,

gritos visuais,

ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-anincio itinerante,
escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,

troca-la por mil, acambarcando

todas as marcas registradas,

todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser
eu gque antes era e me sabia

tao diverso de outros, tdo mim mesmo,
ser pensante, sentinte e solidario

com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condicéo.
Agora sou anuncio,

ora vulgar ora bizarro,

em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).

E nisto me comparo, tiro gléria
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de minha anulagéo.

N&o sou - vé 14 - andncio contratado.
Eu é que mimosamente pago

para anunciar, para vender

em bares festas praias pérgulas piscinas,
e bem a vista exibo esta etiqueta

global no corpo que desiste

de ser veste e sandalia de uma esséncia
tao viva, independente,

gue moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tao pessoais,
tdo minhas que no rosto se espelhavam
e cada gesto, cada olhar

cada vinco da roupa

sou gravado de forma universal,

saio da estamparia, ndo de casa,

da vitrine me tiram, recolocam,

objeto pulsante mas objeto

que se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
de ser ndo eu, mas artigo industrial,
peco que meu nome retifiquem.

J& ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é coisa.

Eu sou a coisa, coisamente.

(ANDRADE, 1984, p. 53)
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