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Introducao

Na contemporaneidade é facilmente perceptivel a influéncia da publicidade em todas as
esferas da sociedade, em diferentes classes sociais, géneros e faixas etdrias, atingindo
também as criancgas. Devido ao rdpido e fécil acesso a informacao e ao avanco irrefrea-
vel da tecnologia, o ritmo da vida parece estar em constante aceleragao, e o desejo por
novidades se mostra incessante. Afetada por esses elementos, a organizacao familiar
também foi alterada, tendo o consumo assumido papel preponderante na definicao
dos tempos e das acdes realizadas. Os passeios aos shoppings centers e a interacdo com
jogos eletrénicos por vezes sao qualificados como mais prazerosos e interessantes do
que as brincadeiras com amigos e o convivio com familiares (SCHMIDT; RIGO, 2015).

Desse modo, as mudancas sociais provocadas pela intensa urbanizacao e pelos cons-
tantes avangos tecnoldgicos ressoam de forma proeminente no cotidiano dos sujeitos.
Tais mudangas ocorrem em intervalos de tempo cada vez mais curtos, tornando rapi-
damente obsoletos objetos, ferramentas, ideais, coisas e brinquedos. Nessa direcao,
torna-se plausivel pensar a efemeridade como uma das caracteristicas do periodo em
que vivemos, como pondera Bauman (2010, p. 7) “[...] tudo muda num tempo mais curto
do que aquele necessario para a sua consolidacdo [...]”. De forma oportunista, o mer-
cado se apodera disso em seus discursos, tornando ultrapassado o que ha pouco anun-
ciava como novo. Segundo Meira (2003, p. 75), os estimulos oferecidos em demasia tém
desvanecido “a memdria do brincar”, fazendo com que ocorra uma busca desenfre-
ada por versdes mais recentes de brinquedos e equipamentos eletrénicos. No entanto,
a aquisicao desses artefatos ndo satisfaz, pois o que mobiliza a compra ndo € a possibi-
lidade de usufruir deles nas brincadeiras, mas sim a ansia pela posse.

No regime capitalista no qual estamos inseridos, a crianca € vista como um consumidor
em potencial e a publicidade utiliza os meios de comunicagao para agucar e difundir
o interesse pelo bem comercializado. Nesse cenario, a televisdao vem se dirigindo as
criancas de modo cada vez mais especializado e segmentado (NERY; REGO, 2020).
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2019, ape-
nas 3,7% da populacdo brasileira ndo tinha televisdo em seus domicilios (IBGE, 2019).
Desde as classes sociais mais abastadas até as mais pobres, hd uma vasta producao
de conteldo voltado para o publico infantil. Entretanto, seria equivocado afirmar que
a presenca da televisdao em quase a totalidade da populacdo brasileira garante a todos
acesso aos mesmos produtos e servicos. Tal questao € evidenciada por Nery e Rego
(2020) ao investigarem os modos de interacdo das criangas com as séries de anima-
cao da TV. As pesquisadoras destacam que as crianc¢as nao sdao espectadoras passivas
e estabelecem uma multiconectividade com outras telas (celular, tablete, etc.) de forma
sempre relacional ao contexto sociocultural em que estdo inseridas. Na esteira dos
argumentos de Certeau (2014), vale ainda salientar que, por meio de préticas inventi-
vas e interessadas, as criangas estabelecem outras relagbes e fabricam outros signifi-
cados para objetos, comportamentos, praticas e discursos que lhes sdo dirigidos pelas
diversas, por vezes excessivas, campanhas publicitarias.

Ja ha algum tempo, as propagandas tém sido produzidas com o intuito de se aproximar
das criancas, utilizando diversos artificios e incentivando o consumo de maneiraintensa,
promovendo, sobretudo, a competicdao entre os sujeitos. Algumas preocupacdes
e receios resultam dessa énfase dirigida a um publico que ainda nao possui condi-
¢Oes de assimilar os prejuizos causados pelo consumismo exacerbado e irrestrito.
Segundo Horlle e Schmidt (2017), o mercado se articula com criangas e jovens de maneira
mais estreita do que outros setores da sociedade (como a escola), atribuindo-lhes
o papel de protagonistas.
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Para garantir e ampliar suas vendas, o mercado realiza mudancas constantes nas roupas
de bonecas, cria armaduras para os herdis, projeta diferentes ambientes para os per-
sonagens, entre outros. Sugere-se, assim, que criem uma demanda e que os “consumi-
dores” a enxerguem como necessaria. Destarte, a crianga, a seu entender, interpreta,
perante outras criancas que possuem um brinquedo mais atualizado, que o dela ja nao
é mais interessante, e, para ter uma aceitagao perante o grupo, ela se vé influenciada
a adquirir o que ha de mais novo. O brinquedo torna-se objeto “perecivel”, com um
prazo de validade, um prazer momentaneo que a inddstria, a sua maneira, classifica de
acordo com seus interesses. A publicidade infantil torna-se uma importante difusora
desses preceitos do mercado. Junto ao objeto comercializado se encontram principal-
mente as promessas de sucesso, vitdria, felicidade e pertencimento. O ndo alcance des-
sas expectativas gera a necessidade de consumir outro objeto.

Julgamos ser importante entender as relacées ambivalentes que podem existir entre
as midias e infancia, buscando compreender as questdes éticas que estao envolvidas
e as consequéncias da exposicdo exagerada das criangas a publicidade. Nesse sentido,
este artigo visa tecer algumas ponderacdes com o propdsito de compreender melhor
o vinculo estabelecido entre publicidade, consumo e o brincar. Para tanto, elegemos
como objeto de andlise o documentério Crianga, a alma do negédcio (2008)'.

Produzido em 2008, pela produtora Maria Farinha Filmes? e dirigido por Estela Renner,
esse documentdrio possui 49 minutos e 3 segundos de duracdo. Diferentes sujeitos com
distintas formacdes foram convidados a tecer argumentos sobre o tema. Vale ressaltar
a riqueza das cenas produzidas, que, mesclando falas de especialistas, relatos de adul-
tos e criangas, trechos de comerciais e dados estatisticos, possibilitam uma narrativa
critica e contundente. Muitos temas atravessam o documentario, relacionando o con-
teudo da publicidade infantil com: os habitos alimentares, o cuidado acentuado com
a aparéncia, a erotizag¢ao precoce, o tempo destinado as telas, a motiva¢ao para a com-
peticao material, o consumismo exacerbado, os parametros legais para a publicidade
dirigida ao publico infantil, o declinio do brincar como forma de expressao e signifi-
cacdo do mundo pelas criancas. E principalmente sobre este Gltimo, tecendo relacées
com os outros temas, que nossa andlise se fundamentara de maneira mais detida.

ApGds assistir atentamente ao documentdrio, descrevemos algumas cenas e extrai-
mos, dos argumentos e das discussdes, tematicas que foram categorizadas em quatro
eixos analiticos, que foram livremente denominados por nds de: 1) “Ninguém gosta de
brincar?”, em que se coloca uma reflexdo sobre as interfaces de tempo e espago no
brincar contemporaneo; 2) “Mexe muito, até com o coracdo, né?”’; que dialoga com os
desafios da relacdo brinquedo, desejo e identidade na infancia; 3) “Puxa vida, ninguém
é de ferro!”, que discute os ténues limites entre consumo e consumismo entre as crian-
cas; 4) Regulacdes sobre a publicidade infantil, em que se destacam os érgaos, agentes
e legislacdes brasileiras sobre o tema em quest3o. Posteriormente estabelecemos dia-
logo entre tais categorias e a produ¢do académica vigente. O principal objetivo desse
exercicio analitico foi identificar, a partir de uma perspectiva bakhtiniana de analise

1 O documentdrio estd disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=urglif4RazZ4&t=1123s>.
Acesso em: 29 dez. 2021.

2 A Maria Farinha € uma “parceira institucional” do Instituto Alana, mantenedora do programa Crianga
e Consumo, uma das maiores referéncias no pais no combate a publicidade infantil. O documentdrio em
questdo faz parte de uma mobiliza¢gdo mais ampla que tem pautado essa discussdo no pafs.
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dialégica do discurso (BRAIT, 2006), os fundamentos e a pertinéncia das reflexdes
propostas pelo documentario em questao para a discussao do alcance da publicidade
infantil na vida das criancas brasileiras, principalmente daquelas que vivem nos grandes
centros urbanos. Cabe destacar que, por se tratar de uma produ¢do cinematogréfica
datada de 2008, foi necessaria uma atualizacdo e ampliacdo da discussdo proposta para
outros meios de comunica¢do mais contemporaneos.

“Ninguém gosta de brincar?”

TEMAS EM DESTAQUE

Descrigdo da cena: a psicéloga Roberta Carneiro coloca dois cartdes no chdao, um escrito
brincar e no outro escrito comprar, para que as criancas (de 8 a 12 anos) escolham o que
preferem fazer. A maioria delas escolhe comprar e apenas uma brincar. Esta comenta
demonstrando surpresa: "Ninguém gosta de brincar?” (CRIANCA, 2008, 10:06).

A cena descrita coloca em evidéncia como a brincadeira tem sido sistematicamente
substituida por praticas de consumo nas infancias contemporaneas em todas as esfe-
ras econdmicas, com énfase nas classes média e alta. As consequéncias de longo prazo
dessas mudancas ainda ndo podem ser percebidas em nossa sociedade, mas os prejui-
zos imediatos as criancas que abandonam precocemente as brincadeiras sao notaveis.
Assim, parece possivel afirmar que a infancia contemporanea tem sido cada vez mais
encarada como preparac¢ao para a vida adulta, de modo que as criangas tém suas roti-
nas inundadas por diversas ocupacdes.

No brincar, o individuo expressa seus sentimentos, seus desejos e a sua forma de ver
e estar no mundo. “Brincando, ela [a crianga] se apropria do contetdo cultural e social,
tornando-se agente de recepcdo e transformacao cultural” (SILVA, 2012, p. 25). Segundo
Lucariello (1995), para a maioria dos grupos sociais, a brincadeira é consagrada como
atividade essencial ao desenvolvimento infantil. Dessa maneira, compreende-se o brin-
car como extremamente indispensavel para a formagao do individuo.

Apesar de todo conhecimento produzido sobre a infancia e o brincar, as criancas vém
sendo submetidas a um processo de expropriacdo de sua condi¢ao de ser humano,
0 que tem gerado sua alienacdo e fragmentacdo como sujeito, como um vir a ser ou
mera etapa/periodo de preparagdo para a vida adulta. Com as mudancgas no modo de
producdo de riqueza, desde a Revolucado Industrial e seus desdobramentos, a crianga
passou a ser vista como fator preponderante para a aquisicdo e manutencao dos bens
familiares ou, se ndo pertencesse a uma familia de posses, deveria ser educada para
o trabalho (OLIVEIRA, 2005). Mais especificamente sobre a produc¢do e o comércio
de brinquedos, Benjamin (1994, p. 246) pondera que, na segunda metade do século
XIX, esse artefato comega a “emancipar-se: quanto mais avanca a industrializagao,
mais ele se esquiva ao controle da familia, tornando-se cada vez mais estranho ndo sd
as criangas, como também aos pais”. Essa légica mercantilista se sobrepds também
aos usos dos tempos e espacos e influenciou de forma muito importante as rela-
¢bes entre as infancias e os contextos urbanos. Segundo Gomes e Gouvea (2008),
tais mudancas podem ser facilmente compreendidas pelos usos e significados atribu-
idos a rua, outrora palco de jogos, brincadeiras coletivas e sociabilidade, e hoje como
simples local de passagem, entendido como sin6nimo de desvios e perigo.
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Vale ressaltar que as cidades sdo contextos muito diversos. Os aglomerados e favelas
sdo locais marginalizados dentro da sociedade, logo, sua populacao é igualmente segre-
gada do restante da cidade. Coelho, Duarte e Vasconcellos (2006) afirmam que as crian-
¢as que moram nas favelas reconstroem os lugares em suas brincadeiras e constroem
sua identidade interagindo com a imagem percebida de sua ambiéncia. Nessa perspec
tiva, as criangas nessas periferias encontram no brincar uma “forma de linguagem”
(DEBORTOLI, 2002, p. 85) para estabelecerem uma relacdo dialégica com o contexto
em que vivem.

Na esteira dessa questdo, outros fatores determinantes para a compreensao da infan-
cia contemporanea nos aglomerados e favelas das grandes cidades se voltam para
0s espacos fisicos e a arquitetura peculiar desses contextos. Com suas ruas estreitas
e pequenos becos, as criangas langam mao de espagos como as lajes, vielas, escadarias,
pragas e campinhos, muitas vezes ressignificando esses locais para criar e produzir seu
universo ludico. Em pesquisa realizada na maior favela da cidade do Rio de Janeiro,
a Rocinha, Coelho, Duarte e Vasconcellos (2006) perceberam que os espacos livres sdo
apropriados de diversas formas, e os que ganham maior visibilidade sdo os becos e as
lajes. Nesses locais, as criangas vivenciam a favela em brincadeiras diversas.

Todavia, apesar da existéncia de algumas formas de organizac¢des sociais que ainda per-
mitem vivéncias lidicas em espacos publicos nao planejados, em especial na rua, a con-
formacgao da vida contemporanea nas grandes cidades aponta para um sentido oposto.
A expansdo das dreas urbanas amplia e aprofunda as situa¢des de conflito social nas
formas de apropriacao dos espacos publicos, sobretudo no que diz respeito a segrega-
cdo dos espacos destinados a circulacdo social e ao lazer (PIMENTEL, 2015). Em conse-
quéncia disso, a crianga, progressivamente, tornou-se uma das principais vitimas dessa
segregacao socioespacial nas metrépoles modernas, resultando em casos de confina-
mento e controle excessivo para alguns grupos e marginaliza¢do para outros (LANSKY;
GOUVEA; GOMES, 2014).

Sobre essa tendéncia, a instituicdo escola vem cumprindo historicamente um impor-
tante papel no afastamento das criancas do convivio em sociedade. Isso quer dizer
que a crianca deixou de ser misturada aos adultos e de aprender a vida diretamente,
no contato com eles. A despeito das muitas reticéncias e retardamentos, a crianga foi
separada dos adultos e mantida a distancia em uma espécie de quarentena, antes de ser
solta no mundo (ARIES, 1981). Ademais, h3 de se pensar que a escola ndo é o tnico locus
de segregacdo infantil, e 0 que se pode ver atualmente é uma série de espagos cons-
truidos a partir de uma légica adultocéntrica de cerceamento infantil: parques, pragas,
museus, shopping centers, espacos kids, dentre outros.

Assim, observam-se inimeras formas de relacdes de poder do adulto sobre a crianga,
que se apresentam disfarcadamente como protecdo face as incertezas presentes no
espac¢o da cidade. Particularmente no que se refere ao acesso pelas criancas a esses
espacos, acrescenta-se a naturalizagdo de sua incompeténcia em agir socialmente
(MULLER; NUNES, 2014). Dessa forma, esse processo de urbaniza¢do contemporaneo
tem afastado as criangas dos espacgos publicos e transformado o brinquedo e a brinca-
deira em vivéncias segregadas e pautadas pela I6gica do consumo.

Tais argumentos remetem novamente a cena descrita no inicio deste tépico e nos
permite indagar se a escolha por comprar pela maioria das criangas nao seria apenas
reveladora do declinio do brincar como forma de linguagem, apropriacao e signifi-
cac¢dao do mundo, mas também da aceitacdo e reforco dos adultos de que a infancia
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contemporanea deve ocupar outros espacos. Nesse sentido, nds, adultos, temos feito
escolhas que nos trazem a sensac¢do de seguranca e conforto com as crian¢as sob nosso
controle — e consumindo - nas pragas de alimentagdo e/ou nos espacos kids de um
shopping qualquer, ainda que tais escolhas sejam empobrecedoras para as experiéncias
lddicas das criangas.

“Mexe muito, até com o coracao, né2”

TEMAS EM DESTAQUE

Mexe muito, né, até com o coracao! Porque quando a pessoa vé uma coisa ali, quer,
gostou, a Unica coisa que a pessoa quer € ir [d na loja e comprar. Eu acho que é mais
facil a criangair I3 pedir pra mde e a mae ndo ter e ai sim, o coragdo da crianga fica...
até vontade de chorar a crianga tem (CRIANCA, 2008, 7:34).

O relato apresentado foi feito por uma menina demonstrando seus sentimentos sobre
a impossibilidade da compra de algo que conheceu por meio de uma propaganda,
mas a mae nao tinha recursos para adquirir. Tal cena revela a grande atracao que
a publicidade pode exercer sobre as criangas.

Ao analisar as estratégias comerciais voltadas para a infancia, Clovis de Barros Filho
afirma, ao longo do filme, que “a publicidade evidentemente promete mais que a ale-
gria da posse, ela promete a alegria da inscricao na sociedade, promete a alegria da
existéncia na sociedade” (CRIANCA, 2008, 5:44). Nessa relacdo percebe-se a dependén-
cia que os diversos contetddos mididticos podem provocar nas identidades das criancas.
A necessidade do ter para receber a alegria do acolhimento. Atualizando essa questao
para os meios de comunicacdo digitais contemporaneos, Monteiro (2020, p. 9) afirma
que ‘“se antes tinhamos programas infantis que delimitavam o espaco para a publici-
dade dirigida a crianga, hoje temos uma diluicao de anuncios, vistos a qualquer horario,

A

quantas vezes quiser, com o YouTuber ‘mais préximo de vocé’”.

Ao encontro dessa perspectiva, a professora de comunicacdo Inés Silvia Sampaio,
também entrevistada na producao, fala sobre o papel protagonista da televisdona vida
das criangas brasileiras, destacando que as conversas entre os pais e os filhos ocorrem
aos finais de semana e que, enquanto isso, a publicidade tem conversado com as crian-
cas “todos os dias” (CRIANCA, 2008, 3:04). Em trabalhos mais recentes com outros pes-
quisadores, a autora estende esse alcance para meios como celulares, computadores
e tablets, tal como visto em Sampaio, Pereira e Cavalcante (2021). Como consequéncia
dessa ostensiva comunicagao entre a publicidade e as criangas, o professor Yves de
La Taille destaca a padronizagao das pessoas por meio do consumo:

Pelo consumo vocé se torna igual ao outro, nunca uma padronizagdo tdo grande
existiu quanto hoje. E sé vocé ver as pessoas andando, tudo com fones no ouvido,
com um celular na mdo, como se o presidente da republica fosse telefonar no
instante para aquelas pessoas; tudo muito parecido, tudo muito padronizado,
tudo muito globalizado (CRIANCA, 2008, 19:28).
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Vale destacar que esse didlogo entre publicidade e sociedade, na maioria das vezes,
ndo leva em consideracdo a formacdo do sujeito que estd do outro lado da tela.
E indissocidvel pensar que os meios de comunicacdo estdo inseridos em um contexto
globalizado, tendo como foco principal a institucionalizacdo de “valores universais”
(ONO, 2004). Hd uma necessidade de se padronizar os habitos nos mais diversos paises,
0 que acarreta uma hegemonia social e cultural, tendo sempre como principal intuito
a circulagao do mercado e, consequentemente, o consumo.

As infancias contemporaneas estao imersas em um cenario repleto de tecnologias
e midias digitais que influenciam sua vivéncia. Couto (2013) colabora quando coloca que
computadores, tablets, smartphones ndo causam estranhezas e, com muita “naturali-
dade”, as criancas aprendem, brincam, se comunicam, produzem e difundem narrativas
de suas vivéncias, desejos e sonhos, como verdadeira extensao de si mesmas. Tais dispo-
sitivos tecnoldgicos, destarte, desempenham multiplos papéis no cotidiano das crian-
cas, de brinquedo a instrumento de comunicacdo, o que requer constante e profunda
reflexdo sobre os dominios dessas tecnologias sobre as infancias contemporaneas.

Apesar desse viés consumista, os meios de comunicacdao nao exercem exclusivo papel
de veiculagdo publicitéria, pois também produzem conteuddos culturais. Inimeros fabri-
cantes produzem brinquedos que representam os personagens dos desenhos anima-
dos como uma oportunidade comercial. E frequente que esse efeito seja alcancado,
mas o desenho animado permite também que a crianca passe de uma relagdo passiva
com a televisdo para uma relacdo ativa de manipulacdo e, eventualmente, de (re)cria-
¢do (BROUGERE, 2000). Além disso, através do brinquedo, como por meio da televi-
sdo, a crianga vé sua brincadeira se rechear de novos contetidos, de novas representa-
¢des que ela vai manipular, transformar ou respeitar, ou seja, apropriar-se a seu modo
(BROUGERE, 2000).

Verifica-se, entdo que, apesar da existéncia de um padrdo estético e de um incentivo
ao consumismo, em alguma medida, a televisao, a internet, o celular, o tablet e os
produtos culturais que veiculam servem de elementos catalizadores para o brincar.
Nesse debate, Girardello (2001, p. 4) acrescenta que sendo a televisdo “um aparelho
contador de histdrias tdo vivido e envolvente”, estaria alimentando continuamente
a imaginagdo da crianga com matéria-prima para enredos, o que favoreceria uma fun-
¢ao catartica. Desse modo, os meios de comunicagao contemporaneos exercem uma
funcdo de transformar em audiovisual algo que existiria apenas na imaginagao da
crianga, alimentando a capacidade de criacdo e a construcao ficcional desse individuo.

Nesse sentido, outro aspecto importante para refletir é o papel que a imitacao exerce
no contexto da brincadeira, sendo inerente a experiéncia do brincar. Ao observar
uma crian¢a brincando, facilmente nos deparamos com a cena de uma imita¢ao do
adulto em fung¢bes cotidianas, como falar ao telefone, limpar o chao, dirigir um carro,
dentre outros. Nessas encenagdes, os desenhos animados, programas e filmes se tor-
nam também importantes fontes de reproducdo, interpretacdo e criacao do seu fazer
lddico (BROUGERE, 2000). A brincadeira ndo aparece como imitacdo servil daquilo que
é assistido, mas como um conjunto de imagens que tém a vantagem de serem conheci-
das por todas (ou quase todas) as criancas, de ser combinadas, utilizadas, transforma-

das no ambito de uma estrutura lddica (BROUGERE, 2000).
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Como visto, os veiculos de comunicagao estdo cada vez mais acessiveis as criangas
brasileiras e muitos dos conteldos midiaticos produzidos para o publico infantil estdo
disponiveis gratuitamente. Associado a isso, Munarim (2007) chama atencdo para
o fato de que essa facilidade se mostra ainda maior quando se percebe que, para assistir
televisdo, entre outras telas, é necessario o entendimento de seu cédigo, rapidamente
entendido pelas criancas, sem a necessidade de uma aprendizagem formal como a da
leitura/escrita. Por isso, é preciso entender a crianga como sujeito auténomo e legi-
timo, consumidor de contelddos mididticos, e considerar as ambiguidades e contradi-
¢Oes trazidas por essa condicao.

“Puxa vida, ninguém é de ferro!”

— Fashion é se produzir, fashion é ter muitos amigos pra conversar, fashion é ouvir
aquele som que vocé gosta.

— Fashion é brincar.
— O qué? (perguntam as outras criancas assustadas com essa fala).

— Puxa vida, ninguém é de ferro (CRIANCA, 2008, 26:50).

O didlogo, feito no documentario por meninas entre 10 e 12 anos, revela uma clara rela-
cao abrangente e enaltecedora com a palavra fashion, que, traduzida do inglés, significa
moda. Para além da exaltagdo de comportamentos adultos, o didlogo revela um estra-
nhamento e uma negacao ao brincar. Tal atitude evidencia uma tendéncia contempora-
nea de incorporacao, cada vez mais precoce, de uma légica adultocéntrica pautada no
hedonismo e no consumo.

Bauman (2010) afirma, sem meias palavras, que o capitalismo é um sistema parasitario
e, como tal, pode prosperar durante certo periodo, desde que encontre um organismo
ainda ndo explorado que lhe forneca alimento. No entanto, ndo pode fazer isso sem
prejudicar o hospedeiro, destruindo, assim, cedo ou tarde, as condi¢bes de sua pros-
peridade ou mesmo de sua sobrevivéncia. No centro desse sistema, destaca-se o papel
da familia como participante direto nas relacdes de compra e venda. Utilizando-se de
créditos pré-aprovados e diversas oportunidades de endividamentos, as familias se
veem cooptadas pelo jargdo: “desfrute agora, pague depois” (BAUMAN, 2010, p. 28).
Atrelada ao consumo, vé-se também a crianga que, nao dispondo de uma decisdo critica
sobre os processos de persuasao capitalistas, participa cada vez mais cedo dessa ldgica
consumista. Todavia, conforme salienta Benjamin (1994), quanto mais o brinquedo
se aproxima da légica do adulto, do que este julga ser atraente, mas esses artefatos
se afastam do brincar.

No documentario, a partir do minuto 10:22, a psicéloga Roberta Carneiro apresenta
a um grupo de criangas fotos de animais e, em seguida, fotos de logotipos de marcas
famosas. As criangas que participaram da interagcdo trocaram os nomes dos animais
apresentados, se confundiram ou ndo souberam responder. Quando mostrados os
logotipos de marcas diversas, elas responderam corretamente o nome de cada uma.
Esse “experimento” escancara a extensdo do consumismo na vida das criangas e jovens
e evidencia o papel que os produtos ocupam no imagindrio desses grupos, tornando-
-se mais marcantes e presentes em seus cotidianos do que o conhecimento sobre os
animais e a natureza.
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No documentario foi apresentado outro exemplo das transformacgfes cotidianas na
organizacdo familiar e na vida das criancas. A professora e psicéloga Julia Marques
reflete sobre as festas infantis:

E antigamente as festas costumavam ser como?... As mdes faziam, os pais até
ajudavam. [...] Mas hoje é... Todas as festas, a maioria é em buffet, né2... E ai,
0 que acontece, como € que uma festa se diferencia da outra, principalmente
quando crian¢a tem trés festas no mesmo dia. E... ai...elas vdo se diferenciar, aquela
que tinha mais coisa, a que foi mais cara de ser produzida, entdo a que tinha mais
brinquedos eletrénicos, a que tinha um magico, a pessoa que faz a chuquinha,
a que pinta unha, é isso que as criancas contam, né, pela quantidade, e ai ndo tanto
mais pelas diferencas (CRIANCA, 2008, 18:36).

Tais exemplos marcam mudancas que, vistas por um espectro mais abrangente,
configuram-se como potentes instrumentos formadores de uma légica consumista.
Na esteira dessas transformacdes, a precocidade do consumo infantil pode colaborar
para implicacdes na formagao desses sujeitos. No documentdrio em questao, Clovis de
Barros Filho afirma que as criangas sdo dotadas de um fator que a publicidade conhece
bem, o fato de ndo conseguirem teorizar de forma critica sobre o que elas disponibili-
zam (CRIANCA, 2008, 6:31).

Fazendo um contraponto com essa perspectiva, em seu trabalho chamado Trecos,
trogos e coisas, Miller (2013) colabora nos apresentando estudos ligados a cultura mate-
rial. O autor afirma que, em geral, as pessoas fazem as coisas, mas estas também fazem
as pessoas.

Coisas, veja bem, ndo coisas individuais, mas todo o sistema de coisas, com
sua ordem interna, faz de nds as pessoas que somos. Elas sdo exemplares em
sua humildade, sem nunca chamar atencdo para o quanto devemos a elas.
Apenas seguem adiante em sua empreitada. Porém, a licdo da cultura material
é que, quanto mais deixamos de nota-la, mais poderosa e determinante ela se
mostra (MILLER, 2013, p. 83).

Nesse sentido, é importante ressaltar essa relacao dialdgica que estabelecemos com
as pessoas, ambientes e coisas ao nosso redor. Nossa constituicdo como seres huma-
nos se estabelece, entre outros aspectos, pela capacidade de agéncia e pelo significado
das coisas que consumimos. E algo que transpassa o nosso poder de decisdo, colocan-
do-nos em um didlogo com o que nos cerca: formagdo, transformacao e identidade.
Por isso, ndo se trata de negar nossas relacbes de consumo, mas de problematizar
0 consumismo, principalmente quando associado as criangas.

O consumo exacerbado nasce da necessidade de se preencher um espaco na vida do
individuo e ele se estabelece na légica de que esse vazio serd preenchido com bens
de consumo, justamente por isso consome-se cada vez mais. Ao encontro disso,
a psicdloga Solange Jobim e Souza pondera que “cada vez que as criangas ganham
alguma coisa, elas pedem outra... pedem outra... pedem outra, porque isso simbolica-
mente ndo é o que de fato elas estdo precisando” (CRIANCA, 2008, 15:56). E um ciclo
vicioso em que a crianga estad inserida, como uma lacuna a ser preenchida. Diretamente,
as crian¢as nao entendem que o vazio no qual estdo imersas nao se completa com
presentes, mas com a resposta de uma Idgica que estd por trds do ato de ganhar algo.

TEMAS EM DESTAQUE d d d
TEMAS SOBRESALIENTES ndmero 32 - ano/afo 10 - jan - abr 2022 - €S| ades 13



Todavia, ndo nos cabe julgar as decisdes das familias em relacdo ao consumo, mas
fazer uma reflexdo sobre os efeitos que essas decisGes trazem para a vida dos sujeitos.
Os pais possuem uma condicdo diferente da dos filhos no que compete a essas deci-
sdes, mas é relevante o fato de que as criancas também interferem nessas a¢Ges, seja
de forma direta ou ndo. O consumo vai muito além da simples aquisicao de alguma
coisa. Esse ato é assimilado na transferéncia de valores e atitudes entre geracdes,
bem como pode ser entendido como uma forma de estabelecerem contato. Vemos isso
na relacao de pais que observam que o prazer que tinham ao comprar roupas
e outros itens para si se transfere diretamente para as coisas do bebé (MILLER, 2013).
Nesse caso, o autor afirma ainda que hd uma proje¢ao da mae sobre o bebé& quando
compra algo para ele, usando seu conhecimento como consumidora. Por fim, destaca
que, por meio do consumo, as criancas assimilam preceitos que sdo, por vezes, diame-
tralmente opostos aqueles pretendidos por sua mae ou por seu pai (MILLER, 2013).

Com a democratizagdo do acesso a diversos meios de comunicagao, a maioria das fami-
lias brasileiras tem, independentemente de sua condi¢do financeira, alcance as mesmas
programacoes televisivas, dentre elas, a publicidade. Esse fato coloca criancas de dife-
rentes camadas sociais expostas ao mesmo tipo de produto, o que aumenta ainda mais
o abismo social, visto que as criangas sofrem influéncias de um desejo comum, mas com
condi¢Oes diferentes de consumo. Sobre esse argumento, destacamos a intervencao
de Inés Silvia Sampaio:

Pelas pesquisas, pelos depoimentos que a gente colhe quando a gente faz
pesquisas com criangas, com adolescentes, a gente percebe que essa crianca esta
sendo estimulada a uma pratica muito consumista, uma pratica que ndo visualiza
a diversidade que ela tem. Entdo uma crian¢a de classe média, de classe média alta,
vai ter o mesmo apelo ao consumo de uma crianca que nao tem condic¢ao, sequer,
de comprar o préprio alimento (CRIANCA, 2008, 16:40).

Apesar de salientarmos o alcance massificado dos programas de televisdo, sobre-
tudo da TV aberta, importa considerar a coexisténcia de distintas experiéncias com as
telas e os contelidos que nelas circulam - inclusive o publicitdrio — a partir da TV paga,
dos servicos de streaming, do YouTube, entre outros. Destarte, tais possibilidades tam-
bém sdo tocadas por questdes familiares, principalmente guardam relacdo com as con-
di¢c6es econdmicas das familias. Desse modo, podemos inferir que, na contemporanei-
dade, ha diversos modos de assistir televisao e significar seus contetdos.

Dentro das praticas de consumo, também estd a alimentacao e ela é indissocidvel dos
habitos cotidianos da familia. A crianga é diretamente tocada pelas escolhas alimen-
tares dos pais e da familia em geral. Sobre isso, Vargas (2013) nos diz que, em contex-
tos diversificados, os grupos sociais criam suas estratégias de construcao de saber e,
no caso especifico da alimentagdo, é construida desde sua infancia no contato cotidiano
com seus familiares e demais membros de seu meio social.

A alimentacdo consumida pelas familias brasileiras consiste, em grande parte, de ali-
mentos altamente processados, o que pode gerar problemas nutricionais nas criancas.
Como nos contam Barcelos, Rauber e Vitolo (2014), a evolucdo do padréo alimentar do
brasileiro nas tltimas décadas mostra a substituicao do consumo de alimentos in natura
e pouco processados por alimentos ultraprocessados, e tais mudancas na alimentacao
da populagdao podem estar associadas ao aumento de deficiéncias nutricionais, excesso
de peso e doencas crénicas relacionadas.
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As praticas de consumo de uma familia interferem diretamente na visdo que a crianga
terd do consumismo, tanto em bens materiais quanto em alimentacao. Nesse sentido,
percebe-se aimportancia da consciéncia de consumo que as familias devem ter em rela-
¢do aformacdo e inser¢do de novos consumidores (as criancas). Deve-se trazer a luz do
debate a importancia da conscientizacao sobre as reais necessidades e os habitos de
consumo, inclusive para a saude fisica e mental das criangas.

Na esteira dos argumentos de Benjamin (1994), ponderamos que, pela imaginacao,
a crianga, de acordo com o que o contexto da brincadeira impele, atribui sentidos
e fungbes diversas aos objetos, por vezes considerados muito simples pelos adultos.
No entanto, na contemporaneidade, capturada pela I6gica mercantilista e orientada
pelo que é apresentado como fashion, pelo que acredita possibilitar seu ingresso
- ou ser acolhida e reconhecida — em um grupo, a crianca consome, por vezes, abrindo
mao de seu tempo/espaco de brincar.

Regulacées sobre a publicidade infantil

O mercado publicitario atrai os seus consumidores por estratégias cada vez mais sofis-
ticadas e diversas. Para envolver e chamar a aten¢do das criangas, os andncios publici-
tarios lancam mdo da fantasia, estratégia muito eficiente, que visa tornar os produtos
mais atrativos aos olhos das criangas que se projetam em narrativas irreais e sao facil-
mente cooptadas. No comercial das sanddlias de um super-herdi infantil é passada para
as criancas a ideia de onipoténcia, pois o video mostra meninos que, usando a sanddlia,
obtém forca e poder, capacitando-os para combater um suposto inimigo (OLIVEIRA;
REAL, 2011).

Para entender as implicagdes de uma propaganda voltada para esse publico, devem-se
verificar os cédigos que regem a legisla¢ao brasileira sobre essa matéria. Na regulamen-
tagdo publicitdria do Brasil, o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria
(Conar) é o érgao que merece destaque, pois, entre outros propdsitos, visa impedir
que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou
a empresas e defende a liberdade de expressao comercial. No que concerne as criangas
e jovens, o Conar evidencia em seu artigo 37 que:

[...] os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacgdo de cidaddos responsdveis
e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira
apelo imperativo de consumo diretamente a crianga (CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA, 2021).

O Conar, apesar de ndo ser um drgao estatal e ndo exercer poder fiscalizador, desempe-
nha um papel muito importante com as suas recomendacdes, que, nao sendo acatadas
por livre escolha pela parte recomendada, podem ser discutidas pelas partes no ambito
do Poder Judicidrio e até por érgaos da administracao dos governos.

Outra ferramenta muito importante é o Cédigo de Defesa do Consumidor, lei 8.078,
de 11 de setembro de 1990. Essa lei abarca aspectos como direitos bdsicos do consu-
midor, relag6es de consumo, publicidade, praticas abusivas, infracdes penais, dentre
outros. Somando-se a essa, temos o0 Marco Legal da Primeira Infancia, que, por meio da
lei 13.257, de 8 de marco de 2016, estabelece principios e diretrizes para a formulagao
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e implementacdo de politicas para a primeira infancia. Além desses instrumentos legis-
lativos, vale destacar também a resolucdo 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (Conanda), que dispde sobre a abusividade do direcionamento
de publicidade e de comunica¢do mercadoldgica a crianca e ao adolescente (BRASIL,
2014). Dessa forma, pode-se notar que existem em nosso pais diversos mecanismos
e instancias dedicadas as discussOes que perpassam as relacdes entre infancia e consumo.

No entanto, a publicidade infantil no Brasil ainda requer ac¢des efetivas. No documen-
tdrio, a fala de José Eduardo Romao, ao comentar sobre a regulagao do setor, destaca
que as legislagbes da Suécia, dos Estados Unidos e da Europa Ocidental, em geral,
j refletem uma prética apregoada no Brasil, que é a da corregulacdo. E necessario que
Estado e mercado se comuniquem, regulando essa associagao dificil entre audiovisual
ou liberdade de expressdo comercial e protecdo a crianca (CRIANCA, 2008, 41:40).

Segundo um estudo comparativo global da legislagado e da autorregulamenta-
cdo publicitaria, realizado pela Associa¢dao Brasileira de Agéncias de Publicidade
(ABAP), na Noruega e na provincia do Quebec, no Canadd, a programacdo de televi-
sao voltada especialmente para o publico infantil é majoritariamente estatal, e a pro-
paganda direcionada as criancas, proibida (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AGENCIAS DE
PUBLICIDADE, 2013).

No documentdrio, o primeiro promotor de Justica do Consumidor do Ministério Publico
de S3o Paulo (MPSP), Jodo Lopes Guimaraes, afirma que:

[...] falta uma consciéncia mais forte, mais efetiva por parte da sociedade,
dos formadores de opinido e, por outro lado, haverd sempre uma resisténcia
daqueles setores econdmicos que se sentem atingidos por este tipo de iniciativa
e que trabalham de uma maneira muito firme pra impedir o avango de todas as
propostas que procuram disciplinar ou mesmo proibir a publicidade dirigida as
criancas (CRIANCA, 2008, 43:09).

Discutir formas de regular a publicidade parece ser o melhor caminho. Existem varios
programas educacionais desenvolvidos segundo a légica de que é mais eficiente ensi-
nar as criancas a lidar com os meios de comunicagdo e a entender seus funcionamen-
tos do que tentar impedir que elas tenham contato com a ampla e crescente gama de
meios de comunica¢do oferecida atualmente (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AGENCIAS
DE PUBLICIDADE, 2013).

Com todos os esforcos considerados em prol da prote¢ao da crianga frente a publi-
cidade, cabe pensar se esse regramento tem efetivamente cumprido o seu papel de
origem. O fato de o Conar ser uma organizagao da sociedade civil, e ndo um drgao
do poder publico, gera maior dificuldade para uma real regulamentacdo, visto que
ndo detém prerrogativa para estabelecer penalidade. Esse é o grande complicador,
pois a auséncia de puni¢do contribui para a veiculagdo de conteddo enganoso e condu-
tas antiéticas nas propagandas publicitarias no Brasil.
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Consideracdes finais

TEMAS EM DESTAQUE

Tendo como intuito buscar estudos para entender a relagdao estabelecida entre a publi-
cidade e ainfancia, aprofundamos em temas transversais que nos possibilitaram explo-
rar as interferéncias no brincar das infancias urbanas e contemporaneas. Para tanto,
analisamos o documentario Crianga, a alma do negdcio (2008), dirigido pela cineasta
Estela Renner e produzido por Marcos Nisti. Nesse exercicio, atentamo-nos para os
argumentos e posicionamentos apresentados pelos participantes dessa producao,
passando por temas relacionados ao brincar, brinquedos, consumo, publicidade
e marketing. Foi possivel tecer reflexdes e avaliar os potenciais dominios da publi-
cidade na vida das criancas brasileiras, bem como a formacdo da identidade infantil.
Além disso, evidenciamos que nessa interagdo crianga/meios de comunica¢ao, por meio
do estimulo visual, a capacidade interpretativa e imaginativa da crianga, bem como
o lidico, podem ser instigados. Nesse sentido, buscamos retratar como a infancia vem
se constituindo e quais lugares as telas tém ocupado na formacao das criangas em seu
consumo, sua alimentagao, sua forma de interagir com os outros e com os artefatos e,
principalmente, em seu tempo/espaco de brincar.

Quanto ao protagonismo da crianga, ele ndo deve, de maneira alguma, ser descartado.
Na contemporaneidade, as informacdes sdo instantaneas e afetam substancialmente
o modo como as criangas interagem com o meio, portanto, € preciso buscar formas
que as ajudem a interpretar e reelaborar a realidade. Neste estudo, pudemos obser-
var como a crianga utiliza o brinquedo como um mecanismo de interagdo com o con-
texto em que estd inserida e como a brincadeira exerce um importante papel de leitura
e interpretacdo do mundo. Destaca-se, assim, a apropriacao dos aparatos mididticos,
0s quais a crianca transforma, a sua maneira, em um repertdrio rico para o brincar,
servindo de alimento para a imaginagdo da crianga e se tornando um estopim para
o “criar” e a construgdo ficcional. Nessa direcdo, vale atentar para os argumentos
tecidos por Certeau (2014, p. 38-39) em torno do termo fabricagdo. Tal termo possibi-
lita ponderar sobre a existéncia de uma producdo secundaria, na qual o consumidor,
por meio de praticas inventivas e interessadas, utiliza e interage com determinados
artefatos, agregando novos usos e/ou subvertendo o fim para o qual foram projetados.
Desse modo, evidenciamos que, ao estabelecer contato com determinado conteldo
ef/ou brinquedo, a crianca fabrica sentidos e projeta a¢Ges, por vezes destoantes do que
fora pensado por seus idealizadores.

Verificamos ainda como a publicidade infantil, por intermédio dos veiculos mididticos,
pretende manipular os desejos das criangas como estratégia comercial para vender
seus produtos. Dessa maneira, as criangas tém sido progressivamente inseridas em
um contexto extremamente consumista e potencialmente prejudicial a sua formacao.
Desse modo, verificamos a necessidade de mudancas estruturais nas condutas rela-
cionadas a publicidade infantil brasileira, visando ndo apenas regulamentacdo ética de
organizacdes da sociedade civil, mas também punicdo pelos érgaos do poder publico.
Como destacado no documentario pelo Promotor de Justica Jodo Lopes Guimaraes,
ndo basta uma conscientizacao por parte da sociedade civil, é preciso que haja um
avanco na aplicacdo do ordenamento juridico existente que define a abusividade da
comunicac¢dao mercadoldgica (publicidade, rétulos, embalagens etc.) voltada para crian-
cas e adolescentes.
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Dessa maneira, destacamos que, na ultima década, muitos trabalhos expandiram
a discussdo sobre as relagbes estabelecidas entre as infancias brasileiras e os diver-
sos meios de comunicacao contemporaneos, como a televisao aberta e por assinatura
(NERY; REGO, 2020), plataformas de video (SAMPAIO; PEREIRA; CAVALCANTE, 2021),
redes sociais (JORGE et al., 2021), entre outros. Ainda assim, entendemos que as inda-
gacgOes referentes a temdtica em questdo ndo estdo exauridas e apontamos algumas
reflexdes na perspectiva de elaboragbes de futuros estudos: em longo prazo, quais os
possiveis desdobramentos na vida de futuros jovens e adultos da crescente proximi-
dade das criancas com as telas na atualidade? Quais as possibilidades educativas para
uma formacao critica da populacdo brasileira sobre as rela¢es entre infancia, consumo
e ludicidade? Essas sao apenas algumas das inimeras possibilidades de investigacao
que se apresentam para os estudos das infancias contemporaneas em nosso pais.
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O presente trabalho foi realizado com o intuito de compreender as influéncias midia-
ticas sobre o brincar nas infancias urbanas e contemporaneas, tendo como base o do-
cumentario Crianga, a alma do negdcio. Apds assistir atentamente ao documentario,
algumas cenas foram descritas e extraimos, dos argumentos e das discussdes,
temadticas que foram categorizadas e analisadas a luz da producdo académica vigente.
Concluimos que a publicidade infantil, por intermédio dos veiculos midiaticos, pretende
manipular os desejos das criangas como estratégia comercial para vender seus produ-
tos, assim como também o fato de que, em alguma medida, os meios de comunicacdo
contemporaneos e seus produtos culturais servem de elementos para a construc¢ao do
brincar.

infancia, midia, consumo, brinquedo, brincar.

“El nifio, el alma de lo negocio”:
influencias mediaticas en el juego de los nifios urbanos y contemporaneos

El presente trabajo se realizé con el objetivo de comprender las influencias medidticas
sobre el juego en la infancia urbana y contempordnea, a partir del documental Crianca,
a alma do negécio (El nifio, el alma de lo negocio). Luego de asistir atentamente al
documental, se describieron algunas escenas y se extrajeron, de los argumentos y dis-
cusiones, temas que fueron categorizados y analizados a la luz de la produccién acadé-
mica actual. Concluimos que la publicidad infantil, mediante de vehiculos mediaticos,
pretende manipular los deseos de los nifios como estrategia comercial para vender
sus productos, asi como el hecho de que, en cierta medida, medios de comunicacién
contempordneos y sus productos culturales sirven como elementos de construccidn
del juego.

infancia, medios de comunicacién, consumo, juguete, jugar.

“Child, the soul of business’”:
media influences in the play of urban and contemporary children

This article was carried out in order to understand the media influences on play in urban
and contemporary childhoods, based on the documentary Crianca, a alma do negdcio
(Child, the soul of business). After carefully watching the documentary, some scenes
were described and we extracted, from the arguments and discussions, themes that
were categorized and analysed based on the current academic production We conclude
that children's advertising, through media vehicles, intend to manipulate children's de-
sires as a commercial strategy to sell their products, as well as the fact that, to some
extent, contemporary media and its cultural products serve as elements for the con-
struction of play.

childhood, media, consumption, toy, play.
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