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Introdugao

O Grupo de Pesquisa da relacao Infancia Juventude e Midia (GRIM), em parceria com o
Centro Regional de Estudos para o desenvolvimento da Sociedade da Informacao (CETIC.
Br) e o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), apresentou a sociedade
brasileira, em abril de 2016, os resultados da pesquisa Publicidade infantil em tempos de
convergéncia (SAMPAIO; CAVALCANTE, 2016).

Neste estudo, foram ouvidas criangas de 09 a 11 anos de escolas publicas e privadas em
10 Grupos Focais nas cinco regides do pais. A pesquisa abordou, sob a ética da crianga,
aspectos como o nivel de compreensdao da comunicacdao mercadolégica, a percepc¢ao de
influéncia deste tipo de comunicacgao, e as oportunidades e riscos visualizados no contato
cotidiano com esse tipo de comunicacao.

Além de fragilidades no campo das politicas regulatérias, lacunas importantes na media-
¢do escolar e parental, em relagdo a esse tipo de comunicagao, foram identificadas. Uma
delas diz respeito ao modo como a valorizagdao de determinados padrdes corporais e a
celebracao da posse de produtos e marcas é feita nos discursos mercadoldgicos no pais e
como isso impacta nas relagdes de pertencimento dessas criangas aos grupos de sua con-
vivéncia e em sua autoestima.

A proposta deste artigo é a de problematizar o modo como esse tipo de discurso tende
a comprometer a formacdo cidada de nossas criangas e propor caminhos para que ele
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possa ser enfrentado por praticas de mediagdo escolar, pautadas no reconhecimento da
diversidade, da igualdade e da inclusdao. Na nossa compreensdo, as iniciativas de media-
¢do escolar devem ser vistas em carater complementar a mediacao parental e as politicas
regulatérias nesse campo. A tematizacao de tais questdes, contudo, ndo serd enfrentada

neste texto.

Iniciamos o0 nosso percurso valorizando o olhar das criangas sobre a comunicacdao merca-
doldgica, evidenciado nos relatos sobre suas percepgdes e experiéncias de contato com

esse tipo de comunicagao.

Padroes corporais e de posse em narrativas comerciais:
a celebragao da exclusao para felicidade de poucos

Dentre os muitos achados da pesquisa supracitada, optamos por trazer aqui alguns depoi-
mentos emblematicos que atestam a forte presenca da comunicacdao mercadoldgica em
suas vidas. Nas diversas regioes do pais, a percep¢ao de muitas criangas sobre esse tipo de
comunicacao foi a de que ela se faz onipresente em suas vidas, “atrapalhando”, frequente-

mente, seus momentos de lazer.

Em qualquer lugar no computador assim tem propaganda (menino, es-
cola publica, Brasilia).

Tipo, num filme, a gente quer saber uma coisa legal, ai passa aquela
propaganda que enche o saco e ja da raiva (menina, escola publica,
Fortaleza).

Nesse contexto, chama a atenc¢ao a forma dissimulada mediante a qual a presencga desse
tipo de comunicagdo invade o entretenimento infantil e, burlando as restrigdes de tempo
de exibicdo na TV ou aproveitando lacunas nas politicas regulatérias na internet, traves-
tem-se em merchandising nas narrativas apreciadas pelas criangas, como desenhos anima-
dos, séries, jogos etc.. O desenvolvimento dessas narrativas é, com frequéncia, ordenado
com base numa légica do consumo, que se evidencia nos cenarios luxuosos e repletos de
artefatos, nas estoérias que giram em torno do desejo de posse, nas personagens que, com

frequéncia sdo ao mesmo tempo produtos a venda.

A oferta de entretenimento para criangas tem sido, nessa linha, crescentemente pautada
por uma légica do consumo. No caso dos jogos, eles tendem a seguir, muitas vezes, a légica

da “acumulacdo” (de pontos, de aderecos etc.) para “adquirir” objetos, “expandir” territo-
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rios, ficar rico, entre outros. Um exemplo desse tipo de abordagem é o desenho Barbie life
in the dreamhouse?, no qual a boneca Barbie mora em uma manséo rosa, com um guar-
da-roupa gigante e é uma celebridade. O Jogo Hay Day?, um outro exemplo desse tipo de
narrativa, além da celebracao dos valores ja referidos, oferece a op¢ao do jogador ganhar
um diamante se assistir aos videos com propaganda.

Tais apelos ao consumismo disseminam-se, assim, pelas diversas redes e aplicativos
comunicacionais, muitos dos quais, de carater mais acessivel por sua “gratuidade”. O
“barato” pode, neste caso, sair caro, ja que, muitas vezes, implica em ter que visuali-
zar uma série de anuncios, como atesta o depoimento de varias criancas ouvidas na
pesquisa.

No Youtube, eu estou aqui para assistir video, mas eu estou aqui para
assistir video e ndo propagandas. (menina, escola publica, Brasilia).

Como revelam pesquisas mais recentes do ESPM Media Lab? e do GRIM?*, as estratégias
voltadas a ampliar e intensificar a relacdo das criancas com a comunicacao mercadoldgica
no YouTube, vem encontrando nos canais das criangas youtubers, um espaco privilegiado
para a promoc¢ao de produtos e marcas. Em suas formas mais explicitas, os formatos va-
riam do Unboxing® ao patrocinio de eventos, concursos e atividades®. Essa é, contudo, a
face mais visivel de incentivo ao consumo.

1  Série de animacdo produzida pela Mattel, fabricante da boneca, para a internet. <ttps://pt.wikipedia.
org/wiki/Barbie:_Life_in_the Dreamhouse>. Acesso em 03.06.2017.

Os episddios, tém pouco mais de 3 minutos de duragdo e mostram o cotidiano da Barbie na sua mansao
em Malibu. Nos episddios a boneca interage com Ken e outros personagens que também sdo bonecos.
<https://play.barbie.com/pt-br/videos/life-in-the-dreamhouse>. Acesso em 06.06.2017.

No Brasil, os episddios também sdo exibidos pelo SBT, juntamente com outros desenhos, no Programa
Bom dia e Cia, diariamente as 10h30.

2 Jogo simulacdo de fazenda para dispositivos méveis. E gratuito, mas para habilitar algumas funcdes e
conseguir avancgar de fase rapidamente, deve-se comprar moedas com dinheiro real. Foi desenvolvido
pela Supercell, uma das principais empresas do segmento, que é responsavel também por “Clash of
clans”, “Boom Beach” e Clash Royale”. Segundo a Supercell, 100 milhdes de pessoas jogam diariamente
esses jogos, além de “Hay Day”. < https://jogos.uol.com.br/ultimas-noticias/2016/03/08/diariamente-
-100-milhoes-jogam-games-da-empresa-de-clash-of-clans.htm> Acesso em 07.06.2017.

3 Disponivel em <http://pesquisasmedialab.espm.br/criancas-e-tecnologia/>. Acesso em 15.04.2017.

4 Pesquisa em andamento sobre criancas Youtubers, iniciada em agosto de 2015, sob o titulo: Criancas
YouTubers: formas de viver a infancia nas esferas publicas midiaticas.

5 Formato em que as criangas desembalam produtos e explicam suas caracteristicas e seu fincionamento.

6  Os Encontrinhos entre youtubers e fds estdo entre as atividades usuais de patrocinio.
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Menos evidentes, mas de forte apelo simbdlico, sao as brincadeiras das criangas youtu-
bers, cujas bonecas moram em mansdes, “precisam” usar roupas novas, moram em “man-
sdes”, banham-se em piscinas, relaxam em “jacuzzis e sonham em ir para “Orlando”’.

Tais narrativas podem estar ou nao centradas no anuncio e na promog¢ao de um produto ou
marca. Atendem, na verdade, a um objetivo mais vigoroso e complexo, o de promover de
forma sutil e sistematica o consumismo como estilo de vida, a popularidade como prémio

imediato, a fama e o sucesso como utopia.

Introduz-se, assim, precocemente, nas culturas infantis, uma ldgica excludente que cele-
bra a fama e o sucesso como decorréncias naturais da posse de determinados produtos e
marcas, acessiveis a uns e negada a outros, reforcando no mundo infantil a ideologia que
admite, de forma a-problematica, que alguns nasceram para ter e vencer e outros para nao

ter e perder, desprovidos que sdao de marcadores de distingdo (BOURDIEU, 2008).

Eu vou e fago uma mansao assim no Minercraft, ai eu fico cansado. Ai
eu vou entro num jogo de tiro ou em algum simulador de carro (meni-
no, escola particular, Brasilia).

E essa mesma légica excludente que circunscreve os cenarios de vida das criancas e de
muitos personagens em narrativas infantis aos shoppings centers, saldoes de beleza e outros
espacos similares. Oferece-se o consumo em profusdao, como postulado por Baudrillard
(1991). Elas sdao convidadas a entrar simbolicamente no mundo “magico” do consumo,
sem que tenham as permissdes econOmicas necessarias para fazé-lo e, sobretudo, sem
gue tenham sido apresentadas a modelos de vida e de consumo sustentaveis, balizados
por uma perspectiva holistica do mundo e por légicas de convivio social mais solidarios e
equanimes.

Reduzem-se, com isso, as possibilidades infinitas de descoberta do universo ao mundo
do consumo e suas aparéncias, celebrando-se determinados padrdes corporais a custa da
desqualificacao de outros corpos em suas materializagdes étnicas, religiosas, de género e
orientacao sexual.

Porque sdao famosas, sdao bonitas, a gente quer ver os looks delas pra
gente imitar. (menina, escola publica, Rio Branco).

7  Ver apenas a titulo ilustrativo o video: Brincando de acampar com o Trailer Safari da Polly! Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=MdZnraR4DsY Acesso em: 03 .05.2017.
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As pessoas que vocé vé...As vezes elas fazem assim: pra n3o falar que
€ racista as propagandas, as vezes, eu acho isso, eles colocam varios
brancos e, no final, no meio, eles colocam um negro, mas sé tem uma
cena...(menina, escola particular, Rio Branco)

Diante dessa celebracao da exclusao prevalente de determinados grupos sociais na comu-
nicacdao mididtica, as criancas que sofrem com esse processo compartilham o que sentem,
revelando suas dores e inquietudes, manifestando o modo cruel como tais narrativas afe-
tam a sua autoestima e seu bem-estar.

A minha amiga tem o Just Dance 2015 e eu queria muito porque tem
musicas novas e ela disse assim ‘olha sd, eu tenho e tu ndo tem’ e ficou
rindo e eu querendo esganar. (menina, escola particular, Porto Alegre).
Ela tem um negdcio e toda hora ela fica humilhando vocé porque ela
tem aquilo. (menina, escola publica, Brasilia).

Ele chega e fala assim: “Vamos sair daqui porque esse moleque nao
tem esses negdcios assim”.

Moderador (a): E como vocé se sente?

Excluido. ( menino)

Abandonado. (menino)

Pelos depoimentos das criangas ouvidas nos Grupos Focais, a impossibilidade de possuir
um produto que é objeto de desejo e cuja posse é real para os amigos, provoca sentimen-
tos de chateacgao, raiva, inveja e até de inferioridade. Alguns comentaram ter tido vonta-
de de ter atitudes extremas como roubar o colega ou quebrar a televisdao que anuncia o
produto desejado que o amigo tem. Tais sensa¢des sdo evidencias do “nivel de pressao a
gue essas criancas estdo submetidas e do quanto o discurso desleal que associa posse e
pertencimento é cruel em relagao a elas” (SAMPAIO; CAVALCANTE, p, 159, 2016), afetando
sua autoestima e comprometendo seu bem-estar e sua formagao cidada

Esses foram apenas alguns dos muitos relatos colhidos na pesquisa sobre o modo como
as criancas brasileiras se relacionam com as narrativas mercadoldgicas em relacdo aos pa-
drdes corporais exibidos e a celebracdao da posse de produtos e marcas como fator de
distingao social. A questao da exclusao social na sociedade brasileira nao é propriamente
uma novidade, a desigualdade social e a auséncia de condi¢cdes de acesso equanimes aos
bens materiais faz parte da histéria do nosso povo®. A novidade estd no modo intenso e

8 O periodo de implementacdo das politicas sociais dos governos dos presidentes eleitos Lula da Silva e
Dilma Roussef ampliaram as oportunidades de consumo dos setores populares. A ruptura institucinal
promovida por setores conservadores no pais ,em abril de 2016, interrompeu este projeto de carater
mais inclusivo.
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disseminado com que a celebragdao da ostentagdao dos corpos, marcas e objetos vem se
tornando presente no mundo infantil.

Mediacao escolar: quando a escola pode fazer a diferenca

O espaco escolar tem sido apontado por pesquisas nacionais e internacionais como sendo
propicio para acdoes de medialiteracy, na perspectiva de desenvolver com as criangas e
jovens competéncias mididticas para lidar com as linguagens, os conteldos e as estéticas
das midias; “interagir de modo critico com mensagens produzidas pelos demais, e também
sendo capaz de produzir e divulgar as suas proprias mensagens” (FERRES e PISCITELLI, p.
06, 2015).

Embora o foco da pesquisa Publicidade infantil em tempos de convergéncia (SAMPAIO;
CAVALCANTE, 2016) tenha sido a mediacao parental entendida como sendo “diversas pra-
ticas pelas quais os pais, a partir de seus valores e crengas, tentam gerir e regulamentar
experiéncias de seus filhos com a midia” (LIVINGSTONE et al, p.7, 2015), tratamos neste
artigo, como ja comentado, de media¢do escolar como estratégia para se problematizar o
discurso mercadoldgico que enfatiza certos padrdes corporais e supervaloriza a posse de
produtos e marcas.

Nesse contexto, a escola tem sido muito mais um espaco que o mercado tem utilizado para
suas investidas de aproximag¢ao com o universo infantil do que de reflexao critica sobre a
comunica¢ao mercadoldgica, como identificado pela pesquisa.

Teve um da alimentagao no meu colégio. S6 que ai teve um que eu
estudava na Ceilandia, que a gente foi para um passeio na Caixa, uma
natacdo que ia ter de pessoas é... Especiais, né? Ai, a gente ganhou
uma blusa, um monte de coisa |a. Tinha comida de graga, um montao.
(menina, escola publica, Brasilia).

No colégio, ja tem aquelas, assim, do caipira mais bonito e coisa assim;
a gente sempre ganha um cartdo de qualquer loja pra comprar roupas.
(menina, escola particular, Porto Alegre).

Entre os 10 Grupos Focais realizados, apenas um fez referéncia a ter tratado sobre o
tema na sala de aula, revelando o quanto a reflexdo acerca da comunicacdo mercadolo-
gica e suas implicacdes na formacdo de nossas criangas ainda estd, muitas vezes, ainda
ausente do cotidiano escolar, estando, de modo contraditério, intensamente presente
em suas vidas.
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A minha professora até deu uma palavra sobre isso ai que tem uma lei
gue ainda ta no senado ai para aprovar que é para proibir comercial.
(menino, escola particular, Rio Branco).

Pelos depoimentos dos participantes dos Grupos Focais, a impossibilidade de possuir de-
terminado produto que as criangas desejam e que os amigos tém, provoca sentimentos
de chateacao, raiva, inveja e até de inferioridade. Alguns comentaram ter tido vontade de
ter atitudes extremadas como roubar o amigo ou quebrar a televisdao que exibe o produto
gue o amigo tem. Tais sensac¢des sao “reveladoras do nivel de pressdo a que essas crian-
cas estdo submetidas e do quanto o discurso desleal que associa posse e pertencimento é
cruel em relacdo a elas” (SAMPAIO; CAVALCANTE, p, 159, 2016), afetando sua autoestima
e comprometendo sua formacgao cidada.

Como preconiza a Constituicao Federal de 1988 e o Estatuto da Crianca e do Adolescente,
a crianga e o adolescente tém direito a protecao integral. Tendo em vista esse enquadre e
os achados da pesquisa, o relatdrio final da investigacdo indicou um conjunto de recomen-
dacodes relativas as politicas publicas de promocao, defesa e fiscalizacdo da comunicacao
mercadoldgica, compartilhando responsabilidades entre os varios entes publicos e pri-
vados com atuacdo relevante neste contexto, a saber: Estado, anunciantes, publicitarios,
pais, professores, provedores de internet, pesquisadores e as proprias criancas.

Recomendamos, por exemplo, que o Estado atue no sentindo de promover politicas publi-
cas no ambito escolar nas quais “se oferega as criangas a oportunidade de leitura critica da
midia, em particular da comunicacao mercadolégica, e a produgao de contelddos audiovi-
suais comprometidos com os direitos humanos”. (IDEM, p.233). No atual quadro de rup-
tura institucional do pais, dificilmente havera avancos nessa direcado, visto que o governo
ilegitimo que assumiu o pais ndo tem compromisso com a democracia e vem sendo de-
nunciado pelo agravamento da violéncia no campo, por desrespeitar direitos trabalhistas e
previdenciarios dos cidadaos brasileiros, entre outros retrocessos, para nao mencionar as
praticas ilicitas amplamente divulgadas nas quais tém se envolvido. Este, contudo, ja € um
assunto para uma outra reflexao.

No que concerne a atuacgao de pais e professores, a pesquisa assinalou que eles deveriam
atuar na problematizacao dos “padrdes difundidos nos conteidos comunicacionais e que
venham a desqualificar a imagem, religido, género, etnia, cor ou orientacdo sexual de indi-
viduos e/ou grupos sociais” (IBIDEM, p.237). Tal problematizacdo deve ter, como horizonte
de sentido, o propdsito de promover o exercicio da cidadania online e pautar-se pela defe-
sa dos direitos humanos e a promogdo de uma cultura de paz.
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Nessa linha, é fundamental que a escola assuma seu lugar na formagado de criangas e ado-
lescentes, enfrentando o debate acerca dos aspectos culturais e éticos da comunicacao
mercadoldgica e fortalecendo a autonomia de meninos e meninas na busca que todos de-
vemos empreender por um consumo sustentavel e pela ampliacdo de nossos repertorios
culturais, crescentemente aprisionados em narrativas celebratérias do consumo, como se
este pudesse e devesse ser o horizonte de sentido que nos define.

Ressaltamos, finalmente, em razao da nossa implicacdo com este processo, que cabe aos
pesquisadores a responsabilidade de pautar no ambiente universitario a discussdo sobre a
relacdo das criangas com as midias, especialmente a comunica¢ao mercadoldgica.

Espera-se que essas recomendacgdes, assim como outras tantas inseridas na publicacdo
supracitada, sejam postas em pratica de modo a garantir as criancas e adolescentes brasi-
leiras o direito a vivéncias de comunicacao cidada.

Consideragoes finais

Diante de um contexto em que a disseminagao crescente de dispositivos comunicacionais,
se associa a onipresenc¢a da comunicacdao mercadoldgica na vida das criangas, além da
atencao as politicas regulatdrias de protecao e promogao dos direitos de criangas e adoles-
centes na internet, é fundamental que a escola assuma um papel destacado na mediagao
dos apelos constantes de consumo dirigidos a crianca. Neste cenario, é fundamental que
ela problematize - de forma sistematica - com as criangas, a comunicacdao mercadoldgica,
suas estratégias persuasivas, em particular, as mensagens de consumo dissimuladas nas
narrativas de entretenimento, assim como os valores e as simbologias celebradas nessas
narrativas.

Para tanto, a mediacdo deve ter como esteio uma postura de didlogo com a crianga que a
leve a sério e tenha, por isso mesmo, em relacao a ela uma escuta sensivel. Para tanto, é
necessario superar as posturas adultocéntricas, pautadas numa légica autoritaria - em que
apenas um dos polos da relacdo é reconhecido como detentor de saber. Ao desenvolver
esta escuta sensivel, talvez nos tornemos capazes de colaborar, efetivamente com a pro-
tecdo e a promogao da autonomia das criangas, fortalecendo a sua capacidade de realizar
escolhas qualificadas e fundamentadas, condicao imprescindivel para o exercicio da cida-
dania nos espacos online e offline.
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