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Resumo

O trabalho versa sobre uma experiéncia docente, articulada a uma investigacao que tematiza
infancia, cultura midiatica e consumo. A proposta parte do entendimento de que €
necessario inserir tematicas atinentes a cultura contemporéanea e a infancia nos processos
formativos de estudantes de graduacdo. A analise partiu das chamadas de dois anuncios
publicitarios, assim como a discussdo com académicos de Pedagogia e Comunicacéo, tendo
como questdo norteadora o debate acerca das representacbes do grupo a respeito do
universo infantil. Compartilhando o entendimento de que a acdo docente &, em ultima
analise, um assunto de natureza moral (SACRISTAN, 1999), e tomando contribuicdes de
BAUMAN, LAJONQUIERE E LARROSA, o texto procura trazer elementos que possam
potencializar a problematizacdo das relagcdes entre a sala de aula no ensino superior, a
cultura infantil contemporanea e a comunicacao.
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1. Introducéo

Este trabalho é parte de uma pesquisa mais ampla que tem entre seus propdsitos a
insercdo de tematicas atinentes a cultura contemporanea nos processos formativos de
estudantes de Pedagogia e de Comunicacao. Mais precisamente, uma dimensao da pesquisa

procura trazer ao centro dos debates da sala de aula universitaria as relagdes entre infancia e

! Trabalho apresentado no DT 6 - Interfaces Comunicacionais, no GP Comunicacdo e Educagdo, XIV Encontro dos
Grupos de Pesquisas em Comunicagdo, evento componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagao.
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cultura do consumo. Julgamos que tal tematica articula-se perfeitamente com o campo das
praticas dos futuros profissionais de ambas as areas, uma vez que os profissionais do ensino
atuardo sobre as criangas de nossa época e os profissionais da comunicagdo, sobretudo da
publicidade, tomardo a infancia como publico-alvo para a venda de inimeros produtos e,
nesse processo, estardo ativamente empenhados na producdo de representacdes bastante
especificas de infancia.

As analises que seguem sdo produzidas a partir de uma experiéncia na docéncia
universitaria. O texto faz um paralelo entre as chamadas de dois andncios publicitarios e a
discussdo com académicos de Pedagogia e Comunicacéo, tendo como questdo norteadora as
representacdes do grupo a respeito do universo infantil. Compartilhando o entendimento de
que a agdo docente tem uma natureza moral (SACRISTAN, 1999), o que justifica a escolha
da tematica, e tomando contribuicbes de BAUMAN, LAJONQUIERE E LARROSA, o
texto procura trazer alguns elementos que possam potencializar a problematizacdo das
relacbes entre a sala de aula no ensino superior e a cultura infantil midiatica. Cultura

infantil midiatica que ndo pode ser dissociada do fenémeno da cultura do consumo.

2. Crianga-cliente

Obesidade, anorexia, pedofilia e sexualidade precoce fazem parte da rotina das
criancas e sdo pautas recorrentes quando o assunto é infancia na midia brasileira. Ao
mesmo tempo, no atual contexto em que vivemos, Sao0 inlmeros 0s argumentos e evidéncias
para afirmar que o consumo infantil pode ser considerado a grande “descoberta
mercadologica” do nosso tempo, afinal, a imagem infantil é recorrentemente utilizada para
promover também a venda de diferentes artefatos voltados para os adultos. Desta forma, ver
as criancas na midia tornou-se lugar comum quando elas protagonizam comerciais dos mais
variados produtos e marcas, sejam eles de bancos, cosméticos, shoppings, lojas, calcados,
brinquedos ou novas tecnologias. Vender com a crianca e para a crianga tornou-se um

interessante e produtivo negocio.

Quando o tema € a crianga 0s conteldos editorias dos veiculos de comunicacdo nao
apresentam uma unidade em seu discurso: reportagens com dicas de como educar os filhos,
como cuidar da saude das criancas, as Ultimas tendéncias da moda infantil ou como lidar
com questdes comportamentais dividem espa¢o com matérias de denuncia de violéncia
infantil, pedofilia e abuso sexual doméstico. Ou seja, a imagem infantil é utilizada tanto

para incentivar o consumo, como alertar a humanidade para os riscos do aquecimento
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global em funcdo do consumo desenfreado. Quando a pauta é a crianca estamos lidando
com as narrativas culturais que nos interpelam e nos fazem crer em certezas naturalizadas
como Unicas e universais. Poderiamos afirmar que vivemos um tempo em que a infancia
aparece de forma multifacetada na midia nossa de cada dia. Hoje temos multiplicadas e
aprimoradas estratégias destinadas as criancas que geram pequenos e fiéis consumidores.
Somos uma nagdo de consumidores como afirmam pensadores contemporaneos como
BAUMAN (2008), CANCLINI (1996) E SARLO (1997). Nossa principal marca identitéria
tornou-se a de consumidores, ndo interessa se adulto ou crianga. Em nosso tempo €
impossivel desassociar as relagdes entre cultura, consumo e identidade, pois, “vamos nos
afastando da época em que as identidades se definiam por esséncias a-historicas: atualmente
[as identidades] configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possui, ou daquilo
que se pode chegar a possuir” (CANCLINI, 1996, p. 15). Neste contexto a educagéo para o
consumo desempenha um papel fundamental: a alegria estd nas compras, no ato de
consumir e ndo no processo de aquisicdo e posse. E numa sociedade de mercado, tudo é
tratado como mercadoria, inclusive a infancia. A partir destas questfes € que este texto
coloca em discussdo a relagcdo da midia e a construcdo da cultura infantil em uma sociedade

que tem como bussola o consumo.

N&o temos como desconsiderar o importante significado e o potencial que o
consumidor infantil tem em nossa sociedade liquida, num tempo de construcdo permanente
de novas necessidades, ou seja, na era da educacdo para 0 consumo e este compreendido

como um direito e um dever de todos e em todas as idades:

O “direito” das criangas a consumir precede e prefigura de vérias maneiras e
outros direitos legalmente constituidos. As criangas ganharam uma “voz” na
se¢do de vendas a varejo, nos concursos de “faga-vocé-mesmo e dé um nome”,
na escolha de roupas e nos planos dos pesquisadores de mercado décadas antes
de seus direitos serem declarados em contextos como a Convencdo das Nagoes
Unidas sobre os Direitos da Crianga em 1989. A participagdo das criangas como
atores no mundo os produtos, como pessoas dotadas de desejo, fornece uma base
ao atual e emergente status delas como individuos portadores de direito (COOK
apud BAUMAN, 2008, p.83)

O direito ao consumo como um direito universal estd cada vez mais associado ao
universo infantil e, nas palavras de Bauman (2008, p. 73), “numa sociedade de
consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagdo
(ou seja, ver e tratar o consumo como vocagdo)”. Segundo o autor “nessa sociedade, o

consumo Visto e tratado como vocagdo € ao mesmo tempo um direito e um dever humano
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universal, que ndo conhece excecdo (ibidem)”. Essa voca¢do para o consumo estd
diretamente conectada com as questdes do entretenimento infantil individualizado do nosso
tempo (internet, games, televisdo), quando ja ndo mais precisamos do amigo, do colega, do
humano para a diversdo. Neste tempo de “vocagdo para o consumo” ou do “consumo como
direito e dever universal” o entretenimento das criangas ¢ um espago publico disputado,
onde diferentes interesses sociais, econdmicos e politicos competem pelo controle. Assim, a
midia funciona como um laboratério, um microcosmo onde é possivel observarmos a
materializacdo dos resultados de um conjunto de pedagogias culturais® postas em
funcionamento pela midia, ou, nas palavras de SARLO (1997, p. 27), um desfile de
“colecionadores as avessas”. Tal expressdo, cunhada pela autora argentina, serve para
destacar algumas das estratégias deste mundo pds-moderno que vincula a cultura jovem ao
“efémero”, a “liberdade plebéia”, ou aquilo que sera sempre descartavel. Segundo SARLO,
as contradicdes desta busca insaciavel do novo sdo “as contradigdes da condicdo pos-
moderna realmente existente: a reproducédo clénica de necessidades no afad de que satisfazé-
las € um ato de liberdade e diferenciagcdo” (ibidem, p. 9). E € neste sentido que Steimberg

(2009, p. 09) nos lembra que:

Hoje, as horas de Ocio [das criancas] estdo preenchidas pelo marketing, que
substituiu as sociabilidades ndo estruturadas, e muito do que as criancas realizam
durante seus momentos de lazer diz respeito a mercadorias e suas relacGes de
consumo. O poder de compra das criangas explodiu, uma vez que elas passam o
dia comprando ou vendo mais televisao.

Neste contexto, vivemos uma época na qual as certezas que configuravam o nosso olhar,
0 Nnosso entender e 0 NOsso agir sobre as criancas ja ndo sdo e nunca serdo 0S Mesmos.
Durante muito tempo as criancas ficaram a margem do mundo adulto. Saberes, praticas,
universos simbolicos que durante tanto tempo consideramos como préprios do mundo
adulto Ihes eram interditados. Hoje, ao contrario, as criancas estdo cada vez mais inseridas
nos habitos e costumes dos adultos, talvez justamente pelo fato de terem visibilidade em

demasia com significativo investimento no marketing infantil que estamos vivenciando.

® A nogéo de pedagogia cultural é utilizada, freqilentemente, na literatura identificada com os estudos culturais
(Giroux, 1995a; Steinberg, 1997; Simon, 1995) para destacar o caratater educativo de diversas produgdes e
artefatos culturais tipicos de nosso tempo presente. Assim, pode-se identificar a operacdo de pedagogias
culturais em produgfes cinematogréficas, anuncios publicitérios, programas televisivos, jornais, revistas,
shopping centers. Paralelamente & escola, que seria o lugar de operagdo de pedagogias escolares, nessas
produgdes culturais extra-escolares estariam sendo transmitidas licBes, idéias, nog¢des, formas de ver o mundo,
0s outros e a si mesmo. Nesse sentido, as pedagogias culturais estariam centralmente implicadas na producéao
de subjetividades e identidades sociais contemporaneas.
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3. Descricdo analitica

Comecemos pelos anuncios publicitarios referidos:

Anuncio 1: Uma crianga pode ser o que quiser. Faca um BrasilPrev Junior. Hoje,
a Duda quer ser uma artista famosa. Amanhd, uma grande médica ou uma
jornalista. E por isso que faz diferenca ter um Brasilprev Junior. Com um
pouquinho por més vocé protege e ajuda a realizar os projetos de vida de quem
vocé ama. E ainda conta com a seguranca e solidez do Banco do Brasil. Faz
diferenca ter um Brasilprev Junior todo seu (Propaganda da previdéncia privada
do Banco do Brasil — BrasilPrev Junior. Veiculada na revista Epoca, n° 594, p.
35).

Anuncio 2: Sonhos todo mundo tem. A realizagdo comeca com a melhor escola.
Sistema Positivo de Ensino. Porque a vida € feita de realizagdes. Sonhar com o
futuro é importante. Mas tdo importante quanto isso é saber que a realizacdo
desses sonhos depende da escolha de uma escola que ofereca 0 que existe de
mais moderno em educagdo. Procure uma escola conveniada ao Sistema Positivo
de Ensino. Porque quem investe no presente realiza os sonhos no futuro
(Propaganda do Sistema Positivo de Ensino. Veiculada na revista Epoca n° 600,
pp.74-75).

Na etapa inicial, proposta em duas salas de aula, foram aplicados questionarios com
académicos de Pedagogia e Comunicacdo Social de uma universidade brasileira. Foi-lhes
solicitado que: a) Descrevessem a infancia/crianca hoje; b) apontassem diferencas entre
suas infancia e a infancia atual; c) apontassem qual é o papel da midia na constituicdo da
infancia atual; d) avaliassem a qualidade da publicidade dirigida ao publico infantil no
Brasil.

A andlise das respostas dos questionarios possibilitou-nos identificar discussées que
merecem ser levantadas quando pensamos sobre o conceito de infancia hoje, considerando
que essa nocdo, desde algum tempo, vém sendo colocada sob suspeita. E interessante
ressaltar o quanto os jovens académicos — futuros professores ou produtores de artefatos
midiaticos voltados para criancas e adultos — problematizam a representacdo de uma
infancia empreendedora, que é a produzida e colocada em circulacdo recorrentemente pela
midia, na medida em que emitem juizos de valor sobre a condicdo atual da infancia, como

revelam os excertos abaixo:

As meninas fazem natacdo, danca, patinacdo, handebol, inglés, espanhol,
e ainda brincam e estudam. E 0s meninos jogam futebol, basquete, andam
de bicicleta e também brincam e estudam. Tudo isso na mesma semana.
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Ou seja, as criancas ja ndo tém mais tempo livre e ja sdo bem maduras e
“a frente do seu tempo”. (estudante universitaria, 21 anos)

As criangas hoje em dia “amadurecem” de forma precoce. Deixam de
brincar cedo, tém a rotina carregada de aulas e compromissos. (estudante
universitario, 21 anos)

“Criangas com sua liberdade vigiada, criangas que convivem com o mundo
virtual. Criangas que dizem o que querem usar, comer e aonde ir. Criangas com
agendas de atividades para estarem preparadas quando chegar a fase adulta”.
(Académico de Publicidade e Propaganda, 40 anos)

“Agitados! Apressados! Hiperativos. S8o criangas que nascem sem tempo.
Aprendem com 0s pais que ter tempo € raro, que para ser alguém na vida é
preciso desde cedo saber muito, ter varias atividades”. (Académica de
Jornalismo, 23 anos).

A partir do cruzamento das chamadas das propagandas com as repostas dos jovens
académicos sobre o universo infantil podemos identificar diferentes formas de reiteracédo
dos discursos ditos “hegemonicos” sobre infancia. Ao mesmo tempo em que temos
naturalizada pela midia esta necessidade de tratar a infancia como um negdécio — publico-
alvo dos produtos gue anuncia — 0s académicos parecem demonstrar preocupagdo com 0s

efeitos do que se pode chamar de mercantilizacdo da infancia:

A crianca hoje em dia é tratada de forma prematura, gueimando etapas. Ela
acabou sendo “aprisionada” dentro de suas casas e se divertindo com os meios
eletronicos. Desde cedo elas sdo obrigadas a entrar em clima comparativo [de
disputa, competicdo]. (estudante universitaria, 22 anos)

A crianca de hoje é praticamente levada ao status de um adulto cada vez mais
cedo, devido ao alto nimero de atividades propostas pelos pais, ndo sobrando
muito tempo para o lazer. (estudante universitario, 26 anos)

Ao considerar as licdes sobre a infancia veiculadas na midia — que naturalizam uma
infancia esperta e com potencial (Hoje, a Duda quer ser uma artista famosa. Amanha, uma
grande médica ou uma jornalista) — e 0s depoimentos dos académicos — que lamentam uma
pretensa precocidade infantil (acesso prematuro ao mundo adulto) ou a perda de uma
“infancia classica” (A crianca hoje em dia ¢ tratada de forma prematura, queimando etapas)
— percebemos a presenca de duas noc¢des bastante distintas de infancia. Elas tém em comum
0 sentimento paterno/adulto de responsabilidade/divida com a crianca, associado ao poder
de escolha do individuo (LAJONQUIERE, 2006). Assim, quando pensamos nesta

articulacdo estratégica entre infancia e midia, podemos dizer que nos invade um duplo
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sentimento diante da crianca: de protecdo e ternura — uma espécie de nostalgia da infancia;
e de responsabilidade e incerteza — surgido nas reportagens e chamadas publicitarias que
nos colocam muitas vezes como Unicos responsaveis por escolhas determinantes na vida
das criancas. Se observarmos as chamadas dos andncios apresentados anteriormente,
veremos que o que eles possuem em comum — além de se utilizarem da imagem dos
sujeitos infantis para os seus fins — é o fato de despertarem o sentimento de incerteza nos
leitores/consumidores. Afinal, ainda que adquiram os produtos anunciados, a possibilidade
de prever e controlar os resultados que suas escolhas acarretardo — a principal atragdo da
ordem, segundo BAUMAN (2008a) — sdo inexistentes. Estas e outras “escolhas” que devem
ser feitas no dia a dia, em meio ao caos, sdo encaradas como uma tarefa individual, cujas
consequéncias sao unicamente de responsabilidade do sujeito.

Ainda que a promessa da publicidade seja de um futuro brilhante e sem percal¢os
para aqueles que investirem seus recursos no plano de previdéncia do Banco do Brasil, ndo
ha uma clausula que garanta a realizagao dos “projetos de vida de quem vocé ama”, como
lemos no andncio. Da mesma forma, aqueles que escolherem o Sistema Positivo de Ensino
e apostarem no que “‘existe de mais moderno em educagdo” ndo possuem a garantia de que
realizardo “os sonhos no futuro”, conforme o anunciado. Nao ha garantias de que esses
sejam os itinerarios mais acertados e nenhuma das pecas publicitarias € capaz de acabar
com essa incerteza. Assim como 0s depoimentos dos académicos demonstram preocupacao
com as criangas da contemporaneidade, definindo-os como “Agitados! Apressados!
Hiperativos. S0 crian¢as que nascem sem tempo”, apontam ¢ reforcam a incerteza da
possibilidade de sanar a divida anunciada dos adultos com as criancgas.

O que parece restar € o sentimento de impoténcia e divida, ja que ndo ha ninguém a
quem culpar pela prépria miséria. 1sso significa, segundo BAUMAN (2001, p.47) “nao
procurar as causas das préprias derrotas sendo na propria indoléncia e preguica, € ndo
procurar outro remédio sendo tentar com mais ¢ mais determinac¢ao”. A responsabilidade
pelos atos e escolhas recai sobre os ombros do proprio individuo, incapaz de enxergar uma
causa maior do gque sua propria competéncia pessoal e esforco como determinantes de suas
decisdes das consequéncias que possam delas advir.

E interessante observar que, em geral, as propagandas que utilizam a imagem da
crianca encontradas no estudo reforcam a nocdo de uma infancia ingénua, saudavel e feliz,
reivindicada pelos académicos. Nesses comerciais surge a representacdo da familia, a

harmonia de pais e filhos que dedicam um tempo uns para outros. Ou seja, a possibilidade
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de dedicar o tempo para a crianca torna-se uma moeda corrente e preconiza as promessas
dos anuncios de que a felicidades esta ao alcance das méos. Elas remetem as coisas simples
da vida, associando o consumo com a sensacdo de humanidade cada vez mais rara em nosso
tempo.

LAJONQUIERE (2006) lembra que, na educacio de criancas, cada um de nds tenta
vir a repor algo que ficou pendente em nosso percurso. Talvez esse sentimento de divida
seja utilizado como justificativa em uma sociedade na qual os adultos oferecem livremente
as criancas artefatos que ha bem pouco tempo ndo imagindvamos que seriam utilizados
pelos pequenos, como celulares ou maquiagem. Talvez essa inser¢do da crianca no mundo
adulto possa ser o resultado do sentimento de divida que temos para com ela.

Na maioria das propagandas voltadas para o publico adulto saem de cena as criangas
precoces, erotizadas, ligadas a tecnologia, e entram em cena 0s momentos simples da vida,
com imagens de natureza, criancas brincando ao ar livre, familias no aconchego do lar.
Talvez essa seja a sintese da felicidade promovida pelos comerciais e que esta sintonizada
com a logica da nossa sociedade liquida descrita por BAUMAN (2008, p.126), onde a

busca da felicidade é algo matematicamente inalcancavel:

Um dos efeitos mais seminais de se igualar a felicidade a compra de mercadorias
que se espera que gerem felicidade é afastar a probabilidade de a busca da
felicidade algum dia chegar ao fim. Essa busca nunca vai terminar — seu fim
equivaleria ao fim da felicidade como tal. N&o sendo possivel atingir um estado
seguro de felicidade, s6 a busca desse alvo teimosamente esquivo é que pode
manter felizes (ainda que moderadamente) os corredores. Na pista que leva a
felicidade, ndo existe linha de chegada. Os pretensos meios se transformam em
fins: o Unico consolo disponivel em relacdo ao carater esquivo do sonhado e
ambicionado “estado de felicidade” ¢ permanecer no curso.

Esse permanecer no curso poderia ser sintetizado como permanente, como a
inesgotavel busca pelo consumo que caracterizam nossa era liquida, marcada pela eterna
insatisfacdo. Quando cada crianca reivindica seus proprios objetos, 0 novo relacionamento
entre a crianca e sua familia oferece a oportunidade de um novo poder. Ou seja, 0s pais
buscam o incentivo ao prazer do consumo infantil, quando os pequenos aprendem nas
propagandas que mundo é daqueles que tem o poder e sabem chegar antes, aqueles que
sabem estar a frente do outro e que as meninas precisam saber seduzir desde a mais tenra
idade. Talvez o que possamos fazer € desfocar um pouco da pedagogia da midia, que nos
subjetiva para olhar e naturalizar o universo infantil. Isto significa estranhar ou desconfiar

de nossas préprias certezas. Em outros termos isso envolve olhar a infancia na midia, como
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uma verdade ou um enigma, como diz LARROSA (1998), diante da qual devemos colocar-
nos em posicdo de escuta e encontrar a medida de nossa responsabilidade. Talvez seja
possivel estabelecer uma nova relagdo entre os campos da Educacdo e da Comunicacdo,
buscando os contornos de um debate a partir das licdes de BAUMAN (2005, p. 65) sobre a
eficacia da educacdo continuada para o consumo do tempo liquido no qual vivemos:
“Nossos filhos precisam aprender, desde cedo, a ver as desigualdades entre seus proprios
destinos e os de outras criancas, ndo como a Vontade de Deus hem como 0 pre¢o necessario

pela eficacia econdmica, mas como uma tragédia evitavel”.

4. Algumas consideracoes

Quando nos deparamos com a infancia promissora e criativa dos anincios de bancos,
com a infancia talentosa e empreendedora do sistema de ensino, ou ainda, com a saudade de
uma infancia fase pura e inocente, assim como descrita pelos académicos, temos
reconfigurado e enaltecido o nosso sentimento de divida com o sujeito infantil. Quando o
tema é a crianga estamos lidando com as narrativas culturais que nos interpelam e nos
fazem crer em certezas naturalizadas como Unicas e universais. Talvez seja prudente
atentarmos para o desafio de reconfigurarmos nosso olhar, assim como proposto por
LARROSA (1998, p. 79), ao nos apresentar o que refere como sendo uma imagem do
totalitarismo:

[...] o rosto daqueles que, quando olham uma crianga, ja sabem de antemao o que
é que vem e o0 que se deve fazer com ela. A contra-imagem poderia resultar da
inversdo da direcdo do olhar: o rosto daqueles que séo capazes de sentir sobre si
mesmos o olhar enigmatico de uma crianca.

E neste sentido que a experiéncia que foi fonte de reflexdo para este texto aposta na
pertinéncia de se colocar em pauta, na formacdo de profissionais do ensino e da
comunicacdo, a pedagogia da midia e do consumo que nos educa de diferentes formas para
olhar, compreender e naturalizar o universo infantil. Pensar a infancia como algo outro na
formacdo docente € pensar a inquietude, o questionamento e o vazio do qual nos fala
LARROSA. Pensar na contra-imagem € buscar enfraquecer ou borrar estas fronteiras tao
definidas sobre quem é e como é a crianga contemporanea. Isto pode significar questionar
ou desconfiar desta sensacdo de divida permanente que temos com a infancia associada a
cultura do consumo do nosso tempo.

As estratégias em comunicacdo mercadologica e o investimento de milhdes de

reais por ano tém surtido efeitos devastadores nas criangas, que vivem num momento de
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mercantilizacdo da infancia. Ainda cabe citar aqui que a publicidade e o marketing infantil
ndo sdo as Unicas estratégias mididticas utilizadas para tornar a crianga cliente. As
reportagens exibidas pelos telejornais e outros programas televisivos, bem como as matérias
veiculadas em jornais impressos, apostam nas pautas sobre precos, promocdes e opcoes de
produtos e reforcam a ideia de que criancas e adultos devem procurar o melhor presente,

como se o ato de consumir pudesse garantir-lhes certo prazer:

Se os pais preferem solicitar a opinido de seus progénitos, isso significa
também que procuram chegar ao verdadeiro prazer através do consumo
praticado por suas criangas. O ato de comprar, para si ou para aqueles que
amamos, deve proporcionar no momento um sentimento de gozo e de
prazer. Essa l6gica de consumo aumentou o poder da crianca; poder tanto
maior porque advém hoje da midia, em particular da midia televisiva, que
desenvolve um nivel de informacdo suscetivel de orientar seus desejos,
guiar e aumentar suas escolhas diante dos adultos (Montigneaux, 2003, p.
17).

Nesse sentido, BAUMAN (2005) ajuda-nos a pensar que o desenvolvimento de
nossas habilidades de consumidor comega cedo e dura o resto da vida, pois hd uma
“educagdo vitalicia para o consumo”. O marketing infantil vem ocupando um espaco
importante na vida das marcas que tém como alvo 0s pequenos consumidores.
Considerando que um comercial precisa de apenas 30 segundos para influenciar uma
crianca e que atualmente as leis brasileiras sdo autorregulamentadas, este estudo colocou
em relevo a relacdo entre o consumo e a constituicdo das identidades infantis
contemporaneas.

Nossa proposta aqui ndo é oferecer soluces imediatas para as questfes levantadas,
e também ndo temos como pretensdo impedir o mercado de vender para as criancas.
Acreditamos ser importante promover esse debate para que publicitarios, jornalistas,
professores e familias lancem um novo olhar ao direcionarem-se as criancas. A
autorregulamentacdo publicitaria, tdo apregoada entre os profissionais da area, tem
demonstrado fragilidades e recorrentemente ndo cumprem as diretrizes da
autorregulamentacdo da legislacdo brasileira. BAUMAN fala-nos sobre as preocupacdes

das leis e o limite ao marginalizado:

Do ponto de vista da lei, a exclusdo ¢ um ato de auto-suspensdo. Isso
significa que a lei limita sua preocupacdo com o marginalizado/excluido
para manté-los fora do dominio governado pela norma que ela mesma
circunscreveu. A lei atua sobre essa preocupacdo proclamando que o
excluido ndo é assunto seu. Nao ha lei para ele. A condi¢do de excluido

10
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consiste na auséncia de uma lei que se aplique a ela (BAUMAN, 2005, p.
43).

Quando pensamos na relagdo produtiva entre midia, consumo e educacao torna-se
imperativo refletir sobre o quanto temos que avancar para o desenvolvimento efetivo de
estratégias que preservem as criangas, que hoje ja nascem imersas no mundo da eficiente
educacgdo continuada para o consumo da qual nos fala BAUMAN. A pesquisa apontou a
necessidade de ampliar o debate na universidade quando o tema é o protagonismo infantil
no mercado publicitario. Da mesma forma, a escola e a familia talvez possam discutir os
limites da pedagogia da midia voltada para as criancas. Nestes tempos de neoliberalismo e
globalizacdo econbmica, a relacdo da midia e os processos de construcdo da identidade

infantil constitui-se em campo fértil para pesquisas académicas.
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