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RESUMO

Este trabalho se pauta sobre a idéia de que o mongfantil de midia desperta nas
criancas o interesse pelo consumo de bens materiaiedida que considera a infancia
uma construcdo cultural passivel de transformagdesudancas. Inseridos em um
contexto que compreende 0s principios da socied@densumo, da hiperealidade, bem
como da sociedade da informacéo, tais sujeitosrnfadantificados por alguns autores,
como McNeal (2000) e Steinberg&Kincheloe (2001)jweanto segmentos de mercado
em potencial. Exemplos de campanhas publicitarestratégias de venda, referentes as
Sandalias Melissa e a redefdst-foodMcDonald’s, foram analisados e debatidos pelas
proprias criancas. O artigo revela, ainda, a releigddo papel da familia na formagéo
destes individuos, através dos resultados de ursquiga realizada na cidade de
Fortaleza com mais de seiscentas criangas, cuja &a“A Crianca e 0 consumo de
Midia”.

PALAVRAS-CHAVE: Infancia; Consumo; Midia.

1. Primeiro Ato

Quando o intuito € o de relacionar nocdes refeseatmfancia e questdes atreladas ao
consumo, faz-se pertinente que repensemos a stuwlcanfancia em nosso tempo.
Falamos de uma infancia do nosso tempo por embasaseinas ideias de Venturella
(2003) que considera este momento da vida do mhadiveomo algo que se modifica em
funcdo do momento e contexto social em que estdidlos ndo podendo ser meramente
da ordem do estético ou do puramente abstrato.

Pesquisas como as de Aries (1981) demonstramaesttafmetamorfica da infancia
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desde o periodo da Idade Média. Tomando a icoriagekifssica como principal fonte

de suas pesquisas, Aries analisa o lugar ocupddapanca na sociedade medieval, e
chega a conclusdo que a infancia, nesse periodo,er&é considerada uma etapa
diferenciada das demais idades da vida e, menda,aima fase peculiar e decisiva na

constituicdo do suijeito.

Na sociedade medieval, que tomamos como ponto délgao
sentimento da infancia ndo existia — o que ndo dimr que as
criangas fossem negligenciadas, abandonadas ouedadps. O
sentimento da infancia ndo significa 0 mesmo quecad pelas
criancas: corresponde a consciéncia da particaldidnfantil, essa
particularidade que distingue essencialmente angaiado adulto.
Essa consciéncia nio existia (ARIES, 1981, p.17).

Postman (1999), indo ao encontro das ideias des Amssalta a importancia da criagéo
da prensa tipografica, como a volta do critério s#gregacdo entre fase adulta e
infancia, que derivava da necessidade da alfalgétizpara a compreenséo e insercao
do individuo crianca no mundo adulto; colaborambi@m para o ressurgimento da
nocdo de infancia o retorno, na Inglaterra, daaeenmnoderna das instituicdes que
conhecemos por Escolas através das quais a noc@erglenha passou a fazer parte
daquilo que separava os dois mundos e as criarogianp aprender gradativamente
sobre um universo adulto, sem fazerem ainda paete, @ntendendo que haviam

segredos reservados para um outro momento.

A tipografia criou um novo mundo simbdlico que éxjgor sua vez,
uma nova concepcdo de idade adulta. A nova idadétaacbor

definicdo, excluiu as criancas. E como as criafmasn expulsas do
mundo adulto, tornou-se necessario encontrar umo eutindo que
elas pudessem habitar. Esse outro mundo veio @s&ecido como
infancia (POSTMAN, 1999, p.34).

Desde entéo a infancia passou a estar no centirelasupacdes da sociedade moderna
e uma variedade de profissionais e estudiosos #euv@ara as caracteristicas
especificas desta fase tdo determinante na vidardomumano.

Apoiada na proposta de Arroyo (1996) sobre a idé&auma infancia dinamica que

cresce, cada vez mais, em termos de relevancial ®ogue Carneiro (2004) diz que:
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Se por um lado a idéia de crianca se explica pafimgo cronoldgico

precedente a idade adulta, por outro, a infanda psrmeada de
significagcBes ideoldgicas que determinam o seulpapeociedade
em que vive. A idéia de infancia s6 tem sentidortgmo, se
concebida de acordo com as relagdes de produc&octedade em
determinada época. (CARNEIRO, 2004: 69)

Mas entédo de que relacdes de producédo estarialandd@ O que de fato estaria sendo
proposto pelos signos que permeiam o dia-a-diadadade do século XXI? Enfim, o
que é tdo compreensivel as criancas destes d&s regsmo tempo, tdo (no minimo)
diferente aos nossos olhos? Aspectos como a ewhlgs meios de comunicacao, 0
potencial de seu alcance e a quantidade de inf@esags quais nos expomos todos 0s
dias podem contribuir para a dimensao conceitualtgmos sobre infancia nos tempos
atuais.

Postman (1999), defende a ideia de que a infarst&i@ desaparecendo. De acordo
com ele, a revolucéo tecnoldgica operada a paterdao — tendo a televisdo um papel
de extrema importancia nesse processo — tirourddidiae da escola a possibilidade de
controle e (quase) exclusividade na transmisséaointtamacédo, alterando a sua
quantidade e qualidade, bem como as condi¢cdestesefie sua recepcéo pela crianca.
Além disso, tendo sido modificada em sua propnienéo- de discursiva, proposicional
e racionalista, a revolugdo grafica e eletrbniendforma a informacdo em n&o-
discursiva, apresentacional e emotiva — teria g@atlo acessivel a qualquer publico
sem requerer dele qualquer tipo de aprendizadabilidade especial para decodifica-
la.

N&o ha como negar que a midia inseriu a criangcaremovo ambiente comunicacional
e bombardeou-a com inUmeras e variadissimas infd@sasobre as quais ela, a escola
e a familia ndo tém quase nenhum controle. Enqudnttado de Ia4 da telinha, as
criancas disputam acirradamente o lugar de celsdeilinstantaneas, do lado de c4, as
demais séo interpeladas como consumidoras e boesdssl com uma infinidade de
imagens e signos que confrontam claramente o modelanfancia tracado na
Modernidade.
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2. O Cenério

A assimilacdo da concepcéo de infancia como umsateagdo cultural nos encaminha,
portanto, a uma reflexdo que traz para a cena gdet&@slo uma série de novos
elementos, como a hiper-realidade, o consumo adatig social exercidos pelas
criangas.

Segundo Steinberg e Kincheloe (2001), lidamos coma infancia hiperealista, pois
seus integrantes estdo inseridos em um contexteiv@acia a familiarizacdo com
circunstancias variadas através das quais receberperimentam uma gama de
informacdes que extrapola a ordem do concreto,ahpapel, e se estende aquilo que
toca o virtual ou resulta de relagcdes imaginafasseja, uma geracdo que faz usufruto
de ferramentas tecnolégicas com uma aptiddo queseaiural, antes mesmo de saber
ler e/ou escrever. Uma infancia mais independextiea e, definitivamente, detentora
da utilizacdo de cdédigos especificos; no entansradoxalmente, composta por

individuos ainda em formacao.

A crianca e o adolescente atual estdo em posichia,ddois ainda
sdo vistos como necessitados de uma aprendizaggtimésla pela
sociedade e, paralelamente, estdo mais aptos que [wES €
professores para lidar com as novas tecnologiagidda cotidiana.
(CAMPOS & SOUZA, 2003: 16).

Segundo Matta (2005), o consumo € parte do procssal que vivenciamos, e é por
iSSO que, no universo desta discussao, nao pretersdeos deter no acerto ou equivoco
do julgamento do consumidor cidaddo; apenas canstaa existéncia e registrar, com
um olhar mais apurado, a sua extenséo as atividedtisadas as criancgas.

McNeal (2000) € um dos autores que defendem aéexist de uma atividade social
exercida pelos “pequenos”, a medida que se proje@anrealizam enquanto
consumidores, neste mundo hiper-realista. Segulejoas criancas representam trés

formas de mercado:

(1) um mercado primario de consumidores que gastmproprio
dinheiro conforme seus desejos e necessidadesyr(2hercado de
influéncia que orienta o gasto do dinheiro de g®is em beneficio
proprio, e (3) um mercado de futuro de todos o0s leeservicos que,
se cultivados desde entdo, proporcionardo um flexastante de
novos consumidores. (McNEAL, 2000: 11).
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Além de terem participacdo real na decisdo pelaypras da familia; poderem fazer o
que quiserem com a mesada que recebem e corresponde futuros clientes,
potencialmente, fiéis as marcas que por tantos apasomem Ou consumirdo; a
infancia pode ser dita como socialmente ativa pwrquestudada enquanto artefato
social que vem sendo corporativamente trabalhad&IMMBERG & KINCHELOE,
2001) para ser hedonista e destituido de inocé8egundo estes autores, ndo € em vao
que milhdes de ddlares sdo investidos, ja ha algmes, por grandes empresas de
maneira a agregar as suas imagens aspectos codehmndade, preocupacdo com o
bem publico e louvor a experiéncias rotineiras ldmmens e mulheres ditos comuns; o
que, na pratica, ndo funcionaria da mesma formach@loe (2001) propde, em outras
palavras, que o mesmo Mc Donald’s, que tanto ppeta instituicdo familiar em sua
comunicacdo, ndo oferece espaco aos seus funasnaniais comprometidos, para
conviverem com as suas respectivas familias. ‘deadinio da vida familiar tradicional

e a atmosfera de seguranca para as criancas sdoasualidade do desenvolvimento
das corporacdes”. (GOLDMAN In: STEINBERG & KINCHEIE)2000: 30).

2.1 A Dieta do Palhaco nas Ruas e nas Telas

Estando situados na dita era da informacao, t@rexsemamente interessante que nos
apoiemos sobre esta realidade para exemplificarrdes,maneira mais clara, as
possibilidades advindas das novidades tecnolégickstipo de interacdo que recheia as
relacbes deste nosso século. Entendendo que a dedastfood anteriormente
mencionada possui caracteristicas basicas semethadd demais corporacoes,
prosseguiremos com exemplos que inter-relacionapirado publica a acontecimentos
referentes ao Mc Donald’s.

Uma novidade integrada ao surgimento da internet éiemocratizagéo da informagao.
Ou seja, ndo s6 ha uma maior possibilidade de @a@ssjue as tradicionais fontes de
informacéo (meios de comunicac¢éo) divulgam; maslédegado a sociedade o poder
para registrar e tornar publico o que pensa aaEaeterminado assunto, independente
de nome, titulo, idade, sexo, raca ou classe somidenica. “Com o desenvolvimento
dos meios de comunicacdo, a interacdo se dissocanthiente fisico, de tal maneira
que os individuos podem interagir uns com os oudiogla que nao partiihem do
mesmo ambiente espaco-temporal”. (THOMPSOM, 2008:77
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Assim sendo, dois exemplos nos chamaram a aterdgabos disponibilizados na
internet no formato délogs; sendo os dois referentes & proibicdo da vendaddas
entre alimentos diastfoode brinquedos.

Ao primeiro deles a autora deu o titulo de “Um dagda contra o Mc Lanche Feliz”.
Segundo ela, a autoridade que apresentou o ptejeicalegado que as criangas muitas
vezes optam pelos sanduiches e batatas fritassesariuente por causa dos brinquedos,
ao invés de escolherem refeicbes mais nutritivaal®orosas, que, no entanto, nao

possuem nenhum brinde extra. E prossegue finalzsed texto da seguinte forma:

Agora veja bem, com tantos problemas mais pertsend vida dos
gauchos, como a falta de politicas publicas efetpara as areas de
saude, seguran¢a e educagédo, o tal petista resmaecamente se
meter na alimentacdo da gurizada. Me caiu os llaidolso com
essa. Mas o que € a prepoténcia dessa gente, opaecagr definir o
que a gente pode ou ndo pode comer. Ele clararatate a rede Mc
Donald’s, e seu Mc Lanche Feliz com isso. Queremgmao, tem
muita crianca chatas para comer (e eu fui umag,raées dao gracas
a Deus quando elas comem bem faceiras um caléantirguer
com batatas fritas. Esse projeto s6 pode ser uadapiQueria ser
crianca, para dar um chute na canela desse sem'noca

Nocdes referentes a necessidade de politicas psigera a area da educacao integram,
inclusive, um repensar de nossos habitos rotinemoprol de uma melhor qualidade de
vida fisica e simbodlica para as criancas deste newopo. No entanto, um dos
elementos reflexivos que brota do exemplo em qogestda indicagcdo de que a
sociedade civil precisa estar mais familiarizadan @tematica de protecdo a infancia
também no que diz respeito a intencdo das gramdpsracdes no estimulo ao consumo
infantil de midia e de bens materiais. Além de mostrar que o habito de comer em
cadeias déastfoodesta nitidamente associado ao refor¢o de tal cdarpento através
dos brindes e premiacdes, levando ao aprendizad@dz e fidelizacdo do cliente.

O que nos leva ao segundo exemplo. De acordo caorpnm editorial do “Carogo”
(segunddblog em questédo) o projeto apresentado ao Ministérmi¢diFederal de Séo
Paulo, sobre a proibicdo de venda casaddast®odsmerecia uma reportagem de rua

® Espécie de site que pode ser personalizado, desimagratuita, armazenando informagées escritas e/o
audiovisuais do usuario, disponibilizando-as assaig internautas.

6 A préatica conhecida como “venda casada”, est&idso artigo 5°, I, da lei 8.137/90 do Cédigo Diefesa do
Consumidor e é entendida como o ato de condicioriarn@cimento de produto ou de servico ao fornectmele
outro produto ou servigo.

” Disponivel emhttp:/anelisesouzalima.blogspot.com/2007_10_Ohieechtml|Data de Acesso: 18/05/2009 as 10h
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que registrasse a opiniao daqueles que seriamdineiamente afetados: as criancgas.

Nossa reportagem ouviu trés consumidores infaméiscidos no ano
de 2002, de diferentes areas da piramide social @dhde do Rio.
Incomodamos nossos pequenos entrevistados conganpeer“O que

vocé faria se ndo tivesse mais brinquedo no McRisfRal

Garota 1, carioca (...) estudante da segunda sérieerdino

fundamental, moradora de um apartamento em area noh_eblon,

respondeu: “Nem no Mc Donalds da Disney ia ter roisquedo? E
que se tiver 14, meu pai compra quando voltar dioatho, ou espero
chegar as férias e compro tudo de uma vez. L4inddw sdo mais
legais”.

Emendamos a pergunta: “E para comer? Vocé ndo gista
hamburgueres e da batata-frita do McDonalds?".

“Prefiro comer cone. Japonés é muito mais gostoso”.

Garoto 2, carioca (...) estudante da segunda sérieertno

fundamental, morador de um apartamento de clasdeama Tijuca,

foi 0 nosso segundo entrevistado. Diante da mesengupta, o

garoto ficou na davida:“Se nao tiver brinquedo, teaio que? Nem a
caixinha do Mc Lanche Feliz vai ter mais? Por qué?”

Garoto 3, carioca (...) estudante da primeira sérme ethsino

fundamental, morador de um apartamento na Cruzad&8bastido,
ndo hesitou diante da pergunta: “Ué, ai eu comiabldaguer, batata-

frita, sorvete...”®

Com o simples intuito de registrar a voz de algurpascas criancas, € possivel
problematizar situacfes que de fato pedem uma stidouem esfera publica. Se tal
esfera terd carater palpavel ou virtual, pouco mapocontanto que as ferramentas
disponiveis sejam direcionadas para uma mudantigeefe “vida real” dos pequenos

atores em questdo. Filtrar o conteudo pesquisadeedea € fundamental; mas é nas
brilhantes autorias, que se utilizam dos meiosodeunicacao para promoverem valores
conectados a nogdes concretas e coerentes dergaagae apostamos nossas fichas
para uma educacgdo que se vale das telas pararcofopgés nas ruas.

3. O Cartaz da Peca
De acordo com uma pesquisa realizada em 2007,Geipo de pesquisa da Relacdo
Infancia e Midia (GRIM) na cidade de Fortaleza (@CBjn 602 criancas de escolas

publicas e particulares (estudantes de 12 a 58s$€B3% das criancas entrevistadas

lembram de alguma propaganda que passana TV.

8 Disponivel emhttp://ocaroco.wordpress.com/2009/03/06/a-dietpalbaco-nas-ruaddata de acesso: 18/05/2009
as 10h
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Antes de adentrarmos o reino da publicidade iffantimportante compreendermos
algumas nocdes, sobre a publicidade, em um amliie abrangente. O termo s6 se faz
valido, em sua esséncia, se percebido a partirtida Ba qual esta inserido, ou seja,
guando imerso no contexto da sociedade de consaiotendido enquanto estratégia
de validacdo da mesma. Embora consiga reunir umamenquantidade de elementos
pertencentes ao ideal de vida de um individuojeecsgpaz de agrupar, muitas vezes em
apenas 30 segundos, inumeras representacoes idaklddes que este levou toda uma
existéncia para superar; enfim, por mais cativamtenspiradora que seja, toda
publicidade tem um Unico propdsito: vender a idigiaim produto ou servicgo.

Segundo Coelho (2000) o consumidor “ndo possuidénsia da sua dependéncia das
empresas fabricantes dos produtos que consomestarigode consumir” (p.10) e por
iIsso mesmo “a relacdo de identificacdo estabeleq@eia publicidade entre os
consumidores e as mercadorias, corresponde adotmanideologia neoliberal” (p.13).
Neste contexto, a sociedade é, portanto, ao mesmpot reflexo e absorcdo deste
conteudo presente nos meios; e a publicidade,yaovez, € legitimada por esta mesma
sociedade e legitima os habitos de dependéncitcadns sobre ela.

O que considerar, entdo, sobre o intuito de conaurdcvenda de produtos e servigos,
diretamente, a este segmento do mercado cujo d#sengnto cognitivo ainda se
encontra em processo de formacao? De acordo cotigo @6 do Estatuto da Crianca e
do Adolescente (1990) a programacdo das emisseraddib e televisdo deve seguir
normas que privilegiem finalidades de cunho eduoathformativo, cultural e artistico,

e gue respeitem os valores sociais e éticos dagessla familia. Uma vez que a
crianca € tida como incapaz de discernir claramentee programacao e veiculacao
comercial, fica determinado que: “... toda e quatqoublicidade dirigida ao publico
infantil j& é proibida pelo ordenamento juridicarfs|g mesmo que na pratica ainda
sejam encontrados diversos anuncios voltados gaegmiblico”. (Crianca & Consumo,
2007).

Steinberg & Kincheloe (2000) citam as propagandascc professoras deste novo
milénio. Capazes de cativar e despertar afeicdoppae dos pequenos aprendizes
(mesmo quando ndo sao tdo obviamente desenvolpdazs isto); e repassar,
eficientemente, valores e padrées de comportamanserem reproduzidos; pois a
propaganda, considerada uma das instancias sadiatas na midia, ocupa um lugar de
destaque, produzindo e oferecendo modelos querselgesuporte para as
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identificagbes constitutivas do sujeito. Sdo exesplesses modelos o que é ser um
homem, uma mulher, uma crianca, um adolescental@eta o que configura o belo, o
justo, o socialmente aceito e etc. Com a ajudaade§zrofessoras” a crianca pode
apreender os modelos propostos por sua culturangitwor, assim, sua identidade e
suas representacdes acerca da realidade.

Assim como grande parte dos anuncios publicitagios se podem ver atualmente nas
diversas midias, a campanha “Contos de Mellssi& marca de sandalias de plastico
Melissa, apresenta ao seu publico, modelos de atdampento, que muitas vezes,
funcionam como elementos constituintes da idenéiddd sujeito. A campanha,
veiculada entre meados de 2007 e inicio de 2008,demo base a releitura de alguns
dos mais conhecidos contos de fadas infantis. &l&lacada uma analogia das princesas
dos contos com as “princesas modernas”, as conswsidde atitude da marca.
Segundo csite da Melissa, a fim de propor uma comunicacéo doeré, a0 mesmo
tempo sensual, as personagens dos contos, na pnojaagparecem, literalmente com
uma nova roupagem. Os tipicos vestidos de prindésalugar a blusas decotadas e
saias curtas, deixando aparecer a calcinha ou @-lga. Os cenérios foram
modernizados e as atitudes das personagens tanthasnaparecem seminuas, em
poses extremamente sensuais e em situacfes déosdpde em relagdo ao homem.
Através dessa campanha, um artefato de plasticoranoe@mo as suas consumidoras

podem, ou devem, ser se levarem em consideragépevativo dos verbos:

Seu estilo tem tudo a ver com o da Chapeuzinho ®laomVocé é
ousada, moderna e aventureira como a menina que riaggarupa
do lobo mau. De inocente, vocés duas ndo tem nislds. de
sedutora, tem um monte, ainda mais com uma Mealisgee.

Se sua vida fosse um conto de fadas, vocé serinder€la. Assim

como ela vocé é ousada, provocante e sensual.efedifa é que

usando Melissa, vocé ndo tem um principe babanslses pés, tém
o 10

VArios.

® A campanha “Contos de Melissa” fez uso dos conwsadas da Branca de Neve, Rapunzel, Cinderela e
Chapeuzinho Vermelho. Ela foi veiculada atravésitdoda marca, outdoor e revistas “Caras” e “Capticho

10 Trechos retirados do siteww.melissa.com.brcorrespondente a um Quiz, em que as consumigm@ariam
responder perguntas e descobrir com qual prinasa maior identificagdo. Acesso em 28 de agost200&.
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A identidade de uma pessoa vai se processandago fa vida. A familia, até pouco
tempo unico referencial de conduta da crianca,paasando a dividir esse papel de
contribuicdo com o desenvolvimento da identidadia gpersonalidade, na medida em
que ela vai crescendo. Os diversos grupos sodagigjnculos de amizades, e a midia
passam a ocupar um lugar cada vez mais signifcatiessa formacdo, havendo
destaque, contudo, para uma forma especifica dega@iwdessa midia, as propagandas.
No caso da campanha discutida acima, o ideal dnileo) da juventude, e do que é o
belo s&o todos contetdo embutidos nas informag@esantribuem com a formacéo de
identidades baseadas no consumo, onde o0s objetesinomos funcionam como
mediadores de significados.

Relembramos, no entanto, que se ha um conteudo quedb se paga para ser
“lecionado” — no caso, transmitido pelos divers@as de comunicacdo — alguém tem
a intencdo de que este chegue até os expectadm®sftidores (segmento este que ndo

exclui as criancas): no caso, as corporacoes; dfoodito anteriormente.

(...) concentrada ou plural, antidemocratica ouertdria, a
comunicacdo cada vez mais constréi e reconstrégemda e 0
discurso de nossa sociedade. Seja no nosso cetidianas decisdes
sobre o futuro da Nag&o. Seja no nosso bairro oplaeta todo.
Nossa conversa na rua sobre a mesma noticia ques vam
diferentes jornais, a roupa que usamos porquenastdoda (ou na
midia), nossa intimidade com atores e apresentadore Tudo iSso
sofre influéncia e influencia os contetdos e assagens que estao
na midia nossa de cada dia. (Cartilha FNDC, 44.: 3

Se propaganda é tudo isso que foi descrito, mamudo que sO € possivel ser
experimentado no processo de subjetivacdo de aaga primeira coisa que se pode
pensar é: ndo deveria haver publicidade para @smentdo. E de fato é por esta direcéo
que caminham algumas instituicbes sérias, compidasetcom a preservacao e
promocao dos direitos da crian¢ca, em nosso pafs) eutentativa de abolir, legalmente
e conscientemente, a publicidade infantil. No ewotaragéncias e anunciantes,
freqlentemente, recorrem a estratégias e subtesfugue pretendem burlar as
exigéncias e limitacdes para a veiculacado de peopigpara criangas. Assim sendo, a
realidade atual do Brasil € a de que outras mandgdidar com esta situacdo fazem-se
necessarias a rotina daqueles que pretendem erdpreesforcos na luta por uma

“protecdo consciente” da infancia destes dias. Wmeiro passo diz respeito a
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compreensao de que “educar é um ato coletivo” (SBSI®R GROSSI, 2007); e que
desta acéo a publicidade é apenas um dos artifjc@podem ser utilizados. Steinberg
& Kincheloe (2001) comentam acerca das diversasa%pedagodgicas” que operam
culturalmente na contemporaneidade, ou seja, falanlugares que extrapolam o
ambiente das atmosferas familiares ou das indi#gicle ensino; mas onde o poder e as
informacdes também sédo organizados e difundidosn€gs de comunicacdo, como ja
vimos, tém uma grande parcela de colaboracdo pestesso e, justamente por isso,

uma chamada a responsabilidade para com o qudamicainda maior.

A midia tem uma responsabilidade ética com aquik exibe, e ndo
pode ignorar a sua participagdo na construcéolsoeidormacao de
mentalidades e no desenvolvimento psicossocial ridaga e do
adolescente. (CECCARELLI, 2006 apud CANELA, 200608).

4. O Elenco Principal

A responsabilidade dos meios de comunicacdo sesngletainda maior quando
trabalhamos com dados como os obtidos na pesqoisaricn (2007) realizada na
cidade de Fortalezh das 602 criancas entrevistadas, 38,9% delasraimsassistir
televisdo na companhia de seus irmaos; 33,6% disszé-lo sozinhos; e 2,3% deles
com amigos — o0 que também pode ser compreendido comtotal de 450 criancas
(dentro do universo de 602) que desenvolvem adatid em questdo, sem a supervisao
ou o acompanhamento de um adulto. Tendo, aind&%6&leles afirmado ser o
principal responsavel pela escolha da programacao.

Como gerenciar esta situacao? Afinal, no conteateahtemporaneidade ocidental, os
papéis sociais exercidos pelos proprios pais tamgmreram alteracdes. As mulheres,
por exemplo, ndo sdo mais criadas para dedicaratearplusivo aos maridos e aos
filhos. Elas adentraram o mundo dos negocios, detagam espaco de reconhecimento
dentro das universidades e concorrem a cargos tddgsl no cenario da politica
mundial. Quanto aos homens, desde cedo assimilaprendizado de “uma cultura
patriarcal que define a humanidade em termos daragjo e auto-suficiéncia”
(STEINBERG & KINCHELOE, 2001: 46), e assim reveliulios, do sexo masculino,
incapazes de lidar com conflitos emocionais e, egisntemente, com sérias

dificuldades de interacdo em dindmicas interpessimitro da propria familia, apesar

1 Cujas especificagBes ja foram mencionadas no ifer® ‘Cartaz da Pega” deste trabalho.
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de vermos na contemporaneidade um leve indicio delantas nesse cenario
masculino.

A realidade em nosso pais € que, seja por irreapdigsde, ingenuidade, comodidade
ou mesmo por ndo ser viavel em fungdo da jornadeabialho parental; na maioria dos
lares as criangas interagem com a midia sem a&atube; pais ou outros responsaveis
como mediadores. Ao estarem sozinhas com 0s meogothunicacdo; € nhao
partilharem dialogo sobre o conteudo midiatico comglo se tornam ainda mais
passiveis de serem influenciadas.

E o que dizer quando este conteldo que lhes é tramhis contribui para que a
legitimidade da esséncia da autoridade proposteyme dos pais e da escola continue
a se esvair, enquanto a midia refor¢ca-se como isubs dos referenciais infanto-
juvenis?!*?

Nao devemos, porém imaginar que as criangcas sabmwite passivas e ingénuas
perante a programacao da TV. Segundo Kincheloeljab@ublicitario ja entendeu que
a crianca é ativa e critica diante do que vé earaesE € justamente por isso que estes
profissionais priorizam uma imagem de uma infanaoiais autbnoma e mais
independente com a qual a criangca tem uma maicsilpldade de identificacao,
enguanto o modelo proposto pela maioria dos paignth infancia ingénua e passiva se
torna obsoleto, fragilizando ainda mais as relaf@ediares.

As limitacbes e intempéries sociais para aqueles pretendem desempenhar,
plenamente, a fungcdo parental e de educacdo sd@asmuo entanto, uma aposta
consciente e uma forte esperanca pairam e se apwapapel exercido por estes e

estas, durante o percurso da caminhada a quaropsmos.

5. Desfecho da obra?

Levando em consideracdo a postura sensata de K&8¥8) de que a telefobia, n&do
leva a lugar algum e que, simultaneamente, ndamde pdotar uma postura de pura
ingenuidade para com o conteldo e 0 meio telewsikasta a tentativa de constante
reflexdo acerca ndo sé do tempo de exposicéo @axas a esta midiamas também

2Efeito claramente explicitado na propagando do yimodafone, disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=uayVJWj-AliBata de Acesso: 04/06/2009 as 21:43

13 Que, de acordo com a pesquisa realizada pelo GRtVano de 2007, ja citada anteriormente, é corsider
enquanto “muito tempo” por 36,1% das criancas eisi@das (com destaque para o fato de que estaaé um
perspectiva que parte da crianca).
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do teor daquilo com o que terdo contato; enquastqassibilita uma formacéo
adequada aos pais e/ou responsaveis destes pexpuehimal, “a TV permite que a
crianca escolha o material de seus sonhos. Par [adlo, a crianca precisa dos valores
do espetaculo” (FERRES, 1996 p.102). O que namsstitui enquanto tarefa facil de
ser executada. Linn (2006) tece comentarios sobme estudo intitulado Fator
Amolacéo, pelo qual corporacdes pagaram algunsameghde dolares. Em termos
gerais a pesquisa constatava a frequéncia com ¢genas criancas pediam
determinados produtos aos pais, e que em funcdesdaesdidos serem feitos em curtos
intervalos de tempo, ou mesmo para tentar “serfizia repetitividade das solicitacdes,
0S pais acabavam por ceder. Afinal, quem desegr diAo0”, tantas vezes, a alguém
gue se ama?!

Ardua tarefa. Desejosa perseveranca. E, de repesperanca.

Retomando a campanha da Melissa citada anteriogméiazemos a esta etapa da
discussédo uma das provas de que a familia conden@o um importante referencial na
construcdo dos valores das criancas e adolescestésnas falas de algumas meninas
que participaram de um grupo fo€ajue analisou como o feminino é representado pela
campanha “Contos de Melissa”.

Ao serem guestionadas sobre qual das personagenmals gostavam, as dos contos

de fadas, ou as da campanha, temos as seguirgestess

- Marina® Ah. Eu acho que eu prefiro as do passado, paqueho

que nds precisamos de um bom exemplo, ndo de uisa &ssim,

vamos dizer, adulta.

- Virna: E. Essa daqui tem cara de atrevida (Ciglder Apesar

dessas da propaganda estarem mais bem vestidasheuwue elas
néo tdo dando um bom exemplo.

- Mediadora: Mas porque? O que é que elas estégadazque vocé
acha que ndao é um bom exemplo?

- Virna: Elas tdo com umas roupas muito curtasreasuposes meio
vulgares.

Um dos ultimos questionamentos feito entre as qpatntes do grupo foi: caso elas
pudessem escolher ser uma das personagens da bani@amtos de Melissa”, qual

elas seriam. A Unica que néo foi citada por nenhdasgparticipantes foi a Branca de

14 CARVALHO, Béarbara Janiques d@s “Contos de Melissa” e a relacdo entre o femininerotismo e os contos
de fadas. Mnografia. Curso de Comunicagdo Social, UniversidedEortaleza. Fortaleza, 2007.

15 Todos os nomes citados aqui foram alterados peragrivacidade das participantes pudesse seidaant
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Neve, pois, segundo as meninas, “ela é a maisaabad estar fazendo algo bastante
errado, ela esta traind§” Este julgamento da atitude de Branca de Nevetagmra a
existéncia de um padrdao moral familiar. Os valgrassados, por esse primeiro grupo
social, certamente interferiram na interpretacé@agimeninas tiveram da campanha.
Ao entendermos a mutua atividade da acdo de edupae pensamos que nao devemos
responsabilizar apenas a publicidade pela atmogdéfma-educacao” que paira sobre a
sociedade; nem estender tal julgo exclusivameriieesms meios de comunicacao; nem
tdo pouco podemos nos eximir da responsabilidadeadenhar na direcdo oposta a

tudo isto.
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