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Resumo

A estreita relacao entre consumo, infancia e género serd o foco principal deste estudo. A
pesquisa centra-se na andlise de antncios publicitarios veiculados na midia (impressa e
TV) e contempla o desenvolvimento e analise de oficinas de Midia e Educacdo com
criancas da Educac¢do Infantil da Rede Publica do municipio de Novo Hamburgo. A
pesquisa discute a constru¢do da cultura infantil na midia e suas implicacdes nos
processos identitarios, privilegiando as contribui¢cdes de Guacira Lopes Louro e Shirley
Steinberg. O estudo integra a pesquisa A crianca na midia nossa de cada dia: um estudo
sobre consumo, publicidade e cultura infantil.4
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Rosa é arrasar no visual. Viva o rosa! (Propaganda do Camarim da
Barbie, veiculada nas emissoras Globo e SBT)

Um mundo de aventuras! (Propaganda da Montanha do gorila,
veiculada na emissora Discovery Kids)

O caminho mais divertido para o shopping! (Propaganda da Pista
Polly Wheels, veiculada nas emissoras Globo e Discovery Kids)

Acelere fundo nessa emocdo! (Propaganda do Arrancada Irada,
veiculada na emissora Cartoon Network)

Sapatinho de salto aos trés anos? Pois é, quem jd teve uma menininha
gritando que quer alguma coisa entende. (Reportagem veiculada na
revista Veja, n° 2141, em 02/12/2009)

Sonhos todo mundo tem. A realizacdo comeca pela melhor escola —
Menino vestido como um engenheiro (Aniincio do Sistema Positivo de
Ensino, veiculado na revista Epoca, n° 600, em 16/11/2009)
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Meninas devem usar roupas e acessOrios da cor rosa; devem gostar de ir ao
shopping. Meninos devem apreciar aventuras e emocoes. As epigrafes que dao inicio ao
texto foram retiradas de propagandas que veicularam em diferentes emissoras
televisivas, tanto de canais fechados quanto abertos e de revistas informativas. J4 na
leitura destas chamadas colocadas em circulagdo na televisdo e nas revistas, podemos
evidenciar a expressiva maneira como a midia delimita, ensina e naturaliza o universo
masculino e feminino. Este estudo analisa aquilo que aprendemos na tela da televisao e
nas paginas das revistas sobre consumo, género e cultura infantil.

Na primeira etapa do estudo foi feito um mapeamento das propagandas
veiculadas nos canais fechados — Discovery Kids e Cartoon Network — e canais abertos
— SBT e Globo -, nas segundas-feiras do més de dezembro de 2009. Foram
contabilizadas 307 propagandas voltadas para criangas ou com recorréncia da imagem
infantil, veiculadas nas emissoras referidas, e classificadas em sete categorias de
andlise: Género, Orgulho do Papai, Ecologicamente Corretas, Adequadas, Educacdo,
Infanto rebeldes e Mundo Mdgico. Assim como foi feito o mapeamento das emissoras,
também foram analisados aniincios e reportagens que colocam em evidéncia a infancia
em quatro revistas informativas e de grande circulagﬁos: Carta Capital, Isto E, Veja e
Epoca, nos meses de outubro a dezembro de 2009. Foram fichadas as recorréncias
publicadas criando-se nove categorias para a andlise: Crianca Esperanca, Universo
Infantil, Crianca: modo de usar, Celebridade Mirim, Violéncia Precoce, Educagdo,
Pequenos génios e Orgulho do Papai. Neste artigo, serdo privilegiadas as discussoes
sobre as relagdes de género, analisando as propagandas, anincios e reportagens que
demarcam e ensinam diferengas entre meninos e meninas.

A partir desta andlise, foram estabelecidos alguns questionamentos que sao o
cerne do estudo: Por que o publico infantil € um dos mais visados na sociedade do
consumo? Como a crianca absorve a cultura infantil e a infancia generificada? Qual o
papel/interferéncia da midia na educacao, na constru¢ao da identidade dos pequenos?

Outra etapa deste estudo foi o planejamento e desenvolvimento de oficinas de
Midia e Educacdo com criangas da Educagdo Infantil da Rede Publica de ensino da
cidade de Novo Hamburgo, buscando discutir o consumo infantil e privilegiando as

discussdes acerca das relacoes de género. A partir do cruzamento destes dados,

3 Carta Capital: 75 mil exemplares/semanal; Epoca: 420 mil exemplares/semanal; Isto E: 440.892
exemplares/semanal; Veja: 1.092.588 exemplares/semanal.
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identificamos e analisamos semelhancas e diferencas entre os ensinamentos veiculados
na midia e o material produzido pelas criangas nas oficinas (desenhos, comentérios,
fotos) sobre o universo masculino e feminino.

Interessa-nos discutir e problematizar, nesta primeira etapa da pesquisa, a
presenca das marcas no cotidiano das criancas, que, por tao forte, acabam por seduzi-las
através dos beneficios emocionais e de auto-expressdo que trazem como promessa. E
ndo apenas as marcas isoladamente, mas, também, as mensagens ensinadas em relacao
as criangas e para elas através de artefatos mididticos, sejam direcionados aos infantes
(propagandas) ou aos adultos (antincios/reportagens revistas).

No que diz respeito a importancia de trabalhos centrados na discussdo da relagao
infancia e consumo, vale salientar que vivemos um tempo em que somas significativas
do orcamento de marketing brasileiro e internacional visam atingir a crianga de
diferentes formas. Um exemplo disso € o fato de o consumo infantil (entre criangas de 4
a 12 anos de idade) ter crescido cerca de 400% nos tltimos 20 anos®. A partir desses
dados cabe lembrar as discussdes de Sabat sobre o consumo e politica cultural:

[...] na disposicdo de vender determinada ideia ou produto, &
produzida uma pedagogia que narra o sujeito como independente e
livre para escolher, a0 mesmo tempo em que opera com mecanismos
de (auto)controle e de (auto)regulacdo, normatizando as rela¢des
sociais e materializando-as através das imagens. (SABAT, 2001, p. 6).

Ou seja, por exemplo, os brinquedos que envolvem aventura como caracteristica

principal, dirigida ao publico infantil, sao oferecidos aos meninos e, 0s que minimizam

N

as funcdes das mulheres a maternidade, a preocupacdo com beleza e consumo, sdao
direcionados as meninas. E o espelho dos comportamentos, atitudes e valores sociais
com as relagdes de gé€nero: “quando a publicidade fala, também nds estamos falando.”

(SABAT, 2001, p. 6).

1 Producio corporativa da cultura infantil: consumo e infancia generificada

[...] mensagens vém sendo enviadas as nossas criangas com a intengdo
de trazer a tona pontos de vista particulares e acdes que sdo 0 maior
interesse daqueles que o produzem. [...] Estas corporacdes que fazem
propaganda de toda paraferndlia para as criancas consumirem
promovem uma ‘“teologia de consumo” que efetivamente promete
redencdo e felicidade através do ato de consumo (ritual).
(STEINBERG e KINCHELOE, 2001, p. 24).

% Fonte: McNeal, em SCHOR, 2009, p. 18.
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Poderiamos afirmar que as discussdes ou os ensinamentos em torno das questoes
de género (também, a erotizacdo das meninas), de consumo e da producdo da cultura
infantil se deram pelo fato de as propagandas veiculadas nas quatro emissoras
analisadas estimularem as criangas — diria, até, de maneira explicita - ao consumo e
demarcarem, com demasiada evidéncia, a distin¢do entre meninos € meninas. No caso
das meninas € recorrente a erotizagdo (conteido também encontrado nas revistas que
analisamos - Carta Capital, Epoca, Isto E, ¢ Veja). Ja quando aparecem os meninos,
temos multiplicada ou naturalizada a forga, a prevaléncia do ‘homem’ sob a figura
feminina.

As corporacdes estdo competindo cada vez mais de maneira persuasiva em busca
de consumidores cada vez mais jovens. Neste sentido, podemos afirmar que a cultura
infantil

[...] estd sendo sufocada pela cultura comercial vendida
incessantemente as criancas por pessoas que as valorizam por seu
consumo, ndo por sua criatividade. O consumismo como valor é
anunciado as criancas mesmo em forma de brinquedos. (LINN, 2006,
p- 29)

Ou, ainda, apropriando-se do que € dito por Steinberg (2001, p. 19), “o
entretenimento das criangas € um espago publico disputado, onde diferentes interesses
sociais, econdmicos e politicos competem pelo controle”. E, em busca desse poder,
desse controle, as apelacdes ao imagindrio da crianca ndo tém fim. E um bombardeio de
propagandas que incute nos infantes o que € “certo”, quais atitudes sdo ‘““certas”, quais
sd0 os objetos “‘certos” para um menino radical e valente. O apelo também recorre ao
publico infantil feminino, que restringe a figura da mulher a futilidades e prega isso
como filosofia de vida: ir ao shopping, fazer compras, estar sempre na moda, usar
acessorios da cor rosa... Ao que parece, uma verdadeira competicdo em torno da beleza
€ evocada.

Mas por que tudo isso? Ora, a traducdo desse fato se resume, seguindo o
raciocinio de Bauman (2005), em todos nds (isso inclui as criangas) estarmos “dentro e
no mercado”. Somos treinados desde cedo para o consumo, com base em valores
distorcidos. Segundo o autor é um “ciclo que se inicia na aquisicdo € termina no
depdsito de supérfluos.” (BAUMAN, 2005, p. 98). Neste sentido, poderiamoss

compreender que a infancia estd passando por uma crise e isso exige que investiguemos

suas causas.
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Como exercicio de andlise, foram escolhidas cinco propagandas, veiculadas nas
emissoras, que integram o corpus do estudo: Polly Pocket — Pista Polly Wheels’, Barbie
Girl - Idesign®, Kits criativos — Faber Castell’, Max Still Caca Selvagem'® e Laptop —
Linha Ferrari''. No 4mbito da midia impressa, foram escolhidos uma reportagem e um

L. .. C 02 s " .13
anuncio: Fashionista e de saltinho'” e Sistema Positivo de Ensino .

1.1 Universo infantil feminino: ‘“Fashion é rosa. Viva o rosa!”

iDesigne. Estilista virtual. Ser uma estilista é fashion! O iDesign kit estilista é
uma brincadeira de moda com um toque virtual. O brinquedo contém 60 cards com
imagens de modelos, roupas e acessorios, uma pasta para organizar 0s cards, um
scanner € o CD-ROOM para instalacdo do jogo no computador. Através do jogo, as
meninas montam looks para as modelos, o desfile, a capa de revista. Para montar os
looks, basta passar os cards no scanner € a imagem aparece ‘“‘magicamente” na tela do
computador.

Este brinquedo “propagandeado”, da linha Barbie e produzido pela Mattel, s6
reforca o paradigma de que a menina deve gostar de rosa, deve querer estar sempre
bonita e na moda, deve querer chamar a aten¢do, deve ter a pretensdo de ser estilista -
profissdo que € conotada como feminina, de mulher fashion e “antenada” ao mundo da
moda. E, agora pergunto: o que impede que os meninos usufruam de brinquedos deste
género? Que tipo de identidade a produgdo corporativa estd querendo que as criangas
construam? Uma vez que “a identidade deve ser considerada um objetivo, um propdsito,
em vez de um fator predefinido”. (BAUMAN, 2005, p. 21). Pode-se dizer, ainda, que a
infancia é um formato da fase humana, “formada por forgas sociais, culturais, politicas e
econdmicas que atuam sobre ela.” (STEINBERG, KINCHELOE, 2001, p. 11). Assim,
podemos evidenciar que a midia tem um papel pedagdgico, que ela exerce influéncias

sob a educacgdo das criangas e contribui para esculpir identidades.

7 Veiculada nas emissoras Globo e Discovery Kids.

¥ Veiculada nas emissoras Globo e SBT.

? Veiculada na emissora Discovery Kids.

!0 Veiculada nas emissoras SBT e Globo.

" Veiculada nas emissoras Globo e Cartoon Network.
12 Veiculada na revista Veja, n° 2141, p. 151.

13 Veiculado na revista Epoca, n° 600, p. 74-75.
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Seguindo essa mesma linha de delineamento do universo feminino, além da
Barbie, temos a Pista Polly Wheels'*: uma pista rosa para a Polly e suas amigas
andarem com seus carros coloridos e brilhantes, com o intuito de ir para o shopping,
fazer compras com as amigas, e tudo isso sem esfor¢o, afinal, devem estar sempre
lindas, como refor¢ca a propaganda. As meninas, ao assistirem isso, bombardeando-as
com persistentes palavras de comando nas entrelinhas, como “peca aos seus pais que
lhe comprem isso”, “vocé serd mais popular e aceita se possuir este brinquedo”,
estimulando-as ao ato de consumir, ao fer € nao ao ser, também as ingressam no mundo
erético, demonstrando padrdes de beleza a serem seguidos, modos de se portar, vestir e
agir. E a transmissdo do “tema da sexualidade de modo irresponsdvel e manipulado,
sugerindo por imagens irreais do corpo humano e de seu uso, muitas vezes degradando
a condicdo feminina.” (SCHOR, 2009, p. 14).

E, quando se fala em erotizagdo feminina, € preciso ir além das caracteristicas
sexuais, propriamente, mas

[...] a forma como essas caracteristicas sdo representadas ou
valorizadas, aquilo que se diz ou se pensa sobre elas, que vai
constituir, efetivamente, oque é feminino ou masculino em uma dada
sociedade e em um dado momento histérico. (LOURO, 1997, p. 21).

Desse modo, pode-se constatar que a infancia e, o principal, como ela € vista, €
uma criacdo da sociedade e do contexto histérico em que estamos inseridos € a
publicidade atua sob essa criagdo. E assim vai-se moldando a imagem vulnerdvel da

mulher, desde a infancia.
1.2 Universo infantil masculino: “Um mundo de aventuras!”

Max Still Turbo Missions. Max Steel’” é um boneco aventureiro e que estd
sempre pronto para encarar o perigo, como conota a propaganda. Max Steel Caca
Selvagem vem com dois acessorios para cagar: uma mega garra que abre e fecha e uma
arma langadora de rede.

Como ja discutido anteriormente e como afirma Sabat, a publicidade possui uma
pedagogia cultural, regula saberes, valores, produz e reproduz identidades, além de
ensinar modos de ser de homem e mulher, insinua ‘“caracteristicas proprias” de

feminilidade e masculinidade. O brinquedo que foi aqui referido e que € exposto pela

14 Brinquedo também fabricado pela Mattel.
'3 Fabricado pela Mattel.
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publicidade ndo foge dessa pretensdo: mostra forca, virilidade, coragem, acdo —
qualidades “intrinsecas” a masculinidade.

O mesmo acontece com o Laptop da linha Ferrari, produzido pela Candide: um
laptop que s6 pode ser explorado por meninos, como € demonstrado pela propaganda,
que tem como Unicos e principais personagens dois meninos, que vestem o uniforme da
Ferrari’® como se fossem pilotar, literalmente, a Ferrari. Isso, além de fixar os
diferencias de género na cultura infantil, também estimula os meninos ao consumo, a
terem a pretensdo de fer mais que um carro: um mito.'’

Os signos de masculinidade transmitidos pela midia ao publico infantil
masculino compartilham, compreendem e reproduzem caracteristicas da identidade
heteressexual, subjetivando que se esses elementos (forca, coragem, virilidade)
estiverem “ausentes” em um homem/menino “comprometem” sua sexualidade. Muitas
vezes a homossexualidade ainda € vista como uma problemética e € esse um dos fatores
de a cultura infantil que construimos e os “marqueteiros” se apropriarem da distingdo
tao persistente de géneros na publicidade. Mas precisamos rever conceitos sociais para a
midia também passar a atuar sob novos conceitos ou outras possibilidades de
representacoes. Talvez, seja possivel ampliar o exercicio de ser homem e ser mulher; “a
heterossexualidade deve ser vista como uma possibilidade entre muitas.” (SABAT,
2001, p. 12).

O que também ilustra e reforca essa discussao € a propaganda dos Kits Criativos
da Faber Castell, que oferece kits de acordo com o0s géneroslg, sendo o Kit Estilista para
as meninas e o Kit Arqueoldgico para os meninos. Esses kits, como sublinha a
propaganda, t€ém o objetivo de estimular a criatividade das criancas. Aqui temos mais
uma vez evidenciada a distin¢ao entre as fungdes de homem versus mulher: o estilismo,
como profissdo a ser seguida por mulheres e, a arqueologia, por sua vez, como profissao
para ser seguida por homens. Dessa maneira, podemos entender que a sociedade, de
uma maneira geral — que reflete na constru¢do da cultura infantil -, investe em
comportamentos padrdes, fazendo com que os sujeitos se portem “dessa” ou “daquela”
maneira, € isso vai se constituindo através dos brinquedos, jogos e brincadeiras, por

exemplo, que proporcionamos as criangas.

oA propaganda reforca, em letras mitidas, que a roupa ndo acompanha o brinquedo.
v Informac@o encontrada no site da Candide: http://www.candide.com.br/
A propaganda pode ser visualizada no site da Faber Catell: http://www.criartmania.com.br/video_arqueologo.htm
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2 A infancia na midia impressa: a “fashionista” e o “engenheiro”

Que Suri Cruise é a garotinha mais charmosa do planeta
Hollywood, todo mundo concorda. Agora — sapatinho de salto aos
trés anos? Pois é, quem jd teve uma menininha gritando que quer
alguma coisa, entende.

O lead da matéria Fashionista e de Saltinho'® ja é o suficiente para constatarmos
a mensagem que estd querendo ser transmitida. A pequena Suri Cruise (filha de Tom
Cruise), de trés anos de idade, j4 € famosa desde que nasceu e o fato de sempre se vestir
como mocinha (em outras palavras, uma ‘“adulta em miniatura™) e ter rosto de
bonequinha aumenta a popularidade da menina, como cita a reportagem. Na foto, ela
aparece usando um vestido vermelho e um casaco longo, sandélia dourada de salto e
segurando uma bolsa verde com as duas maos, caminhando super a vontade com o
vento jogando seus cabelos para trés.

Filha de celebridade ou ndo, onde estd o direito a infancia desta crianca, uma vez
que é admirada por sua beleza artificial, seu modo de ser vestir e ndo por sua esséncia?

Para Schor,

[...] as evidéncias de fronteiras indistintas entre a crianga e o adulto
contemporineos incluem o declinio dos jogos infantis, como bolas de
gude, brincadeiras de rua, jogos de saldo, o desaparecimento de estilos
infantis de vestudrio, a precoce iniciagdo sexual, o uso de alcool e
drogas, assim como a erotiza¢do generalizada da crianca por meio de
concursos de beleza, antncios e atividades de exposicdo da moda.
(Idem, 2009, p. 9).

Essas imagens das meninas atraentes e sedutoras e, a0 mesmo tempo, inocentes
e erotizadas ‘“‘estdo incluidas nos locais mais respeitdveis € mundanos: nos jornais
tradicionais, nas revistas, nos anuncios de TV.” (WALKERDINE, 1999, p. 79).

O consumo também € retratado nesta reportagem sobre a filha do ator
hollywoodiano, no momento que se refere a uma menininha gritando que quer alguma
coisa como algo naturalizado, prescindindo as consequéncias da cultura de consumo
infantil. Seguindo a Ildégica de Walkerdine, essas situagdes ‘‘simultaneamente
significando tantas coisas entendidas como boas € mas, ndo € de se admirar que as
menininhas reais possam considerar sua situacdo assustadora” (1999, p. 81), ao passo
que nao estdo no mesmo “padrao” de beleza e nem no mesmo patamar de consumo das

menininhas vistas e ilustradas pela publicidade. Além disso, a imagem da “crianga-

19 Reportagem veiculada na revista Veja, n°® 2141, em 02 de dezembro de 2009, p. 151.
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mulher” erotizada € apresentada as meninas de maneira publica, para que, de certo
modo, assumam a mesma postura, eliminando a inocéncia infantil. Culturalmente, como
também afirma Walkerdine, a erotizagao, a sexualidade das pequenas € algo inevitavel e
universal e, sobretudo, sdo criangas moldadas como objetos sob a 6tica masculina de um
homem adulto.

Para contrastar com a imagem da “mini-celebridade” erotizada e consumista,
temos o andncio do Sistema Positivo de Ensino® - Sonhos todo mundo tem. A
realizacdo comeca pela melhor escola. -, que apresenta um menino vestido com uma
camisa xadrez, cal¢a jeans, usando um chapéu e segurando materiais, como régua,
cartolina e, em seu bolso, martelos de brinquedo, representando um “mini-engenheiro”,
um “futuro engenheiro”, pode-se assim dizer. Cabe perguntar: Por que ndo utilizar a
imagem de uma menina para representar a “futura engenheira”? Ou seja, 0 andncio esta
mais uma vez nos subjetivando e reforcando o esteredtipo das profissdes
“padronizadas” de acordo com as posi¢des de género sintonizadas com o curriculo
cultural da midia: martelo e cdlculos sdo “coisas de homem”.

Mesmo que se tenha e se admita, em nossa cultura, muitas formas de se viver os
géneros e a sexualidade, a midia persiste em estabelecer um padrdo que esteja

[...] adequado, legitimo, normal de masculinidade e de feminilidade e
uma unica forma sadia e normal de sexualidade, a heterossexualidade;
afastar-se desse padrao significa buscar o desvio, sair do centro,
tornar-se excéntrico. (LOUROQO, 2003, p. 44).

Dessa maneira, também vale discurtirmos a condicdo sobreposta da figura
masculina sob a feminina e como as relagdes de género t€m sido construidas a partir de
binarismos, distinguindo o feminino e o masculino em fraco/forte, vulneravel/valente,
delicado/viril. As diferencas de género expressam-se, desde a infancia, materialmente
nos corpos dos individuos e, os discursos presentes na e pertencentes a cultura popular e
infantil “produzem uma ‘verdade’ sobre os sujeitos e seus corpos”’. (LOURO, 2003, p.
47). Assim sendo, podemos entender que a mulher, na relagdo estabelecida entre os
géneros, € vista como o lado oposto ao primeiro elemento (o homem, “o lado mais forte
da corda”), é o segundo elemento que deve submeter-se e ajustar-se ao primeiro. Neste
contexto, podemos supor que “a cultura infantil [...] revela inadvertidamente, num nivel

bem basico, o que estd nos perturbando no nosso cotidiano, quais irritacdes habitam no

20 Antincio veiculado na revista Epoca, n° 600, em 16 de novembro de 2009, p. 74-75.
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nivel do nosso subconsciente individual e coletivo.” (STEINBERG e KINCHELOE,
2001, p. 18).

3 A pratica: “Meninas devem ir primeiro porque sao fracas!”

“Meninas devem ir primeiro porque sdo fracas! Eu estou brincando de fdbrica;
as meninas podem ajudar, mas por mim ndo chegavam perto!” Estes sdo comentarios
de meninos de cinco anos de idade, pronunciados em uma das oficinas de Midia e
Educagéo.21 Neste encontro, foi solicitado que as criangas levassem a escola seu
brinquedo preferido para brincar. No momento em que as criancas foram pegar seus
brinquedos, a professora ordenou que fossem primeiramente as meninas € depois 0s
meninos, para melhor organizacdo. Diante desta situagdo, um menino verbaliza a frase
que demonstra a infancia generificada que hoje temos: Meninas devem ir primeiro
porque sdo fracas! Desse modo, podemos evidenciar o poder da masculinidade sob a
feminilidade e que a publicidade atua como “um mecanismo eficiente na producao das
identidades de género e sexual.” (SABAT, 2003, p. 149). E, mais ainda: “a publicidade
¢ um dos mecanismos educativos presentes nas instancias socioculturais.” (Idem, p.
150). Ou seja, também atua como agente na produgdo de identidades e conhecimento.

Dando prosseguimento a oficina referida, no momento em que as criangas
apresentaram seus brinquedos preferidos, ficou muito clara a questdo das marcas, do
consumo e da distincdo de géneros entre os infantes. Os meninos levaram skate do Ben
10, carro de policia, carro de controle remoto, pista e carrinhos da Hot Wheels, espada.
Ja, as meninas, levaram ursinho de pelidcia, bonecas Barbie, carro rosa da Barbie, bolsa,
perfume, batons, sombras, laptop rosa. E como podemos traduzir este fato? O que a
midia e a publicidade tém a ver com tudo isso? Ora, o consumo esta ligado a formacgao
da identidade das criangas, dos individuos, do consumidor,

[...] significando que de certa forma nds somos aquilo que
consumimos. O status na subcultura de um individuo, a cria¢do de
estilo préprio, o conhecimento de textos culturais, a competi¢ido de
personagens de fic¢do, a interiorizagdo de valores promovida por
expressoes culturais populares — tudo contribui para nossas
identidades pessoais. A cultura popular prové as criancas com intensas
experiéncias emocionais muitas vezes inigualdveis em qualquer outra
fase das suas vidas. (STEINBERG e KINCHELOE, 2001, p. 20).

!0 desenvolvimento destas oficinas integra uma das etapas da pesquisa e sdo realizadas em parceria com o projeto
de extensdo Nosso Bairro em Pauta, do curso de Comunicagdo Social da Feevale. Sdo realizados, semanalmente,
encontros em uma escola de Educacdo Infantil da Rede Piublica do municipio de Novo Hamburgo para discutir a
leitura da midia com criancas e professores.
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Também, buscando a discussd@o e a problematizacdo acerca das questdes de
consumo e género que encontramos na realidade de criangas ainda na primeira infancia,
cabe lembrar as discussdes de Schor (2009) sobre o crescimento do espago do
marketing infantil na contemporaneidade:

Hoje, as horas de dcio [das criancas] estdo preenchidas pelo
marketing, que substituiu as sociabilidades ndo estruturadas, € muito
do que as criancas realizam durante seus momentos de lazer diz
respeito a mercadorias e suas relagdes de consumo. O poder de
compra das criangas explodiu, uma vez que elas passam o dia
comprando ou vendo mais televisdo. (Idem, 2009, p. 9).

Ao observarmos as criancas brincando livremente com seus brinquedos
preferidos, pudemos presenciar meninas de cinco anos de idade se produzindo com
batons e com toda a paraferndlia possivel (como se isso fosse um brinquedo,
propriamente) e reproduzindo comentdrios como ‘“‘estou passando maquiagem pra ir
numa festa de baile. Ld a gente danca.” Outras, brincavam com as bonecas Barbie € o
carrinho da boneca da cor rosa, e uma menina dizia assim: “Vou fazer de conta que vou
para Paris!” Paris nos remete a ideia de um pais “chique”, glamouroso, que toda
menina “ligada”, “bonita” e “descoloda”deve querer ir.

As criangas ndo nasceram com vontades € pensamentos inatos a0 consumo € a
diferenciacdo de géneros. A cultura infantil, as corporagdes, os contextos histdrico e
social é que as moldam para essa identidade quando “meninas entre 6 e 7 anos de idade
ja solicitam os mais atuais itens de moda”. (SCHOR, 2009, p. 14). Sdo intimeros
artefatos mididticos que qualificam objetos e acontecimentos como femininos ou
masculinos e que fazem as criangas querer consumir determinados produtos explorados
pela publicidade para se auto afirmarem como meninos ou como meninas e, por
seguida, serem ‘“‘aceitas” no contexto em que estdo inseridas. Linn (2006) ainda afirma
que “o impacto corporativo na vida das criangcas € alarmante em sua magnitude e
alcance e estd em expansdao no mundo todo, praticamente sem nenhuma supervisdo.”
(Idem, 2006, p. 30). Assim, Sabat (1999) nos faz lembrar que os espacos do homem e
da mulher sdo constru¢des histéricas e sociais:

[...] o lugar das mulheres sempre foi determinado em oposi¢do ao
lugar dos homens. Forga, autoridade, virilidade, foram estabelecidas
como simbolos culturais dominantes em oposi¢do a fragilidade, a

fraqueza, a sensibilidade, caracteristicas consideradas femininas.
(Idem, 1999, p. 246).
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Quando um menino diz que estd brincando de fdbrica e que por ele as meninas
ndo podem brincar junto nos faz constatar de forma bastante evidente que a
subalternidade da mulher em relacio ao homem, efetivamente, estd inserida nos
anuncios, nas imagens, nas palavras que sdo dirigidas as criangas e a seus cuidadores
(pais, professores), que, muitas vezes, ndo monitoram essa transmissdo, até mesmo por

tudo ja estar “naturalizado” na cultura popular.

4 Consideracoes Finais

Quando discutimos a politica cultural, podemos entender que a midia (tanto no
ambito jornalistico como publicitdrio) opera como um espaco educativo. A pedagogia
cultural contempla a possibilidade de analisar situacdes pedagdgicas que nos envolvem
cotidianamente através da midia, contribuindo para significacdes e a constru¢do da
identidade dos sujeitos. Essa pedagogia da midia produz formas de compreender o
mundo, concepcdes, maneiras de pensar, agir, se relacionar com as pessoas € com o
meio em que se vive.

A produgdo de imagens direcionadas as criangas (e aos adultos também) — seja
por meio de anuncios, reportagens, propagandas televisivas - que enfatizam
comportamentos e estilos de vida, produz uma cultura infantil que produz padrdes a
serem incorporados em uma sociedade. E as relacdes de género e de consumo estdao
inseridas nos ensinamentos da midia desde a mais tenra infancia: a figura masculina
deve ser representada pela forca, pelo poder, pela superioridade; ja, a feminina, pela
beleza hegemonica (erotizagdo das menininhas), pela submissdo, pela futilidade. E por
seguida, ramifica a questao do consumo nos dois polos — meninas sentem a necessidade
de consumir para ingressarem no mundo da moda, da beleza; meninos, por sua vez,
sentem o desejo de consumir artefatos que os afirmem como ‘“‘superiores’.

E ndo € somente através dos artefatos da midia que constatamos essa situacao:
observando-se as criangas da escola publica, notamos que o “acesso [delas] ao
conhecimento adulto sobre o mundo e a mudanca que produz na natureza da infancia
tem minado as bases conceituais/curriculares/gerenciais sobre as quais o ensino foi
gerado.” (STEINBERG e KINCHELOE, 2001, p. 34). No entanto, ndo podemos
proteger as criancgas do aprendizado da midia, que lhes torna acessivel o conhecimento

do mundo.
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Também ndo podemos compactuar com o conformismo em relagdo a
generificacdo hegemonica, a erotizacdo, ao consumo, naturalizados, tanto infantil como
de todo um contexto social e histérico. Cabe-nos discutir e problematizar essa situagao,
os ensinamentos considerados naturais em uma cultura, para entendermos o porqué de a
publicidade se apropriar tanto da imagem das criancas (lhes transmitindo valores de
cunho padronizado), buscando estratégias que ampliem o curriculo da cultura popular.

A infancia é um artefato historico e social e, a cultura infantil construida no
ambito da sociedade do consumo, dos paradigmas hegemoOnicos, exige que
investiguemos esse formato. A cultura da midia requer que as criangas desenvolvam e
compreendam os meios pelos quais elas proprias consomem e constroem suas
identidades. A partir das andlises, o estudo pretende contribuir nesse processo de
discussdo que contempla a cultura infantil, a relacdo de géneros e o desejo de consumo
dos infantes. Sao esteredtipos e subjetivacdes que envolvem as criancas de diferentes
formas. Precisamos compreender os c6digos culturais para compreender e reconhecer os
individuos. E acreditamos na importancia de colocar esta discussio na pauta da
pesquisa, buscando possibilidades de ampliar o debate sobre “verdades” colocadas

como naturais e imutdveis quando pensamos na cultural infantil do nosso tempo.
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