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CRIANCA: AALMA DO NEGOCIO. REFLEXOES SOBRE O
DOCUMENTARIO EM UM DEBATE COM CRIANCAS

Scheila Danusi Roballo?

Resumo: Este trabalho tem como objetivo discutir a relagdo publicidade infantil e
infancias contemporaneas a partir da analise e discussdo de algumas cenas do
documentério: Crianca, a alma do negdcio, com um grupo de criancas de 4 a 11 anos. A
discussdo foi realizada em situacdo de isolamento social, em virtude da pandemia da
Covid-19, onde as criangas encontram-se afastadas da escola e consequentemente mais
expostas as telas e a publicidade infantil veiculada nas diferentes plataformas
midiaticas. A partir dos dados coletados foi possivel identificar o consumo como um
importante recurso de (ex)inclusdo social, diferenciacdo de género e construtor da
cultura do sucesso. O grupo de criangas mostrou-se vulneravel aos estimulos midiaticos
de incitacdo ao consumo evidenciando isso em suas falas, mas torna-se bastante clara a
influéncia benéfica da presenca do brincar coletivo e espontaneo nas suas vivéncias e
concepgoes.

Palavras-chave: criancas na pandemia, consumo infantil, crianca: a alma do negocio,
cultura do sucesso.

INTRODUCAO

A publicidade infantil é proibida por lei no Brasil ha cerca de 30 anos, embora a
realidade atual nos faca duvidar desta afirmacdo. Percebemos como novas estratégias de
marketing foram criadas para burlar a legislacdo e atingir o alvo mais vulneravel e
suscetivel, o pablico infantil. As criancas sdo bombardeadas diariamente com incentivos
ao consumo, das mais variadas formas como a pratica do unboxing, por exemplo,
explorada pelas marcas através dos youtubers mirins e canais infantis. Mesmo sendo
representadas em vérias esferas da lei é possivel identificar como as criancas sdo
atingidas e tém seus direitos violados frente aos ataques e apelos publicitarios voltados a
elas, evidenciando o quanto o consumo perpassa as infancias e se torna importante fator
constituinte das identidades infantis. E fato também, que as criangas participam das
decisbes de compra das suas familias, que escolhem ndo sé os seus brinquedos, mas

influenciam nas aquisi¢des de outros produtos, tornando-se, desde a mais tenra idade,
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membros ativos da sociedade de consumidores. (BAUMAN, 2008). O objetivo deste
trabalho é refletir sobre a temética da publicidade e do consumo infantil, oportunizando
lugar de fala a um grupo de criangas, ouvindo as suas opinides e percepcdes acerca das
problematizacdes feitas a partir de cenas do documentario: Crianga, a alma do negocio
(RENNER; NISTI, 2008)>2.

Tal perspectiva, trazida pelo documentério, de problematizar a presente tematica
a partir das falas das criancas corrobora para a desconstrugdo de préticas
adultocéntricas, nas quais as criancas e suas proprias existéncias sdo, muitas vezes,
invisibilizadas, negligenciadas ou suas vozes sdo traduzidas para a linguagem adulta,
para que sejam reconhecidas, tendo importancia somente se atravessadas pelos
interesses dos adultos. Historicamente invisibilizadas, as infancias e o reconhecimento
de suas existéncias, estdo para muito além da afei¢cdo ou apreco pelas criancas, mas da
tomada de consciéncia da particularidade infantil, que € aquilo que distingue as criancas
dos adultos. (ARIES, 2017)

A l6gica binaria dicotbmica dominante tende a categorizar também as criancas,
colocando-as em um lugar de inferioridade em oposicdo ao adulto, um lugar de
diferenca, ja que diferem dos mesmos, que sdo tomados como norma. As criangas sdo
ocupantes dos lugares inferiores nestas categorizagdes: quem sabe/ quem nédo sabe,
quem tem o poder/ quem obedece, quem é autorizado a falar/ quem apenas ouve e é
silenciado. Tais diferenciacGes supde limites, barreiras, que precisam ser respeitadas e
ndo devem ser ultrapassadas. Consequentemente as tentativas de rompimento destas
barreiras sdo compreendidas como rebeldia e precisam ser rapidamente controladas. Por
iSSO, genuinamente as criangas fracassam e com seus fracassos diérios resistem a
soberania adulta e aos padrdes e normas impostos a elas. Para Halberstam (2020, p. 21):
“O fracasso preserva um pouco da extraordinaria anarquia da infancia e perturba os
limites supostamente imaculados entre adultos e criangas, ganhadores e perdedores”.

Os fortes apelos da publicidade infantil e a transformacdo das criangas em
consumidores, logo, em vidas para consumo (BAUMAN, 2008) tém delineando em suas
subjetividades conceitos de sucesso ligados ao poder de consumo e incapacidade de

consumir como sinénimo de fracasso. “O fracasso, obviamente, esta associado ao

2 Produtores do documentario. Cf.
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capitalismo [...], exige que todo mundo viva em um sistema que iguala sucesso com
lucro e conecta fracasso com inabilidade de acumular riqueza, mesmo que o lucro para
alguns signifique certas perdas para outros.” (HALBERSTAM, 2020, p. 132). Em uma
sociedade regida por “tenha forca de vontade!” ou “basta querer para conseguir!”, na
qual a positividade tem se tornado um elemento tdxico, aliado a meritocracia usada para
justificar as diferencas sociais e o estruturalismo dessas desigualdades, ndo possuir
capital suficiente para se esbaldar em compras e consumir desenfreadamente significa
ser um fracassado. Para Halberstam (2020, p. 22): “Enquanto o capitalismo produz o
sucesso de algumas pessoas por meio do fracasso de outras, a ideologia do pensamento
positivo insiste que o sucesso depende somente do trabalho duro e o fracasso é sempre
culpa sua.” Sintomas contemporaneos da cultura do sucesso, a positividade toxica e a
meritocracia andam e trabalham juntas, e sdo também, apresentadas as criancas desde
muito cedo, através das midias, com mensagens subliminares formadoras e
transformadoras de vidas em mercadoria. (BAUMAN, 2008)

Dentro deste contexto, pensar nas infancias, nas suas multiplas apresentacdes e
em como a sua cultura é, muitas vezes, invisibilizada, afetada e sufocada pela cultura do
sucesso, é bastante desafiador e necessario. Esta pesquisa foi realizada no periodo da
pandemia do Coronavirus (Covid-19), tempo este em que criangas e adolescentes foram
fortemente atingidos, tendo sido banidos das escolas, seu lugar de pertencimento social
e espaco civilizatério. As experiéncias infantis na escola sdo fundamentais, essenciais,
estruturantes psiquicamente, constituem processos de individuagdo, e este periodo
pandémico, de supresséo das interacGes, certamente vai deixar uma conta alta a ser paga
pelas criangas, que acabaram sendo submetidas a muitas horas diarias de televiséo,
celulares, computadores e tabletes, ficando ainda mais expostas a todo tipo de apelo ao
consumo e as inumeras mensagens de apologia ao sucesso difundidas através da
publicidade que circula nas midias. (CETIC.BR, 2020; STOCK?, 2020).

Considerando a maxima etnografica de tornar o familiar exotico e o exdtico
familiar, (DA MATTA, 1978) a condicdo inédita e peculiar da pandemia instigou a
realizacdo deste estudo, que teve como inspiracdo e ponto de partida as falas e

interacdes das criangas da vizinhanca, onde circulam discursos sobre teorias da vida e

3 Informac&o Verbal. Cf.



X\

encontro de estudos 27 +30 JUL 2021
multidisciplinares
em cultura SALVADOR « BAHIA « BRASIL

da morte, do universo, conjecturas coletivas, criagdo de hipoteses e dialogos calorosos
sobre conceitos do cotidiano. Estas criancas, estdo todas submetidas ao espago limitado
de convivéncia da rua em que moram, e por forca das demandas de trabalho dos pais
fez-se necessaria a circulacdo delas entre as casas umas das outras, mesmo nao sendo o
mais adequado para 0 momento. Surgiu entdo, o desejo de ouvi-las, também sobre o
tema desta pesquisa, publicidade e consumo infantil, considerando suas falas como
importantes balizadores para o cruzamento das teorias com a leitura das realidades

sociais.

METODOLOGIA

Esta pesquisa contou com a participacdo de um grupo de criangas colaboradoras,
composto por sete integrantes, com idades entre 4 e 11 anos, 6 meninas e 1 menino.
Menina A, 4 anos, Menina B, 7 anos, Menina C, 8 anos, Menina D, 10 anos, Menina E,
10 anos, Menina F, 11 anos e Menino A, 4 anos*. Todas moradoras da mesma rua, em
um bairro central no municipio de Ivoti. Das 7 criangas, 6 sdo estudantes de escolas
publicas do mesmo municipio e 1 é estudante de escola da rede privada no municipio de
Novo Hamburgo. Todas as criangas tém acesso a TV, celulares e computadores com
internet em casa. Também, todas as crian¢as tém irmaos e sdo autorizadas a brincar com
eles e com 0s amigos na rua em que moram. As criancas foram convidadas a assistir
algumas cenas do documentario: “Crianga: a alma do neg6cio” e comentar as mesmas,
dialogando coletivamente sobre as suas percepcdes acerca das tematicas apresentadas.

Foram selecionados do documentério alguns trechos com falas das criangas do
mesmo, em 2008, sobre seus desejos de consumo e seus sentimentos em relacdo a
impossibilidade de consumir. Esses trechos foram exibidos ao grupo de criancas
colaboradoras, em 2020, periodo pandémico. A partir das cenas elas puderam expressar
suas opinides, relatar fatos e dialogar com seus pares livremente, sem roteiros ou
interrupgdes. Algumas perguntas foram feitas pela pesquisadora, no intuito de fomentar
a discusséo das criancas. Este momento foi gravado, com autorizagéo das criangas e de
seus pais. Algumas falas foram selecionadas, transcritas e posteriormente analisadas.

4 Esclareco que esse grupo de sete criancas esta convivendo na pandemia com o
consentimento dos pais e seguindo os protocolos. O encontro foi realizado na residéncia da
pesquisadora com a autorizacao dos responsaveis.
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Foi realizada uma andlise qualitativa das falas das criancas com bases em
pressupostos tedricos, sobretudo do socidlogo Zygmunt Bauman, utilizando o conceito
de sociedade de consumidores e cultura consumista para compreender melhor a
realidade social das criancas participantes, que constituem um pequeno recorte da
imensa diversidade das infancias contemporaneas, mas que, sobretudo, sdo igualmente
afetadas pelo imperativo universal do consumo. “T&o logo aprendem a ler, ou talvez,
bem antes, “a dependéncia das compras” se estabelece nas criangas.”” (BAUMAN,
2008, p. 73).

Intimamente ligada ao consumo, se institui a cultura do sucesso, problematizada
neste artigo, com base nos estudos do professor e filésofo Jack Halberstam, que propde
uma perspectiva diferenciada, apresentando o fracasso como um potente agente
transformador, dando visibilidade aos sujeitos fracassados e invisibilizados, lugar este,
ocupado também historica e socialmente pelas criangas. “Em determinadas
circunstancias, fracassar, perder, esquecer, desconstruir, desfazer, “inadequar-se”, nao
saber podem, na verdade, oferecer formas mais criativas, mais cooperativas, mais
surpreendentes de ser no mundo.” (HALBERSTAM, 2020, p. 21)

RESULTADOS E DISCUSSAO: DO QUE AS CRIANCAS GOSTAM?

Para contextualizar a discussdo com as criangas iniciamos falando do que elas
gostam. Quando questionadas, responderam: “de brinquedos, de brincar, de slime, de
olhar tv, de celular, de brincar na rua, de ler livros e de fazer os temas”. (informagao
verbal). Essas opc¢des evidenciam que o0s interesses desse grupo passam pelo brincar,
pelos aparelhos eletrbnicos e pelas atividades escolares. Foi perguntado ao grupo,

também, o que sabiam sobre publicidade e propaganda.

Menina D: E tentar vender alguma coisa. Menina C: Que nem, tipo o
gurizinho tava fazendo, na propaganda, dai eu fiquei com vontade de
comprar. Menina D: As propagandas enganam mais as criangas do que 0s

adultos, porque os adultos sabem mais. (informacéo verbal).
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Neste breve recorte do dialogo sobre o que é publicidade e propaganda para as
criangas, foi possivel identificar nas falas delas a percepcao que tém sobre a temaética,
demonstrando compreender preceitos fundamentais da sociedade do consumo, como o
da publicidade como mecanismo de persuasdo a venda, da criacdo do desejo de
consumo dos produtos, das influéncias publicitarias a que seus desejos infantis sao
submetidos, do consumir como forma de insercdo e pertenca social e também
identificam claramente a sua vulnerabilidade frente aos apelos publicitarios, se
comparadas aos adultos. “A sociedade de consumo ¢ fundamentalmente igualitaria, no
sentido de que tende a criar uma estética universal em sua vontade de transformar
todas as pessoas em consumidores”. (SORJ, 2001, p. 49). Ao assistirem um trecho
onde uma crianga do documentario fala sobre seus sentimentos quando ndo ganhou o

que pediu para 0s seus pais, surgiram as seguintes falas:

Menina D: Eu fico um pouco triste também. Menina B: As vezes eu choro.
Menina D: As pessoas choram pra conseguir o que querem, ficam chorando
pros pais dar o que querem, fingindo sabe, as criancas mimadas. Menina B:
As vezes eu peco e depois de uma hora eu ja me arrependo, porque acho um

pouco chato. (informacéo verbal).

O sentimento de tristeza por ndo ganharem 0 que querem e o relato de
experiéncias de criangas “mimadas’’ que choram para conseguir que os pais comprem,
evidencia que as criangas percebem que a tristeza, manifestada através do choro, pode
Ser um recurso para compor uma estratégia de convencimento dos pais. Considerando
que o mecanismo de compensacdo da auséncia dos mesmos com bens consumiveis
como presentes, brinquedos, roupas e aparelhos eletrdnicos acaba sendo uma pratica
comum.

Quando Menina B fala que as vezes se arrepende logo depois de ter pedido algo,
evidencia a existéncia do desejo de consumo pelo prazer de “ter” que ele lhe
proporciona e ndo pelo sentido ou necessidade que a nova aquisicdo possa realmente
trazer para a sua vida. Acionado por gatilhos mentais, que eletrificam o cérebro

proporcionando um grande prazer, os desejos de consumir se tornam um vicio. “Na
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hierarquia herdada de valores reconhecidos, a sindrome consumista degradou a duragéo
e elevou a efemeridade. Ela ergue o valor da novidade acima do valor da permanéncia”.
(BAUMAN, 2008, p. 111). A necessidade da satisfacdo da compra, da aquisi¢éo, do ter,
a sensacdo de incompletude, o rapido descarte e o aparecimento instantaneo de novos
desejos que causam o estado de urgéncia e eterna insatisfacdo podem ser extremamente
danosos ao desenvolvimento infantil, onde as aprendizagens e significados se constroem
especialmente pelas vivéncias, através das brincadeiras e interacbes e elaboram-se

sentidos para as acoes.

DIFERENCIACAO DE GENERO PELA PERSPECTIVA DO CONSUMO

As criancas do presente estudo demonstram perceber as diferenciacdes de
género existentes frente as expectativas dos papéis sociais designados a meninas e
meninos, mulheres e homens desde a mais tenra idade, pelo viés da publicidade e do
consumo, a partir da problematizacéo feita pela seguinte pergunta:

O que vocés acham que as meninas gostam de comprar? Resposta em coro:
Boneca! [..]. Menina D: slime. Menina E: micanga. Menina C:
Maquiagem. Pesquisadora: E 0s meninos? Menina D: Bola. Menina B:
carrinho. Menina E: Bicicleta. Menino A: celular. Menina A: Letrinhas.
Pesquisadora: Existem coisas que sdo s6 para meninas? Ou sO para

meninos? Resposta em coro: N&o. (informagéo verbal).

Este grupo, formado maioritariamente por meninas, elencou em primeiro lugar
de compra para elas, as bonecas, que remetem a uma estrutura do brincar relacionada a
maternidade, ao cuidado, ou seja, funcbes ditas femininas. Posteriormente, 0s outros
itens também estdo vinculados a brincadeiras delicadas e relacionadas a beleza, como
micgangas para produzir adornos ou maquiagens. Para 0s meninos apareceu em primeiro
lugar a bola, depois carrinhos, bicicleta e celular. Estes brinquedos todos remetem a
ideia de movimento, de um certo espirito aventureiro, de liberdade, enquanto as

escolhas para as meninas se resumem a maternidade e beleza. “Os papéis que
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correspondem ao género sdo propostos e impostos pela cultura”. (HOMEM;
CALLIGARIS, 2019, p.12). Apesar de terem afirmado que nao existem “coisas” que
sd0 s de meninas ou de meninos, seus desejos de compras evidenciam que 0s interesses
de consumo podem definir futuros papéis e posicionamentos sociais culturalmente
construidos.

Certamente os desejos de consumo apresentados pelas criancas nesta pesquisa
séo importantes evidéncias de como se constituem as identidades de género na infancia.
Através da observacdo dos espacos predestinados a cada género, das relagbes de poder
implicitas nos brinquedos e brincadeiras oferecidas as criancas é possivel identificar
elementos culturais constituintes destas identidades. “Reconhecer-se numa identidade
supde, pois, responder afirmativamente a uma interpelacéo e estabelecer um sentido de
pertencimento a um grupo social de referéncia”. (LOURO, 2019, p. 13). O fato delas
demonstrarem os seus desejos divididos em categorias sexistas reforca a ideia de que 0s
estimulos e incentivos ao consumo potencializam a formatacdo em massa, por meio das
midias, das criancas em sujeitos ocupantes dos seus devidos lugares, correspondentes a
cada género, conforme a expectativa social.

Se desde a mais tenra idade, habilidades especificas sdo estimuladas em
meninos, e outras em meninas, é evidente que os sujeitos identificados com cada género
vao demonstrar maior aptidao e desenvolver caracteristicas relacionadas aos estimulos
recebidos. O que nos ajuda a perceber que as diferencas bioldgicas podem ser
questionadas pela atuacdo dos fatores sociais. Se ndo h& espaco para outras
representacdes, como feminilidades e masculinidades poderiam se instituir fora da
I6gica dominante? Nas seguintes falas de uma das criancas, aparece a questdo da
diferenciacdo de género, ndo apenas, pelas op¢bes de compra, mas também pelas
experiéncias vividas e narradas no decorrer da presente pesquisa, como 0 jogo de
futebol na escola:

Menina D: “Se tu perceber, demorou muito para as meninas conseguirem
respeito pra jogar futebol e as mulheres elas ainda ndo conseguiram esse
respeito. Pesquisadora: Vocés acham que esse respeito € diferente para
meninos e meninas? Menina D: “E diferente, mas n&o deveria ser. Na minha

escola quando tem futebol de menino e menina tem que ser mesclado porque
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eles ttm dé das meninas, de jogar, contra elas, machucar e tal. E também

porque eles se acham os bonzdo” (informacéo verbal)

Menina D demonstra em sua fala a percepcdo de que o sucesso das meninas,
mulheres ¢ medido a partir de padrdes masculinos, como no futebol, em que os times
precisam ser mistos, para que sejam “equivalentes”. O fato de as meninas ndo serem
autorizadas a enfrentarem um time composto sé por meninos demonstra para Menina D,
que elas sdo colocadas em um lugar inferior, no lugar da auséncia, a feminilidade é
percebida como uma masculinidade fracassada e inadequada, portanto passivel de
dominacdo. (HALBERSTAM, 2020). Quando diz que eles, os meninos, se acham 0s
“bonzédo”, poderiamos pensar a partir disto, que ela percebe o poder que €é atribuido aos
meninos, ou a masculinidade hegeménica, por serem tomados como norma e referéncia,
e aqueles que ndo compartilham dessa condicdo sdo automaticamente lancados ao lugar
do outro, do que difere. “E possivel observar, também, que usualmente se diz: “as
mulheres sdo diferentes dos homens”, ou seja, elas diferem deles - que devem ser
tomados como norma.” (LOURO, 2014, p. 48). Esta logica possibilita a instauracéo das
desigualdades de género, desde a infancia, nos mais diversos territorios sociais.

Quando diz que o respeito para homens e mulheres é diferente, mas nao deveria
ser, Menina D mostra uma postura de ndo aceitacdo, de contrariedade. Para Foucault o
poder pressupde uma resisténcia, ndo ha poder se ndo houver liberdade e potencial de
revolta. “L& onde ha poder, ha resisténcia e, no entanto (ou melhor, por isso mesmo)
esta nunca se encontra em posicao de exterioridade em relacdo ao poder” (FOUCAULT,
1988, p.91). Desta forma, os géneros se produzem pela tensdo das relagdes de poder,

tensdo esta vivida e relatada por Menina D em sua fala.

O QUE VOCES FARIAM SE GANHASSEM UM SACO DE DINHEIRO?

As criancas do documentario foram interrogadas sobre o que fariam se
ganhassem um saco de dinheiro, quais seriam 0s seus desejos de consumo? As
respostas circularam pelo territorio dos bens materiais consumiveis, ou pelo menos, as

selecionadas na edicdo. A mesma pergunta foi feita para as criancas do presente estudo.
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Surgiram nos relatos seus objetos de desejo materiais, mas também, posicionamentos

diferentes dos das criangas do documentario, em 2008.

Menina C: Eu compraria uma casa com piscina de chdo, um celular e

arrumaria um emprego. (informacao verbal).

Esta fala de Menina C explicita que mesmo dentro de uma fantasia, a de ganhar
um saco de dinheiro, e poder fazer com ele tudo o que desejar, para ela, o poder da
compra esta associado ao trabalho. Ela compraria uma piscina, um celular e arrumaria
um emprego. Parece desnecessario um emprego, para uma crianga, quando se tem um
saco de dinheiro. Isso nos faz acreditar que, 0 conceito de que para consumir é preciso,
antes, ganhar o dinheiro através da troca da sua propria forca de trabalho, ja esta
bastante claro para ela. O consumo modificou a relacdo das pessoas com o trabalho.
“Raramente se espera que o trabalho ‘enobreca’ os que o fazem, fazendo deles ‘seres
humanos melhores’, e raramente alguém ¢ elogiado por isso.” (BAUMAN, 2001, p.
160). E possivel que as criancas, imersas nesse contexto social, onde consumir é o eixo
estruturante da vida, busquem trabalhos que Ihes deem tais possibilidades,
negligenciando nesse processo de escolha, muitas vezes, os aspectos sociais, de
alteridade e de satisfacdo pessoal que o trabalho possa lhes possibilitar.

Menino A: Eu ia comprar uma casa de cem mil andares, com piscina
aquecida, de chdo no andar cem mil e também um quadrilhdo de trilh&o, de
bilhdes de enfeites de Natal. [..] As coisas mais baratas sdo as mais que ndao

sdo boas. (informagéo verbal).

Na fala hiperbolizada de Menino A aparece o exagero, 0 desejo de consumir em
excesso, e inevitavelmente o desperdicio como consequéncia, semelhante as falas das
criangas do documentério em 2008. Bauman (2008, p. 111) afirma que: “A “sindrome
consumista” envolve velocidade, excesso ¢ desperdicio”. Menino A também
categorizou 0s produtos por seus precos. Aparentemente, na concepcdo dele,

possivelmente influenciada pelos estimulos midiaticos que recebe, onde as grandes
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marcas como massinhas Play-doh, carrinhos Hot Wheels e boneca Lol circulam em
videos dos youtubers famosos, ter a posse de produtos caros significa ter também algo
que seus influenciadores possuem, portanto, ter uma marca que Ihe permite acessos
sociais. “Estar a frente portando os emblemas das figuras emblematicas da tendéncia de
estilo escolhido por alguém de fato concederia o reconhecimento e a aceitagdo
desejados.” (BAUMAN, 2008, p. 108). Menino A acredita que o que é barato nao é
bom, mostrando compreender que o valor de um produto estd para muito além do valor
monetario, especialmente se tratando de uma grande marca, bem como o valor

simbdlico de pertenca social que estes emblemas representam.

TER OU NAO TER, EIS A QUESTAO!

Fragmentos das falas das criancas, colaboradoras desta pesquisa, trazem a tona a
exclusdo social pelo viés do consumo. Elas relataram suas experiéncias com uso de
aplicativos de troca e venda de itens usados, narraram como se sentiram ao doar
brinquedos e também como acreditam que se sintam as criancas que ndo tém os seus
desejos de consumo atendidos, por viverem em uma condicdo social diferente das suas,

muitas vezes na pobreza, sem acesso a itens basicos de sobrevivéncia.

Menina F: O OLX é um aplicativo que sai tudo mais barato, é usado,
s0 que ndo ta estragado,[...] na loja é muito caro.[...] Menina C: E
também, ano passado quando a gente doou os brinquedos eu me senti
bem feliz [...]. Menina D: A crianga que ndo tem se sente mal,
diferente, sendo que ela ndo é. A outra acha que é melhor.

(informacdo verbal).

Como consumir pode ser uma chave de acesso, um passaporte para a insercéo
em um determinado grupo social, e como o contrario também acontece, a ndo aquisicao
pode impedir a crianga de participar do grupo, promovendo assim, a exclusdo social.

Menina D demonstra perceber esse processo, onde as pessoas que ndo servem para
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consumir, acabam sendo excluidas de alguma forma, assim como também descartamos

0s produtos e bens materiais que consumimos. Para Bauman (2005):

Como resultado, os lugares obtidos ou alocados no eixo da exceléncia/inépcia
do desempenho consumista se transformam no principal fator de
estratificacdo e no maior critério de inclusdo e exclusdo, assim como
orientam a distribuicdo do apreco e dos estigmas sociais, e também de fatias
da atencéo do publico.

O consumo, ou a possibilidade de consumir, juntamente com a de poder
reproduzir sdo dois importantes marcadores de sucesso na vida adulta, padrbes
heteronormativos, indicadores do nivel de sucesso dos sujeitos. (HALBERSTAM,
2020). Para ser uma pessoa, socialmente admiravel, faz-se necessario adequar-se a estes
dois balizadores: consumo e reprodutividade. Assim como nédo poder “ter” implica na
exclusdo e marginalizagdo social, ser uma pessoa com recursos para consumir, produz
insercOes sociais e satisfacdo pessoal, ou até mesmo a felicidade, que possivelmente vai
durar somente até o proximo lancamento ou o rapido surgimento de um novo ciclo de
aquisicdo e descarte. Menino A categorizou em sua fala, duas cenas que ilustram os seus

conceitos de tristeza e felicidade pela perspectiva do “ter”.

Menino A: Se eu doasse e ndo ganhasse brinquedo novo eu estaria triste
por ndo ter. [...] Eu tava chorando de felicidade quando meu pai assinou o
jogo do Minecraft! (informacdo verbal).

Menino A relaciona acontecimentos alusivos ao consumo, a tristeza ou a
felicidade. Afirmando que estaria triste se doasse seus brinquedos, mas ndo ganhasse
outros novos. Dessa maneira, é possivel que se desenvolva uma concepcdo efémera de
felicidade, se tornando ela, algo inatingivel ou materializada em um produto novo no
mercado. “[...] Se a felicidade pode ser um ‘estado’, s6 pode ser um estado de excitagdo
estimulado pela incompletude” (BAUMAN, 2009, p. 43). Essa incompletude gera uma
nova busca, e assim sucessivamente, tornando-se praticamente impossivel atingir um

estado de satisfacdo e bem estar. Desejar a satisfacdo plena seria um tanto utopico e
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irreal. Serd possivel, entdo, alcancar tal satisfacdo na auséncia? Em “ndo ter”? No
fracasso? (HALBERSTAM, 2020).

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados desta pesquisa revelaram que o grupo de criancas que participou
do presente estudo demonstrou ter desejos de consumo e compreender que as
possibilidades de consumir podem representar 0 acesso ou a exclusdo a grupos sociais.
Demonstraram, também, estarem imersas nas configuracbes sociais que fazem
diferenciacbes de género e expectativas de papéis construidos pelos produtos que
consomem e pelos estimulos midiaticos sexistas que recebem, dentre outros fatores.

Criancas que tém a possibilidade de brincar na rua, com seus pares, vivenciando
diariamente situaces de interacdo social tém maiores oportunidades de desenvolver
autonomia, capacidade de criacdo de estratégias, resolucdo de problemas
consequentemente crescem de forma mais saudavel, desempenhando o protagonismo
em suas vidas, tornando-se menos suscetiveis a serem mais cedo engolidas e
transformadas em consumidoras alienadas. Evidéncias das falas das criancas
colaboradoras deste estudo mostraram que elas sdo afetadas pelo desejo de consumo,
mas isso ndo é a sua maior fonte de prazer, e sim as interagdes e brincadeiras.

N&o estamos dizendo com isso que as criangas que brincam estdo imunes ao
imperativo do consumo, somos todos afetados, querendo ou ndo. Mas as constatacfes
feitas a partir das reflexdes da analise de dados deste estudo nos possibilitam algumas
interrogacOes, possiveis de serem aprofundadas em pesquisas futuras. Seria a
necessidade desenfreada de consumo infantil um sintoma da auséncia do brincar nas
infancias contemporaneas?

O brincar é um possibilitador de expressdao da esséncia anarquica, rebelde,
incompleta, marcadas por incertezas e desamparos das criangas. Essa condigéo,
representa para os adultos, o outro, cuja novidade desestabiliza, e é capaz de abalar
velhas verdades e certezas. (LARROSA, 2019). Por nédo terem sido ainda formatadas,

como nés fomos, as criancas nos parecem necessitar de controle e direcionamento, mas
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de alguma forma, elas vém resistindo, “afirmando-se como alguém que coloca em
questdo o modo como nods definimos o que ele é, o que quer e do que necessita, como
alguém que ndo se deixa reduzir a nossos objetivos e que ndo se submete a nossas
técnicas.” (LARROSA, 2019, p.22)

Se fossemos capazes de conviver com as crian¢as sem podar ou banir as suas
existéncias, essencialmente desmanteladoras, autorizando-as a vivenciarem seus
fracassos, suas frustracGes, a sentirem as suas emog¢des sem sufocé-las ou amortecé-las,
poderia ser essa, talvez, uma nova possibilidade frente aos imperativos da cultura do
sucesso. Se diminuissemos nossos esforcos, adultos e maduros em manté-las presas em
nossas projecdes e expectativas, sempre a espera de seu crescimento e desenvolvimento
dentro dos padrdes normativos a que fomos também expostos em nossas infancias,
poderiam surgir, quem sabe, novas possibilidades de ser e estar no mundo.

Na realizacdo do momento coletivo com as criangas surgiram algumas
dificuldades, dois meninos, um de 6 e outro de 10 anos que participariam da conversa
ndo compareceram, ficando 0 grupo composto prioritariamente por meninas,
diferentemente do proposito inicial, que era o de analisar as falas do grupo composto
por meninos e meninas. O debate introdutdrio, proposto antes da analise das cenas do
documentério acabou se estendendo, as criangas foram falando, interagindo bastante a
partir das problematizagcdes e quando finalmente foram analisar as cenas ja estavam
cansadas e indispostas, tendo que ser flexibilizado o roteiro inicial a fim de manter-se o
bem-estar dos participantes colaboradores. De qualquer maneira, foi possivel realizar
uma coleta de dados satisfatoria para a posterior realizacdo da analise dos mesmos. As
criangas trouxeram a tona, espontaneamente, questbes que ndo haviam sido
mencionadas, evidenciando ter relevancia para o grupo e devidamente consideradas no

desenvolvimento da pesquisa.
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