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Resumo

O principal objetivo deste artigo é investigar de que forma as criancas de uma escola publica de
Educacéo Infantil (5-6 anos) da grande Porto Alegre entendem as questdes de género presentes
no seu cotidiano. Para tanto, foram exploradas situagdes e falas emergidas no referido &mbito
escolar, especialmente a partir de propagandas televisivas voltadas para este publico. Para a
operacionalizacdo das andlises, tomou-se por base os conceitos de infancia, género, midia e
identidades, a partir do referencial tedrico dos Estudos Culturais e dos Estudos Feministas, em
especial das vertentes vinculadas a abordagem pos-estruturalista. As analises realizadas
permitem argumentar que as crian¢as da escola pesquisada mostram-se preocupadas com a
aparéncia, valendo-se de alguns esforgos para tentarem se “encaixar” em caracteristicas tidas, na
atualidade, como fundamentais para se sentirem esteticamente belas. Cabe ressaltar ainda o
quanto esse segmento da populagdo tem se tornado alvo de investimento de diversas areas
industriais que se dedicam a producdo de mercadorias destinadas especificamente a elas.
Palavras chave: género; infancia; midia, identidades.

Contemporary childhood, consumption and fashion

Abstract

This paper investigates how children (5-6 years old) of a public school in Metro-Porto Alegre
understand gender issues present in their routine. In this context, | explore situations and
utterances that emerged in that school environment. | also analyze some television
advertisements targeted on this audience. The investigation draws on the concepts of childhood,
gender, media and identities, from the theoretical framework of Cultural Studies and Feminist
Studies, focusing on the post-structuralist approach. It was possible to conclude that the children
who were surveyed are very concerned about their look and appearance. The make effort to “fit”
into some aesthetic characteristics that make them feel beautiful. It is also important to stress
that this segment of the population has become the target of many corporations industrial areas
engaged in the production of goods aimed specifically at them.
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SITUANDO A DISCUSSAO

Este trabalho apresenta alguns resultados oriundos da Dissertacdo de
Mestrado intitulada “Identidades de Género e Propagandas Televisivas: um
estudo no contexto da Educacdo Infantil”, desenvolvida junto ao Programa de
Pés-Graduacdo em Educacdo da Faculdade de Educagdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. O principal objetivo da referida Dissertacdo foi
investigar de que forma as criancas de uma escola publica de Educacédo
Infantil (5-6 anos) da grande Porto Alegre entendiam as questfes de género
presentes no seu cotidiano. Para tanto, foram exploradas situacdes e falas
emergidas no referido @mbito escolar, especialmente a partir de propagandas
televisivas voltadas para este publico.

A respeito da participacdo das criangas em processos investigativos
Leena Alanen (2001, p. 71) atribui especial importancia a tal participacdo em
razdo de que ainda sdo poucas as pesquisas em que elas sdo posicionadas como
“sujeitos falantes, atuantes e que vivem experiéncias, com seus proprios
pontos de vista sobre o mundo no qual vivem”. De alguns anos para ca tém
surgido, especialmente no meio académico, pesquisas que procuram articular
as questdes de infancia, escola, género, cultura e midia. Essas pesquisas, em
grande parte, procuram problematizar alguns artefatos culturais que sdo
produzidos para a infancia partindo de uma visdo adultocéntrica, pouco se
ouvindo e pouco se questionando sobre as opinides das criancas (FELIPE,
2004).

Jucirema Quinteiro (2002, p. 27) afirma que o “uso ¢ a recolha da voz da
crianca ¢ condi¢do fundamental no conhecimento das ‘culturas infantis’”
(grifos da autora). Partindo dessas consideracOes, percebe-se a importancia de
se atribuir um maior espaco aos relatos e as falas das criancas em torno da
constituicdo das identidades de género, dada a sua inegavel relevancia.

A partir do referencial teérico-metodoldgico dos Estudos Culturais e dos
Estudos Feministas, em especial das vertentes vinculadas a abordagem pds-
estruturalista, nesse artigo pretendemos problematizar uma das tematicas que
foi recorrentemente discutida entre as criangas da escola anteriormente citada:
Consumo e Moda. Elas mostravam-se preocupadas com a aparéncia, valendo-
se de alguns esfor¢os para tentarem se “encaixar” em caracteristicas tidas, na
atualidade, como fundamentais para se sentirem belas.
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INFANCIA, GENERO E MIDIA

Antes de passar as analises propriamente ditas, nesse topico
discorreremos brevemente a respeito de alguns conceitos importantes para esse
artigo, quais sejam: infancia, género e midia. A compreensdo de infancia,
como entendida nas sociedades contemporaneas, foi aos poucos sendo
construida a partir de diversos campos do conhecimento — religioso, médico,
pedagdgico, entre outros — especialmente a partir dos séculos XVII e XVIII.
Na atualidade o conceito de infancia ja ndo corresponde a uma categoria Unica,
estavel, “natural” e homogénea (FELIPE, 2000).

A partir da (...) perspectiva pos-moderna, ndo existe algo como
“a crianga” ou “a infincia”’, um ser ¢ um estado essencial
esperando para ser descoberto, definido e entendido, de forma
que possamos dizer a ndés mesmos € aos outros “o que as
criangas sdo ¢ o que a infancia ¢”. Em vez disso, ha muitas
criangas e muitas infancias, cada uma construida por nossos
‘entendimentos da infancia e do que as criangas sao e devem ser’
(DAHLBERG et al., 2003, p. 63).

A preocupacdo com a infancia, tal como vista hoje, nem sempre se
caracterizou dessa maneira. Foi somente a partir e ao longo dos Gltimos trés ou
quatro séculos que diferentes concepgbes de infancia foram sendo construidas.
A compreensdo moderna de infancia, especificamente, se da em meados do
século XVII na Franga, principalmente entre a burguesia (ARIES, 1981). A
partir de entdo, as criangas passaram a ser preservadas de alguns
conhecimentos tidos como improprios para elas, constituindo-se como uma
das principais diferencas entre um adulto e uma crianca.

Entre outras razdes, a preocupagdo com as criangas colaborou para que
elas passassem a ocupar lugares importantes nas mais diversas instancias da
sociedade. Uma gama de produtos de consumo, oriundos de variados
segmentos, tem sido destinados especificamente para elas (brinquedos,
alimentos, roupas, moveis, livros, CD’s, materiais escolares, etc.). Além disso,
profissionais de diferentes areas (psicopedagogas/os, pediatras, psicélogas/os
infantis, recreacionistas, fonoaudidlogas/os, entre outras/os) dedicam-se ao
atendimento desse segmento da populacéo.

Nesse sentido, a midia também tém veiculado diversos programas,
filmes, propagandas que s&o produzidos especialmente para as criancas. Tais
dispositivos inlmeras vezes veiculam discursos que acabam por subjetivar a
formacéo das identidades de meninos e meninas. De acordo com Rosa Fischer
(2001, p. 16) a televisdo, e eu diria a midia de um modo mais geral mostra-se
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como “um lugar privilegiado de aprendizagens diversas; aprendemos com ela
desde formas de olhar e tratar nosso proprio corpo até modos de estabelecer e
de compreender diferengas de género”.

O conceito de género, por sua vez, é visto como estendido para além das,
muitas vezes simples, discussGes de diferenciacdo de papéis e fungdes
femininas e masculinas. Género aqui estd relacionado a contraposicdo de
concepgOes pautadas em uma esséncia (masculina ou feminina) natural,
universal e imutavel, enfatizando os processos de construgdo ou formacao
histdrica, linglistica e socialmente determinadas. A constituicdo de cada
pessoa deve ser pensada como um processo que se desenvolve ao longo de
toda a vida em diferentes espacos e tempos (LOURO, 1997; FELIPE, 1998;
MEYER, 2004).

CONSUMO E MODA

O ato de consumir segundo Nilzia Villaga (2002, p. 97) “se constitui
como um processo sociocultural em que se da a apropriacdo e uso dos
produtos, como mais que simples exercicios de gosto, ou compras irrefletidas”.
Diferentes estudos tém discutido a forma como tal ato se da entre as criangas,
salientando o notavel crescimento do mercado infantil pelo fato delas terem
sido descobertas como importantes consumidoras a partir de meados da década
de 50 do século XX (STEINBERG, 2001; BUCKINGHAM, 2002).

A valorizacdo do potencial de consumo dessa faixa etaria tem se
caracterizado como uma tendéncia global. De diferentes lugares e segmentos
surgem infinitas opc¢des para atender as expectativas de consumo desse
publico: filmes, desenhos animados, livros, mlsicas, produtos de higiene e
beleza, roupas, sapatos, acessorios, brinquedos, jogos eletrénicos,
computadores, alimentos, entre outros.

A grande variedade de reportagens veiculada pelos meios de
comunicacdo de massa que focaliza os aspectos da relacdo entre crianca e
consumo também ¢é ilustrativa dessa valorizacdo. Como exemplo pode ser
citado o programa televisivo “Pequenas Empresas & Grandes Nego’cios”2 que
veiculou uma série de programas intitulada “O poder da garotada na hora da

compra” apresentada no més de outubro de 2004. No primeiro programa

2 O referido programa é veiculado pela Rede Globo aos domingos pela manha as 7h30m, com
reapresentacdes na GloboNews, no mesmo dia as 10h05m, e no Canal Futura, nas segundas-
feiras, as 23h.
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foram mostradas algumas empresas que ofereciam produtos e entretenimentos
para as criangas e que tinham sucesso no mercado; no segundo apresentaram
trés pequenos nego6cios que atuavam no setor de higiene e beleza para
criangas; no terceiro, lojas especializadas em produtos diferenciados para esse
segmento da populacdo foram apresentadas como boas oportunidades de
negécio; no quarto veiculou-se uma reportagem cujo principal assunto
discutido foi a influéncia das criangas nos padres de consumo de seus/suas
responsaveis; por fim, no Ultimo programa, foi apresentada a “Feira Nascer e
Crescer™ que €, no Brasil, um dos grandes eventos voltado exclusivamente
para gestantes, bebés e criancas.

Inés Sampaio (2000, p. 152) ressalta que a identificacdo da participacao
destacada de criangas no mercado estimula sua maior visibilidade na midia.
Segundo ela, hoje,

a crianca é mais interpelada pela publicidade que reconhece: 1) a
sua condicédo privilegiada de consumidor atual, com um poder
razoavel de decisdo sobre as compras de artigos infantis; 2) de
consumidor do futuro, a ser precocemente cortejado tendo em
vista o processo de fidelizacdo de marca; e 3) o seu poder de

influéncia sobre itens de consumo da familia.

E, certamente, em razdo dessa posicdo privilegiada de consumidoras é
que pais e maes levam as criangas as compras e, muitas vezes, dentro de suas
condicdes financeiras, ddo uma liberdade consideravel para gue escolham o
qgue comprar em diversas categorias de produtos: roupas, bringuedos,
guloseimas, produtos de higiene pessoal ou mesmo celulares e artefatos mais
caros.

A preocupacdo com a aparéncia cada vez mais atinge as criangas: elas
tingem cabelos, gostam de ser ou querem ser magros/as, admiram e almejam
ser semelhantes a determinadas personalidades. No entanto, parece haver uma
determinada ambigliidade, pois ao mesmo tempo em que, desde a infancia, se
exaltam corpos magros e esbeltos, had variadas guloseimas (picolés, pipocas,
bolachas recheadas, sucos, refrigerantes, salgadinhos) disponiveis no mercado
que ndo sdo nutritivas e possuem um alto teor caldrico. No entanto, as criangas
com as quais tivemos a oportunidade de conviver e conversar na escola em que

A pagina virtual dessa feira pode ser acessada através do enderego
Www.hascerecrescer.com.br.
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foi realizada a pesquisa de campo adoravam-nas, ja que alimentos desse tipo,
freqlientemente, eram consumidos na Hora do Lanche.

Retomando a idéia da preocupacdo que meninos e meninas vém
demonstrando com a aparéncia, vale dizer que, talvez em decorréncia da
liberdade de escolha e compra que eles/as tém conquistado, tal preocupacéo
ndo se vincula apenas a estética do corpo, mas associa-se a utilizagdo de uma
variedade de produtos e acessérios disponiveis no mercado que
complementam a producdo de seus visuais. A exemplo disso, trazemos para o
ambito dessa discussao, duas situagdes ocorridas durante a pesquisa de campo:

Hoje conversdvamos a respeito das Meninas Superpoderosas) e
Luciana falou: “sabia que eu tenho a sandalia e a faixa das
Superpoderosas?”’ (Caderno de Anotagdes, 05/03/2004, p. 8).

Ao conversar com a mée de uma das alunas sobre a pesquisa que
seria feita junto a turma envolvendo propagandas televisivas das
Superpoderosas, ela falou: “a Lisiane vai gostar, tudo o que ela
vé das Superpoderosas ela quer comprar” (Caderno de
Anotagdes, 10/03/2004, p. 10).

Para a composicao do visual, as meninas da turma pesquisada utilizavam
roupas e acessorios vinculados a personagens e pessoas famosas, tais como:
bolsas, roupas, batons, mochilas e prendedores de cabelo da Barbie; acessorios
para o cabelo, blusas, saias, bolsas, chinelos, anéis, vestidos e sandalias das
Meninas Superpoderosas; sandalias e tamancos da apresentadora Xuxa, das
cantoras Sandy e Wanessa Camargo, do Grupo Musical Rouge. Embora em
um namero inferior, os meninos também usavam produtos associados a
personagens ou pessoas famosas, tais como: mochilas do Dexter, do Johnny
Bravo e do Bob Esponja; camisetas do Homem Aranha; ténis e sandalias do
Senninha.

Além dos produtos acima citados, havia outros que se atrelavam a
personagens e personalidades, mas que ndo se relacionavam diretamente a
composicdo de seus visuais: cadernos, pastas, CDs musicais, estojos, pastas,
toalhas de rosto, garrafas térmicas, etc. Assim, vé-se o0 quanto os produtos gque
habitam o universo infantil séo fortemente permeados por esses personagens.
Parece quase impossivel as criangas, principalmente as meninas, ndo terem ou
estarem com alguns deles. Inés Sampaio (2000, p. 157) destaca que através da
aquisicao desses produtos as criangas podem
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encontrar o Snoopy no seu sabonete, tomar café da manhd com o
Mickey ou a Minie no seu copo e pratinhos, levar a Xuxa na sua
mochila ao sair, ter a Angélica nas suas sandalinhas, conviver
com intmeras figuras de desenhos no seu material escolar e
pode[m] se divertir durante o dia com uma infinidade de herdis e
monstros dos seus filmes prediletos (...).

Além disso, é possivel dizer que se nem todas as criancas tém a
possibilidade de ter uma boneca Barbie ou um boneco do Homem Aranha,
esses outros produtos (cadernos, sapatos, aderecos, etc.) que levam seus nomes
também permitem que elas tenham uma aproximagao de seus icones.

Mariana, por exemplo, em um dos encontros proferiu “... eu sempre quis
ter uma Barbie* (12 conversa proposta, 22/03/2004). Camila, em encontro
posterior, nessa mesma direcdo, disse “... eu queria ter uma Barbie” (28
conversa proposta, 24/03/2004). Entretanto, muitas vezes devido a falta de
condicdes econdmicas de seus familiares, as criancas “contentam-se” com
esses outros produtos que levam o nome de diferentes personagens que
habitam o universo infantil. Provavelmente ligados a essa idéia, € que,
conforme a reportagem intitulada “Barbie, uma boneca do mundo”, publicada
no dia 9 de outubro de 2004, no Caderno Vitrine do Jornal Correio do Povo,
foram lancadas as Congas da Barbie, e os tamanquinhos da mesma boneca que
vém acompanhados de um celular de brinquedo que se transforma em um
estojo de maquiagem®.

Em caso extremo, ainda é possivel falar do mercado das falsificacdes em
gue produtos de menor qualidade sdo vendidos a precos mais acessiveis e, com
frequéncia, o/a consumidor/a acaba se satisfazendo com uma coOpia em
decorréncia da impossibilidade de comprar um produto original (SAMPAIO,
2000). Ou seja, pela impossibilidade de comprar um produto “original”,
familiares recorrem ao mercado das falsificagdes para satisfazer o desejo das
criangas, uma vez que nessa idade grande parte delas ainda ndo sabe distinguir
o produto “verdadeiro” do “falso”.

Além do prejuizo econdmico que a produgdo e a comercializa¢do desses
produtos causa para o pais’; algumas vezes, pela falta de controle de

* No site das Lojas americanas (www.americanas.com.br), em novembro de 2004, Barbies

estavam sendo vendidas por valores que variavam de R$ 149,00 a R$ 799,00. Enquanto que as
Congas e as Sandalias da Boneca custavam, em média, de R$ 20,00 a R$ 30,00.

® De acordo com Renan Proencga (2004) estima-se que a pirataria de brinquedos e produtos
infantis faz com que o Brasil deixe de arrecadar cerca de R$ 20 milhdes anuais em impostos.
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qualidade, ha a possibilidade das proprias criangas correrem alguns riscos. No
caso de alguns brinquedos, por exemplo, pe¢cas mitdas podem ser engolidas e
tintas utilizadas podem causar alergia.

Segundo David Buckingham (2002), a aquisicdo de bens materiais
constitui um dos recursos fundamentais por meio dos quais 0s sujeitos
constroem suas identidades e relagdes sociais. Nesse sentido, Sandra Andrade
(2002, p. 36) diz que "a midia, a propaganda, o mercado de consumo (...)
muito tém contribuido para o controle e a producdo de identidades sociais e
culturais, delegando-se o poder de representar ¢ de falar pelo outro”.
Importante lembrar que tal producdo, continuamente, é transformada em
relagcdo as formas pelas quais 0s sujeitos sdo representados ou interpelados nos
sistemas culturais que os rodeiam. Em funcéo disso, elas assumem identidades
diversas em diferentes momentos.

No caso das criancas, em decorréncia do que lhes é apresentado numa
variedade de artefatos culturais, elas consomem ndo sé variados produtos que
muitas vezes se vinculam a personalidades e personagens que admiram, como
também consomem atitudes ¢ comportamentos mais “apropriados” de acordo
com o género ao qual pertencem, por exemplo. De acordo com Ruth Sabat
(2004) além do consumo desse tipo de mercadorias, é importante considerar o
consumo de diversos valores (incluindo aqueles que dizem respeito a género e
sexualidade) que acabam sendo reproduzidos por meio de seus idolos e
consumidos, de forma bastante ampla, por meninos e meninas.

Nessa direcdo, Rosa Fischer (1999, p. 21) é outra autora que contribui
para essa discussao ao afirmar que aprendemos

a partir da centralidade do consumo — e ndo apenas da pratica
cotidiana de vender e comprar objetos, mas sobretudo, da
experiéncia permanente de conferir valores e sentimentos,
prazeres e anglstias a todas essas praticas — um modo
publicitario de falar, de vestir, de pensar as menores experiéncias
diérias, de apreender e de produzir imagens visuais, sonoras e
tacteis.

Além disso, vale ressaltar que muitas criticas tém sido apontadas a
valorizacdo da posi¢do de consumidora conferida as criancas e a influéncia que
tal valorizacdo pode causar nas suas vidas. No entanto, pensar as criangas
como “vitimas passivas das influéncias do meio, absorvendo o que véem e
ouvem sem capacidade de discrimina¢do” (PEREIRA, 1999, p. 48), remete a
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uma concepc¢éo de infancia tida como pura e indefesa; recai-se num discurso
de infancia fundamentado "num modelo de racionalidade que ocorre
naturalmente, que ecoa a idéia da infancia como um estado imaculado e
inocente, livre da interferéncia dos adultos [ou de qualquer meio]”
(WALKERDINE, 1998, 169-170, acréscimos meus)°.

Outra questdo que se vincula ao consumo infantil diz respeito a moda.
Por meio da aquisicido e utilizacdo de determinados produtos, as criancgas,
mesmo na idade de 5-6 anos, querem estar na moda. Conforme José Dutra
(2002, p. 359) a moda pode ser compreendida “como uma técnica corporal,
definida e colocada em pratica em virtude das especificidades corporais de
cada sociedade, valorizando certos comportamentos em detrimento de outros”.

Gilles Lipovetsky (1989) salienta que no mundo da moda, meninos e
meninas, homens e mulheres tém ocupado posi¢cBes nada equivalentes.
Atualmente, desde bastante pequenos/as, meninos e meninas sao diferenciados
pelo tipo de roupas e acessorios que utilizam. Através das indica¢des de roupas
que eles e elas podem e devem vestir, percebe-se que representacdes de género
tomadas como hegemdnicas sao ai veiculadas e difundidas.

Assim, as roupas em tons de rosa, com estampas florais ou de bichinhos,
por exemplo, sdo as que predominam entre as meninas, assim como lacos,
tiaras, prendedores de cabelos, anéis e brincos. Os meninos geralmente vestem
roupas na cor azul ou em tons mais escuros, com estampas de bolas de futebol
e de animais selvagens tais como ledes e tigres; outros acessorios (exceto o
boné) sdo bem menos utilizados, embora alguns deles ja estejam utilizando
brincos e tiaras (DUTRA, 2002; SANTQOS, 2004). Sobre a maior variedade de
produtos téxteis e acessdrios disponiveis para as meninas, Claudia Santos
(2004, p. 100) destaca que

(...) pode-se verificar que hd um maior investimento sobre as
meninas como aquelas que devem ser apresentadas como mais
arrumadas, enfeitadas, coloridas e cheias de adornos e, por isso,
a sua disposi¢do se encontra um maior numero de modelos de
roupa [e outros adornos] (acréscimos meus).

Acerca da diferenciacdo nos vestuarios masculinos e femininos infantis,
Philippe Ariés (1981) discute que nem sempre foi assim. Esse autor coloca que
por volta do século XVII, todas as criangas pertencentes, em especial, as

e Traduc&o livre de Eliana Guedes Mussnich.
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classes nobre e burguesa, independentemente do género, eram vestidas com
um espécie de bata/vestido, o que dificultava a identificagdo do sexo das
criangas.

Kathia Castilno (2002, p. 70) explica-nos que a moda e o vestuario
também se determinam por apresentarem um determinado programa de uso, ou
seja, ‘“nas escolhas que o sujeito faz do tipo de papel que
quer/deseja/necessita/deve desempenhar para se adequar a um determinado
grupo”. Talvez por isso se dé tanta relevancia para a diferenciacdo de roupas
destinadas a um e a outro género.

A moda, com freqiiéncia, tem sido vinculada “a futilidade e aos
caprichos ‘proprios das mulheres’, ou as ‘frescuras’ e aos ‘afetamentos’
proprios das ‘bichas’ ”, bem como “a preocupacdo e o capricho estético” tém
sido associados “a vaidade e atribuidos a uma peculiaridade da ‘natureza’
feminina” (DUTRA, 2002, p. 369, grifos do autor). Sendo dessa forma, como
as identidades masculinas ainda estdo fortemente alicercadas na sexualidade,
as vezes, ela pode ser posta em cheque, dependendo de roupas e adornos que
homens e meninos usam.

Entretanto, mesmo que hoje moda e feminino estejam fortemente
associados, nota-se que a moda masculina e a importancia dada a ela por
meninos e homens vém ganhando espago. A respeito desse assunto é
importante trazer as argumentacdes do estilista e professor universitario Mario
Queiroz (2002, p. 58):

A moda masculina que nesse inicio de milénio comega a dar
sinais de renovagdo é exigéncia da relacdo de poderes que
também estd diferente. O papel da mulher no mercado de
trabalho trouxe um desafio para 0 homem até entdo confortavel
no seu posto. Trouxe uma nova preocupacgdo com a beleza e a
moda, tornando-os fatores de concorréncia. Ha& também a
questdo do interesse pelo design presente em tudo a nossa volta.
Num mundo repleto de imagens, é impossivel ficar alheio ao
design’, inclusive do que nos veste.

Tal importancia pdde ser percebida na turma pesquisada. Na quinta
conversa proposta, Mariana fez o seguinte comentario a respeito da

"Na origem da palavra design esté o italiano Disegno proveniente do latim, tal como Desenho em
portugués, que ganhou a partir do Renascimento um significado muito preciso, isto &, relacionado
as formas de uma certa composicdo (de um visual, de uma péagina da Internet, de uma
construgao civil, etc.).
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propaganda da Sandalia da Sandy: “a Sandy tava bonita ... na moda, eu
também gosto de andar na moda” (5* conversa proposta, 07/04/2004). Foi
questionado se as demais criancas gostavam de andar na moda e foram os
meninos quem mais se manifestaram. Fernando rapidamente respondeu: “eu
tenho uma calga da moda ... cheia de bolso”. Juliano também se manifestou
dizendo: “e eu tenho wum cal¢do que é todo desfiado e uma cal¢a de
skatista (5% conversa proposta, 07/04/2004).

Interessante observar que no final de semana precedente ao Dia das
Criancas em outubro de 2004, dois jornais de grande circulagcdo no Rio Grande
do Sul publicaram reportagens sobre moda infantil. A publicada no dia 10 de
outubro no caderno Donna ZH do jornal Zero Hora intitulava-se “Criancas
sob medida” e eram mostradas dicas de como meninos e meninas poderiam se
vestir. Nessa reportagem salientavam-se as mudangas ocorridas nos Gltimos
dez anos no universo da moda infantil, tendo ganhado forca e visibilidade na
midia, além de um grande espago na industria da moda que “segundo dados da
Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e de Confec¢do gerou US$ 1,9
bilhdes de dblares em negdcios em 2003 e deve ter esse nimero aumentado em
2004” (GONCALVES, 2004, p. 14). Na capa do referido caderno,
provavelmente em funcdo do crescente interesse por parte dos meninos em
relacio a moda e ao visual, 0 nimero de modelos mirins masculinos era
superior: havia cinco meninos e trés meninas.

Outra reportagem, veiculada no dia 9 de outubro no caderno Vitrine do
jornal Correio do Povo, além de ter dado um grande destaque a boneca Barbie
e alguns dos produtos atrelados ao seu nome, vinculados em grande parte a
composicdo do visual, apresentou também informacGes sobre como as criangas
podem se vestir para, a0 mesmo tempo, estarem fashion e confortaveis. Além
disso, veiculou, em curtas frases escritas em letras grandes, algumas dicas a
respeito dos cuidados com gque cosmeéticos infantis devem ser escolhidos.

Ainda relacionado a moda, na sexta conversa proposta, foram retomadas
algumas falas das criancas sobre essa tematica e em seguida foi perguntado a
elas o que achavam sobre “estar na moda”, ao que responderam:

E usar o que mostra na TV (Daniel, 62 conversa proposta,
12/04/2004).

Moda é o que os grupos [de musica] e os cantores usam ... que
nem calga desfiada, calga de bolso ... (Juliano, 62 conversa
proposta, 12/04/2004).

E usar um vestido da Barbie que eu acho que t& na moda
(Lisiane, 6% conversa proposta, 12/04/2004).
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A partir das colocacgdes das criancas percebe-se o quanto as interpelactes
da midia sdo fortes entre elas (FISCHER, 1997, 2001; ANDRADE, 2002,
ROSA, 2004). Como destaca Rosa Fischer (2001, p. 15) a televisdo, por sua
vez, referida por um dos meninos, “(...) é parte integrante ¢ fundamental de
processos de producdo e circulacdo de significaces e sentidos, os quais (...)
estdo relacionados a modos de ser, a modos de pensar, a modos de conhecer o
mundo, de se relacionar com a vida”. A autora chama ainda atengdo para o
fato de que a

presenca da TV na vida cotidiana tem importantes repercussoes
nas praticas escolares, na medida em que criangas, jovens e
adultos de todas as camadas sociais aprendem modos de ser e
estar 0 mundo também nesse espago da cultura (FISCHER,
2001, p. 18).

Atores, atrizes, apresentadores, apresentadoras, personagens, grupos
musicais, cantores e cantoras sdo tomados/as, com freqliéncia, como
referéncias e modelos para serem seguidas/as e imitadas/os. Por meio do que
tais icones, presentes constantemente na midia, fazem e propagam, as criangas
e, em geral, todos os sujeitos constroem significados que atuam decisivamente
nas formacgGes de suas identidades (FISCHER, 1997). A midia, entdo, pode ser
considerada ndo apenas como

veiculadora, mas também como produtora de saberes e formas
especializadas de comunicar e de produzir sujeitos, assumindo
nesse sentido uma func¢do nitidamente pedagogica. (...) na
construgdo da linguagem [da midia], delineiam-se diferentes
estratégias comunicativas de formar e simultaneamente informar.
Ou seja, cada produto — um video, um capitulo de novela, um
filme, um desenho animado, uma entrevista ou um documentario
de TV, um documentério, um comercial — € visto (...) como um
gerador e veiculador de discursos, como tecnologia de
comunicagdo e informagdo (FISCHER, 1997, p. 61, acréscimos
meus).

Para finalizar, é importante articular ao que se vem discorrendo uma
Gltima questdo. Ao longo desse artigo foi discutido o fato das criangas estarem
sendo colocadas como consumidoras em potencial, demonstrando vontades e
desejos de consumir variados tipos de mercadorias. Entre as criangas
pesquisadas ndo era diferente. No entanto, embora muitas delas tivessem tais
vontades e desejos, algumas pareciam muito atentas as realidades financeiras
nas quais seus grupos familiares se encontravam.
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Nas entrevistas individuais realizadas com as criangas, essa atencao a
realidade na qual vivem apareceu em algumas de suas falas. Nas entrevistas,
eu conversava sobre programas de TV a que as criangas assistiam, sobre
propagandas televisivas de que lembravam, entre outras coisas. Um dos
guestionamentos que eu fazia era se eles/as tinham ou gostariam de ter alguns
dos produtos mostrados nos anuncios, ao que todos/as falavam que sim. Na
seqiiéncia eu perguntava se o que eles/as ndo tinham, mas que gostariam de
ter, pediam para pais, maes, avos, avds ou outros/as responsaveis, algumas
respostas foram as seguintes:

Eu até pedia, mas eu ndo pe¢co mais porque a minha mde me
explica que ela ndo tem dinheiro e eu ndo peco mais (Leandro,
entrevista individual, 23/04/2004).

Peco s6 quando eles [o avd e a avd] tém dinheiro (Lucas,
entrevista individual, 23/04/2004).

Eu pego, mas minha mée ndo compra porque ndo tem dinheiro
(Rafael, entrevista individual, 26/04/2004).

Peco, mas s0 as vezes eu ganho, porque as vezes eles [0 pai e a
mae] ndo tém dinheiro (Cristiano, entrevista individual,
26/04/2004).

Eu pego a Sandalia da Barbie, mas s6 quando a gente tiver
acabado a casa nova é que a minha mae vai me dar (Juliana,
entrevista individual, 26/04/2004).

Portanto, embora o poder de subjetivacdo da midia e do mercado
consumidor seja inegavel, ele pode ser relativizado. David Buckingham
(2002), por exemplo, ressalta a idéia de que é cada vez mais dificil
posicionar 0s sujeitos como meros consumidores ddceis e sem limites,
mesmo entre as criancas, consideradas por muitos/as como ‘“‘imaturas”.
Tanto que algumas criancas da turma pesquisada demonstraram ter um
senso de realidade bastante agucado em relacdo as situacfes em que suas
familias vivem, o que acaba impossibilitando que se rendam a um consumo
desenfreado.

Na quinta conversa proposta (07/04/2004), quando conversavamos sobre
a propaganda da Sandalia da Sandy, foi perguntado as criancas se sabiam
identificar o lugar no qual a cantora se encontrava. A Camila imediatamente
respondeu: “numa loja bem chique”. E foi questionado o que se fazia em uma
loja. A Camila novamente se manifestou dizendo: “se tiver dinheiro compra,
se ndo tiver so olha!”.

Embora algumas criangas tenham essa percepcdo de sua realidade
econdmica e social, de um modo geral, elas tém sido colocadas como
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importantes consumidoras. Elas opinam a respeito do que almejam vestir;
mostram-se informadas, através da TV, de revistas, propagandas, etc., sobre o
que é proprio para elas enquanto meninas ou meninos; sabem o que querem e,
poucas vezes, aceitam opinides, divergentes das suas, mesmo que de pessoas
préximas nas suas escolhas.

De maneira ampla, alunos e alunas da turma em que foi realizada a
pesquisa pareciam estar de acordo com os “padrdes” da moda estabelecidos
para tal faixa etaria, mesmo que suas condi¢fes econdmicas ndo fossem das
mais “privilegiadas”. Tal fato pode nos levar a pensar que, ndo raro, embora
haja falta de condigdes financeiras entre as familias, as criangas ndo deixam de
se identificar com determinados produtos.

Além disso, mesmo que suas familias sejam de baixa renda, muitas vezes
fazem um esforgo para suprir a vontade das criangas que, por sua vez, almejam
se adaptar aos “padroes” vigentes em termos de moda. Se ndo podem comprar
para seus/suas filhos/as a marca original, apelam, frequentemente, para as
marcas similares, porém se nem essa possibilidade torna-se viavel
simplesmente deixa-se de comprar, como enfatizou Camila.
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