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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi o de problematizar que conceitos de infancia vém
sendo produzidos pela midia, sobretudo pela publicidade. Para tanto,
procedeu-se a uma discussao de dois conceitos centrais — infancia e consumo
—, bem como de sua relacdo contemporanea, a partir de autores como
Narodoswski (1998), Costa (2009) e Sarlo (2010). Metodologicamente, foram
selecionadas edi¢gbes da Revista Nova Escola, publicadas entre novembro de
2011 e julho de 2012. A analise voltou-se para as pecas publicitarias que
tinham a crianga como protagonista, expostas, pois, numa revista de
divulgacdo que tem como alvo o publico docente. A sistematizacdo das
recorréncias no material permitiu a construcdo de dois eixos de discussao. No
primeiro eixo, a imagem de uma infancia “bem comportada” surge como efeito
de uma ideia de eficacia, marcada por expressdes como “analise de
desempenho”, “formacgado continuada”, “solugcbes educacionais”. No segundo
eixo, a crianga € concebida prioritariamente como um sujeito “ativo”, que
merece “aprender brincando” e viver a infancia em sua “plenitude”. O que se
observa, portanto, é uma heterogeneidade nos modos de producéo cultural da
infancia, os quais nédo estao afastados de discussbes contemporaneas sobre o
campo educacional mais amplo — neste caso, relativas a intima relacdo entre
escola numa “cultura da empresa”, bem como a maxima do que se entende por
“conveniéncia do pedagodgico”, ou seja, uma fusdo supostamente desejavel
entre os conceitos de crianga e aluno.

Palavras-chave: infancia. consumo. midia.
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1 INTRODUCAO

E sabido que analisar hoje as problematicas que nos afetam implica
analisar este que vem sendo um importante marcador contemporaneo: o
consumo. As criancas que realizam sua infancia nesse cenario vivenciam,
desde a mais tenra idade, semelhantes experiéncias com, marcas, produtos,
logotipos, jingles, etc.. A partir disso, também desde a mais tenra idade, sdo
educadas para tornarem-se grandes consumidoras do mercado — que, por sua
vez, e cada vez mais, atende (e cria) suas demandas. Ainda assim, como
atores atuantes, com frequéncia, elas sao “utilizadas” pela publicidade como
mercadorias, uma vez que, ao protagonizar propagandas de diferentes

produtos, acabam seduzindo e sensibilizando o consumidor adulto.

Partindo destas premissas, as pecas publicitdrias que utilizam a
imagem de criancas, acabam por se tornar excelentes materiais para analise,
uma vez que colocam em jogo, na relacdo que tecem com o consumo, modos
particulares de ver e dizer a infancia. A partir desse entendimento, meu
trabalho de pesquisa consistiu justamente em investigar como essas
concepgdes “ensinam”, de certa forma, diferentes modos de ser criangca na

contemporaneidade.

Sendo assim, este trabalho de pesquisa pretendeu responder a seguinte
guestdo: que conceitos de infancia vém sendo produzidos pelas campanhas
publicitarias — especialmente aquelas veiculadas em uma revista pedagogica
de ampla divulgacdo? Para tanto, foram analisadas dez pecas publicitarias,
veiculadas pela Revista Nova Escola, no periodo de novembro de 2011 a julho

de 2012 — com especial aguelas que tinham a crianga como figura central.

Para dar conta desta discussédo, apresento, na primeira parte do
trabalho, as referéncias que me permitiram construir a base conceitual da
pesquisa. No que diz respeito ao conceito de infancia, recorri aos estudos de
Narodowski (1998), que trata da ruptura do conceito moderno de infancia e

Green & Bigum (2007) e Momo (2007), que problematizam as concepc¢des de



infancia pds-moderna. Atentando para a relacdo entre infancia e consumo,
recorri a pesquisa de Andrade (2011), que discute os usos da crianca pela
publicidade e ao conceito de colecionador as avessas, discutido por Sarlo
(1997) e Schmidt e Sommer (2010).

Em seguida, teco consideracfes metodoldgicas sobre o tema e o0 objeto
da pesquisa, discutindo acerca da linguagem publicitaria e da importancia de
estudarmos hoje outros espacos nos quais, hoje, vem se efetivando modos de
educar os sujeitos — no caso, a midia.

Por fim, apresento as analises propriamente ditas — as quais partiram
de recorréncias encontradas no conjunto das pecas publicitarias, bem como no
estudo sobre a composicao de imagens fotograficas e na atencdo quanto a
utilizacdo de determinadas expressdes. Tais analises estdo organizadas a
partir de dois eixos. O primeiro eixo — mais ligados as propagandas vinculadas
a sistemas de ensino e colecdes de livros didaticos e paradidaticos — tratou de
problematizar a relacdo entre educacdo e neoliberalismo, a partir de
campanhas destinadas a anunciar produtos comprados ou vendidos por
escolas, ou 0 que poderia se chama de uma “cultura da empresa” sendo posta
em circulagdo por meio das propagandas e, ainda, a partir da imagem da
crianca. O segundo eixo deu conta discutir o conceito de “conveniéncia” do
pedagogico/educativo em pecas publicitarias destinadas a divulgar produtos
infantis que, mesmo ndo estando vinculados a escola — como uma linha de
roupas infantis —, utilizam-se de estratégias “pedagodgicas” no convencimento
do consumidor.

Concluo este trabalhando buscando relacionar, entdo, de que maneira
as pecas publicitarias colocam em jogo formas especificas de enunciar a
infancia e mesmo a escola — de modo a fortalecer fortemente o vinculo entre a
imagem da crianca e as concep¢cbes de aluno e de uma criangca

necessariamente ativa, ludica e “aprendente”.



2 MARCO TEORICO

2.1 Ainfancia contemporanea

Nesta secdo, trago algumas concepcdes sobre a infancia
contemporanea, discutindo de que maneira ela vem sendo produzida hoje, na
cultura. Para tanto, e dada a tematica especifica de que este trabalho pretende
dar conta, levo em consideracdo aspectos como O consumo e as novas
temporalidades vividas hoje pela infancia.

A concepcédo de infancia tem sido um dos focos de estudo de alguns
autores da atualidade, sobretudo daqueles que se propdem a compreendé-la
historicamente (demarcando ai, as rupturas e mesmo continuidades nos modos
de se compreender e também de viver a infancia). Na contemporaneidade,
essa concepcao apresenta cada vez mais a crianga como protagonista nos
cenarios dos quais faz parte: seja na familia, seja na escola, a crianca que
antes recebia passivamente as intervencdes dos adultos, agora se posiciona
de forma ativa perante aquilo que lhe é ofertado, afetiva ou materialmente.

Ja4 ai percebemos uma importante ruptura quanto ao conceito em
guestao. A crianca da infancia moderna, que era considerada docil, obediente e
dependente dos cuidados do adulto, agora demonstra autonomia e
independéncia, inserindo-se como sujeito ativo na sociedade a qual faz parte —
que, para muitos, estaria indicando uma suposta “morte da infancia”.
Narodowski (1998) langa outro olhar sobre a hipotese de que tenha havido a
morte da infancia. Em sua discussdo sobre a tematica, ele indica que é o
conceito moderno de infancia que sofre, antes, uma crise fundamental. Tal
questao € analisada a partir de duas imagens, “dois grandes pontos de fuga”
(NARADOWSKI, 1998), os quais ele chama de poélos atracdo: a infancia hiper-
realizada e a infancia des-realizada. Neste caso, ndo se trataria de uma
“‘morte”, mas de novas formas a partir das quais a infancia € hoje concebida —
e, assim, tais polos correspondem a estas novas formas.

Nesta perspectiva, teriamos, de um lado, a infancia hiper-realizada, ou
infancia da realidade virtual, que diz respeito as criancas que tém acesso a
computadores, a videogames, e demais recursos tecnolégicos de sua época.



(NARODOWSKI, 1998). Segundo o autor, sao tidas como “pequenos monstros”
por seus pais e professores, mostrando-se independentes do carinho e do
afeto destes. Essa infancia que antes carecia dos cuidados do adulto, pode
agora, inclusive, ensina-lo a lidar com o surgimento de novas tecnologias. Um
exemplo dessa relacéo € a facilidade com que criancgas, ainda bem pequenas,
manuseiam aparelhos eletrénicos, como iPhones, tablets e similares, sem a
necessidade de consultar o manual do produto — diferente de muitos adultos.

O gue o autor nos sugere com essa discussao? A partir disso, podemos
perceber que a crianca da infancia hiper-realizada deixou de ocupar o lugar do
ndo-saber — destinado a ela na modernidade, quando era o adulto o Unico
detentor do conhecimento. Na atualidade, ainda que ndo tenha havido uma
total inversdo de papéis, a crianca tem acesso a uma infinidade de informacdes
desde pequena, assimilando-as, muitas vezes, com mais facilidade que os
adultos.

De outro lado, o outro pdlo de atracdo apresentado pelo autor é a
infancia des-realizada, ou infancia da realidade real, que, da mesma forma, diz
respeito do papel da crianca em sua relacdo de (in)dependéncia do adulto.
Trata-se, para o autor, das criangas que moram nas ruas, que nao frequentam
as escolas e que, nesta condicdo, estdo apartadas do mundo “protetor’ da
sociedade. Nesta condicdo, por viverem nas ruas, por trabalharem desde muito
cedo, sdo, também elas, autbhnomas na realizacdo de suas tarefas, pois ndo
podem contar com o amparo dos adultos. Essas criangas, segundo Narodowski
(1998), sempre existiram, todavia, as politicas pedagogicas destinadas a
atendé-las sofreram alteragbes em suas propostas — justamente por se
mostrarem ineficientes. Dizendo de outra forma, na modernidade, supunha-se
gue essas criancas seriam resgatadas pela escola e que teriam a possibilidade
de realizar sua infancia. Na contemporaneidade, esta infancia desrealizada
coloca em xeque esta narrativa.

No entanto, o autor argumenta que as situacdes (e mesmo as infancias)
da atualidade n&o séo polarizadas — dai a entendermos que, em funcéo disso,
a maior parte das criancas que conhecemos, estariam entre esses dois polos
de atracdo. Ou seja, uma infancia hiper-realizada, “harménica e equilibrada”
contrapondo uma infancia des-realizada, “violenta e marginal” e vice-versa
(NARODOWSKI, 1998).



Como pensar, entdo, sobre as novas faces da infancia que hoje chegam
a escola? As instituicdes de ensino recebem diariamente criancas que, apesar
de fazerem parte de diferentes familias, com culturas e normas de conduta
distintas, acabam adotando comportamentos bastante parecidos. Isso
acontece, sobretudo, devido a presenca da midia e da sua “idealizagdo” do
certo e do errado, do bom e do ruim. Dessa forma, ter os brinquedos do
desenho “X” e/ou as roupas da marca “Y”, proporciona certo status na vida
desses alunos. A visibilidade que a posse desses produtos traz, leva-os a fazer
de seus corpos verdadeiras vitrines, ornamentadas para “chamar’ a atencéao
alheia. Dessa forma, a escola torna-se, assim, o palco desse espetaculo

(MOMO, 2005).

A escola € o palco porque este € o espago fisico central do
espetaculo, e o0 espaco privilegiado para as criancas, pelo menos
para a maioria delas, ainda é a escola. E para la que elas v&o todos
diariamente, e é para esse espaco que produzem seus cOrpos
espetacularizados para que sejam vistos, apreciados ou
estranhados. Um dos elementos que constituiu o espetaculo € o
publico, pois para que o espeticulo aconte¢ca, é necessario que
alguém o veja, aprecie ou critique. A escola, por sua vez, € o local
privilegiado onde ha algum tipo de publico, sejam os pares (os
préprios colega, outros corpos-espetaculo), os professores e
professoras, os pais de alunos ou os funcionarios. Enfim, sao
corpos-espetaculo circulando no mundo das visibilidades, compondo
a cultura de consumo altamente visual e, de alguma forma, “levando”
esse mundo para dentro da escola. (MOMO, 2005, p.86)

Com isso, aqueles produtos que antes eram considerados supérfluos
pelos pais, e que geralmente eram adquiridos no intuito de presentear a crianca
em uma data especial (aniversario, Natal, Dia das Criancas), agora, devido a
constante necessidade de consumo, passam a ser considerados
indispensaveis. “O desejo por obter determinados artefatos ultrapassa
amplamente o de seu uso com a finalidade de diversdo ou com a necessidade
de vestir-se e alimentar-se” (ANDRADE, 2011, p.9).

Recentemente, em uma conversa com meus alunos da Educacgao
Infantil, com idade de 4 anos, comentei sobre a campanha de doacdo de
brinquedos para qual a escola abriu espaco em funcdo do dia das criancas.
Expliquei-lhes que poderiam trazer brinquedos ou jogos que n&o usassem mais
para serem dados a criangas que ndo tém. Durante a conversa, uma aluna
disse que daria o seu “Pablo” (personagem do desenho Backyardigans) de

pellcia, pois ndo brincava mais com ele, porém salientou que, somente o faria



se a mae lhe desse um novo, como havia prometido, caso contrario,
continuaria com o antigo.

N&o quero aqui tirar conclusdes lineares sobre a relagdo que essa
crianca estabelece com o0s seus brinquedos, nem mesmo julgar o seu
comportamento. O que pretendo, relatando esse episodio, € mostrar um
exemplo, néo isolado, das condi¢cdes de aquisicédo e de descarte de produtos,
sobretudo de brinquedos, por parte das criangas. O que pode ser percebido é
que existe uma preocupacao bastante grande em relagdo ao numero de
pertences que a crianca possui, sendo somente possivel a soma de novos
produtos e nédo a perda.

Com isso, torna-se fundamental refletirmos sobre as identidades de
aluno que estamos recebendo diariamente em nossas salas de aula. Uma vez
gue consideramos 0 quanto os sentidos tradicionais de uma infancia moderna e
aqueles que varios autores tém tentado discutir a partir de um conceito de
infancia contemporanea, é importante admitir que as configuracées de aluno
também mudaram.

Bill Green & Chris Bigum (2007), em seu ensaio “Alienigenas na sala de
aula”, problematizam o surgimento de uma nova geracédo de estudantes — no
caso de sua pesquisa, adolescentes — diferentes daqueles que compunham as
escolas da modernidade, discutindo o desenvolvimento do curriculo para essa

nova configuracao de aluno.

Em suma, estamos preocupados com a emergéncia do que estamos
chamando de sujeito-estudante pés-moderno — isto é, com uma
compreensdo das populacbes escolares contemporaneas que
considere a juventude como sujeito exemplar do pés-modernismo.
Em particular, estamos interessados em desenvolver uma melhor
compreensdo de um fenémeno que € cada vez mais visivel nos
debates atuais: a emergéncia de um novo tipo de estudante, com
novas necessidades e novas capacidades. (GREEN & BIGUM, 2007,
p.209)

Com isso, é necessario que a escola se reorganize no sentido de
acompanhar as transformacdes que o sujeito-aluno vem sofrendo nas ultimas
décadas. Ja ndo cabe mais a ela somente o papel de ensinar os conteudos
programaticos de cada etapa do ensino. E preciso que essas instituicbes
repensem suas metodologias e que reelaborem seus curriculos, uma vez que a

infancia muda, a escola também deve mudar.
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A partir disso, os autores atentam para uma nova relacdo entre
escolarizacdo e midia. Segundo eles, a presenca das pedagogias culturais € de
suma importancia aos processos de escolarizacdo e as diferentes formas de
curriculo e de alfabetismo, considerando-se, da mesma forma, os problemas e
as possibilidades que poderéo surgir a partir deles (GREEN & BIGUM, 2007).

Trago ainda, outro ponto de discussdo: a “infancia instantanea’,
problematizada por Mariangela Momo (2008) Segundo a autora, tem havido na
contemporaneidade um conjunto de dispositivos de aceleracdo da vida
cotidiana, uma constante busca pela instantaneidade, visiveis nas mais
diferentes praticas cotidianas: na alimentacdo, na utilizacdo das tecnologias
digitais. A infinidade de tarefas em que os sujeitos se envolvem diariamente faz
com que organizem suas rotinas a partir da légica do imediato. O tempo
dispensado em atividades “improdutivas”, como a alimentacdo, por exemplo,
deve ser o minimo possivel. Como efeito concreto — e apenas a titulo de
exemplo desta discussédo —, a ingestdo de alimentos prontos e semi-prontos,
antes consumidos em ocasides eventuais, hoje sdo a base da alimentacdo de
muitas pessoas. (MOMO, 2008)

Esse modo contemporéneo de viver o préprio tempo é também uma
caracteristica da infancia. As criancas da atualidade cada vez mais adquirem e
manuseiam produtos cujo resultado da manipulacdo € imediato. Um exemplo
disso eu pude observar durante uma brincadeira do meu grupo de alunos.
Estavam quatro criancas manuseando um jogo chamado “Pula Pirata”, que
consiste em introduzir pequenas espadas de plastico nos buracos do barril
onde o boneco (pirata) fica escondido. Um dos orificios acertados fara o
boneco pular para fora do brinquedo. Entretanto, nessa ocasiao, o dispositivo
que lanca o pirata emperrou. Ao me aproximar do grupo, buscando destravar o
brinquedo, um aluno o toma das minhas méos e batendo-o na mesa, diz: “pula
pirata, pula, vamé, vamao!”

A partir dessa observacdo e também de outras ndo relatadas, percebo
que, muitas vezes, existe uma falta de paciéncia das criangcas a0 manusearem
os brinquedos quando esses “demoram” a funcionar, ndo funcionam ou nao
apresentam o funcionamento que desejam. Acredito que essa “impaciéncia”
possa estar relacionada ao imediatismo, que também tem caracterizado a

infancia contemporanea. Um brinquedo que demora a reagir aos comandos de
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uma crianga da “infancia instantadnea” logo faz com que ela perda seu interesse

por ele.

Criangas “impacientes”, que querem ter as coisas no exato momento
em que as solicitam, estdo em sintonia com o mundo da
instantaneidade. Junto com o deleite imediato, os artefatos
direcionados a infancia promovem os modos de vida em que
prevalece a logica da urgéncia, da fruicdo e da descartabilidade.
Tudo — de alimentos a tecnologias — é produzido e oferecido as
criancas para saciar um desejo urgente, que logo sera substituido
por outro. (MOMO, 2008, p.2)

A autora ainda argumenta, ao citar David Harvey, que aos valores e as
vitudes da instantaneidade estariam acoplados aos valores de
descartabilidade, enfatizando que o resultado disso seria 0 acumulo de um dos
maiores “produtos” da nossa sociedade: “o lixo”. A infancia, uma vez que
agrega grande parte dos consumidores de produtos instantdneos e
descartaveis, passa a ser considerada como um dos seguimentos
populacionais “produtores” de lixo (MOMO, 2008).

Finalizando, trago algumas questbes referentes a relacdo entre
publicidade e infancia, problematizadas por Paula Deporte de Andrade (2011).
Em sua pesquisa, a autora analisou pecas publicitarias veiculas pela revista
Veja (sobretudo aquelas que tinham a crianga como figura central), atentando
para trés diferentes maneiras do uso da imagem de criangcas nesse material.

Na primeira delas, a crianca é acionada para vender o produto por meio
de sua imagem. Assim, a (suposta) fragilidade infantil é usada como um
dispositivo de sensibilizacdo do adulto para a compra de alguma mercadoria. A
imagem da crianca docil, fragil e desprotegida, serve como uma estratégia de
convencimento para o consumo de determinado produto. Com isso, 0S
anuncios que utilizam esses recursos garantem sucesso e lucros aos seus
anunciantes (ANDRADE, 2011).

Sendo assim, ndo é por acaso que esse recurso é utilizado pela
publicidade ja ha algum tempo — e é importante destacar o quanto ele
corresponde a um ideal de infancia que remonta a Modernidade, mas que
ainda persiste em nossos dias. Quem n&o se lembra do comercial do papel
higiénico Camélia em que uma linda e graciosa menina, de cabelos loiros e
cacheados orientava as criancas a pedirem que suas maes comprassem esse

papel, pois ele era fofinho e macio, e ndo machucava o “bumbum”? A docura
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na voz da menina que protagonizava o comercial certamente convenceu muitos
consumidores a adquirirem o produto naquela época.

Para a autora, h4, ainda, uma segunda forma de a crianga ser usada
pela publicidade: como consumidora. As campanhas destinadas a vender
produtos infantis investem macicamente em comerciais recheados dos mais
diferentes recursos sonoros e visuais para chamar a atencdo dos pequenos
consumidores. A crianga aqui €, portanto, alvo e sujeito direto destes artefatos,
ja que é a ela a quem se dirigem os produtos. Para tanto, que tipo de conceito
de crianca parece aqui estar em jogo? Nao mais o modelo décil e fragil, mas,
ao contrario, aquele ativo, “redical’, “esperto”. Qual menino ndo gostaria de dar
mil piruetas sobre um skate como fazem os garotos do comercial do Nescau
Radical? Dessa forma, a concepcdo de infancia reproduzida por essa
propaganda é a de uma infancia ativa, que tem energia para fazer tudo aquilo
que quiser, desde que consuma o produto.

Ha ainda uma terceira forma na qual a crianga € usada pela publicidade:
a crianca como mercadoria, ou seja, a crianca na qualidade de objeto do olhar,
como bem a ser consumido. Para sustentar sua argumentacédo, Andrade (2011)
cita Bauman (2008) e sua expressdo “comodificacdo”, que segundo ela se
refere “ao processo pelo qual as pessoas [...] transformam-se em mercadorias,
em bens a serem consumidos [...]” (ANDRADE, 2011, p. 13). Efeito disso séo
as praticas que se instauram, por meio das quais a crianca aprende, desde
muito cedo, por meio das pedagogias culturais, a ser atraente aos olhos dos
outros.

A autora ainda chama a atengdo para outros usos recorrentes da
imagem da infancia, como aquele em campanhas “preocupadas” com o
“politicamente correto”. Nao € pouco comum vermos anuncios mostrando
criancas de diferentes etnias e condi¢Bes sociais unidas por um bem maior.
Com isso, temos a ilusdo de que ao adquirir tais produtos estaremos também
nos comprometendo com a causa social a qual o produto esta vinculado
(ANDRADE, 2011).

As concepcdes de infancia contemporanea apresentadas e discutidas
nesta secdo, nos permitem entender de que maneira as criancas da nossa
época estdo se constituindo enquanto sujeitos. Compreender essas

concepgOes nos permite refletir sobre os modos como a infancia vem sendo
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produzida pela midia, mais especificamente pela publicidade: ou seja, de
maneira plural e multiplas. Seja para vender, seja para comprar um produto, a
crianca torna-se “Util” a industria da propaganda, pois reuni caracteristicas
convenientes e compativeis as suas propostas. A partir desses elementos e de
estudos que venho realizando, parto agora para a analise de artefatos culturais

gue veiculem imagens de criancas.

2.2 O Consumo infantil

Esta secdo pretende investigar de que maneira a infancia
contemporédnea é educada, desde a mais tenra idade, a consumir bens
materiais, refletindo os significados dessa pratica. Mais do que isso, busca-se
pensar também de que modo ela mesma é objeto de consumo, funcionando
como uma importante figura a compor estratégias de convencimento. Para tal,
irei explorar o conceito de colecionador as avessas, discutido por Beatriz Sarlo
(1997, p 26, grifos da autora) e as concepcfes de Mariangela Momo (2007)

sobre a organizacao da sociedade na cultura do consumo.

As criancas da infancia contemporanea, imersas em uma sociedade de
consumo, aprendem, desde cedo, estratégias que deverdo usar para se
adaptarem a essa cultura. Podemos observar, sobretudo nas escolas,
ambiente que reune grande numero de criancas diariamente, um arsenal de
brinquedos, de roupas e de demais acessoérios consumidos por elas. Segundo
Andrade (2011)

As criancas que compdem essa infancia pautada pelo consumo
aprendem tais licbes desde que nascem, vivendo em meio & cultura
do consumo, seja no convivio familiar ou escolar, seja em sua
exposicao a artefatos culturais como os midiaticos. E especialmente
por intermédio da publicidade veiculada em televisdo, jornais e
revistas que elas sdo apresentadas aos lancamentos do mercado e
convocadas a consumi-los com variadas finalidades. (p. 9)

Dessa forma, ndo é incomum observar criangas muito pequenas fazendo
compras, escolhendo produtos, decidindo aquisicbes ndo somente para elas,

mas também para o restante da familia.
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As campanhas publicitarias destinadas a vender produtos infantis,
investem em estratégias persuasivas para convocar as criangas ao consumo.
Com isso, atingem o0 seu objetivo principal que é convencer os pequenos a
usarem suas proprias “estratégias de convencimento” na hora de pedir aos pais

que comprem o produto que desejam.

No entanto, nem sempre a aquisicdo dos produtos esta relacionada ao
significado proprio de cada um, mas ao ato de adquiri-los. N&o importa se é a
Barbie, a Polly ou a Monster High: o que parece importar € que sejam duas,
trés bonecas. O mesmo tem acontecido com 0s meninos, com os carrinhos de
miniatura da marca Hotwheels, por exemplo. Como professora de Educacao
Infantil em uma escola privada de Porto Alegre, percebo que a aquisicao
desses produtos acontece, em boa parte dos casos, movida pela necessidade
de acumular objetos, suprindo, assim, o desejo de realizar mais um ato de
compra. J4 observei uma crianca que em determinada ocasido levou para a
escola a sua maleta de Hotwheels abarrotada de carrinhos — nela havia pelo
uns vinte modelos diferentes, certamente uma quantidade insignificante
considerando o total de exemplares ja produzidos pelo fabricante. Reparei que
o contetdo da maleta ndo fora utilizado pela crianca durante as brincadeiras.
Os carrinhos somente foram retirados da mesma para serem mostrados aos

colegas, sendo guardados rapidamente para que nao se “perdesse” nenhum.

Como isso, percebo que a aquisicao de certos produtos esta relacionada
a necessidade de somar novos objetos, ndo atentando somente para o objeto
em si, mas também para o ato de consumi-lo. Nesse caso, teriamos entdo o
que Beatriz Sarlo (1997) chama de colecionador as avessas, que corresponde
ao consumidor que coleciona ndo os objetos, e sim os atos de compra,
diferente do colecionador tradicional, que atribui outro tipo de significado aos

objetos que adquire.

Explicando melhor, podemos dizer que, para a autora, o colecionador
tradicional ndo usa os objetos de sua colecao; ele, antes, os reserva, deixando-
os intocados. Ele sabe o valor de mercado que cada objeto possui ou 0 tempo
de trabalho que foi dispensado no recolhimento dos mesmos. Todavia, 0s

objetos do colecionador tradicional tém também um valor sintatico. Ou seja, ele
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sabe, por exemplo, quantos exemplares comp&em uma determinada se¢ao ou
quais ndo podem ser trocados por outros. Dessa forma, em uma colecao

tradicional as pecas séo insubstituiveis (SARLO, 1997).

Ja o “colecionador as avessas”, esse colecionador contemporaneo,
reconhece que o valor dos objetos que adquire se perde logo apés a compra —
ja que, para ele, o que se coleciona é o ato de compra Assim, o esplendor
atribuido ao produto quando esse se encontrava nas vitrines é enfraquecido no
momento em que ele € consumido. Assim, se os exemplares da colecdo
tradicional se valorizam mais ao passo em que ela se torna mais completa, o
desejo pelos objetos do “colecionador as avessas” sempre serdao substituidos

por outros que esse almejar consumir (SARLO, 1997).

Partindo também do conceito de “colecionador as avessa”, Sommer e
Schmdt (2010) discutem a tematica do consumo e educagdo. Buscando ilustrar
seus argumentos sobre a tematica apresentada, eles relatam o caso de
Francisco, de cinco anos em sua relacdo com seus brinquedos. Na ocasiao
descrita (em que o0 menino compra, com 0 pai, uma revista infantil semanal na
qual, como “brinde”, ganha junto um brinquedo), o menino, que acabara de
ganhar o brinde da revista, brinca com o0 mesmo ndo mais que dez minutos, e
logo o descarta, perguntando ao pai quantos dias faltavam para o proximo
domingo, dia em gue chegaria a nova edicdo da revista, trazendo mais um
brinde. A partir desse exemplo e de outros narrados no textos, os autores vao
compondo uma argumentacao que nos mostram o quanto Francisco seria, tal
como tantas criangcas contemporaneas, um colecionador as avessas.

N&o contabilizamos os brinquedos que Francisco ganhou nos seus
cinco anos de vida, mais do que isso, ele préprio ja ndo sabe o que
possui (talvez nunca tenha sabido). E se ha alguma ordem em seu
qguarto (melhor seria chamar de caixa de brinquedos onde ele dorme)
isso é posto pela vontade classificadora dos adultos. Sdo os adultos
gue colocam dinossauros junto com dinossauros [...] Francisco ndo
sabe o0 que é uma cole¢do, mas é efetivamente um colecionador.
Mas ele nao coleciona objetos e sim atos de compra. Portanto, eis ai

um legitimo colecionador as avessas, um perfeito representante de
nossa época. (p. 5)

Ainda na discussdo do conceito, tal como proposto por Sarlo, a autora

argumenta que existe um polo oposto ao colecionador as avessas, que
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corresponde tanto aos consumidores que estao excluidos do mercado, quanto
“aqueles cuja pobreza se restringe ao curral das fantasias minimas” (p.28).
Para esses consumidores, o uso dos produtos consumidos legitima a posse
dos mesmos. Considerando, dessa forma, o conceito de colecionador as
avessas como um fenémeno presente também na infancia, é possivel analisar
algumas estratégias utilizadas pela industria de produtos infantis para garantir
esse acumulo de brinquedos. A variedade de modelos Hotwheels e de
miniaturas da Polly, vendidas separadamente, compfe uma colecdo que esta
sempre incompleta, vista a quantidade incalculavel de artigos produzidos por
esses fabricantes. Dessa forma, essa busca pela quantidade de objetos que
enche os olhos do consumidor contemporaneo, e que parece nao saciar seus

desejos de compra, também fascina as criancas.

Tal discussao, claro, esta imersa naquela que nos permite compreender,
de maneira mais ampla, que na contemporaneidade é através do consumo que
a sociedade se organiza (MOMO, 2007). Ainda que essa prética tenha existido
em outras épocas, na atualidade é em torno dela que os valores sociais se
constituem. Com isso, é a capacidade de consumo que determina a posi¢cao do
sujeito na sociedade. Pode-se dizer que a coletividade das praticas de
producdo deu lugar a individualidade das préaticas de consumo. Ou seja, a
legitimacdo das nossas aquisicdes pressupfe o reconhecimento de outras
pessoas, porém o ato de consumir em si é realizado individualmente (MOMO,
2007).

Com isso, podemos perceber que houve algumas mudancas no que diz
respeito a maneira como 0s sujeitos aprendem a agir enguanto consumidores.
Para Bauman (apud MOMO, 2007), ser consumidor na sociedade do consumo
demanda algumas capacidades. Para fazer parte dessa cultura, o individuo néo
deve eleger um Unico objeto para depositar todo o seu desejo: ele deve ser
capaz de perder o interesse pelo mesmo assim que outro lhe chamar a

atencao.

A partir do autor, Mariangela Momo (2007) acrescenta que essa
capacidade de “desapego” em relagdo aos objetos que se deseja, ocorre em

funcdo de duas caracteristicas contemporaneas, a flexibilidade e a
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efemeridade, discutidas, respectivamente, pelos autores Sennett (2004) e
Jameson (2004). Para Momo, os sujeitos de nossa época sao flexiveis, pois
tém a capacidade se desprender do proprio passado, organizando suas vidas
em um presente desordenado e fragmentado. A relacdo com o tempo também
deve ser flexivel, pois ‘...] uma sociedade que se organiza em torno do
consumo, na qual consumir requer tempo, cada vez mais ele passa a ser
comprido no ‘agora’ [...] (MOMO, 2007, p.83-84).

Sendo assim, os conceitos de necessidade e de desejo passam a ser
discutidos: qual a linha que separa um do outro? Muitos produtos que ha
quinze anos atras eram considerados supérfluos, hoje sédo tidos como
fundamentais. Lembro-me de quando eu era pequena e iamos em familia para
a praia. Na época meus pais ndo tinham celular, esse objeto era tido como
dispenséavel, na verdade, aos seis anos de idade telefone sem fio e aparelho de
celular eram, para mim, a mesma coisa. La ndo tinhamos telefone residencial,
logo ndo poderiamos contatar ninguém durante o periodo em que
estivéssemos fora da cidade. Essa possibilidade € inconcebivel nos dias de
hoje: ir para um determinado lugar sem nenhuma alternativa de comunicacao
com o restante do mundo. Sendo assim, o que foi considerado objeto de

desejo ha alguns anos atras, atualmente € uma necessidade emergente.

Dessa forma, discutir a tematica do consumo infantil, levando em
consideracdo a presenca de artefatos culturais no cotidiano escolar, social e
familiar, nos leva a compreender como as identidades das criancas
contemporaneas vém se constituindo. Inserida em uma sociedade de consumo,
a infancia da atualidade reproduz suas praticas, aprendendo a ser também
consumidora. Com isso, é de suma relevancia que os profissionais da
educacdo sensibilizem seus alunos a refletirem sobre as mesmas, ndo no
sentido de difundir um discurso demagdgico sobre o consumo, mas sim na
perspectiva de estimular as criangas a desenvolverem o seu potencial critico na

reflexdo sobre esses processos.
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3 METODOLODIA

3.1 De que é feita a linguagem: caminhos metodolégicos da pesquisa

Nesta secdo, trago algumas consideracdes sobre as estratégias das
quais a publicidade impressa faz uso na veiculacdo de suas campanhas,
buscando apontar os fragmentos especificos da linguagem publicitéria. Para
tal, debrucei-me sobre a pesquisa de Cristianne Maria Famer Rocha (2012),
gue trata da apresentacdo e da descricdo de uma proposta de andlise de textos
midiaticos impressos. Além disso, traco o caminho metodoldgico percorrido

durante o desenvolvimento da minha pesquisa.

As escolas da atualidade lidam, cotidianamente, com a presenca de
artefatos culturais, que, de diferentes formas, também acabam por compor a
aprendizagem de seus alunos, como, por exemplo, a midia eletrdnica ou
impressa. Considerada como um espaco privilegiado de circulacdo de
conhecimentos, a midia dissemina diferentes discursos que, a0 mesmo tempo,
ensinam e regulam a vida da sociedade contemporanea. Utilizando-se de
estratégias especificas, produz verdades que, de algum modo, pautam nosso

comportamento, ensinando-nos os modos de ser e de agir no mundo.

Pode-se dizer que a midia opera como uma rede, que utiliza diferentes
técnicas discursivas para difundir as verdades que mantém (mas também
resistem a) certos valores de nossa sociedade (ROCHA, 2012). Assim, a partir
dessa diversidade de mecanismos, de estratégias e de produtos, a midia
assume o seu papel de maquina pedagogica (ROCHA, 2012, p. 191, grifos

meus).

Rocha (2012) argumenta que a midia também seleciona e (re) processa
os discursos transmitidos, pois ..] anula, omite, exclui, define e impde
sentidos aos mesmos” (p. 193). Com isso, por meio dessa capacidade, ela se
mantém para “além do bem e do mal” (ROCHA, 2012, p.193), visto que da
conta de diferentes interesses na disseminacao desses discursos. Além disso,
essa estratégia garante a sobrevivéncia, a manutencdo e a atualizacdo da

midia, pois é através da dispersao de sentidos que ela se torna mais produtiva.
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Mas como analisar os produtos midiaticos e problematizar as “verdades”
neles circulantes? Em termos de andlise dos produtos midiaticos (sobretudo
agueles impressos), e compreendendo que existe uma infinidade de
interpretacbes para o0s textos que compdem a midia impressa, a autora
sistematizou uma estratégia metodoldgica que teve como objetivo analisar de
que maneira os discursos midiaticos sdo postos em circulagéo, atentando para
0 que ela chamou de operadores discursivos da midia impressa (ROCHA,
2012, p. 196, grifos da autora), que funcionam a partir de quatro regras: a regra
das localizacdes, a regra das repeticOes, a regra das énfases e a regra das

énfases.

A primeira regra — das localizacbes — determina o lugar que o material
midiatico ird ocupar dentro da revista, indicando se determinada reportagem,
ou, como no caso da minha pesquisa, se determinada peca publicitaria sera
divulgada nas primeiras paginas da revista, mais ao centro, na contracapa; se
ocupard meia pagina, uma pagina inteira, mais de uma pagina; enfim, a partir
dessa regra € possivel mensurar o grau de importdncia que determinado
material tem em relacdo aos demais publicados. Com isso, a regra das
localizacBes indica como a revista — assim como 0s demais artefatos impressos
— sistematiza e hierarquiza o material que pretende publicar. No caso das
campanhas publicitarias, o grau de importancia de determinada propaganda
em relacdo a outra, por exemplo, esta diretamente relacionado ao quanto cada

empresa investiu no andancio de seus produtos.

A segunda regra — das repeticbes — estabelece a frequéncia com que
determinado contetdo midiatico sera publicado em diferentes exemplares do
material impresso. As pecas publicitarias, por exemplo, circulam quase sempre
em mais de uma publicacdo da mesma revista. Ainda que a propaganda seja
diferente, a marca anunciada é a mesma. Além disso, é possivel perceber em
campanhas de diferentes empresas, mas que vendem um mesmo tipo de

produto, recorréncias nos discursos e na composicéo das imagens™.

A terceira regra — das énfases — determina 0 que sera posto em

destaque; quais imagens ou expressbes do material midiatico serdo

! Essa guestdo sera explorada detalhadamente no capitulo das analises.
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ressaltadas. Essa regra € utilizada como uma estratégia de impacto, pois sao
justamente as énfases que chamam a atencdo daquele que |é/visualiza a
reportagem, a propaganda, etc. Nas campanhas publicitarias, essa estratégia é
bastante comum, pois atrai a atencdo do consumidor para as informacdes do

produto anunciado que sao realmente “importantes”.

Por fim, a quarta e Ultima regra — dos recursos — como 0 proprio nome
sugere, determina o tipo de recurso grafico que sera utilizado na veiculagédo do
material impresso. Ou seja, essa regra define como o conteddo midiatico sera
produzido, indicando de que maneira sera feita a disposicdo das imagens, das
cores de fundo, das letras dos anuncios, e dos demais recursos. Em
campanhas publicitarias, por exemplo, € comum observarmos, no que diz
respeito aos textos, que a cor e o tamanho da fonte utilizada variam de acordo
com a informacdo que se pretende enfatizar. Além disso, a utilizacdo de
imagens, sobretudo, fotogréaficas, fortalece o conteddo do material midiatico.
Em outras palavras, as fotografias ajudam a compor a ideia que a propaganda
pretende vender.

Finalizando, a autora ainda chama a atencdo para dois cuidados que
devem ser tomados durante esse exercicio de andlise. O primeiro deles diz
respeito a dificuldade, ou mesmo impossibilidade, de se ter uma compreensao
total dos discursos veiculados pelos materiais midiaticos, tendo em vista, por
exemplo, a vulnerabilidade e mesmo a periodicidade dos mesmos. Além disso,
ela ainda salienta que, apesar da singularidade e da significancia dos discursos
midiaticos, ainda existem outros mecanismos que regulam o comportamento da
sociedade (ROCHA, 2012). O segundo cuidado se refere a sele¢éo dos textos
a serem analisados. Segundo a autora, a midia impressa utiliza-se
basicamente de recursos visuais. Com isso, muitos materiais acabam ficando
de fora da sele¢céo, uma vez que o apelo visual pode ndo chamar a atencéo do
analisador (ROCHA, 2012).

A partir dessas consideracdes, entendo que a analise de artefatos
culturais, como no caso da minha pesquisa, as pecas publicitarias, precisou dar
conta da leitura da linguagem especifica desse material midiatico. Com isso,

faz-se necessario considerar as recorréncias mais evidentes na publicacéo
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desses materiais, como, por exemplo, a frequéncia do uso de certas
expressdes e recursos graficos. Sendo assim, foi a partir desse entendimento
que sistematizei o caminho metodolégico que percorri no desdobramento da

minha pesquisa.

Para dar inicio a essa pesquisa, foram utilizados sete exemplares da
Revista Nova Escola, distribuidos durante o periodo de novembro de 2011 a
julho de 20122 dos quais foram selecionadas dez pecas publicitarias que
apresentassem a imagem da crianca. Esse material midiatico foi
especificamente escolhido por se tratar de uma revista dita “pedagdgica’,

destinada ao publico docente.

Sendo assim, partindo disso, bem como, do referencial teérico estudado,
foram organizados alguns instrumentos — como tabelas e graficos — no intuito
de sistematizar e dar a ver, as recorréncias relativas as concepg¢des de crianca
circulantes nesses materiais. A partir desse exercicio, foi possivel iniciar o
trabalho de leitura dos discursos ali apresentados e selecionar os eixos de

analise da pesquisa.

Para a organizacdo das tabelas busquei sistematizar algumas
consideracdes da autora Paula Deporte de Andrade (2011) sobre as relagbes
entre a crianga e 0 consumo, atentando para o uso que a publicidade faz da
imagem da crianga. Como ja foi mencionado anteriormente na secao “A
infancia contemporanea”, a autora argumenta que existem trés diferentes
formas de se usar a crianca em anuncios publicitarios, no caso de sua
pesquisa, especificamente, as pecas publicitarias veiculadas pela revista Veja:
a crianca acionada para vender, a crianca enderecada pela publicidade e a

criangca como mercadoria.

E foi a partir dessas trés distintas maneiras de veicular a imagem da
crianca que elaborei uma das colunas da tabela, que consistia em indicar “qual

a funcao da crianga na propaganda”. Além disso, também foram registradas as

% A Revista Nova Escola é distribuida mensalmente, exceto nos meses de janeiro/fevereiro e de
junho/ julho, quando a publicacéo é bimestral. Dessa forma, foram utilizados sete exemplares
da revista, correspondentes a nove meses de circulagdo.
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concepcles de menino e de menina ali apresentadas, bem como os tipos de

produtos e as estratégias utilizadas na divulgacdo dos mesmos.

TIPO DE CONCEPGCAO CONCEPGCAO COMO O QUAL A FUNGAO
PROPAGANDA DE MENINO DE MENINA PRODUTO E DA CRIANCA NA
VENDIDO PROPAGANDA

TABELA 1 — Instrumento de sistematizacao e de registro das informacdes coletadas nas
propagandas.

Assim, o trabalho metodolégico foi o de percorrer recorréncias no
conjunto das propagandas, analisando-as a partir de algumas discussoes
precisas. Por meio dessas discussoes e recorréncias, pude elencar os eixos de

andlise dessa pesquisa.

Apbs a sistematizacdo de todas as propagandas na tabela, percebi que
havia dois tipos de propaganda que tinham mais registros dentro da revista: um
vinculado a venda de sistemas de ensino e de cole¢des de livros didaticos e
paradidaticos, oferecidos por diferentes editoras, e outro ligado a venda de
roupas infantis de uma determinada confeccdo. Com isso, a partir dessas

recorréncias, cada bloco de propaganda de origem a um eixo de analise.

O primeiro eixo buscou analisar as campanhas destinadas a vender
produtos diretamente vinculados a escola, no caso deste material, os sistemas
de ensino e as cole¢bes de livros didaticos e paradidaticos oferecidos pelas
editoras. O segundo eixo visou analisar as pecas de produtos que ndo estariam
diretamente vinculados a escola (como uma linha de roupas infantis), mas que
trazem argumentos pedagdgicos para convencer o consumidor a adquirir o

produto, demonstrando o um “comprometimento” educativo com a criancga.

Em ambos os eixos de analise, foi possivel perceber as recorréncias de
expressdes, de recursos graficos e de mensagens nao-explicitas, mas
visualmente interpretaveis, que evidenciam as abordagens persuasivas da

industria publicitaria — como nas propagandas da colecdo de roupas Zig Zig

23




Zaa, das confec¢gbes Malwee, que trazem frases do tipo “um compromisso
Malwee com a infancia”. Essas expressdes, acompanhadas dos recursos
visuais, sugerem a ideia de que existe de fato um comprometimento

“pedagogico” da marca com a infancia.

Da mesma forma, nas campanhas destinadas a vender sistemas de
ensino e colecbes de livros didaticos e paradidaticos, também podemos
perceber a recorréncia de discursos e de recursos graficos. A imagem de uma
infancia “comportada”, vincula-se, nesses materiais, a uma certa ideia de
eficacia do sistema de ensino contratado pela escola. Expressdes como
“analise de desempenho”, “formagdo continuada”, “solugbes educacionais” —
que compdem um vocabulario ligado a uma “cultura da empresa” — dao a
credibilidade que o produto necessita. Assim, a crianga/aluno concebida como
um sujeito “educado” acaba sendo o “exemplo” do que seria um “bom

resultado”.

Sendo assim, essa pesquisa baseou-se nhuma analise que desse conta
nao apenas dos textos em si, mas, igualmente, do conjunto grafico (cores,
imagens, fontes usadas) das pecas publicitarias — entendo, justamente, que é
de uma linguagem particular com que operam estes materiais. Para tanto,
pretendi, na sistematizacdo desse material, ndo somente fazer referéncias aos
estudos vinculados a tematica central desse trabalho — a infancia e o consumo
—, mas dar a ver de que modo infancia e consumo vao sendo tramados na

combinagao entre imagem e texto.
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4 EIXOS DE ANALISE

4.1 A educagao como mercadoria: escola e “cultura da empresa” em revista

A andlise das pecas publicitarias relacionada as propagandas de
produtos a serem vendidos/adquiridos pelas escolas nos permite pensar sobre
a relacdo contemporanea entre educacgao e neoliberalismo. Trata-se de mostrar
agui a vinculacao entre educacdo e uma "cultura de empresa", tdo fortemente
presente nos anuncios publicitarios. Acima de tudo, trata-se de fazer ver uma
escola e uma forma particular de gerenciamento, na qual um certo vocabulario

e certas concepg¢des ganham evidéncia.

Referindo-se a esta relagdo entre educagdo e neoliberalismo, Michael
Peters (2008) promove uma discussao que nos faz pensar sobre o0s principios
basicos de uma economia liberal, que hoje encontram foco em nossas praticas
cotidianas e, sobretudo, no papel cada vez mais restrito de um Estado
interventor. Para tanto, o autor se utiliza da nogcéo de "cultura de empresa" e,
especialmente, sobre sua relacdo com a escola e, de modo mais amplo, com a

educacao.

A partir do autor, podemos perceber que a escola, na atualidade,
assume, cada vez mais, caracteristicas de empresa. Segundo Peters (2008),
nessas instituicbes sao estabelecidas relacbes de mercado, onde o
conhecimento € transformado em mercadoria e pais/alunos em consumidores
desse produto. Dessa forma, a educacdo é vista como uma espécie de
entidade promotora de competitividade e de prosperidade do futuro do pais.
Trata-se de uma modificacdo na forma de ver e entender a educacéo e seu
compromisso: se no passado a educacdo enfatizava os valores sociais e
culturais, na atualidade ela é pensada como a base do crescimento econémico
futuro. Com isso, nas ultimas décadas, emerge uma légica a partir da qual os
sistemas educacionais devem investir em propostas que atendam as
necessidades do comércio e da industria, predominando, assim, o imperativo
da economia (PETERS, 2008).
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O autor argumenta que a sobrevivéncia e a competitividade da economia
nacional e mundial sdo vistas, sob a ética do neoliberalismo, como questdes de
‘reconstrugcédo cultural” (PETERS, 2008, p. 223). Em fungdo disso, essas
instituicbes — as escolas — passam a reelaborar sua administracéo a partir dos
ideais de mercado, fazendo uso de estratégias de qualidade empresarial e
empreendedora (PETERS, 2008).

Além disso, segundo o autor, a nocdo de empresa ndo se restringe
unicamente as relagdes de negdécio, onde se visa a obtencdo de lucros em
curto prazo. Mais gue isso, podemos reconhecer outros conceitos de empresa,
como as noc¢lBes de iniciativa, as praticas sustentaveis e a sua propria
sobrevivéncia, no sentido mais estrito da palavra (PETERS, 2008). Uma das
problematicas dessa discusséao refere-se justamente ao fato de que

a nogao de “cultura de empresa”, tal como tem sido apresentada nos
discursos sobre politica educacional, ndo permite que os educadores
ou o setor empresarial formulem modelos de empresa que possam
melhor servir as necessidades da sociedade e da economia através
do aumento tanto do nivel de participacdo quanto do bem-estar dos

trabalhadores, por meio de um processo de decisdo cooperativo e de
participacdo dos lucros. (PETERS, 2008, p.223)

A partir dessas discussdes preliminares, gostaria de apresentar, nesta
secdo, as analises de propagandas de sistemas de ensino e de colecdes de
livros didaticos e paradidaticos, nas quais podemos perceber a relacdo entre
educacdo e neoliberalismo. Nessas campanhas, foram identificadas
recorréncias nas expressfes, nas frases utilizadas e na disposicdo das
imagens fotograficas que sugerem tal relagdo. Em boa parte delas, podemos
observar situacdes cotidianas da escola, que procuram representar um ideal de
educacao, de aluno/a e de professor/a, com vistas a mostrar como a escola

deve proceder para atingir “metas”.

Uma das pecas analisadas mostra a imagem de uma professora e de
sua aluna em um “tipico” momento de ensino-aprendizagem escolar. Na cena,
a menina/aluna, bem apanhada, delicadamente vestida e penteada, parece
bastante envolvida com a tarefa a qual esta sendo submetida. A professora,
por sua vez, acompanha a producédo da crianca com entusiasmo, parecendo

satisfeita com os seus resultados. Além disso, ndo poderia deixar de mencionar
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a caracterizacdo dessa professora, neutra em sua composi¢cao: uma roupa de
cor lisa, sem estampas; cabelos soltos, levemente puxados para o lado, porém
perfeitamente penteados; usa brincos pequenos, quase imperceptiveis; e, por
fim, talvez o acessoério mais representativo: os Oculos, uma espécie de objeto
que parece estar embutido ao corpo do/a professor/a (de uma visado
estereotipada na construcédo do professor) e que, de certa forma, sugere uma
ideia de intelectualidade, de inteligéncia e de sabedoria — caracteristicas tidas

como “fundamentais” ao seu oficio.

E SEU MUNICIPIO: A PARCERIA
CERTA PARA O AVANCO DA EDUCACAO

FIGURA 1 — propaganda do sistema de ensino “Agora”, da Editora Saraiva, veiculada na
edicdo de marco de 2012 da Revista Nova Escola.

Ainda, nessa analise, podemos perceber o uso de algumas expressdes
(em destaque), como “analise de desempenho”, “formagé&o continuada”,
“solugbes educacionais”, que, postas assim, indicam de que maneira o sistema

de ensino ira contribuir para as “melhorias” da escola.

Em uma segunda peca publicitaria, temos a imagem de um menino
observando, através de uma lupa, uma lagarta que estd sobre uma planta. Sua

expressdo é a de uma crianca curiosa, concebida nessa propaganda, como um
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sujeito que vai em busca do conhecimento, que explora a natureza a fim de
compreendé-la. Os objetos de venda, nesse caso, sdo os livros e demais
produtos da Editora Moderna. A abordagem desse comercial visa mostrar o
quanto a utilizacdo dos produtos dessa editora pode contribuir para o pleno
desenvolvimento da crianca, mostrando que a vontade de aprender ultrapassa
0s muros da escola — uma vez que, na cena, ndo existe a presenga de nenhum

indicio que represente essa instituicao.

A ARTE E A CIENCIA

de ensinar bem.

Com as nossad
o conhecimento ganha
diferentes significados.

AGUARDE
as novidades!

PNLD 2013 £
Esta =Ill Moderna
& Eagende cacels com voci

FIGURA 2 — propaganda da Editora Moderna, veiculada na edi¢&o de janeiro/fevereiro de 2012
da Revista Nova Escola.

Além disso, 0 uso de algumas expressbes também sugere como 0O
produto esta sendo vendido. Entre elas, a palavra “solu¢cdées” (em destaque)
indica a ideia de que a educacédo passa por problemas e que, por isso, se faria
necesséria (ou, pelo menos, recomendavel) a utilizacdo de recursos
pedagogicos que os “solucionassem”. Ainda destacaria o titulo da propaganda
‘A arte e a ciéncia de ensinar bem”. A partir dessa frase, entende-se que a
editora reconhece em si uma espécie de “dom” (nesse caso, denominado
“arte”) de ensinar, contando com um excelente acervo cientifico para assim

fazé-lo.
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Outra propaganda analisada foi a do Sistema de Ensino Positivo. Nela,
podemos observar a representacdo de uma tipica sala de aula, onde professor
e alunos vivenciam momentos de aprendizagem. Na cena, chama atencéo a
presenca de um notebook no centro da mesa. Esse material, bem como as
expressoes utilizadas na apresentacéo do produto poderiam nos dar a ideia de
uma educagao “inovadora”, todavia, fazem contraste ao jaleco branco trajado
pelo professor e as operacdes matematicas registradas no quadro verde (em
destaque, a direita da imagem) — elementos que compdem a imagem de um

modelo “tradicional”’ de ensino.

CONFIANCA
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FIGURA 3 - propaganda do Sistema de Ensino Positivo, veiculada na edi¢cdo de junho/julho de
2012 da Revista Nova Escola.

A peca publicitaria recorre a uma discursividade sensibilizadora,
argumentando que a escolha de um sistema de ensino requer “confianga”, ou
seja, a escola que for contratar esse tipo de servigo precisa “confiar’ na
empresa que ir4 fornecé-lo. Por isso, sao listados alguns “motivos” (quadro
laranja a esquerda da imagem, em destaque) sobre 0s quais se sustentaria a
confianca no Sistema de Ensino Positivo: “40 anos de experiéncia”, “uma rede
com mais de 53 mil professores” e “os melhores resultados para sua escola”.
Essas e outras frases, presentes na propaganda, mostram novamente a escola
assumindo caracteristicas de empresa. Nessa perspectiva, a instituicdo
trabalha sob a politica de atingir metas, de apresentar resultados, etc. Com
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isso, a educacdao torna-se um rentavel negécio, tendo mercado e consumidores

(bem como sucesso) garantidos.

Outro sistema de ensino divulgado pela revista foi o pH da Editora Abril.
Diferente da propaganda anterior, onde tinhamos uma classica situacdo de
sala de aula, nessa peca publicitaria, podemos observar dois alunos e um
professor trocando experiéncias, em um clima descontraido. Essa cena poderia
sugerir, de certa maneira, que a educagao pode ser algo “prazeroso” para 0S

alunos, desmistificando a ideia de que estudar é algo “chato” e “cansativo”.

Onde é que

o seu sistema
de ensino

se escondeu

na hora

das matriculas?

Mude para o novo pH Sistema de Ensino.

de matricelas

Editora Abril i tal
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Cobocar s escola & seus alunos entre os melhores.
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FIGURA 4 — propaganda do Sistema de Ensino pH, da Editora Abril, veiculada na edicdo de
novembro de 2011 da Revista Nova Escola.

Entre as expressdes utilizadas, temos uma pergunta, que, de certa
forma, evidencia a ideia de uma “cultura de empresa” na escola: “Onde é que
seu sistema de ensino se escondeu na hora das matriculas?” Ao propor esse
guestionamento, a editora afirma que o cliente pai, ao procurar a escola mais
adequada para o seu filho, ira escolher aquela que tiver a melhor proposta
pedagogica, o melhor quadro de professores e a melhor gestdo — dai a adocéo
de um bom sistema de ensino. Ou seja, no momento da matricula a escola
deve ter um sistema de ensino que ateste a sua credibilidade, para que assim

possa vender o0 seu produto: a educacéo.
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Nesta perspectiva, encontramos na peca publicitaria, outras frases que
também nos remetem & ideia de mercantilizacdo do ensino: as expressdes
“apoio mercadolégico” e “divulgacdo nos principais veiculos da Editora Abril”
(em destaque), sdo elementos que configuram praticas empresariais. Além
disso, a auséncia de qualquer mencdo as alternativas metodoldgicas, que
poderiam auxiliar alunos e professores no processo de ensino-aprendizagem,
reforcam essa ideia. Os slogans acabam, dessa forma, contradizendo as
imagens — ou, pelo menos, indicando outra via para obter-se 0 que parece ser
agui mais importante: sucesso. Por meio das relacfes postas em destaque
pela propaganda, percebemos uma concepc¢ao de educagédo que vincula os
alunos a uma ideia particular de ensino: “agora ficou mais facil colocar seus
alunos entre os melhores”, sugerindo uma ideia de competicdo, que, nessa

|6gica, evidencia os interesses de mercado da empresa.

Passando para préxima peca publicitaria analisada, temos uma colec¢éo
de livros da Editora FTD, que aborda a temética da cidadania. A propaganda
traz uma composicdo de imagens que reune criancas de diferentes etnias:
branca, negra, parda, etc. Na cena, elas aparecem se abracando, numa acao
gue sugere justamente os valores de cidadania que a editora pretende vender.
Podemos observar também um menino negro e um adulto da mesma etnia,
que possivelmente estejam representando pai e filho. Nessa ultima cena,
percebemos que existe uma relacdo de cumplicidade entre a crianca e o

adulto, como se trocassem experiéncias entre si.
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Esta na hora de investir
em agdes nesse negécio
chamado sociedade.

FIGURA 5 — Propaganda da colecao de livros Cidadania e Liberdade de Escolha, de Gabriel
Chalita, da Editora FTD, veiculada na edicao de novembro de 2011 da Revista Nova Escola.

Dando continuidade a andlise, podemos observar também o uso de
algumas frases que explicitam a que o produto se propde: “discussbes

AV

relevantes sobre a formagdo do cidaddo” e *“valores essenciais para o
desenvolvimento da cidadania”. A partir delas, é possivel perceber que a
abordagem da tematica segue uma concepcao particular de cidadania,
argumentando que trabalhar esse assunto em sala de aula, demanda discutir a
formacado do cidaddo e aprender os valores humanos. Além disso, ainda que a
evidéncia de uma “cultura de empresa” seja aqui mais sutil, podemos perceber
na frase que acompanha o logo da editora um discurso que permeia 0s campos
empresariais, sobretudo quando relacionados a educacdo: “Mais educacgéo,
mais futuro”. A relacdo entre educacdo e futuro se tece de uma maneira
precisa: trata-se, como ja mencionado anteriormente, da educagdo como base
do crescimento econémico (PETERS, 2008). Nos discursos atuais sobre
educacdo tém aparecido, com frequéncia, argumentos justificando que
somente através de uma boa escolarizagdo o0 sujeito e a sociedade como um

todo, obterdao um crescimento econdmico no futuro.
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Finalizando este eixo de discusséo, apresento a sexta e Ultima peca
publicitaria analisada nessa sec¢éo. Trata-se da propaganda de uma colecédo de
livros didaticos: “Porta Aberta”, também produzida pela editora FTD. Nesse
caso, diferentemente dos anteriores, ndo foram utilizadas muitas frases na
apresentacdo do produto. Todavia, no que diz respeito a exploracdo das
imagens, podemos perceber o quanto estas s&o precisas na divulgacdo da
mercadoria. S&o apresentadas cinco criangas, singulares entre si. Por outro
lado, usam roupas iguais, diferentes apenas na cor. O que chama a atencéo é
a forma como a crianca € concebida. Todas as criancas estdo postas da
mesma forma na propaganda, como sujeitos ativos, protagonistas de suas
proprias aprendizagens; sao criangas “a postos”. Os bragos cruzados como
quem “encara” um oponente indicam que esses pequenos alunos estariam
preparados para responder qualquer questdo referente aos conteudos
escolares — talvez porque puderam contar com livros didaticos durante o

processo de escolarizagao.

A m)clwhm’ escolha p()hTA A PTD ests cada vez mais perto
do PNLD 2013: \ da Lingua Portuguesa, da Matemstica,
: da Histéria, da Ceografia e de Ciéncias.

18007722300 | www.ftd.com.br/PNLD2013 0800 772 2300

FIGURA 6 — propaganda da colecéo de livros didaticos: Porta Aberta, da Editora FTD,

veiculada nas edic¢des de abril e junho/julho de 2012 da Revista Nova Escola.

Além disso, apesar de a editora aparentemente apresentar uma
concepgao inovadora de educacao, onde os alunos sdo apresentados como

protagonistas do processo de ensino-aprendizagem, no que se refere a
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organizacdo da colecéo de livros, ela acaba fragmentando os conteudos por
disciplina. Ou seja, a escola que adotar essa cole¢do dificilmente conseguira
assumir uma proposta interdisciplinar de ensino, tendo em vista que 0s proprios
livros didaticos néo viabilizam esse tipo de trabalho, pois trazem as tematicas
classificadas em areas de conhecimento especificas, sem conecta-las entre si.
Também aqui se verifica um misto paradoxal entre a “inovagdo” e o
“tradicional”’, entre os estereétipos que caracterizam, de um lado, a “boa”
educacao e, de outro, aquilo que é hoje urgente para sua melhoria.

Dessa forma, as campanhas publicitarias destinadas a anunciar
produtos vinculados a educacdo escolar dao conta também de apresentar
como essa instituicdo tem sido concebida na contemporaneidade. A escola
passou a ser administrada a partir de principios que norteiam também o
gerenciamento de outros setores, sobretudo do ramo empresarial. A politica de
metas, de divulgacdo de resultados, de exceléncia e de concorréncia, foi
assumida como o modelo que melhor da conta da gestdo escolar na
atualidade. A partir disso, as empresas responsaveis por produtos destinados
as escolas, como os sistemas de ensino e as colecdes de livros didaticos e
paradidaticos, mencionados nessa sec¢do, elaboram novas propostas
educativas que possam atender a demanda do setor.

42 A “conveniéncia” do pedagodgico/educativo na publicidade de

produtos infantis

Neste segundo eixo, trago a analise de pecas publicitarias destinadas a
vender produtos infantis que, apesar de ndo estarem diretamente vinculados a
escola, organizam argumentos pedagdgicos para convencer o consumidor a
adquiri-los, demonstrando, assim, seu “‘comprometimento” educativo com a
crianca. Nesse caso, foram analisadas propagandas de uma determinada linha
de roupas infantis, nas quais podemos observar indicios que evidenciam a
“funcdo pedagodgica” dos produtos. Seja nas imagens estampadas nas roupas
da colecao, seja no designer do seu logo, podemos perceber que existe uma

intencdo de promover a aprendizagem da crianga — mais do que isso, a propria
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marca se apresenta desta forma. Do mesmo modo, a utilizacdo de certas
expressdes e a composicdo das imagens fotogréficas, também fortalecem essa
ideia.

Sendo assim, a analise dessas pecas publicitarias nos permite pensar o
guanto essas propostas educativas — aqui baseadas em um conceito especifico
de “educativo” — tornam-se convenientes aos interesses de mercado. A ideia
de “comprometimento” com a infancia nos leva a crer que, de certa forma, a
marca em questdo volta-se ndo somente com o consumo de seus produtos,
mas também com o “pleno desenvolvimento” da crianca. A partir disso, minhas
analises deram conta de identificar estratégias e recursos utilizados nessas
campanhas que sugerem a ideia de uma certa “conveniéncia” do
pedagogico/educativo na publicidade que atende a demanda de produtos
infantis. Para desenvolver esta ideia, debrucei-me sobre o conceito de
“conveniéncia da escola”, discutido pelas autoras Marisa Vorraber Costa e
Mariangela Momo (2009), buscando, a partir dele, compreender a ideia de
“conveniéncia” do pedagdgico/educativo, a qual me refiro.

Em seu artigo “Sobre a ‘conveniéncia’ da escola”, as autoras
promovem uma discussao a cerca das “utilidades” da escola contemporanea,
voltando-se para os indicios que apresentam 0 quanto essa instituicdo tem se
tornado conveniente ndo somente aos interesses mercantis imediatos, mas
também no que diz respeito aos propdsitos soécio-politicos, econémicos e
culturais (COSTA & MOMO, 2009). Sendo assim, a partir da teorizacdo de
George Yudice (2004), que argumenta sobre a “conveniéncia” da cultura, as
autoras propuseram-se a explorar o conceito de “conveniéncia” da escola. De
acordo com as consideracdes do autor, tem emergido, contemporaneamente,
uma nova interpretacdo para o0 conceito de “cultura”, implicando novos
significados. Essa nova forma de se operar com a cultura é reconhecida
atraves da expressao “a cultura como recurso” (COSTA & MOMO, 2009, p.523,

grifos meus).

A nocgdo de cultura como recurso pressupfe seu gerenciamento,
uma perspectiva que ndo era caracterizada nem da alta cultura nem
da cultura cotidiana, no sentido antropologico. E, para complicar
ainda mais a questdo, a cultura como recurso circula globalmente,
numa velocidade crescente. Consequentemente, seu gerenciamento,
gue por meio século foi dirigido em escala nacional na maioria dos
paises da Europa, da América Latina e nos Estados Unidos [...], é
agora coordenado tanto local quanto supranacionalmente por
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corporacdes e pelo setor ndo governamental internacional (por
exemplo, UNESCO, fundacfes e ONGSs). (YUDICE apud COSTA &
MOMO, 2009, p.523-524).

Nesta perspectiva, a cultura passou a ser considerada um importante
recurso para investimentos, contestacdes e outras finalidades e interesses
(YUDICE apud COSTA & MOMO, 2009). A partir dessa légica, as autoras
argumentam que a “conveniéncia”’ da escola, discutida ao longo de seu artigo,
parece emergir do conceito de forca performativa, compreendido por George
Yudice (2004) como 4...] os condicionamentos, as imposicdes, e pressdes
exercidas pelo campo multidimensionado do social e pelas relacGes
institucionais” (YUDICE apud COSTA & MOMO, 2009, p 524). Com isso, a
nocdo de performatividade relaciona-se a construcdo das identidades e das
entidades da realidade social a partir de modelos normativos. Em outras
palavras, a forca performativa funciona como um dispositivo que determina
como os modelos sugeridos serdo seguidos ou desviados (YUDICE apud
COSTA & MOMO, 2009).

As discussdes e as consideracdes de George Yudice sobre a
“conveniéncia”’ da cultura nos ajudam a compreender, dessa forma, a nogao de
“conveniéncia” da escola, problematizada pelas autoras. Segundo elas, a
escola também passa a dar conta desse novo jeito de a cultura operar, pois
também nesse espaco ela serd produzida, negociada, consumida e circulada.
Em suma, isso significa dizer que, cada vez mais, a escola vem se tornando
um lugar estratégico e privilegiado para a acdo de praticas e projetos sociais
dos mais diversas, pois além de reunir grande numero de pessoas através de
encontros duradouros e sistematicos, ainda “garante” o sucesso desses
projetos. Isso se deve ao fato de essas instituicbes (as escolas) carregarem
consigo um carater incontestavel, ou seja, toda e qualquer acdo promovida em
seus dominios visara sempre o “bem-estar” dos alunos. A partir dessa ldgica,
com frequéncia, podemos observar diferentes empresas vinculando suas
marcas a projetos culturais desenvolvidos em escolas das redes publicas de
ensino — 0 que mostra o0 quanto essas instituicbes podem ser convenientes aos
interesses dessas empresas (COSTA & MOMO, 2009).

Considerando os conceitos de “conveniéncia” da cultura e de
‘conveniéncia” da escola, passo a discutir o conceito de “conveniéncia” do

pedagogico/educativo, buscando, a partir dele, realizar o trabalho de analise
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das pecas publicitarias referidas no inicio dessa secdo. Além disso, faz-se
importante ressaltar que a proposta educativa apresentada pelas campanhas
em questdo esta restrita a uma concepgao especifica de “educativo”, que
também sera problematizada.

Nas propagandas, podemos observar elementos que explicitam essa
“conveniéncia”. Tais elementos podem ser percebidos no designer do logo da
colecdo, nas estampas das roupas e nas expressodes utilizadas. Com isso,
esses produtos, ainda que ndo estejam diretamente vinculados a escola, séo
anunciados a partir de argumentos “pedagoégicos”. Por meio da intencdo de
promover a aprendizagem a partir de recursos néo-escolares, a marca tenta
mostrar ao consumidor que acompanha os avan¢os da area da educacao no
que diz respeito a construcdo do conhecimento.

JA é senso comum a nocdo acerca de uma educacao tradicional,
pautada unicamente nas tarefas escolares. Do mesmo modo, é também
sabido, popularmente, que vem surgindo novas teorias da aprendizagem, que
vao além das estratégias da escola antiga. Esses consensos ndo sao restritos
aos pedagogos e aos demais profissionais da area da educacao. Ao contrario,
esses discursos pedagdgicos permeiam diferentes areas, sobretudo aquelas
que estado, de alguma forma, vinculadas a infancia.

Dizendo de outro modo, parece se disseminar, inclusive no senso
comum (ainda que de outras formas), uma discursividade pedagodgica
aparentemente incontestdvel e que diz respeito a “construcdo do
conhecimento” (vinculada as praticas construtivistas). Assim, buscando
problematizar essa questéo, recorri aos estudos de Sandra Corazza (1996),
que identifica a existéncia de dois sentidos atribuidos ao “construtivismo”: um
que o compreende como uma “evolugdo” e outro que o considera um
“‘modismo”. Ao longo de seu texto, a autora faz recusas a esses dois sentidos,
justificando porque nao considera o “construtivismo” nem como “evolucao’,
nem como “modismo”

Para a autora, a palavra evolugao nos remete a uma ideia de progresso,
onde se parte de um estagio inferior para outro mais avancado. Com isso, para
ser considerada uma “evolugao”, a teoria construtivista precisaria ser mais
avancada que as teorias pedagdgicas anteriores — mo caso, aquelas que séo,
pejorativamente, chamadas de “tradicionais”. No entanto, as praticas
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construtivistas foram embasadas em praticas pedagodgicas antecedentes. Em
outras palavras, e para a autora, trata-se de uma repeticdo de antigos
discursos pedagdgicos da Modernidade, que comecaram ser produzidos ainda
no Renascimento, quando surgiu o “sentimento de infancia”, no final da Idade
Média (CORAZZA, 1996).

Sendo assim, a partir de suas andlises de epistemologia social, a autora
afirma que é possivel considerar a pratica construtivista como uma pratica
discursiva, partindo do sentido atribuido pelo filésofo francés Michel Foucault,

gue entende

[...] o construtivismo como uma pratica que toma corpo em
processos técnicos, em instituicbes, em padrBes de comportamento
geral, em formas de transmitir e difundir, e em formas pedagdgicas
gue sdo historicamente produzidas no contexto de relagbes de
poder-saber especificas. (CORAZZA, 1996, p. 217)

Sendo assim, o “construtivismo”, entendido como uma pratica discursiva,
nao pode ser considerado uma evolucédo, pois trata-se de uma continuidade do
discurso pedagdgico moderno, uma vez que compreende, da mesma forma,
uma série de operacdes e de rituais cotidianos, nos quais a crianca €
observada, classificada, enquadrada, etc. Dessa forma, a crianca é produzida a
partir de uma perspectiva genérica da infancia, que a compreende
naturalmente enquanto aluno, controlando-a e regulando-a a partir de relacdes
de poder-ser (CORAZZA, 1996).

Em um segundo momento, a autora argumenta porque a teoria
construtivista ndo pode ser concebida como um “modismo”. Para ela, tudo
aquilo que ¢é entendido enquanto “moda” pressupde uma ideia de
transitoriedade, algo que vem, ganha visibilidade e interesse das pessoas e
depois vai embora, sendo esquecido. Dessa forma, a “moda” pode ser
considerada uma categoria fragil e pouco sociolégica para analisar, sobretudo,
uma acdo como a educacional, que produz efeitos politicos, sociais e
subjetivos, regulando as nossas relagdes, 0s N0sSs0s pensamentos, as nossas
classificagdes do mundo, etc. (CORAZZA, 1996).

Por isso, o “construtivismo” ndo pode ser compreendido como um
modismo, como algo que passa ou passara, e sim como uma pratica
discursiva, baseada em relacdes de poder-ser, com uma politica cultural de
representacbes especifica, passivel de produzir 4q...] identidades e sujeitos
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numa dada direcdo, devendo e podendo ser analisado a partir de outras
perspectivas analiticamente mais ricas e politicamente mais fortes” (CORAZZA,
1996, p.220).

Sendo assim, essas equivocadas compreensdes da teoria construtivista,
amplamente disseminadas, nos ajudam a pensar no conceito de “educativo”
que norteia muitas empresas responsaveis por atender as demandas de
produtos infantis. Podemos perceber que existe um consenso popular sobre o
que é “pedagodgico” e, ao mesmo tempo, “divertido”. Essas concepgoes
fundamentam os discursos dessas empresas, que, com frequéncia produzem
artigos que, de alguma forma, procuram promover a aprendizagem das
criangas.

A partir dessas discussdes preliminares, apresento, nesta secdo, as
analises de propagandas que anunciam uma determinada linha de roupas
infantis, nas quais podemos perceber elementos que evidenciam a
“conveniéncia” do pedagogico/educativo. Para tal, selecionei quatro pegas
publicitarias da colecdo de roupas infantis Zig, Zig, Zaa, das confeccdes
Malwee — veiculadas em quatro diferentes edi¢cdes® da Revista Nova Escola.

A primeira delas apresenta duas criangas, um menino e uma menina,
ambos estdo brincando com esculturas de baldo em forma de abacaxi. O
menino veste uma camiseta verde, estampada com a figura de uma rucula,
com a seguinte inscricdo: ‘“experimente o incrivel rucula fonte de
supervitaminas” (em destaque). Além disso, usa uma mascara, semelhante a
de um super-heroi, também feita de baldo. A menina usa um vestido que imita

o formato de um abacaxi.

® Os meses de publicacao serdo indicados na legenda das imagens das pecas publicitarias
mencionadas.
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FIGURA 7 — propaganda da cole¢do de roupas infantis Zig, Zig, Zaa, das confec¢des Malwee,
veiculada na edicéo de abril de 2012 da Revista Nova Escola.

A associacdo da imagem de um super-heroi — personagens frequentes
das histérias infantis, cujos poderes sao magicos — a um vegetal, muitas vezes
depreciado pelas criancas, € a melhor estratégia usada por uma peca
publicitaria que pretende mostrar o quanto a marca anunciada se “compromete”
com o “bem-estar” delas. Ao adquirir essa camiseta a crianga nao somente
estara sendo vestida, mas também estara aprendendo o quanto esse tipo de
alimento é importante para 0 seu crescimento, uma vez que o “incrivel-racula” é
“fonte de supervitaminas”. Com isso, a empresa mostra 0 quanto esta
‘comprometida” com a aprendizagem desse pequeno consumidor. A roupa
trajada pela menina — o vestido em forma de abacaxi — sugere a mesma ideia,
uma roupa que se assemelha ao formato de um fruto que também faz “bem a
saude”.

Do mesmo modo, podemos observar que o préprio logo da colecéo foi
desenhado a partir de um viés “educativo”. Trata-se de trés formas geométricas
— um circulo, um quadrado e um tridngulo — contendo cada um dos
monossilabos que compde 0 nhome da colecdo — Zig, Zig, Zaa.
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FIGURA 8 — logo da colecédo de roupas infantis Zig, Zig, Zaa, das confeccées Malwee.

A segunda peca apresenta trés criancas, dois meninos e uma menina.
Nesta propaganda, os elementos que evidenciam a proposta pedagdégica das
roupas, ainda que presentes, ndo sdo tdo explicitos. Todavia, ndo deixam de
sugerir o “comprometimento” educativo da marca. Novamente podemos
perceber uma intencdo de convencer 0s pequenos consumidores a ingerirem
alimentos saudéaveis — como frutas e verduras — através dos baldes em forma
de uva com os quais estdo brincando. As inscrices nas roupas das criancas
estdo também vinculadas a alimentacdo. Na camiseta da menina, temos a
prescricdo de dosagens de alguns ingredientes, bem como na camiseta do
menino, a sua esquerda (a direita da imagem). Nessa camiseta, também
podemos observar a inscricao “mini-chefe”, acompanhada do desenho de um
chefe de cozinha. Na camiseta do menino que estd a esquerda da imagem,
ainda que nao seja possivel ler por completo as inscricdes, pois estao cobertas
pelo seu braco, podemos perceber a presenca do desenho de um super-heréi e
0 inicio da palavra “super”. Acredito que nesse caso tenhamos novamente a
relacdo entre a imagem do super-herdi — como na propaganda anterior — e

algum alimento, que talvez possa ser rejeitado pelas criancas.
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FIGURA 9 — propaganda da cole¢do de roupas infantis Zig, Zig, Zaa, das confec¢des Malwee,
veiculada na edi¢éo de maio de 2012 da Revista Nova Escola.

Além disso, o uso de certas expressdes fortalece o discurso
pedagdgico da empresa, uma vez que deixam explicitas suas intencdes
educativas: “Em cada roupa uma descoberta. Experimente!” (em destaque). Ao
sugerir isso, a marca afirma que os seus produtos ndo visam somente o
consumo, mas também a aprendizagem da criangca. Em outras palavras, as
roupas da colecdo além de vestir as criancas, também propiciam a elas novas
descobertas.

A terceira propaganda mostra duas criangas, um menino e uma
menina. As roupas vestidas por ele ndo apresentam indicios de uma proposta
educativa propriamente dita, com inscricbes e imagens. Todavia, da forma
como a sua imagem foi disposta, é possivel perceber a configuracdo de um
apelo pedagoégico. Na cena, podemos observar que a crianga em questao
brinca com um fantoche de sucata, um elemento que facilmente nos remete a
ideia de simplicidade, sugerindo que, para uma crianca se divertir ndo é
necessario muito mais que um simples brinquedo de papel. Sendo assim, a
marca demonstra sua “preocupac¢ao”’ com o desenvolvimento da crianga, uma
vez que a concebe como um sujeito ativo, que vive a infancia em sua e

plenitude, em sua esséncia. E também possivel observar essa concepgéo em
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uma das frases que fazem parte do anuncio: “Roupas para viver a infancia” (em

destaque).

AN
Roupas para
{ viver a infancCia.

i wevew 36215 ZAR.com.br

FIGURA 10 — propaganda da colec¢ao de roupas infantis Zig, Zig, Zaa, das confeccdes Malwee,
veiculada na edicdo dezembro de 2012 da Revista Nova Escola.

A menina, por sua vez, aparece usando um vestido estampado com
imagens de formas geométricas, identificadas com seus nomes — triangulo,
quadrado e circulo — em diferentes cores. Nesse caso, nhovamente temos na
propria composi¢do das roupas, elementos que se prestam a ensinar algo as
criangas.

As roupas apresentadas na quarta e Ultima propaganda da colecao
também sdo estampadas com figuras de formas geométricas, como pode ser
observado no vestido e na bolsa usados pela menina (em destaque). A
camiseta trajada pelo menino tem o desenho de um helicéptero (em destaque),
acompanhado de flechas e de inscricdes que se prestam a mostrar como ele
se movimenta. Além disso, outro elemento que se repete nesta peca é a
utilizacdo de um brinquedo confeccionado a partir de material reciclavel —
nesse caso, um avidaozinho de papel —, sugerindo, mais uma vez, a ideia de
que, para uma crianca se divertir, basta algumas folhas de jornal e muita
“criatividade”.
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FIGURA 11 - propaganda da cole¢do de roupas infantis Zig, Zig, Zaa, das confec¢des Malwee,
veiculada na edicdo novembro de 2012 da Revista Nova Escola.

Finalizando a analise, chamo a atencéo para a frase que acompanha o
logo da colecdo: “Um compromisso Malwee com a infancia”. Essa expressao,
somada as demais apresentadas ao longo dessa secdo, reforca o discurso
pedagogico da marca, que se mostra comprometida com a aprendizagem da

crianga.

ouGomPROMso T/ \a\ Vel CONRINPANCIA

FIGURA 12 - frase que acompanha o logo da colecao de roupas infantis Zig, Zig, Zaa, das
confeccdes Malwee.

Sendo assim, a andlise dessas pecas publicitarias nos permite pensar
de que maneira 0 mercado voltado para a infancia tem se utilizado de
argumentos e de estratégias pedagodgicas na divulgagdo de seus produtos —
partindo, como ja dito, de uma concepgao especifica do que € “educativo” para
uma crianga, baseada em ideais que circulam no senso comum e que ligam
“‘conhecimento” a “ludicidade”, por exemplo. Percebe-se, com freqiiéncia, que

propostas pedagogicas e educativas (tomadas de modo superficial) tém se

44



tornado “convenientes” aos interesses mercantis da industria de artigos infantis,
uma vez que essa concepgéo — a da “conveniéncia” do pedagogico/educativo —
garante o sucesso das vendas e da divulgacdo da marca. A partir disso, o0 seu

“‘compromisso” com a infancia, parece ser reconhecido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise de pecas publicitarias que apresentam imagens de crianca
nos permite pensar sobre as concepcdes de infancia que estdo sendo postas
em circulacdo nos veiculos midiaticos, e que, de certa forma, procuram
“‘ensinar’ diferentes modos de viver essa infancia na contemporaneidade.
Desse modo, as recorréncias encontradas nesses materiais afirmam o quanto
a utilizacado de determinados perfis de crianca acaba por ser convincente na
venda/consumo dos mais diversos tipos de produtos, sejam eles destinados ou

nao ao publico infantil.

No desenvolvimento das analises dessa pesquisa, percebi o quanto a
imagem da crianga relacionada ao perfil de um “bom aluno” é eficiente na
producao de discursos que sustentam uma determinada nog¢ao de “sucesso” da
educacado escolar. A crianga “bem” apanhada, comportada, participativa e
envolvida em suas tarefas € o melhor exemplo que, no caso, uma editora
precisa para dar credibilidade aos seus produtos (falo aqui, como ja referido, as
pecas publicitarias relacionadas aos sistemas de ensino e as cole¢des de livros
didaticos e paradidaticos). Assim, essas campanhas evidenciam a existéncia
de uma “cultura da empresa” (PETERS, 2008, grifos meus) dentro das escolas,
revelando suas intengcdes de mercado. Nesses materiais, também é possivel
identificar a recorréncia de um discurso aparentemente vanguardista, que
sugere “solugdes” (apresentando justamente essa palavra) para os “problemas”
enfrentados pela educacgao, garantindo a resolucédo dos mesmos por meio da

aquisicao dos produtos anunciados.

Nas pecas publicitarias destinadas a vender uma determinada colegéo
de roupas infantis, temos outra concepc¢ao de infancia. Nesse caso, podemos
observar a imagem de criancas brincando ativamente, vivendo a infancia em
sua plenitude, em sua esséncia. Além disso, o fabricante utiliza-se de
argumentos pedagdgicos na divulgacdo de seus produtos. A composicédo das
roupas e a presenca de certas expressdes sugerem que a marca se
‘compromete” com a aprendizagem da crianga, dando a entender, desTa
forma, que ndo visa unicamente o consumo, mas também a “educagao” e o

“‘bem-estar” de seus pequenos clientes.
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Com isso, as analises desses materiais permitiram a identificacdo de
duas concepcdes diferentes de infancia contemporanea (em nada paradoxiais,
mas, talvez, complementares). De um lado, a crian¢a que vai a escola, o aluno
propriamente dito, que deve atender a uma demanda de comportamentos que
constituem sua identidade enquanto tal: concentracdo, “bons modos”,
participacdo e envolvimento nas tarefas propostas pelo professor. O sujeito
que, por meio da educagéo/escola, foi “domesticado”, tornando-se capaz obter,
no futuro, sucesso pessoal e profissional. De outro lado, temos a crian¢ca mais
ativa, que brinca e se diverte, que vive a infancia desfrutando dos prazeres que
essa fase da vida pode lhe proporcionar. E também concebida como um suijeito
“aprendente”, ou seja, esta sempre suscetivel a adquirir novos conhecimentos,
independente do espaco ou das circunstancias nas quais se encontra.

Sendo assim, o desenvolvimento dessa pesquisa permitiu identificar as
concepgOes de infancia que sao produzidas pela publicidade e problematizar
sobre o quanto elas “ensinam” diferentes modos de ser crianga na
contemporaneidade. Por certo, esse trabalho apresenta apenas uma pequena
parte daquilo que poderia ser analisado em campanhas publicitarias que fazem
uso da imagem de criancas. Entretanto, permite pensar sobre o quanto esses
esteredtipos infantis, da forma como sédo produzidos, acabam por construir e
mesmo por fortalecer nossa propria concepcdo sobre a infancia

contemporanea.
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