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RESUMO

Considerando que a formag&o da subjetividade humana se da frente a diversos fatores externos
e internos, chamados de processo de subjetivacdo, o presente trabalho objetiva identificar como
ocorre a formagao da subjetividade infantil diante da analise filmica do documentdrio “crianca, a alma
do negocio” que foi realizada através do método da analise de contetdo de Bardin (2011):
organizacdo da andlise, codificacdo, categorizacdo, tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo dos resultados. A analise ocorreu a partir da consideragdo dos aspectos internos e
externos do documentério, e se desdobrou a partir da andlise interna e externa, sendo adaptada ao
momento atual. Dessa forma, observa-se que a midia-publicidade interfere consideravelmente no
processo de subjetivagdo infantil, j& que esses meios trabalham incansavelmente para identificar e
padronizar os desejos e comportamentos desse publico, dado que sdo mais vulneraveis as influéncias
externas. Assim, pode-se concluir que as criangas estdo sendo formadas para alimentar uma sociedade

consumista, que visa o ter para ser.
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ABSTRACT

Considering that the formation of human subjectivity takes place in face of several external
and internal factors, called the subjectivation process, this paper aims to identify how the formation
of child subjectivity occurs in the face of the filmic analysis of the documentary "“child, the soul of
the business™ which was performed using the method of content analysis by Bardin (2011):
organization of analysis, coding, categorization, treatment of results, inference and interpretation of
results. The analysis took place from the consideration of the internal and external aspects of the
documentary, and unfolded from the internal and external analysis, being adapted to the current
moment. Thus, it is observed that the media-advertising significantly interferes in the process of child
subjectivation, as these media work tirelessly to identify and standardize the desires and behaviors of
this audience, as they are more vulnerable to external influences. Thus, it can be concluded that

children are being trained to feed a consumer society, which aims to have what it needs to be.
keywords: consumption; child; media; publicity; subjectivity.
1. INTRODUCAO

A primeira fase da vida constitutiva do sujeito se apresenta no periodo da infancia, esta é
atravessada por influéncias culturais e temporais que a cerca, advindo do momento sécio-histérico
que esta inserida. Até o século XII ndo haviam investimentos para com as questfes infantis, sendo
significante o indice alto de mortalidade infantil e 0 ndo reconhecimento das criangas enquanto
sujeitos pensantes, sendo constatada sua importancia apenas quando as mesmas realizavam atividades
semelhantes as dos adultos que estavam misturadas. E no século X111 que sdo atribuidos & crianca
modos de pensar e sentimentos anteriores a razao. “A fascinacdo pelos anos da infancia, ¢ um

fenomeno relativamente recente” (HEYWOOD, 2004, p.13)

Apenas a partir do século XV, reconheceu-se que a crianga precisava de um cuidado especial,
considerando assim, a importancia da educacao e da preparagdo das mesmas para o convivio social e
posteriormente para contribuir ativamente e financeiramente na sociedade. Diante desta modificagao
gradual, as familias passaram a se organizar em torno da crianga, tirando-a do antigo anonimato e
alterando também sua funcgéo, seu reconhecimento e a quantidade no nucleo familiar, visto que a

diminuicao favorece um melhor cuidado (ARIES, 1981, p.12).

Alicercado nesta recognicdo, foram criadas varias politicas e programas que salientaram a

promocdo e ampliagdo das condi¢des necessarias para o exercicio da cidadania das criancas, que, por
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sua vez, passaram a ocupar lugar de destaque na sociedade. Cirino e Castro (1999, p. 24) apontam
que, na modernidade, a infancia passa a ser articulada dentro de politica de verdades, precisando ser
amparada por uma autoridade do saber de seus porta-vozes.

E indubitavel que na infancia ocorre grande parte do processo de subjetificacio, pois as criancas
sdo0 mais suscetiveis a internalizar as influéncias externas, posto que esse periodo do desenvolvimento
é responsavel pela formacdo da singularidade do ser. E nessa fase que o individuo estabelece as
primeiras relac6es, desenvolve as primeiras emocdes, sentimentos e interpretacdo do mundo externo,
internalizando suas vivéncias e tornando-se Unico. Assim, a familia, a escola e todo o ambiente

externo exercem um papel fundamental na formagé&o do sujeito (M. L. Belloni, 2007).

O processo de subjetividade se da através da individualizacdo do sujeito, sendo um processo
peculiar que se sobressai aos saberes constituidos. Para Deleuze (1989, p.187), a subjetividade é o
“Si Proprio (Soi)”. Ja o processo de subjetificagdo pode ser traquejado como o caminho que o
individuo faz até a formacao da subjetividade. Um dos elementos sociais atuais que influenciam nesse

processo sdo as midias e suas formas de comunicagao.

Hodiernamente, constata-se que a midia atua de modo estruturante nas construcbes das
subjetividades na contemporaneidade. Atua frente a construgdo de bases politicas, religiosas e, através
de entretenimentos, como novelas, implementa e promove reflexdes a nivel social. Assim, delibera
aquilo que chega nas grandes massas. Luhmann (1995, p. 05) diz que o que se sabe sobre a sociedade,
sobre o mundo, sabe-se através dos meios de comunicacao. E o campo dos estudos em comunicacao

evoluiu significativamente com o passar do tempo.

Sociedade e comunicacdo passaram a ser estudadas mutuamente, com a finalidade de
compreender a relacdo de ambas e as incidéncias de uma na outra, analisando ndo apenas 0 processo
comunicacional em si mas este em consonancia com o processo social. A evolugdo destes campos
revela-se entre as decadas de 60 e 70 onde mudou-se o paradigma das pesquisas do campo jornalistico,
que passaram a considerar a noticia como construcdo e ndo mais como espelho da realidade. Em vez
de considerar que a noticia é resultado apenas da coleta de informacbes e do ato de reportar a
realidade, os estudos comecam a apontar a influéncia da organizacdo burocrética, da ideologia

profissional e do proprio momento de construgéo da noticia.

Traquina (2012) afirma que "o avanco notavel do estudo do jornalismo na década de 1970 esta
relacionado diretamente com as inovacgdes metodologicas que contribuiram de forma decisiva para a
riqueza da investigacdo". Em paralelo, pode-se considerar que as grandes instituicoes televisivas, por

exemplo, ainda operam como aquelas que podam o que € “real ou ndo”. No mundo tracejado por
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bombardeios de noticias e informacdes, a televisdo acaba se portando como um “filtro” que distingue
0 que é verdadeiro ou falso. Um exemplo disso é a espera diéria de algumas pessoas para assistir ao
Jornal que confirma a relevancia e a veracidade das noticias. Ou seja, parte do corpo social ainda
considera a televisdo um meio de conexdo com a realidade e, como outrora dito, ha toda uma edicéo
de como a narracéo chegara ao publico. Sendo assim, a ideia de conexao pura com a realidade é uma

mera ilusdo e isto se intensifica consideravelmente com o advento da internet.

O avanco das midias eletronicas trouxe uma mudanca para as relacoes interfamiliares. Hoje,
observa-se que parte das criangas possuem o seu proprio tablet ou smartphone, o que as conecta cada
vez mais cedo com as midias digitais e com os bombardeios de informacfes. Tudo parece muito
proximo e muito palpavel. Em paralelo a isso, tem-se as grandes empresas de comercializacdo, que

falam diariamente com essas criangas, tendo estas enquanto alvo da venda de seus produtos.

Por conseguinte, esta questdo torna-se objeto de preocupacdo dos tedricos da comunicacéo.
Preocupacdo que se intensifica ao considerar a peculiaridade do publico infantil, visto que as suas
nogBes do que é factual ou ficticio estdo em formagdo. Assim, quais referéncias de realidade estéo

sendo ofertadas frente as midias eletronicas? (televisdo, computador etc.).

Julga-se que a midia tornou-se uma grande aliada no processo de comercializacdo. Midia,
publicidade e propaganda atuam quase que como uma triade, uma rede que se impulsiona e que
fomenta o consumo frenético assistido na contemporaneidade. Sant’anna (1996) aventa que a
publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e a propaganda concebe a ideia de
implantar, de incluir um conceito, uma crenca na mente alheia. Destarte, pela midia ser um
instrumento de comunicacdo e fomentacdo de valores e crencas, torna-se 0 cerne para as grandes

empresas de publicidade e propaganda.

A aceleracdo do acesso as midias na infancia infelizmente segue a l6gica da comercializacéo.
E indubitavel que as criancas sd0 mais vulneraveis a internalizar estimulos externos, e interesses
comerciais detém destes dados, considerando esse publico na condigdo de “consumidores”,
suscitando, assim, uma rede de publicidade e propaganda direcionada as criancas. As autoras
Kincheloe e Steinberg (2001, p.24) alertam que a margem de lucro é muito importante para que se
importem com o que concerne ao bem-estar da crianca. Dessa forma, hoje € perceptivel o quanto esse
direcionamento que estimula o consumo precoce ja interfere no processo de subjetificacdo desses

individuos pueril.

A contemporaneidade sugere uma nova compreensao de infancia. Com a modernizagéo, a

globalizacdo e o avango das tecnologias, é possivel defrontar um novo feitio infantil. O presente



5
trabalho visa promover uma discussao através de uma andlise filmica do documentério “Crianga, a
Alma do Negdcio”, de Maria Farinha Produgdes, que versa sobre a intelecgdo da subjetividade infantil
frente as midias sociais, buscando analisar como as midias e o consumismo podem influenciar na

constituicdo subjetiva da crianca na atualidade.

Pensando desta forma, a presente pesquisa tem como objetivo geral analisar como as midias e
o consumismo podem influenciar na constitui¢do subjetiva da crian¢a na atualidade. Como objetivos
especificos, buscamos analisar como 0s processos midiaticos influenciam e reforcam a ideia do
padréo estético; ldentificar se a exacerbada induc&o ao consumo influencia o comportamento dos pais
de camuflar uma auséncia fisica perante 0s desejos dos filhos; compreender como o ato de brincar se
transformou no desejo de consumir. Para tal, a analise dos dados foi realizada a partir da analise de
conteudo, tal como postulada por Bardin (2011) os passos seguidos no processo de analise foram (1)
Pré analise, no qual a equipe de pesquisa organizou e transcreveu o material coletado; (2) Exploracdo
do material, onde foram selecionadas as unidades de codificacao e os grifos nas narrativas relevantes
aos objetivos do estudo; e (3) Tratamento dos resultados, 0s quais a equipe interpretou baseado no

referente documentario.
2. CRIANCA, A ALMA DO NEGOCIO

O documentario, dirigido pela cineasta Estela Renner e produzido por Marcos Nisti, tem sua
estreia em 2008 e alude reflexdes a partir das falas de especialistas, como, por exemplo, psiclogos
(as) e sociodlogos (as), e das familias a respeito da interferéncia da midia e comercializacéo frente as
criancgas e, apesar de ter estreado em 2008, ele aborda questdes atemporais acerca da influéncia da
comunicacdo midiatica sobre a constituicdo da subjetividade infantil e os comportamentos sociais

desenvolvimentos a partir desse atravessamento.
3. PUBLICIDADE E SUBJETIVIDADE INFANTIL
3.1 Subjetividade infantil

De antemdo, o documentario conduz o telespectador a entender como a infancia vem se

construindo diante das midias eletronicas.
“Nao existe mais infancia, a infincia vai ficando pra tras, sabe!?” (min. 1:09 a 1:13)

“Mexem com a “cabecinha” deles, porque né... E bem imatura, né!? A crianga é
vulnerével. Ela vai querer. Vai chegar até os pais, com certeza! O pai que pode, ele

quer fazer a vontade do filho. Eles “tdo

adulto.” (min. 1:56 a 2:13)

usando a crianga para conseguir afetar o
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A Associacdo Dietética Americana sinaliza que bastam apenas 30 segundos para uma marca
influenciar uma crianga, assim, como outrora posto, as crianc¢as sao seriamente atingidas por grandes
empresas de publicidade e propaganda, pois, por serem vulnerdveis, acabam se tornando o alvo

principal das vendas.

A vulnerabilidade é dada pelo fato de que as criangas conseguem absorver com mais facilidade
os estimulos externos. Essa indefensabilidade dilata a partir do fato de que as criancas estdo passando
mais tempo na companhia de midias eletrénicas, midias que as bombardeiam o tempo inteiro com
publicidade, e isso vai desde produtos que fomentam o consumo estético até alimentos que se utilizam

das preferéncias dos pequenos para influenciar o desejo pela compra.

Observa-se, por exemplo, que a inducdo do consumo prematuro ocasiona um falso poder frente
a realidade. As criancas passam a escolher o que querem comer, 0 que querem vestir e 0 que querem

ter, 80% da influéncia de compra dentro de uma casa vem das criancas.

“Meu filho me fala o que ele quer comer. Eu compro comidas para o que ele quer

comer.” (min. 2:38 a 2:41)

Construindo uma analise frente ao pensamento de Katia Maheirie, Doutora em Psicologia
Social pela PUC-SP, € possivel entrelacar essa falsa sensacdo de poder a construcdo deste sujeito, ja
que, segundo a autora, a subjetividade é uma obra de autoria coletiva (2002). Dessarte, adequa-se
pensar que, ja que a subjetividade ocorre no sentido da alienacdo através dessa obra de autoria
coletiva, os efeitos da alienacdo frente a falsa sensacdo de poder geram sujeitos preocupados em ter

para ser.

Dessa forma, torna-se possivel pensar na subjetividade enquanto produto, no sentido literal da
palavra. Assim, a subjetividade que é vista como méaquina e processo de producéo dirigido a geracao
de modos de existéncia Silvia Tedesco (2006), passa a ir na direcdo, cada vez mais, do consumo. Que
pauta, erroneamente, a maneira de agir, de sentir e de dizer o mundo. A midia-publicidade passa a
criar individuos programados para seguir a risca 0 que é imposto, ja que trabalham, justamente, na
criacdo dos desejos e vontades deste. Desejos estes que s6 sdo supridos no ato de consumir e que

nunca estardo completamente satisfeitos, ja que séo alimentados diariamente e de diferentes maneiras.
3.2 Padrdes estéticos (24:00 a 29.29)

Consta-se que a diade publicidade-midia tem forte influéncia na padronizacao dos estilos de
vida, hd um trabalho incansavel na unificacdo dos desejos como uma forma de inserir os individuos

em grupos sociais. O imaginario do sujeito e fortemente afetado pelas grandes empresas de
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publicidade e propaganda. Cria-se uma ideia em cima do ter para ser, citado anteriormente, e esse é
0 cerne do consumo desenfreado. N&do mais compra-se uma bolsa, por exemplo, para carregar seus
utensilios, ha um estimulo a compra pela identificacdo social que aquela bolsa trara ao sujeito. Com
0 corpo, nao é diferente. O corpo que é a inscricdo singular de cada individuo na sociedade é, cada
vez mais, alvo de bombardeios midiaticos que propde uma padronizacdo estética e alimentam uma
insatisfacdo em massa. Afinal, é essa insatisfacdo que alimenta os grandes mercados de beleza. Em
2008, na estreia do documentario, o Brasil estava como o terceiro mercado de beleza no mundo, 15
bilhGes eram gastos por ano no setor, ficando os cuidados com o cabelo em primeiro lugar.

Atualmente, em 2021, o Brasil é o quarto maior no mercado de beleza e cuidados pessoais.

Esse estimulo a insatisfacdo é alimentado cada vez mais cedo. As criancas estdo, cada vez
mais, imersas na busca por essa padronizacdo. O documentario traz varias falas importantes para
incitar uma reflex&@o nos telespectadores de como a publicidade tem afetado a visdo das criangas, em
sua maioria do género feminino, frente a elas mesmas. Essa insatisfacdo acontece sem muitos
questionamentos, afinal, alienar as criancas precocemente € o que traz mais lucros para o mercado de
beleza. Criangas que sdo incentivadas a mudarem o seu cabelo, a se vestirem como princesas, se
comportarem como modelos, geram adultas inseguras e é essa inseguranca que alimenta o mercado

de beleza. Afinal, se ndo houvesse insatisfaces corporais e estéticas, esse mercado ndo lucraria tanto.

r

“...pro meu cabelo ficar mais lisinho, porque o meu cabelo ¢ ondulado” /

“...porque acho que ta na moda cabelo liso” (min. 27:52 a 28:04)

Essas falas demonstram que desde de muito novas as meninas sdo incitadas a procurarem
saldes de beleza e se enquadrarem em um padrao estético. O que faz essa crianca querer ter um cabelo
liso? Ao certo, as representacdes que a midia expde nutrem uma padronizacdo. Essa padronizacao
afeta o simbolico infantil nos comportamentos, nos desejos de consumo e nos desejos de se enquadrar
naquilo que € mostrado. Isso fica explicito na fala de uma criancga entrevistada no documentario. Ela
diz que precisa estar bem bonita, estilosa e na moda. Logo em seguida, revela que adora assistir desfile

para ver como pode se comportar. (min. 25:20 a 25:28).

Apesar do documentario ter sido estreado em 2008, é possivel perceber questbes centrais a
nivel de reflexdo. Em paralelo a padronizacgdo do cabelo liso, nos ultimos anos houve uma explosao
no Brasil na busca pela aceitacdo do cabelo natural como um movimento politico de empoderamento.
Esse movimento de retomada a identidade ndo € recente, na década de 1960, por exemplo, com a luta
pelos direitos civis americanos aflorando, ocorreu 0 movimento Black Power, que criou instituicoes

culturais e politicas negras para cultivar e promover interesses coletivos, como, por exemplo, a
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aceitacdo e o orgulho pelo cabelo crespo, que foi alvo de repressdo durante muitos anos. Assim, pode-
se perceber que para um determinado grupo de pessoas o cabelo vai além de questdes estéticas,
aflorando questdes como identidade e reconhecimento. Ao certo, esse processo de reconhecimento
soa muito positivo nas interfaces da subjetivacdo, entretanto, cabe avaliar como a publicidade

comprou esse discurso e como isso influencia um padrédo de consumo.

Matos (2015) afirma que esse movimento vincula-se ao meio estético e publicitario com o
intuito de vender produtos especificos para cabelos cacheados e crespos ou também como um
movimento politico de aceitacdo da identidade, da quebra dos padrbes de beleza e da valorizagdo do
negro, que por muito tempo foi alvo de preconceito. O vinculo com o eixo publicitario revela que ha
uma busca dessas empresas por um padrdo de consumo, assim, no contexto da aceitacdo do cabelo
natural, estas empresas, assim como alimentaram por anos a padronizacdo do cabelo liso com
alisamentos quimicos, passaram a assumir um discurso de empoderamento e aceitagdo. Para Larentis

(2012) dar atencdo ao consumidor é importante dado que por meio dela pode-se ganhar sua lealdade.

Foi perceptivel o investimento das grandes empresas de cosméticos, e até mesmo a criagdo de
novas, para aflorar o desejo pela busca do cabelo natural. Apesar do lado positivo, que é o
reconhecimento de si, é induzido neste topico a reflexdo da subjetivacdo coletiva diante do viés das
informac6es midiaticas e publicitarias. Assim sendo, nos Gltimos anos, vérias influenciadoras digitais
passaram a propagar o discurso da reconstrucdo de identidade, acompanhado da inducdo a compra
desses produtos. Isso passou a ser perceptivel nas ruas, nos compartilhamentos em redes sociais e na

busca pelos proprios produtos para cabelos em transicdo capilar.

Como outrora posto, apesar do documentario ser estreado em 2008, aborda questdes
atemporais. Apesar das evolucdes nas representatividades midiaticas, ainda ha uma pressao
gigantesca para uma padronizagdo em massa. Essa presséo, na maioria das vezes, afeta mais as
mulheres, dos cabelos impecaveis, em qualquer que for o seu formato, até mesmo a inducao de corpos
magros e malhados. O padrdo estético retroalimenta um padrdo comportamental, que diz que a mulher
deve estar sempre bem vestida, bonita e elegante. A manutencdo desse comportamento fica evidente
no comercial exposto no documentario, onde as meninas citaram caracteristicas que as faziam ser
princesas, como: estar sempre bem vestida. (min 29:03 a 29:11). Ao certo, houveram evolugdes entre
os anos de 2008 e 2021 e ainda que hoje em dia as circunstancias ndo sejam iguais, € importante trazer

€SSes questionamentos.

Em um paralelo ao documentario, que aborda questdes envolvendo comerciais e influéncias

televisivas, hodiernamente, tem-se essas influéncias constantes nas redes sociais. Sabe-se que a
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imagem corporal € um componente importante para o desenvolvimento emocional e social do sujeito,
dessa forma, com tantos bombardeios e press@es estéticas, o risco de desenvolver transtornos, como
0 TDC - Transtorno Disférmico Corporal, principalmente na adolescéncia, passa a ser mais presente.
Nota-se, por exemplo, que a busca por cirurgias plasticas entre esse publico torna-se cada vez maior.
Sendo assim, cabe refletir como as criancas estdo formando sua percepcao corporal através das redes

sociais, que em em grande parte fomentam padrdes inexistentes.
4. CONSUMO

A partir da dindmica das relagbes globalizadas, o capitalismo leva o0s sujeitos a uma
massificacdo cultural, ampliando a esfera do consumo de forma a abarcar os dominios sociais
(FEATHERSTONE, 1995). Compreendendo consumo enquanto "o conjunto de processos
socioculturais nos quais se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos” (Canclini, 1999, p. 77).
Hoje, esses processos sdo estudados e fomentados para que se retroalimentem em sua prépria
execucao, influenciando os sujeitos desde muito novos a consumir para além de suas necessidades
reais, estimula-se consumir enquanto um ato de pertenca social, status e até de identidade, atingindo
sua subjetividade e singularidade. Dessa forma, hoje, a ideia do que € um consumidor transborda os
fatores financeiros, abarcando-o enquanto um ator social em que suas a¢fes provém de suas praticas

sociais e culturais, diferenciando-os entre grupos na sociedade.

Ha trés perspectivas que englobam esse fenbmeno: a cultura do consumo, vista enquanto
expansdao do actimulo material; a demarcag¢do social, por meio das “coisas” com dimensdes
simbolicas; e, por fim, o consumo na Gtica da satisfacdo dos prazeres individuais e realizacdo de
sonhos (MANCEBO; OLIVEIRA; FONSECA,; SILVA, 2002). Iremos relacionar falas expostas no
documentario com as duas ultimas perspectivas antes citadas com intuito de refletir essas questdes
nos recortes do ato de buscar uma satisfagdo para a falta psiquica e a insercdo social do sujeito na

contemporaneidade.
4.1 Tamponamento da falta

Em harmonia com as teorias da psicanalise lacaniana, o ser humano € um sujeito faltante em
consequéncia da sua insercdo na linguagem, ou seja, a partir do momento em que tenta abarcar a
realidade por meio da fungéo mediadora da linguagem ele passa a comportar a falta. Nessa tentativa
de tocar o real através de representa-lo verbalmente, lidamos com a repetigdo incessante de algo a
mais a ser dito, sendo esta recorrente resposta a perda de gozo e tentativa de criar um suplemento de

gozo, que para Lacan (1969-1970/1992) seria 0 Objeto a. Devido a este movimento psiquico
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nostalgico de completude, algumas estratégias foram experienciadas pelos homens visando alcancar

determinada satisfagéo plena.

Dentre alguns meios, o capitalismo vende a ideia de que essa falta serd preenchida pelo
consumo de algo, seja este produtos concretos ou ndo, seduzindo o consumidor com objetos
travestidos de suplementos de gozo, na medida em que sdo ofertados enquanto satisfacdo total e
imediata. Assim, enquanto a psicanalise alega que a falta sera estruturalmente constante, o capitalismo
segue caminho contrario, assegurando a possibilidade de tamponar a castracdo, sustentando assim
uma promessa de felicidade através do consumo. Bauman complementa esse pensamento alegando
que “numa sociedade de consumo que funcione de forma adequada, os consumidores buscam com
todo o empenho ser seduzidos" (BAUMAN, 1999, p. 92) e é esse movimento que permite a

manutenc¢do do ato de consumir pois estdo tentando esconder a lacuna sentida.

Atraido por esta ilusdo, o sujeito embriagado pelo mal-estar proprio da castracdo, acaba
buscando satisfacOes substitutivas para dissipar esta falta. Como consequéncia, diante desse laco
capitalista, nesta sociedade de consumo os trabalhadores tornam-se um material humano té&o
consumivel quanto os produtos (Lacan 1969-1970/1992). Atualmente, essa substituicdo € incitada
pelo consumo exagerado desde muito cedo, havendo o direcionamento significativo desse estimulo

voltado para o publico pueril.

Através do bombardeio de informacgdes que sdo atravessadas por propagandas direcionadas ao
publico infantil, as criancas internalizam que a felicidade desejada sera alcancada através da posse do
que esta sendo comercializado, seja um objeto, um servigo ou um comportamento. Reconhece-se a
importancia da construcdo do ato de desejar, da autopercepcao e posicionamento para sustentar aquilo
que se acredita, porém, neste periodo de desenvolvimento e internalizacdo das condutas morais, essa
tempestade de inducgdes ndo permite espaco para refletir acerca do que se deseja e o porque se deseja
consumir algo, levando a crianca a acreditar que aquela vontade € inata sua e ndo que foi implantada

em si para atender a uma demanda capitalista.

Durante uma roda de conversa com as criangas, 0 desejo de comprar se mostra como algo
indeterminado. Elas ndo almejam consumir algo em especifico, o objetivo é apenas a compra, € a
quantidade importa bem mais que a qualidade do que esta sendo consumido. Isso elucida a enorme
angustia que esta tentando preencher, e o quanto a falta psiquica pode mostrar-se insuportavel ao

ponto de ndo processar 0 que realmente deseja-se. Uma delas alega que:

“Eu queria comprar tudo, tudo, tudo, tudo... até as lojas, compraria tudo”

outra afirma “Eu adoro comprar. Ai eu ia comprar um monte de coisa no
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shopping. Gosto de passear e comer no shopping, mas quero comprar” (min.

9:38 a 10:00).

Dada a velocidade dos anuncios e a obsolescéncia psiquica desses produtos, as criancas sao
direcionadas a sempre estar desejando o préximo, mesmo sem consumir verdadeiramente o anterior
a que teve acesso. Esse movimento se explica dada a real origem do desejo, que € a de tamponar a
falta simbolica do psiquismo e ndo o de usufruir aquilo que foi alcancado, dessa forma, percebe-se
que as criangas, a partir de uma analise atemporal do documentario, passaram a buscar 0 consumo
como tentativa de suprir essa satisfagdo plena que é buscada inconscientemente, resultando no
comportamento compulsivo, pois essa falta se mantém constante e interminavelmente findada e o
objeto adquirido ndo é o que de fato elas necessitam. Algumas maes relatam que percebem este

comportamento da crianca, mas que ndo conseguem negar aos pedidos:

“Eu passei o Natal dura, o fim de ano dura, mas assim... eu dei o brinquedo
pra ela. E ela brincou por uns 3 ou 4 dias. Em uma semana, ela ja ndo punha
mais as maos no brinquedo” e outra mae relatou “Eles queriam esse
dinossauro, era um robd. E ai, viajei ¢ vi o brinquedo 14 e pensei ‘vou levar,
¢ o brinquedo que eles queriam’... e simplismente o boneco nunca foi ligado”

(min. 14:35 a 15:24)

Para Bauman (1999), em um mundo globalizado as esferas econémicas engrenam para uma
producéo de itens obsoletos e volateis. E por meio dessa rotatividade de produtos que configura-se a
sua potencialidade descartavel, e dado o funcionamento estruturante do sujeito, este permanece preso
a este ciclo repetitivo. A representacao simbolica dos objetos mantidos e estimulados pelo consumo

é fator que mantém a relacdo entre 0os homens, sustentando a ideia de necessidade e realizagéo.

Uma das representagdes simbolicas que se apresenta enquanto alicerce para o desenvolvimento
da crianca € o ato de brincar. Para Winnicott (1975), € somente desta acdo que o individuo pode ser
criativo e descobrir seu self, sendo somente possivel também a comunicacdo. O brincar representa
para a crianga uma linguagem propria de conexdo com o mundo e a chance de desenvolver habilidades
essenciais para um desenvolvimento integral. E esse processo mostra-se afetado pelo uso precoce da
tecnologia, onde o contato com aparelhos eletronicos e com os conteddos expostos nestes, talham o
amadurecimento das habilidades que podem emergir durante as brincadeiras. Assim, ao observar
alguns testemunhos dos pais e responsaveis, é notorio a transi¢ao dos papéis entre a funcdo do brincar
e a funcdo de consumir dentro do funcionamento psiquico da crianga, compreendendo que esta se

encontra em um periodo constitutivo, flexivel e muito influencidvel, uma vez que ndo possui sua



12
bussola moral definida. O desejo de comprar ultrapassa o lugar do brincar, tornando-se a coisa em si.
Agora ndo mais o desfrutar da brincadeira é o caminho para satisfacéo pulsional, mas sim o consumir
torna-se, equivocadamente, a acdo plena em si. Em uma roda de conversa com as maes, uma delas

afirma que:

“Eles tém uma mania de consumir o que ta na televisao ou entdo porque o
amigo tem ‘eu quero’ mas nao quer pra brincar... quer pra consumir’” (min.

16:32 a 16:40).

Contemporaneamente chegamos ao ponto de confundir quem € o consumidor e quem € o
consumido, uma vez que as criangas sdo colocadas enquanto mercadorias que fazem a engrenagem
do sistema midiatico funcionar. Lacan (1969-1970/1992) sustenta que o sentido da sociedade de
consumo se da quando o humano € qualificado por um mais-de-gozar qualquer, sendo assim,
equiparado a um produto forjado pela industria. O consumo vai além da exteriorizacdo de poder,
trata-se também da busca pelo “prazer para si mesmo”, estabelecendo a concepgdo neonarcisista, em

que o foco € o proprio consumidor, enquanto processo interno de satisfacdo (TOALDO, 2008).

Dessa forma, Lacan (1972) aponta que essa fala capitalista € exercida em um ritmo muito
rapido, utilizando do saber cientifico para produzir objetos a serem consumidos e destruidos - ou que
percam a potencialidade de satisfacdo tdo rapido quanto foi construido o desejo e o discurso de que 0
sujeito precisa consumir esse objeto. Essa dindmica se torna possivel apenas em uma sociedade de
sujeitos alienados, e essa abstracdo é induzida desde cedo, como foi postado no documentério. Estar
alheio a criticidade do que Ihe atravessa, permite que este sujeito siga os ditames da cultura capitalista,
acreditando no poder de contemplacéo dos objetos e mantendo o ciclo do consumo desenfreado, que
torna a extracdo de gozo uma prorrogacdo incessante, indo e voltando em torno de um gozo perdido
e ofertado como possivel. Isto posto, 0 sujeito pertencente a essa organizacdo cultural é
obstinadamente compulsoriamente a gozar por meio do consumo dos produtos da cultura e somente

a morte é mantida como limitacdo ao gozo néo castrado.
4.2 Insercao social

A publicidade vende um estilo de vida em que incentiva-se o consumo desenfreado de produtos
e normas de comportamento para a sociedade contemporanea. Os sujeitos tendem a afirmar sua
identidade por meio do que consomem, considerando que ha uma série de produtos simbélicos que
influenciam as escolhas sociais e de identidade a partir dos objetos, fragmentando assim 0s seres em
grupos que sdo contornados atraves de suas semelhancas, determinando ambientes sociais com

marcas que ajudam a caracterizar tribos e estilos (Lipovetsky 2004), desde a infancia e por toda
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trajetdria vital. Como Campbell (2006) posta, é importante atentar que a identidade ndo deriva
exclusivamente do produto ou servi¢co consumido, mas é preciso refletir e considerar que o que se
consome diz algo sobre quem somos ou buscamos afirmar ser. E esse fato sofre mudancas de acordo
com a época social a qual a crianca pertence, como exemplifica Clovis de Barros Filho, Dr. em

Ciéncias da Comunicacao:

“Vocé tem um grupo de criangas ... € os seus membros definem uma espécie
de gatekeeper, um filtro de entrada, uma espécie de passaporte de ingresso no
grupo, e esse passaporte, que outrora talvez ja tenha sido muito mais uma
certa habilidade pra jogar queimada ou uma certa capacidade de contar piada.
Hoje essa condicao de pertencimento esta determinada pela possibilidade de
ostentar uma certa lancheira, uma certa mochila, um certo ténis e assim por
diante” (min. 17:54 a 18:36)

Essa vitrine do que se compra pode expressar 0 desejo de parecer ou de se mostrar diante dos
outros, inclusive quando ja se tem posse de tais bens, revelando intencBes conscientes ou
inconscientes de querer torna-se igual diante de quem se almeja ser, podendo esse comportamento
ser interpretado enquanto uma alusdo ao imaginario de pertenca. Como exemplifica a fala de uma

mae:

“O comercial ta na tua casa, ela (crianga) ta assistindo, mas ndo é so essa
influéncia. Por mais que eu tente intervir, tem essa rede da outra crianga que
td comprando, que ta usando, que ja ta com o bonezinho, que ja ta com a

camiseta, que foi num sei onde...” (min. 4:33 a 4:49)

Dessa forma, a necessidade de insercdo social € um dos direcionadores do consumo,
principalmente quando esse estimulo esta direcionado para o publico pueril, uma vez que este se
encontra na fase de ingresso da vida social, buscando mecanismos e estratégias para encontrar seu

lugar no meio.

As propagandas infantis apresentadas no documentario oferecem a falsa promessa da inclusdo
e do status social para as criancas, realizando-os justamente pelo consumo dos objetos ou servicos,
que as vezes sdo precoces para suas idades. Contudo, os pequenos sdo fisgados pois ha um pacto
silencioso sobre o reconhecimento de status que esse consumo provoca. O acesso a mercadoria diz
garantir mais do que a alegria da posse ou do desfrutar das fun¢des do produto, ha inscrito nele o
acordo social da inscricdo no meio. A publicidade voltada para as criancas assegura a alegria da

existéncia na sociedade, e é alimentada e reafirmada entre eles. Esse movimento fica explicito na fala
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do comercial de roupas, onde um garoto conversa diretamente com as criancgas que assistem dizendo:

“Crianga gosta de ganhar roupa sim! brinquedo também... mas roupa ¢
importante para o convivio social, nos da popularidade, saca? A gente adora
ouvir um ‘como vocé td bonito em’. Ai galera, elogio ndo faz mal pra

ninguém" (min. 5:56 a 6:11).

E mais adiante, uma garota afirma consumir cosméticos de beleza com intuito de “ficar mais
bonita”, e essa pratica ¢ seguida por outras criangas também, como podemos ver nesta fala de uma

menina:

"Eu adoro fazer unha, adoro comprar sapato, roupa... tem que sempre ta bem
bonita, bem estilosa, na moda. Adoro assistir desfiles pra ver, assim, como eu

posso me comportar...” (min. 25:16 a 25:28).

A obtencdo desse status é possivel pois o social reconhece certo prestigio ao possuidor do
produto, ha uma concordancia quanto a interpretacdo de que este tipo de consumo lhe confere
distincdo social por meio da carga simbolica do status, e quando alcancado, perde seu significado,
tornando-se fragil e ciclico. Assim, 0s pequenos sempre estdo a procura de algo novo, mesmo tendo

alcangado determinado padréo antes buscado.

Porém, esse movimento nao € justo com todos, uma vez que as criangas socializam com baixa
influéncia do poder aquisitivo que possuem, tendo como consequéncia amizades entre meninos de
diferentes condi¢des financeiras. E € preciso reconhecer o impacto que essas questdes possuem, uma
vez que esse estimulo induz em todos o querer ser um consumidor para usufruir das possibilidades
que esse modo de vida oferece. Mas, ansiar ndo basta, quando nao se pode consumir, o desejo torna-
se angustiante, aflorando sentimentos negativos em seres que ainda estdo se desenvolvendo e
aprendendo a lidar com as emocdes que estdo experienciando, gerando comportamentos que nao
costumam ser compreendidos pelos adultos. Durante o documentério, criangas de varias classes
sociais ganham voz, e é perceptivel que apenas criangas com menor condi¢do financeira percebe e

vivencia esses sentimentos, como menciona uma menininha na fala seguinte:

“Mexe muito até com o coracao, né. Por que quando a pessoa vé€ alguma coisa
ali e quer, gostou... Unica coisa que a pessoa quer € ir 14 na loja e comprar.
Eu acho que é mais fécil a crianca ir |4, pedir pra mae e a mée ndo ter e ai sim,
0 coracdo da crianga fica... até vontade de chorar a crianga tem” (min. 7:35 a
8:00).
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Dessarte, para alcancar tal desejo é preciso ter condicOes financeiras para se tornar um legitimo
consumidor. Quando isso ndo € possivel e a crianca estagna no desejo, esse estimulo consumista passa
a ser adoecedor e gerador de questdes sociais que podem surgir apenas na vida adulta, como a
marginalizacdo e condutas transgressoras perante a sociedade, em virtude da continuidade da busca
pelo cumprimento da promessa da inclusdo social, que passa a perceber os produtos como fator
preponderante para o alcance da pertenga social e a afirmagdo da identidade dos consumidores desta
classe exclusa. O incentivo excessivo provocado desde muito cedo na vida da criangas resulta em
comportamentos, sentimentos, condutas e a¢des que reverberam durante toda sua vida, inclusive no
modo como estas irdo educar as outras criangas quando estiverem mais velhas. Assim, a engrenagem
da publicidade e do consumo se retroalimenta e as mudancas no sistemas se mostram cada vez mais
complexas para que se alcance um funcionamento mais saudavel que ndo defronte com os interesses

lucrativos daqueles que estdo no topo deste processo.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao identificar o papel da crianga de influenciar o que se consome em seu nucleo familiar, as
comunicacdes tecnologicas se voltam para este pablico com propagandas que induzem e estimulam
o consumo de forma precoce, constante e intensa. Esses processos sao estudados e fomentados para
que se retroalimentem em sua prépria execucao, influenciando os sujeitos desde muito novos a
consumir para além de suas necessidades reais, estimulando-os enquanto um ato de pertenca social,

status e até de identidade, atingindo sua subjetividade e singularidade.

No documentario, a midia-publicidade aparece como produto formador de subjetividades,
assim sendo, a insercdo social dessas criancas ocorre dentro do viés do consumo. Com o incansavel
trabalho desses meios para identificar e padronizar os desejos infantis, percebe-se que 0s processos
de subjetivacao estdo ocorrendo rumo a uma padronizacao globalizada pertinente ao ato de consumir.
Este fato aguca inumeras criticas, ja que essa publicidade & construida sem o menor pudor,
atravessando a vida das criangas atraves da midia, das proprias relagdes sociais que sdo estabelecidas,
em sua maioria, pela identificacdo do que se consome e pelo errdneo estimulo de poder via consumo.
Desse modo, as criancas sdo induzidas a pensar que sO poderdo ser caso tenham, gerando um ciclo

vicioso que induz uma sociedade consumista e uma crianga fragilizada frente as demandas do capital.

Isso interfere significativamente ndo s6 na busca pela aquisicdo dos objetos, fruto dos desejos
alimentados, mas também na construcdo e identificacdo da imagem corporal. Observou-se uma
inducdo a padronizagdo da estética e do comportamento, no documentario isso aparece através dos

comerciais televisivos. Nos dias atuais, percebe-se as midias sociais como responsaveis por essa
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inducdo: a0 mesmo tempo que estimulam a insatisfagdo e a comparagdo, apresentam ‘“‘solugdes”

imediatas, dadas a partir das entrelinhas que agugam o desejo pelo consumo.

A incitacdo ao consumo infrene direcionada ao grupo infantil desrespeita a fragilidade de
discernimento de escolha do sujeito. Este pode tornar-se um ser ausente de criticidade, permitindo-se
manipular de acordo com os ideais da cultura capitalista, buscando o poder da contemplagéo psiquica
e a sua insercao social através do consumo dos objetos, servi¢os e comportamentos comercializados
pela midia e suas publicidades. Responsaveis e especialistas partilham da percepcdo do aumento
desses comportamentos e das consequéncias em comum que as criancas apresentam, alegando

preocupacao com 0s possiveis danos no desenvolvimento delas.

A frustracdo por ndo alcancar a satisfacdo plena através do consumo € geradora do mal estar
experienciado pelas criancas que participam da producdo cinematografica analisada neste artigo. A
busca torna-se ininterrupta, assim como a producdo do mal estar, e a dinamica social se impde
imutavel em nome do faturamento lucrativo que essa performance gera. Dessa forma, foi observado
as possiveis consequéncias para as criangas que sao expostas a esses estimulos desde pequenas,
tornando-as presas faceis a se tornar objeto de consumo tanto quanto aqueles que estdo sendo
comercializados. Neste sentido, é fundamental que pais, educadores, psicélogos e a sociedade em
geral estejam atentos a isto, intervindo no sentido de dar lugar a sujeitos de desejo e ndo "pessoas-
objeto" fragilizados a mercé das midias, publicidade e capitalismo desenfreados.
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