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Resumo

Nesteartigo, aborda-se os entendimentos e as experiéncias de infincia como construgoes
histéricas, sociais e culturais, sujeitas as mudangas que caracterizam as sociedades. Na
pesquisa apresentada, foram estabelecidas conexoes entre os Estudos da Infancia, a
Educagao Ambiental e as proposi¢oes do socidlogo Zygmunt Bauman em seu exame
sobre a centralidade assumida pelo consumo na organizagio da vida social. Nessa
diregdo, volta-se o olhar para o advento do consumismo e as configuracdes de infancia
na contemporaneidade, analisando as narrativas de um grupo de criangas sobre
consumo. Nas experiéncias narradas, destaca-se a relagio entre consumo e preservagio
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Apontamentos introdutérios

Neste artigo, abordamos os entendimentos e as experiéncias de infancia
como construgdes histdricas, sociais e culturais, sujeitas as mudancas que
caracterizam as sociedades. Sob esse viés, problematiza-se a imagem de infincia
universal e atemporal, amparada pelo pressuposto de que as identidades
infantis sio moldadas por tragos bioldgicos invaridveis e estdveis. Assim, na
esteira das reflexdes de estudiosos que examinam as infincias numa perspectiva
de andlise nao-essencialista, questionamos a existéncia de referentes naturais,
fixos ou inalterdveis que determinam o ser crianga (NARODOWSKI, 1999,
2001; BUJES, 2000, 2002; DORNELLES, 2005; BUCKINGHAM, 2007).

Dessa forma, compreendemos que os significados de infincia sdo
varidveis e estdo em permanente mudanca, pois sio construidos e sustentados
no contexto de sistemas compartilhados de significacdo, produzidos em
condigoes histdricas e culturais localizadas e especificas. Por estarem atreladas
as prdticas sociais, as nogdes de infincia configuram formas de tratar e educar
as criangas, afetando suas experiéncias concretas de vida e produzindo seus
modos de ser.

Nessa direcio, voltamos o nosso olhar para as configuragoes de
infincia na contemporaneidade, analisando-as em correlagao ao advento
do consumismo. Como estratégia, analisamos as narrativas de um grupo de
criancas do Ensino Fundamental sobre consumo, produzidas em encontros
realizados em uma escola da rede puablica do municipio do Rio Grande, RS.
Na pesquisa estabelecemos conexdes entre os Estudos da Infincia, a Educacio
Ambiental e as proposi¢oes do socidlogo Zygmunt Bauman em seu exame
sobre a centralidade assumida pelo consumo na organizacio da vida social.

Na préxima segao, tecemos relagoes entre infincias, consumo e Educagao
Ambiental, demarcando alguns entendimentos acerca dessas temdticas que
se articulam a pesquisa. Em seguida, apresentamos a contextualizacio deste
estudo, situando a abordagem metodolédgica que subsidiou sua realiza¢io
e problematizando a escolha de privilegiar as narrativas de criangas como
material empirico. Na sequéncia, analisamos as falas das criangas sobre consumo,
nas quais se destacam a relagdo entre consumo e preservacio ambiental, a
penetrabilidade do ato da compra no cotidiano infantil, o questionamento das
oposigoes entre necessidade e desejo e a atribui¢io de sentidos, para além de
sua funcionalidade material, aos objetos e priticas de consumo.
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Tecendo relacdes entre infincias, consumo e Educacio
Ambiental

Ao enfatizar a construgio dos significados de infincia e suas articulagdes
com as préticas de cuidado, assisténcia e educagido que permitem intervir
sobre a vida de meninos e meninas desde a mais tenra idade, forjando suas
condutas e identidades, buscamos examinar as formas de conceber as criangas
como efeito da conjuncio de fatores sociais e discursivos inter-relacionados
(BUCKINGHAM, 2007). Nessa perspectiva, compreendemos que os modos
de ser e viver das criangas podem assumir muitas faces, variando conforme a
época, o lugar, os grupos sociais, as relagdes intergeracionais, os pertencimentos
de género e etnia, dentre outros aspectos.

Seguindo essa linha de argumentagio, ¢ possivel afirmar que, nas
sociedades atuais, multiplos discursos, instancias e artefatos culturais incidem
na construgio das infincias, tais como os saberes pedagdgicos, as prdticas
institucionais, as crengas religiosas, as politicas publicas, os movimentos sociais,
as expressoes artisticas, a midia, a publicidade, a literatura, os brinquedos
etc. No contexto dessa multiplicidade de atravessamentos que caracterizam
a contemporaneidade, o consumo irrompe com intensidade e passa a operar
como elemento definidor da vida em sociedade.

Examinar a singularidade atribuida ao consumo na atualidade e seus
efeitos na vida das criancas implica considerar as alteragoes histéricas nas
formas de consumir. Isso porque, enquanto meio de assegurar a satisfacio de
necessidades elementares dos seres humanos, o consumo pode ser visto como
um aspecto inerente a manutengao da vida. Dessa maneira, pode-se dizer que
todos nés somos e sempre fomos consumidores. Entretanto, conforme sinaliza
Bauman (1999b, p. 88), o consumidor numa sociedade organizada em torno
do consumo “é uma criatura acentuadamente diferente dos consumidores de
quaisquer outras sociedades até aqui”.

Para compreender o que torna o consumidor contemporineo uma
figura tdo peculiar, é preciso atentar para o advento do consumismo. De
acordo Bauman (2008), o consumismo chega quando o consumo assume um
papel-chave nos processos de identificacio e integragao social, transformando
a capacidade individual de querer, desejar e almejar numa forga que coloca a
sociedade atual em movimento e a mantém em curso como uma forma especifica
de convivio humano. “Acima de tudo, o consumismo tem o significado de
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transformar seres humanos em consumidores e rebaixar todos os outros aspectos
a um plano inferior, secunddrio e derivado” (BAUMAN, 2011, p. 83).

A fim de abordar os diferentes significados que as formas de consumo
adquirem ao longo do tempo, enquanto mediadoras das relagoes entre os
sujeitos, situo-as no contexto das andlises de Bauman (2008) acerca dos
dois arranjos societdrios que tomam forma no decurso da Modernidade!,
designados, respectivamente, como “sociedade de produtores” e “sociedade de
consumidores”. Sob essa perspectiva, o referido autor destaca um aspecto que se
torna crucial para o entendimento da distingao entre consumo e consumismo e,
portanto, para a organizagio da vida em sociedade no cendrio contemporineo:
a mudanca de énfase da “ética do trabalho” para a “estética do consumo”
(BAUMAN, 2005).

De acordo com as anilises de Bauman (1999b, 2001, 2005), a sociedade
de produtores foi marcada por condi¢oes como a expansio populacional e o
incremento da produgio, alavancada pelo processo de industrializagao. Esse
modelo societdrio, que viu nascer a industria e vigorou na etapa “sélida” da
Modernidade, concentrava-se na administragao dos corpos, adaptando-os ao
chao da fibrica e ao campo de batalha. A adequagio as rotinas mondtonas e
as regras compartilhadas, bem como a aceitacdo resignada a ética do trabalho,
eram, assim, as principais condutas a serem internalizadas e aprimoradas pelos
membros dessa sociedade, os quais eram interpelados, acima de tudo, como
produtores e soldados.

Ao discorrer sobre as condigoes que elevaram o trabalho ao posto de
principal valor na sociedade de produtores, Bauman (2001) destaca que a ética
do trabalho, isto é, a proclamagao da virtude do trabalho pelo trabalho e a
elevagio de seu significado como a mais importante ferramenta de identificagao
social entre os individuos, pautava-se pelo preceito de adiamento da satisfacéo,
de necessidades, desejos e experiéncias agraddveis. Valorizar o longo prazo e
nao o desfrute imediato de prazeres fazia sentido num mundo comprometido
com a busca por seguranca e estabilidade, em seu esfor¢o para evocar disciplina
e conformidade.

A passagem da sociedade de produtores para a de consumidores, ou o
passo que vai da Modernidade Sélida 8 Modernidade Liquida, implica profundas
alteracdes na condugio das estratégias de vida e das formas de sociabilidade,
pois é a capacidade de consumir que passa a coordend-las. Assim, opera-se o
deslocamento da ética do trabalho para a estética do consumo, uma vez que a
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imbricacdo entre a vida e o mercado, as reconfiguracdes espago-temporais, 0s
avangos tecnoldgicos e a intensificagio das possibilidades de consumo depreciam-
se em longo prazo, instituindo o principio da satisfagao imediata, que postula:
“Se a ética do trabalho pressiona por uma extensao indefinida do adiamento, a
estética do consumo pressiona por sua abolicao” (BAUMAN, 2001, p. 182). A
estética do consumo articula-se, assim, a0 modo de vida consumista, que valoriza
nio a obrigacio e o dever, mas as sensagoes desconhecidas e sedutoras, a frui¢ao
de prazeres e o deleite momentineo de desejos que se renovam continuamente.
Nas palavras de Bauman (2005, p. 55-56, tradugao nossa),

[...] é aestética e ndo a ética o elemento integrador na
nova comunidade de consumidores, ele que mantém
o curso dessa sociedade e, de tempos em tempos,
resgata-a de sua crise. Se a ética marcava valor supremo
ao trabalho bem realizado, a estética premia as mais
intensas experiéncias. O cumprimento do dever tinha
sua ldgica interna que dependia do tempo e, por isso,
estruturava-o, além de outorgar uma orientacio, conferir
sentido a no¢oes como acumulagio gradual ou demora
nas satisfagoes. Agora ¢ diferente, jd nio existem razoes
para postergar a busca de novas experiéncias.

As andlises de Bauman (2007) sobre o advento do consumismo e a énfase
atribuida a estética do consumo nos processos de integracio e reprodugio social
oferecem um importante ponto de partida para pensarmos sobre a constituigao
das infincias no tempo que vivemos, pois ¢ num mundo no qual o consumo
estabelece pardmetros para os modos de ser e viver, moldando escolhas e
condutas individuais, que as criangas sdo educadas neste inicio de século. Em
uma instigante reflexao sobre a vida liquida, isto é, a vida conduzida no ambiente
da sociedade liquido-moderna de consumidores, o referido autor sinaliza as
inextricdveis articulagcoes entre cultural infantil e consumo, enfatizando que,
num ambiente social centrado em buscas consumistas e em empreendimentos
individualistas, o fascinio pelas mercadorias e o impulso compulsivo e vicioso
de comprar tornam-se as principais virtudes a serem promovidas e cultivadas
nas criancas desde seu nascimento.

As “criangas do consumo”, terminologia atribuida por Linn (20006) as
geragdes atuais, iniciam suas vidas como alvos privilegiados do marketing e da
propaganda. Como sugerem as reflexoes dessa autora, que examina o fendmeno
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do consumismo infantil no contexto estadunidense, a relevincia assumida pelas
midias eletronicas no cotidiano das criancas de diferentes meios socioculturais
implica o estabelecimento de vinculos estreitos entre formas de consumo
simbdlico e material, promovendo, assim, uma potente associagdo entre o
entretenimento e o comércio. Por meio de acordos financeiros e licenciamentos,
as produgoes mididticas corporificam uma infinidade de produtos e servigos
identificados pela imagem ou marca de personagens familiares as criangas.
Ademais, o acesso as midias potencializa a exposi¢ao das criancas a apelos
comerciais, veiculados reiteradamente em canais de televisao, estacoes de radio
e sites da internet, os quais disponibilizam desenhos animados, musicas, videos
e jogos, anunciando produtos de seus patrocinadores.

As andlises de Linn (2006) chamam ateng¢io nio apenas porque advertem
sobre o crescimento descomunal do mercado de produtos infantis e do marketing
segmentado, sustentado pela profusio de midias eletrdnicas, mas, sobretudo,
porque explicitam que as agoes de marketing direcionadas as criangas promovem
valores e visdes de mundo orientadas pela 16gica consumista, afetando de
forma indelével a formagao dos sujeitos infantis. Essa constatagio ¢ reforcada
pelo estudo de Schor (2009), que classifica as criangas contemporaneas como
“nascidas para comprar”.

Em seu estudo sobre a emergéncia das criangas como foco privilegiado
da cultura do consumo, Schor (2009) destaca a penetrabilidade do mercado
e do marketing nas atividades e institui¢oes vinculadas as criancas, condigio
que provoca profundas alteragdes nas experiéncias de infancia. Ao discorrer
sobre o fendmeno que denomina como “comercializagio da infincia”, a autora
destaca que as geragdes mais jovens emergiram, contemporaneamente, ‘como
as geragdes mais materialistas, mais orientadas por marca e mais envolvidas pelo
consumo em nossa histéria” (SCHOR, 2009, p. 6). As pesquisas desenvolvidas
por Linn (2006) e Schor (2009) evidenciam que o mundo infantil é cada vez
mais construido e regulado pelo consumo. Essas constatagdes se coadunam com
as andlises socioldgicas desenvolvidas por Bauman (2001, 2005, 2011) sobre
a estética do consumo e o advento do consumismo, fendmenos que elevam o
consumo 2 condi¢do de for¢a motriz da vida em sociedade.

Diante desse quadro, as articulagbes entre as temdticas infincias e
consumo assumem relevincia no 4mbito da educagao em geral, e da Educagio
Ambiental® em particular, por suscitarem o debate acerca dos modos de ser
crianca que se engendram num mundo globalizado, marcado, dentre outros
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aspectos, pela proeminéncia dos processos socioculturais de aquisi¢io, uso e
fruicdo de mercadorias materiais e simbdlicas, isto ¢, das préticas de consumo
(CANCLINI, 2005). Tal debate interessa 2 Educacio Ambiental, na medida
em que possibilita refletir acerca das condicoes de existéncia e formas de
sociabilidade que se edificam no cendrio contemporaneo e sobre as complexas
configuracoes de ordem social, politica, cultural, econémica e ecolégica que o
caracterizam (REIGOTA, 2002).

Entretanto, ao destacar a importincia do consumo para os estudos da
infincia e da Educa¢io Ambiental, nio temos a pretensio de empreender
andlises de cunho moralista ou acusatério, as quais acabam por restringir a
compreensio do fendmeno do consumo a motivagdes e condutas associadas
a gastos desnecessdrios e desmedidos ou a aquisi¢oes supérfluas e de cardter
meramente ostensivo. Também nio temos a intengdo de enfocar as criangas
como reféns ou consumidores passivos diante das forgas irrefredveis do mercado
e da midia, embora isso nio signifique desconsiderar a relevincia da critica
ao consumismo para a Educagio Ambiental, enquanto reflexdo acerca das
interagoes dos sujeitos com o mundo material e da urgéncia de sua adequagio
a niveis ecologicamente sustentdveis.

Sendo assim, a compreensdo do consumo como atributo da sociedade
(BAUMAN, 2008) ¢ as abordagens culturais, que atentam para as fungoes
simbdlicas e para os sentidos de identificagdo construidos pelos grupos sociais
em suas relagoes com os objetos e praticas de consumo (MCCRACKEN,
2003; ROCHA, 2006; BARBOSA; CAMPBELL, 2006; DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2009), ancoram a perspectiva analitica assumida neste trabalho.
Acreditamos que a atengdo as narrativas das criangas sobre consumo pode criar
possibilidades de problematizagao acerca de aspectos decisivos da cultura e da
vida em sociedade, que incidem na construgio das experiéncias de infincia na
atualidade.

Contextualizacio do estudo

A pesquisa contou com a participagao de um grupo de criangas’, meninos
e meninas da faixa etdria de oito a doze anos, estudantes, dos 3° e 4° anos do
Ensino Fundamental de uma escola da rede publica do municipio do Rio
Grande, RS. Importa salientar que a escolha em privilegiar a participagio das
criangas nio se deu ao acaso, mas no contexto de um caminho investigativo
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pautado pela reflexdo acerca das implicagdes da pesquisa académica e cientifica
na construgio e ressignificagio dos sentidos correntes de infancia.

Desse modo, as opgdes metodoldgicas delinearam-se a partir do
questionamento das perspectivas adultocéntrica e normativa, que assumem
a primazia nos estudos da infincia (BUJES, 2002; CASTRO, 2001). Tais
perspectivas delimitam possibilidades de perceber as criangas segundo os critérios
de uma racionalidade cientifica alicer¢ada na visio linear e evolutiva do tempo
de vida, identificando “a crianga” como um “nio adulto”, um ser incompleto
ou em vias de tornar-se adulto. Assim, as diferengas que as criangas apresentam
em rela¢io aos adultos, suas formas de ser e apreender o mundo, passam a ser
interpretadas como faltas a serem superadas e como fendmenos dotados de uma
generalidade abstraida de especificidades contextuais.

Todavia, ao demarcar o afastamento das perspectivas hegemonicas que
caracterizam os estudos da infincia e que impedem o posicionamento das
criangas por suas experiéncias e culturas, nio pretendemos sustentar uma
nogio de infincia autdnoma e desvinculada dos demais grupos geracionais
(DELGADO; MULLER, 2008). Nesse sentido, nio compreendemos que as
criangas sejam proprietarias das narrativas que enunciam, tampouco acreditamos
que os significados compartilhados nos encontros da pesquisa sejam exclusivos
de um grupo de sujeitos. Essa compreensdo, de que os ditos das criangas nio
constituem evidéncias em si mesmas, mas se conectam ao intercimbio de
significados no contexto de circunstincias histéricas e sociais, articula-se a
abordagem metodoldgica que subsidiou o desenvolvimento desta pesquisa: a
“investigacdo narrativa’.

De acordo com Connelly e Clandinin (1995), a investigacdo narrativa
consiste no estudo da forma como os seres humanos experimentam o mundo,
por meio da constru¢do e reconstrucio de histérias pessoais e coletivas. A
investigacdo narrativa apoia-se no entendimento de que os vinculos narrativos
que operam na constitui¢o identitdria dos sujeitos sio produzidos no interior
da cultura, territério em que se elaboram, interpretam e medeiam histérias. Esse
repertério simbolico compartilhado possibilita a construcio de sentidos acerca
do que somos e do que nos acontece, forjando nossas maneiras de compreender

o mundo e de relacionarmo-nos com ele (LARROSA, 1998, 2008).

Nessa dire¢ao, Larrosa (2008) destaca que a narrativa, enquanto
modalidade discursiva, nao seria o lugar de irrup¢io da experiéncia de si, a
revelagio de uma interioridade privada ou um meio neutro que expresse a
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articulacio temporal do que se viveu. Conforme o autor, o que os sujeitos
enunciam sobre si mesmos articula-se as operagoes de narragao, isto ¢,
aos processos de contar, ouvir e contrapor histérias que se constroem na
interdependéncia entre narrativas, no didlogo entre textos. Isso porque “cada
pessoa se encontra ja imersa em estruturas narrativas que lhe pré-existem e em
funcao das quais constréi e organiza de um modo particular sua experiéncia,

impde-lhe um significado” (LARROSA, 2008, p. 70).

Durante os encontros da pesquisa, realizados numa escola da rede pablica
do municipio do Rio Grande, RS ao longo do segundo semestre letivo de 2010,
com periodicidade semanal, a principal estratégia empregada para a produgio
de narrativas foi a conversa com as criangas, conjugada com a construgio
de autorretratos, a leitura de livros infantis e de histérias em quadrinhos, a
elaboracio de produgées escritas, a realizagio de um questiondrio individual
e de registros fotograficos. Cada participante escolheu um nome ficticio para
figurar na pesquisa, procedimento que assegura o anonimato das criangas
no processo de andlise do material empirico. A conjugagio dessas diversas
estratégias propiciou o didlogo entre pesquisadoras e criangas, assim como entre
elas préprias, possibilitando a composi¢io de narrativas sobre as experiéncias
infantis em correlagio com os sentidos e as préticas acionadas pelo consumo
na contemporaneidade.

No processo de andlise ndo buscamos algo a ser decifrado ou revelado
sobre as criangas, pois entendemos que as narrativas que compoem o material
empirico sio produzidas pela participagio dos sujeitos infantis em redes de
comunicagio que formam o gigantesco e agitado conjunto de histérias, que é a
cultura (LARROSA, 2008). Nesse sentido, o movimento analitico empreendido
consistiu-se em identificar recorréncias, regularidades e relagdes de sentido entre
o material empirico, rastreando condi¢ées historicas, codigos socioculturais,
mecanismos e priticas que possibilitam a elaboragao de certas narrativas sobre
o ser crianga e as prdticas de consumo em nossa época.

Problematizando as narrativas das criancas sobre consumo

Os primeiros encontros com as criangas na escola foram conduzidos
a partir de um video* que abordava o objetivo e os procedimentos a serem
adotados no desenvolvimento da pesquisa. Apds transmitir o video, buscamos

\

dialogar com as criangas, explicando-lhes que, durante as visitas a escola,
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realizarfamos algumas atividades e conversariamos a respeito de diversas formas
de consumo. A fim de identificar os significados atribuidos pelas criangas a
temdtica da pesquisa, questionamo-las sobre o que entendiam por “consumo”
e “consumir”. Ao reportarmos a esses encontros iniciais, ressaltamos que os
principais significados atribuidos pelas criancas ao consumo enfatizavam
aspectos elementares a sobrevivéncia biolégica, como a ingestdo de liquidos e
alimentos. Também em relacio as compreensoes de consumo expressas pelas
criangas em nossas primeiras conversas, destacavam-se questdes vinculadas
a preservagao ambiental, como o dispéndio de dgua e energia elétrica e o
tratamento de residuos sélidos, com énfase na reciclagem de lixo. E o que
expressa a conversa transcrita abaixo:

Pesquisadora: Para vocés o que é consumo? O que significa
consumir?

Cristiano Ronaldo (9 anos): Eu acho que é consumo de
dgua, tem também consumo de energia elétrica...
Pesquisadora: Sim, mas e o que mais vocés consomem?
Demi Lovato (9 anos): A dgua, a dgua que nds consumimos.
Robinho (10 anos): E, tem que economizar...

Demi Lovato (9 anos): Tem que economizar a dgua na hora
de tomar banho, escovar os dentes, essas coisas...

Nilmar (10 anos): E e tem que botar o lixo na reciclagem.
Cristiano Ronaldo (9 anos): Tem que cuidar do planeta.
Miley (10 anos): Eu acho que consumo é comida, comer,

beber...

Ao analisar as condi¢des de produgdo das narrativas das criangas
constatamos seus vinculos com as formas de abordagem sobre meio ambiente
e consumo que circulam nos curriculos escolares, sobretudo no contexto
das aulas de Ciéncias e das préiticas de Educagao Ambiental vigentes na
escola que constituiu o cendrio de realizacdo desta pesquisa. Tal assertiva se
apoia na observacio de que, por diversas vezes, as criancas mencionavam
atividades escolares, tais como um painel exposto numa das salas de aula, sob
o titulo “Cuidados com o Planeta Terra”, e expunham contetidos dos livros
didéticos de Ciéncias e de seus préprios cadernos, com o intuito de justificar
e legitimar suas compreensoes sobre consumo. Portanto, analisar o teor das
falas das criancas e a recorréncia do que foi dito inicialmente sobre consumo
leva a considerar que as narrativas sio construidas e mediadas no interior de
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prdticas sociais e institucionalizadas, coativas e normativas, que sancionam e
regulam os repertérios linguisticos, constituindo formas especificas de narracio

(LARROSA, 2008).

Contudo, ainda que se identifiquem continuidades entre as falas das
criangas e as propostas educativas desenvolvidas na escola por elas frequentada,
¢ importante enfatizar que as abordagens preservacionistas sobre meio ambiente
e a discussdo do consumo restrita as necessidades vitais e a¢des pontuais nio
sd0 exclusivas da institui¢do educativa em questdo. Isso porque os saberes e
as experiéncias corporificados nos curriculos escolares vinculam-se a outros
repertérios semanticos constituidos na cultura e as formas circunstanciais de
organizagio da sociedade e da educagio (MOREIRA; SILVA, 2008), tais como
os agenciamentos legais, os discursos cientificos, as demandas relacionadas ao
mundo do trabalho e as concernentes aos movimentos sociais, as interpelacoes
mididticas, dentre outros saberes e praticas que atravessam o tecido social. Sendo
assim, ao tratar de temas como meio ambiente e consumo a partir de um viés
que prioriza as a¢oes individuais, orientadas pela constru¢io de conhecimentos
advindos das ciéncias naturais, os curriculos escolares articulam-se ao sistema
de representacoes das relagdes entre ambiente e sociedade em operacio no
contexto contemporaneo.

Ainda que considere a pertinéncia das praticas educativas que intencionam
a mudanga de comportamentos diante dos aspectos fisicos do ambiente,
entendemos que a problematizacio acerca das préticas de consumo realizadas
no contexto das propostas de Educa¢io Ambiental nao devem se restringir a tal
forma de abordagem, que incorre na simplificagio do fendémeno do consumo
a dimensé6es materiais e utilitdrias. Essa abordagem tem sido alvo de criticas
por parte de estudiosos que empreendem andlises sobre consumo em suas
interfaces com a Educa¢io Ambiental (PORTILHO, 2004; SAMPAIQO, 2005;
WORTMANN; RIPOLL; POSSAMAL 2012), tendo em vista que, a partir
desta, s3o ignoradas as funcoes simbdlicas que o consumo adquire nas relagoes
sociais, associando-o a condutas irracionais e predatérias, consideradas nocivas
ao ambiente. Além disso, como destaca Rocha (2009), o entendimento do
consumo contemporaneo como algo inscrito num plano puramente biolégico,
natural e universal assenta-se numa visao determinista de algo que pertence a
uma dimensio totalmente diversa, como se existisse uma continuidade entre
consumir oxigénio ou alimento e escolher marcas de carros, estilos de roupas
ou modelos de telefones celulares, por exemplo.
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Mas, se as narrativas construidas nos primeiros encontros da
pesquisa associavam o consumo 2 satisfagdo de necessidades vitais e a
preservacdo ambiental, no transcorrer das conversas com as criangas, alguns
deslocamentos foram sendo engendrados, possibilitando a construgao de
outros relatos e histérias, que se articulam ao fendmeno do consumismo
contemporaneo. Ao problematizar, com as criangas, a ideia de consumo de
uma perspectiva sociocultural, que abarca multiplas priticas de aquisi¢do
material e frui¢io simbdlica, motivadas nio apenas por necessidades, mas
por vontades, desejos e por sentidos compartilhados na vida coletiva, as
compreensoes acerca do consumo ampliaram-se, o que pode ser identificado
no didlogo a seguir:

Pesquisadora: Além de comida, o que mais vocés consomem?
Selena Gomez (9 anos): O que a gente compra?
Pesquisadora: £, o que vocés compram? O que vocés assistem
na televisio, as musicas que vocés ouvem e mais gostam, 0s
brinquedos que vocés tém, as coisas que vocés colecionam,
como aquelas figurinhas que vocés me mostraram, as revistas
que vocés leem. Porque quando nds conversamos sobre todas
essas coisas nds estamos falando de consumo, de consumir,
entenderam?

Ronaldinho gatcho (8 anos): Ah, entendi, tu queres saber
sobre as coisas, assim, que a gente compra, que a gente vé,
as coisas que a gente tem, que quer ganhar...
Pesquisadora: Isso mesmo, eu quero conversar com vocés
sobre tudo isso.

Ben 10 (8 anos): E assim tu vais descobrir umas informagoes
sobre nds?

Pesquisadora: Vou, vou sim, para poder estudar sobre as
criangas desta escola e o consumo.

Esse didlogo explicita que as redes de comunica¢io constituidas na
trajetdria da pesquisa criaram outras condigdes para a problematizagio acerca
das préticas de consumo, desestabilizando os registros narrativos estabelecidos
nas abordagens escolares. Isso leva a considerar a impossibilidade de neutralidade
no processo de pesquisa, pois as situagoes de interlocucio entre pesquisadora
e criangas, assim como as estratégias empregadas para a produgao do material
empirico, envolveram a negociagao e a modificacio de sentidos.
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Sendo assim, no seguimento da pesquisa, as compreensoes das criangas
sobre consumo ampliaram-se por meio da proposicao de algumas estratégias, tais
como a discussio conduzida a partir da leitura de livros infantis e de histdrias
em quadrinhos. A partir de entéo, a ideia de consumo associada as aquisi¢oes
materiais e, sobretudo, a acio de comprar adquiriu proeminéncia, tornando-se
recorrentes nas conversas, momentos em que as criangas descreviam objetos
ladicos e aparatos tecnoldgicos, como celulares, cAmaras fotogrificas digitais
e computadores portdteis, que almejavam adquirir em datas festivas, como o
Dia das Criangas e o Natal. Contudo, embora as criangas vinculassem alguns
pedidos e desejos ao Dia das Criangas e a troca de presentes caracteristica
das comemoragées de final de ano, o que chama aten¢io em suas histdrias ¢
a trivialidade que o ato da compra adquire no cotidiano infantil. Ao afirmar
isso, pretendemos ressaltar que o comprar ¢ narrado pelas criangas como uma
atividade que permeia as interacoes familiares, os passeios, as opgoes de lazer
e as vivéncias entre pares.

Nessa diregao, destacamos uma conversa conduzida a partir da produgio
de autorretratos, em que um menino se descreveu, mencionando que seu
passeio preferido era “ir nos camelés, para comprar DVD de filme ¢ CD de jogo
de videogame” (Goku, 8 anos). Conforme seu relato, a opgao de frequentar o
camelédromo da cidade suplantava, inclusive, o interesse por visitar a pracinha
a convite de seus avds nos finais de semana. Os meninos que integravam o
grupo em que essa conversa transcorreu também ressaltaram que realizavam
compras no camelédromo’® com certa assiduidade, salientando que nesse
espaco comercial “as coisas sdo tri baratas” (Justin Bieber, 8 anos) e que, por
esse motivo, “sempre dd para comprar alguma coisa, porque ld tem coisas até de
um real” (Robinho, 8 anos).

As falas desses meninos sdo representativas de muitas outras em que as
criancas caracterizavam espagos de compra, tais como o camelédromo ¢ os
supermercados, como as opg¢des de passeio mais realizadas na companhia de
seus familiares aos finais de semana. Importa destacar que os supermercados
citados pelas criancas consistem em grandes centros varejistas; alguns dispoem
de restaurante, sorveteria e loja de eletroeletronicos, permanecendo abertos aos
domingos e feriados.

7

A mesma situagio é observada em relagio ao Centro de Comércio
Informal, pois a maior parte das bancas de camelds funciona durante todos os
dias da semana. Esses espacos comerciais, além de possibilitarem as criancas
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0 acesso a bens e servigos, mantém-nas atualizadas acerca do lancamento de
mercadorias, tais como brinquedos e jogos. E o que sinaliza o didlogo transcrito a
seguir, em que Li/ly (8 anos) identifica o supermercado préximo a sua residéncia
como o espago que propiciou o contato com um novo modelo de boneca, sobre
a qual afirma querer com veeméncia:

Lilly (8 anos): Eu quero assim, uma boneca que eu
gostei. 18m duas bonecas que eu gostei, uma que vem com
mamadeira e outra que ndo. S6 que a outra que nio vem
com mamadeira tem umas pintinhas no rosto ¢ quando tu
colocas ela no sol vem as pintinhas e se tu colocas na sombra
ficam mais pintinhas.

Pesquisadora: Eu ndo conbego essa boneca. Como tu ficaste
sabendo sobre ela?

Lilly (8 anos): Da boneca? No Guanabara.

Pesquisadora: Ah, foi no supermercado Guanabara?

Lilly (8 anos): L a primeira coisa que eu vi. Eu queria tanto
essa boneca, eu queria tanto, mas eu ndo sabia ainda, ai
td, ew comecei a querer, querer, querer, querer... Pedi para
a minha mde, ai a gente procurou, nio achou e tem ld no
Guanabara agora de novo. Vai ser ter¢a que eu vou ganhar
ela, eu vou ganhar!

O que se torna significativo para as andlises desenvolvidas neste trabalho,
que focalizam as imbricagdes entre infincias e consumo, é a constatagio de
que alguns espacos comerciais se configuram nas narrativas das criancas como
lugares de referéncia, conhecidos e frequentados rotineiramente por elas e que
promovem a associagio entre compra, lazer e prazer. Esses territorios se articulam
as experiéncias do grupo de criancas em questdo, constituindo dinimicas de
sociabilidade orientadas pelo consumo e que parecem atender suas expectativas
e interesses de modo bastante eficaz. Isso nio significa que os espagos ptiblicos
convencionais de lazer e convivio infantil, tais como as pracas, os clubes, os
bairros etc. ndo sejam mais frequentados pelas criangas ou que tenham perdido
a importancia de outrora, ja que isso varia conforme os contextos e 0s grupos
sociais. Portanto, o aspecto notdrio nas narrativas que compoem o corpus de
andlise desta pesquisa é que muito do que as criancas realizam em sua vida didria,
inclusive em momentos de distragio, diz respeito a atividade de ir as compras, ao
envolvimento com mercadorias e as suas relacoes de consumo (SCHOR, 2009).
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As narrativas construidas na trajetdria da pesquisa também colocam em
evidéncia a profusdo de espacos e tempos de consumo na contemporaneidade
¢ a expansio do mercado de consumo popular, condi¢oes que ampliam as
possibilidades de acesso a bens e servicos a um maior contingente de sujeitos,
esmaecendo as fronteiras de classe e envolvendo todas as categorias de idade nas
tramas do consumismo. Nesse sentido, espagos comerciais como o camelédromo
garantem s criancas que nao dispdem de renda prépria, mas que podem arcar
com pequenas despesas, o acesso a réplicas ou imitagoes de mercadorias, como
DVDs de filmes, seriados e desenhos animados em voga na televisao e no
cinema, CDs de jogos de videogame, brinquedos como a boneca Barbie, relégios
e 6culos focalizados em propagandas mididticas. E o que explicitam as seguintes
falas: “Nos camelds nio tem o produto original, que dura mais que esses paraguais,
mas ld é bem mais barato, eu tenho uma colecio de éculos Ray-Ban” (Isabela, 10
anos); “Eu tenho a camisa do Grémio oficial, mas nos camelds tém outras que nio
tém os detalhes, assim, da oficial, que eu acho que também é mais forte. Mas a dos
camelds é mais barata, né, tem um monte de gente que tem” (Victor, 9 anos). De
acordo com Costa (2006), a imensa rede de comércio informal infiltrada nos
meandros do tecido urbano expressa o cardter inescapdvel da interpelagio ao
consumo, vigente em nossa época, que possibilita a distribuigao de “mercadorias
simulacro” entre diferentes grupos sociais de criangas.

A penetrabilidade do ato da compra no cotidiano infantil, identificada
na trajetdria da pesquisa, ndo é um fato isolado, pois se articula com normas
sociais e valores culturais instituidos em nossa época, pois 0 comprar consiste
na principal atividade que mobiliza a economia e 0 modo de vida consumista.
Conforme Bauman (2001), o desejo, entidade voldtil e efémera que conduz os
consumidores a busca de satisfacoes por meio do consumo, tem a si mesmo como
objeto constante e, por isso, estd fadado a permanecer insacidvel, qualquer que
seja a quantidade de mercadorias (materiais ou imateriais) que marquem seu
passado. Nesse sentido, o autor compara o engajamento dos sujeitos interpelados
pela estética consumista a uma corrida, cuja linha de chegada se move de forma
mais veloz que o mais ripido dos corredores. Essa maratona, uma vez iniciada,
nunca chega ao fim, porque no mundo dos consumidores as possibilidades sao
infinitas e o volume de objetos sedutores a disposi¢ao jamais pode ser exaurido.

O arquétipo dessa corrida particular em cada membro de
uma sociedade de consumo estd correndo (tudo numa
sociedade de consumo é uma questao de escolha, exceto
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a compulsio da escolha — a compulsio que evolui até
se tornar um vicio e assim nao é mais percebida como
compulsao) ¢ a atividade de comprar. Se “comprar”
significa esquadrinhar possibilidades, examinar, tocar,
sentir, manusear os bens a mostra, comparando seus
custos com o conteudo da carteira [...] entio vamos
s compras tanto nas lojas quanto fora delas, vamos
s compras na rua e em casa, no trabalho e no lazer,
acordados e em sonhos. [...] O cédigo em que nossa
“politica de vida” estd escrito deriva da pragmdtica do

comprar. (BAUMAN, 2001, p. 87).

Também em rela¢io a proeminéncia que o comprar assume nas narrativas
das criangas, destacamos as ocasides em que conversamos a partir de um livro
infantil’, momento em que foram abordados aspectos relativos as escolhas de
consumo e as relacoes familiares. Nesses encontros, diversas criancas ressaltaram
que costumavam acompanhar os adultos da familia até o supermercado ou ao
centro comercial da cidade e que, em decorréncia disso, realizavam compras de
seu interesse. Dessa forma, é relevante salientar que nas narrativas das criangas
a expressao “‘comprar qualquer coisa” é constantemente reiterada, demarcando
o ato de comprar como mais significativo do que a mercadoria a ser adquirida,
a qual pode integrar uma lista infinddvel de itens que compdem o mercado
de produtos infantis, tais como alimentos, doces, figurinhas, livros, DVDs,
brinquedos, roupas, material escolar etc. Isso pode ser exemplificado a partir
da seguinte conversa:

Perla (9 anos): Os meus pais sdo mais parecidos com os da
Fldvia [refere-se 2 personagem do livro infantil utilizado
na pesquisal, porque eu sempre ganho alguma coisa quando
eu vou no centro, nas lojas, no super...

Pesquisadora: E o que tu costumas ganhar quando tu vais
a esses lugares, o que tu gostas de comprar?

Perla (9 anos): Eu gosto de comprar um monte de coisa, kit
de costura pra fazer roupa para as minhas bonecas, livrinhos,
Barbie, Polly... Quando eu saio eu também gosto de comprar
brinco, anel, pulseira, roupa. E eu gosto de comprar filme
também, qualquer coisa...

Pesquisadora: Ab, tu gostas de comprar filmes?

Perla (9 anos): E, eu tenho toda a colecio dos Sfilmes da
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Barbie, da Hello Kitty eu tenho dez, da Polly eu tenho trés,
das Princesas da Disney quatro e cinco de terror, imagina...!
E, como eu jd te falei, quando eu saio com o meu avé ele
sempre me compra alguma coisa. Eu também gosto de
comprar coisas de escrever, didrio...

DPesquisadora: E tu costumas ir ao supermercado com o ten
avé e com os teus pais?

Perla (9 anos): Vou, 0 meu irmdio pequeno também. Ele bota
tudo dentro do carrinho. E eu pego iogurte, bala, pirulito,
chiclete... E também quando en vou no centro eu gosto de
comprar roupa da Renner e da Marisa.

Pesquisadora: E tem alguma coisa que tu jd pediste e nio
ganhaste?

Perla (9anos): J4, as vezes o meu pai diz umas coisas, mas
me dd, e as vezes eu ndo ganho porque eu pego tudo, né’l

“Comprar alguma coisa” e “ganhar qualquer coisa” sao expressdes que
afirmam a celebragio do ato da compra em si mesmo, como uma conduta que
se inscreve no cotidiano das vivéncias infantis, dispensando o planejamento em
longo prazo ou a antecipacio de fins a serem perseguidos. O que buscam essas
criangas em suas incursoes pelos espagos de consumo, o que anseiam quando
se engajam de forma tio eloquente na “corrida dos consumidores” em sua vida
didria, se nio se manterem em continuo movimento, experimentando sensagoes
desconhecidas e inesperadas que o encontro com objetos novos ¢é capaz de
proporcionar-lhes? Bauman (2008, 2011) emprega os termos “colecionador
de prazeres” e “coletor de sensacoes” para denotar essa condi¢ao existencial do
consumidor contemporineo; alguém que almeja nao a posse, a apropriagao ou o
acimulo de bens, mas seu consumo instantineo, o que implica o uso imediato
e a ripida substitui¢ao das mercadorias, em razao do volume e da intensidade
de desejos sempre crescentes que conduzem a vida organizada e regulada pelo
consumo. Na visio de Costa (2010), essas condutas configuram novas formas
de consumo que poderiam ser mais bem descritas como “comprismo”, o desejo
de adquirir de tudo para, em seguida, descartar e substituir.

As narrativas produzidas na trajetdria da pesquisa também remetem 2 andlise
sobre como operam e circulam os objetos de consumo nas relagoes sociais que
se estabelecem entre as criancas no interior da escola. Nesse sentido, um aspecto
recorrente ¢ a afeicio demonstrada por novidades e inovagoes, dentre as quais se
destacam aparatos tecnoldgicos, como telefones celulares e computadores portéteis.
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Desse modo, durante os encontros da pesquisa, as criancas descreveram
de forma vivida e detalhada essas mercadorias, embora nem sempre
compreendessem a funcionalidade dos equipamentos eletrdnicos que almejavam
adquirir. Na ocasido em que Neymar (10 anos) mencionou que seria presenteado
no Natal com um “telefone de mexer na tela”, indaguei-o sobre a diferenca entre
esse modelo de celular e os outros, a fim de compreender a importincia que esse
item de consumo assumia para ele e outras criangas participantes da pesquisa.
Foi entdo que o menino respondeu: “Eu acho que é porque é de usar a internet”.

Além de Neymar (10 anos), na trajetéria da pesquisa conversei com
diversas criangas que desconheciam as especificidades utilitdrias dos celulares
recém-lan¢ados® e que possuiam telefones méveis, que atendiam suas
necessidades de comunicagio. Contudo, essas condi¢oes nio colocavam em
xeque o desejo de adquirir um modelo de celular mais recente e aperfeicoado, o
que pode ser constatado em outras falas: “Eu queria um telefone de tocar na tela,
eu acho que vem uma canetinha também. Ele tem um monte de coisas, miisica, jogos,
mas e acho que ele também faz outras coisas, néo sei...” (Cléo, 9 anos); “De Natal
eu vou ganhar um celular de tocar com o dedo, igual ao do S. Eu tenho um celular,
mas o meu é velho, parece de um milhéo de anos” (Colorado1, 8 anos). Essas falas
evidenciam que os significados atribuidos pelas criancas aos objetos de consumo,
tais como os celulares, nao se restringem a sua funcionalidade material, mas
se relacionam aos preceitos que orientam a economia consumista, em que a
oferta excede a capacidade de demanda; e a regra é que, primeiramente, os bens
aparecam, sejam inventados e planejados para que depois sejam encontradas
suas aplicagoes (BAUMAN, 2008).

Se na sociedade de produtores os bens eram avaliados por seu volume,
durabilidade e estabilidade, condi¢bes que atendiam a busca por seguranca
em longo prazo, isso nio se aplica a0 ambiente da sociedade de consumidores,
em que os imperativos da novidade e da obsolescéncia reduzem abruptamente
o ciclo de vida das mercadorias (LIPOVETSKI, 2007), favorecendo as
disposicoes de querer e desejar e, por conseguinte, a 4nsia por descartar e
substituir. Quais bens de consumo, se nio os celulares, melhor se adaptam a
essas disposi¢oes? Conforme destaca Bauman (2001), os objetos leves e portéteis,
como os telefones celulares, estdao entre os principais objetos culturais da era
da instantaneidade. Eles representam as reconfiguracdes espaco-temporais em
curso, permitindo o contato a qualquer momento, em qualquer lugar. Ademais,
sua continua reinven¢io demarca a luta contra o peso e o tamanho, perigos
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que compartilham o destino da durabilidade e que mais ameagam a vida para
consumo, experimentada pelos membros da sociedade liquido-moderna.

A partir das estratégias empregadas na trajetdria da pesquisa para a
producio de narrativas, foi possivel identificar a alusao aos telefones celulares,
bem como a outros equipamentos tecnolégicos, como emblemas ou simbolos
que possibilitavam as criancas compartilharem sentidos de pertencimento
e distingao social. Na construcio dos autorretratos, por exemplo, a maioria
destas fez questdo de se desenhar portando um smartphone, um notebook ou
uma cAmara fotogréfica digital, a fim de demarcarem suas atividades favoritas
e atribuir notoriedade a posse dessas mercadorias.

Nessa direcio, destacamos que, mais do que possuir, foi possivel constatar
que, entre as criangas, tornava-se premente dar visibilidade ao que possufam. Isso
se concretizava por meio de diversas estratégias, tais como esconder o celular em
compartimentos internos da mochila, diante da proibi¢ao de seu uso no espago
escolar, mas exibi-lo em sala de aula na auséncia da professora, fotografar-se
manuseando um notebook ou vestindo o look em voga no momento, isto é, as
calcas, 6culos e ténis coloridos que compunham o figurino da Banda Reszar?’,
a qual exercia enorme fascinio entre as meninas participantes da pesquisa. Esses
itens de vestudrio destoavam das cores do uniforme escolar, o que impedia
seu uso na institui¢ao pesquisada. Diante disso, as meninas afirmaram postar
fotos usando as roupas coloridas no size da rede social Orkus', com o intuito
de compartilhar essas imagens com os colegas.

Além dessas estratégias, dentre outras que intentavam promover a
visibilidade das possibilidades de consumo, em diversos momentos as criangas
expressaram a importincia de tornar explicito aos colegas seu potencial de
consumo. Isso pode ser percebido nas falas que seguem: “Eu tenho um ténis
colorido, igualzinho ao dela. Mas as vezes todo mundo acha que é mentira. As
veges todo mundo acha que é mentira as coisas que a gente fala que tem porque a
gente ndo pode vir’ (Mariana Rios, 10 anos); “O meu Ray-Ban [6culos de sol]
a minha ave sé deixa eu usar para sair, ninguém acredita que eu tenho, mas eu sei

que eu tenho” (Miley Cyrus, 9 anos).

As falas das criangas evidenciam a relevincia atribuida a alguns objetos nas
relagoes sociais compartilhadas no contexto da escola. Esses objetos, transitérios
e fugidios, operam como marcas de distingao, pois demonstram a face visivel
do consumo e da capacidade de escolha. A respeito disso, Bauman (1999b)
esclarece que a sociedade de consumidores ¢ uma sociedade estratificada e que,
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se todos nds estamos condenados a vida de opg¢des, nem todos tém os meios
de ser optantes. Assim, o exercicio da escolha passa a ser o privilégio dos que
estao posicionados no topo da hierarquia que categoriza os consumidores; é
uma das condigées que faz com que alguns sejam percebidos como estando a
frente ou acima dos outros, conforme expressam as seguintes falas: “Se 2 gente
ndo tem dai os outros ficam por cima de ti, falando assim: eu tenho, tu ndio tens”
(Vitéria, 10 anos); “A minha mde ndo deixa ninguém ficar por cima de mim,
quando eu falo para ela que as gurias estiio com as coisas novas eu pego e ela sempre
me dd” (Juliana Paes, 9 anos).

Esse é um indicativo de que a admissdo das criancas no contexto de
alguns grupos que se formam nos espagos da escola passa a ser mediada pelo
acesso a determinadas mercadorias, ou simbolos de pertencimento, que tornam
as possibilidades de escolha publicamente reconheciveis. Essas observagoes
sinalizam que as disposi¢oes de querer, desejar, comprar, descartar e substituir,
demonstradas pelas criangas participantes da pesquisa, nao estdo circunscritas
a esfera individual, mas sio mobilizadas por significacdes compartilhadas em
diversas instAncias de convivio social, tais como a institui¢io escolar e a familia.
Assim, ndo ter acesso a algumas mercadorias adquiridas por outras criancas,
ou manté-las por longo tempo, além do prazo em que seus substitutos novos e
aperfeicoados estiverem em oferta, passa a ser visto como sintoma de privagio
(BAUMAN, 2001), motivo de vergonha ou inadequagio social. E o que sugere
a fala de Elena (9 anos), ao justificar os motivos que a levaram a comprar as
pulseiras coloridas usadas pela maioria das meninas da escola:

Elena (9 anos): Eu as vezes compro, né? As vezes dou uma
compradinba por causa das pessoas.
Pesquisadora: Como assim, por causa das pessoas?
Elena (9 anos): Assim, hoje eu vi as gurias com as
pulseiras, eu jd vi a L., quase todo mundo com as
pulseiras, entdo, ai eu resolvi comprar uma.
Pesquisadora: Por que tu viste numa outra menina?
Elena (9 anos): Ndo, porque eu fiquei envergonhada
né, atinica na escolasempulseira, fiquei envergonhada.
Porque tem ﬂ/gumzzs gurias que ndo tém, mas tem um
monte de gurias que tém.
A partir da fala de Elena (9 anos), percebe-se que algumas mercadorias
que circulam nos espagos da escola e que se inscrevem nos corpos infantis, sio
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capazes de outorgar sentidos as criangas que as possuem, bem como as que sio
privadas de sua posse. Nessa dire¢io, Bauman (2008) assinala que, no contexto
de uma sociedade que avalia seus membros por sua capacidade de consumir,
os que nio dispoem de recursos para reagir as sedugoes administradas pelo
mercado, sio marcados pelo estigma da exclusao, sendo percebidos como
“consumidores falhos”, individuos impossibilitados de participar do “jogo do
consumo” e incapazes de viver segundo suas regras.

As possibilidades de estabelecer distingoes e semelhangas entre individuos
e grupos sociais pelo consumo evidenciam que as mercadorias desejadas e
adquiridas pelas criangas, conforme jd referimos, sio dotadas de sentidos
extrinsecos a sua fungdo utilitdria. Esses sentidos, embora sejam apropriados
e recriados pelas criancas em suas interagoes, ndo estdo circunscritos ao
contexto das vivéncias escolares, mas assumem relagées de interdependéncia
e intertextualidade com outros repertdrios de significacdo, dentre os quais
os antincios comerciais que circulam por meio da televisio ocupam lugar de
destaque. Isso pode ser constatado em diversos didlogos em que as criancas
citaram as propagandas televisivas como os principais meios de acesso as
informagdes sobre os produtos que intencionavam comprar.

Ao conversar com Hannah Montana (10 anos), a respeito da sanddlia da
Barbie, com a qual seria presenteada por sua mae, a menina explicou: “F uma
que ew vi na propaganda, tem dois tipos, mas eu gostei sé de um. Tem uma que vem
com bolsa, que é a que eu quero, e tem outra que vem... ab, esqueci... acho que com
um brinquedo”. Quando a questionei sobre como ficou conhecendo o modelo de
sanddlia vinculado a imagem de sua personagem favorita, a estudante respondeu
de imediato: “Eu vi na TV, nunca vi em alguém”. Assim como Hannah Montana
(10anos), outras criangas mencionaram as mensagens publicitdrias nas conversas
com a pesquisadora, como pode ser constatado nas falas que seguem: “E jd vi
uma botinha que vira, assim [refere-se ao calcado que estava usando], da Hello
Kitty. E eu soube que outras da Hello Kitty iguaizinhas vém com uma bolsa e vém
um brinquedo junto. Eu vi numa propaganda, eu sempre quis assim” (Gabriela
Montez, 9 anos); “Eu vi numa propaganda no Cartoon [canal de televisao] o Max
Steel e 0 Elemento Choque. Eu quero ganhar o Elemento Choque. Ele é inimigo do
Max Steel” (Naruto, 9 anos).

Nas conversas conduzidas durante a pesquisa as criangas destacaram as
propagandas televisivas como os principais meios de informagao que conferem
notoriedade a alguns itens de consumo infantil, como calgados, brinquedos,

PERSPECTIVA, Florianépolis, v. 32, n. 2, 759-790, maio/ago. 2014 http://www.perspectiva.ufsc.br



780 Joice Aratjo Esperanga e Paula Costa Ribeiro

roupas e material escolar. Ademais, os antincios publicitdrios parecem intensificar
o potencial de atracio dos produtos, ao associarem sua aquisi¢do a imagem de
icones que se tornam amplamente conhecidos pelos telespectadores infantis, por
meio das produ¢des mididticas presentes em seu cotidiano, tais como as que sio
protagonizadas pelas personagens Barbie, Hello Kitty e Max Steel. O processo
de fidelizacdo das criangas as marcas ¢é reforcado pelo acréscimo de acessérios e
brindes aos produtos, como as bolsas e brinquedos citados pelas meninas nas
falas acima. Tendo em vista que assistir televisio se constitufa como uma das
principais atividades compartilhadas pelas criangas integrantes da pesquisa e
que o contetido de programas como “TV Globinho” e “Malha¢io” permeava
suas conversas e brincadeiras em sala de aula, pode-se supor que elas estivessem
expostas a um volume considerdvel de convocagoes ao consumo, sob a forma
de marketing e propaganda, em sua vida didria.

Ao ressaltar correlagoes entre as narrativas das criangas sobre consumo e
os anuncios comerciais, nao pretendemos caracterizar a publicidade como uma
instincia que atua de forma determinante sobre as escolhas e preferéncias de
consumo das criangas. Entretanto, ao atentar para as formas como as mercadorias
sao percebidas nas experiéncias relatadas no decorrer da pesquisa, nio hd como
desconsiderar os efeitos das construgoes simbélicas da publicidade, pois é por
meio destas que os bens de consumo adquirem condi¢oes de verificagio no
circuito social (ROCHA, 2006). Nio por acaso, as criancas mencionam os
comerciais televisivos, ao relatarem vontades e escolhas relacionadas a aquisi¢io
de mercadorias, pois os antincios publicitrios associam o consumo a emogoes,
sensacoes, visdes de mundo e estilos de vida, dotando as mercadorias de sentidos
extra-mercantis. E ainda que o ato da compra nao se efetive para um imenso
contingente da popula¢io infantil, sobretudo em paises como o Brasil, marcado
por profundas desigualdades socioecon6micas, a torrente de imagens mididticas
faz do consumo uma aspirago vidvel para todas as criangas, 20 menos no nivel
do imagindrio e do intercAmbio de significados, capaz de engendrar o querer
e o desejo.

Consideracgoes finais

Neste artigo, buscou-se analisar as narrativas de um grupo de criancas
sobre consumo, problematizando seus ditos em articulagio com o advento
do consumismo. Inicialmente, constatou-se que as criangas falavam sobre
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consumo a partir de registros narrativos legitimados pelos saberes escolares,
focalizando aspectos inerentes & manutengio da vida e relacionados a preservagao
ambiental. Esses sentidos a respeito do consumo, circunscritos as a¢oes de
usar, ingerir e exaurir, expressam necessidades invaridveis e universais, que se
interpéem ao fendmeno do consumismo contemporaneo, o qual configura-se
como um produto social e nao um veredito inegocidvel da evolu¢ao biolégica

(BAUMAN, 2011).

Todavia, no momento em que as criangas foram instadas a relatar préticas
de consumo que nio se restringiam a satisfagao de necessidades vitais, denotou-
se um importante deslocamento, o qual assume relacio com o processo de
renegociacdo de sentidos promovido na trajetéria da pesquisa. Sendo assim,
quando impelidas a falar sobre as formas de consumo material e simbdlico que
forjam as experiéncias de infancia, as criangas expressaram reiteradamente as
disposi¢coes de querer, desejar e comprar; condutas essas que se articulam ao
modo de vida experimentado pelos membros da sociedade de consumidores.
Cabe ressaltar que os membros dessa sociedade se relacionam com o mundo de
uma forma primordialmente estética, percebendo-o como um alimento para
a sensibilidade ou uma matriz de possiveis experiéncias, proporcionadas por
desejos fugazes e satisfacoes momentaneas acionadas pelo consumo (BAUMAN,

1999b).

Desse modo, as andlises apresentadas neste artigo colocam em destaque
algumas alteracoes nas experiéncias de infincia, que se engendram em correlagao
com as formas contemporineas de consumo. Em primeiro lugar, as anilises
evidenciam modificagoes nas op¢oes de lazer compartilhadas pelas criancas, que
se deslocam dos espagos publicos de convivio infantil, para os espagos comerciais
e também para os espagos privados. Essas mudancas assumem relacoes com a
frequéncia regular das criancas a espagos de consumo e ainda com o incremento
e a popularizacio das possibilidades de compra, as quais permitem a aquisi¢io e
o uso individualizado de diversos bens, incluindo as tecnologias de informagio
e comunicagio constantemente citadas pelas criancas nos encontros da pesquisa.

Em segundo lugar, os sentidos atribuidos pelas criangas aos bens de
consumo que circulam nas interacoes estabelecidas na escola indicam que
algumas mercadorias operam como marcas de distingao e pertencimento. Sendo
assim, é, sobretudo, por intermédio da posse e exibigio de tais mercadorias,
que as criangas sao reconhecidas e inseridas nas relagdes sociais no contexto
escolar. Dentre essas marcas de pertencimento, figuram telefones celulares,
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cAmaras fotogréficas digitais, além de estilos de roupas e uma considerdvel
variedade de objetos ludicos e acessérios, tais como os dculos, relégios e
pulseiras coloridas vinculadas as produgdes mididticas. Ao focalizar esse
aspecto, nao pretendeu-se demarcar uma ruptura com as formas precedentes
de consumo infantil, sugerindo que, em outras épocas, as criangas mantiveram
relagoes exclusivamente utilitdrias com os bens materiais que circundavam suas
vivéncias. Tampouco se trata de identificar um tnico propésito relacionado ao
consumo, pois as andlises apresentadas denotam que as experiéncias relatadas
pelas criancgas se inserem numa densa trama narrativa, entretecida no contexto
de diversas instincias socioculturais, tais como a escola, a familia, os grupos
de pares, a midia etc.

Todavia, a estreita relagao identificada entre os desejos de consumo
expressos pelas criangas e o repertério mididtico parece conferir as préticas de
consumo infantis um importante redirecionamento: a redugio do tempo de
uso e fruigao das mercadorias, por meio de atos consumistas de substitui¢ao e
descarte. Assim, o cardter voldtil e efémero das atuais formas de consumo infantil
institui-se em conexao com a profusio de midias eletronicas e com a renovagio
constante das demandas de consumo, por meio de mensagens comerciais que
visam atingir as proprias criangas, posicionando-as nao mais como consumidores
em potencial, mas como consumidores efetivos.

Em sintese, pode-se afirmar que o advento do consumismo e outros
fendomenos a ele correlatos, como a globalizagio econémica e cultural ¢ a
centralidade ocupada pelas midias eletronicas nos processos de produgio e
circulagio de significados, articulam-se a reinvencao dos sentidos convencionais
de infancia. Nas sociedades contemporineas, reguladas pelo consumo, as
experiéncias das criangas sdo forjadas por instancias e praticas culturais que no
se restringem aos espacos-tempo da familia e da escola, as duas institui¢oes que
se tornaram centrais na defini¢ao dos sentidos de infincia que se consolidaram
no decurso da Modernidade. Desse modo, a infAncia como um tempo de espera,
ou um periodo de preparagio para a vida adulta, dd lugar a uma “infancia
consumista’, conduzida pelo imperativo da satisfagio instantinea, imediata.
Talvez, por esse motivo, as criancas de nosso tempo distanciem-se das ideias
de resguardo, inaptiddo e inocéncia que ainda nutrem o imagindrio de muitos
adultos, seus familiares e professores. Essas ideias parecem cada vez mais
incompativeis com os modos de ser e viver das criangas nascidas e educadas na
sociedade de consumidores.
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Por fim, cabe destacar que as andlises desenvolvidas neste estudo
também instigam problematizagbes acerca das abordagens de consumo
vigentes nas propostas de Educagio Ambiental que integram os curriculos
escolares. Nessa dire¢ao, consideramos pertinente ressaltar que as narrativas
das criangas que explicitam vinculos com os saberes escolares nao mencionam
os aspectos sociais e simbdlicos implicados nas praticas de consumo infantis.
Assim, a criagio de propostas educativas que potencializem a reflexdo acerca
do consumismo, enquanto fendmeno sociocultural que nao se restringe a
questdes de ordem ecoldgica ou a condutas e escolhas privadas, apresenta-se
como um desafio urgente e oportuno para as priticas de Educagiao Ambiental
voltadas para as criancas na atualidade.

Notas

' Na obra intitulada Modernidade ¢ ambivaléncia, Bauman (1999a)
esclarece que compreende a Modernidade como um periodo histérico
que teve inicio na Europa Ocidental, no século XVII, com profundas
transformagdes socioestruturais e intelectuais, atingindo sua maturidade
primeiramente como projeto cultural, com o avango do Iluminismo,
e depois como forma de vida consumada, com o desenvolvimento da
sociedade industrial.

2 Neste estudo, compreendemos a Educa¢io Ambiental como “uma
construgdo cultural, na medida em que os significados e os discursos
que a constroem ndo existiram desde sempre, mas emergiram a partir de
uma determinada conjuntura histérica” (SAMPAIO, 2009, p. 135-1306).
A partir desse cardter de constru¢do cultural, consideramos a Educacio
Ambiental ndo como um territério homogéneo, mas como um campo
matizado e contestado, em que multiplas teorizagoes, préticas e formas de
abordagem sao configuradas, em meio as tensoes, disputas e negociagoes
que definem os significados sobre 0 ambiental.

% Ao todo, noventa e cinco criangas participaram dos encontros da pesquisa.
A participacio delas foi autorizada e formalizada mediante a entrega de
um folheto explicativo, acompanhado do Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido, que informava a dire¢ao da escola, professoras e familiares
das criangas sobre os procedimentos da pesquisa.
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“O video em questio foi produzido para os fins da pesquisa, com a
inten¢do de comunicar as criangas os objetivos e a temdtica do estudo.
Além disso, permitiu colocar as criangas a par das atividades que seriam
desenvolvidas no decorrer da investiga¢ao. Com isso, as criangas puderam
optar por participar ou nio da pesquisa, dispondo de informacoes e
esclarecimentos sobre o seu desenvolvimento no espago da escolar.

>Um camelédromo é um espaco comercial onde se concentram vendedores
que, em geral, ofertam produtos importados, obtidos legalmente ou
nao. No municipio de Rio Grande, RS, o camelédromo, ou Centro
de Comércio Informal, foi construido pela Prefeitura Municipal,
promovendo a transferéncia de vendedores ambulantes que se localizavam
nas imediacoes da principal praga da cidade para um amplo local, com
bancas padronizadas.

¢ As “mercadorias simulacro”, citadas por Costa (2006), consistem em
réplicas ou imitagdes de produtos associados a uma marca que lhes
conferem identidade. As mercadorias simulacro apresentam aparéncia
similar aos produtos licenciados, embora se diferenciem destes em razao
de sua procedéncia e qualidade, o que também permite sua aquisi¢ao em
redes de comércio informal. A boneca Barbie é um exemplo ilustrativo
desse processo, pois, além do artefato ludico original, produzido e
distribuido pela companhia de brinquedos Mattel, diversas versoes da
boneca podem ser encontradas em feiras e bancas de camelds, por menos
da metade do preco cobrado nas lojas pela boneca da marca licenciada.
Isso permite que as criangas das camadas populares compartilhem as
experiéncias de consumo que produzem as infiAncias economicamente
privilegiadas, o que nio significa que as distin¢des entre as mercadorias
simulacro e as mercadorias originais nao sejam percebidas pelas criancas
ou que nio promovam hierarquias e exclusdes nos circulos sociais.

"Trata-se do livro infantil intitulado Eu preciso tanto, de autoria de Shirley
Souza (2009).

8 Refiro-me aos telefones celulares chamados “smartphones”, os quais
integram diversas funcionalidades, tais como a possibilidade de conexao
a internet e a capacidade de sincronizagao de dados com computadores
pessoais.
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? Restart ¢ nome de uma grupo musical formado por quatro adolescentes
brasileiros. Em 2009, a banda Reszart tornou-se popularmente conhecida,
adquirindo notoriedade pelo uso de roupas e acessérios coloridos.

1 Orkut é a designagao de uma rede social que permite a criacio de perfis
e comunidades por afinidades de interesses. O size também disponibiliza
ferramentas de bate-papo e visualizacio de fotos e mensagens postadas por
seus usudrios. Atualmente, o Orkut perdeu espaco para outros sites de redes
sociais como Twitter e Facebook. Entretanto, no ano de 2010, quando
foram realizados os encontros da pesquisa com as criangas, o Orkut era
o principal size de relacionamento utilizado pelos internautas brasileiros.
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Comprar, querer y desear:
problematizando las
narrativas de nifios de la
educacién primaria acerca
del consumo

Resumen

Este articulo analiza las concepciones
de la infancia como
histéricas,

y experiencias
construcciones sociales 'y
culturales, sujetas a los cambios que
caracterizan a las sociedades. En esta
investigacién, se establecen conexiones
entre los estudios sobre la infancia, la
educacién ambiental y las proposiciones
del soci6logo Zygmunt Bauman en su
andlisis sobre la importancia asumida por el
consumismo en la organizacién de la vida
social. Por lo tanto, la mirada se concentra
en el consumismo y las configuraciones de
la infancia en la sociedad contempordnea
analizando los relatos de un grupo de ninos
de escuela primaria acerca del consumo.
En las experiencias narradas, se destaca la
relacién entre el consumo y la conservacién
del medio ambiente, la omnipresencia
del acto de compra en la vida cotidiana
infantil, asi como la atribucién de sentidos
a los objetos y précticas de consumo mis
alld de la funcionalidad del material.
Palabras claves: Infancia. Consumismo.
Educacién Ambiental.
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Buy, want and desire:
discussing elementary
school children’s narratives
on consumption

Abstract
This

understandings and experiences of
childhood as historical, social and
cultural ~ constructions, subject to
the changes characterizing societies.
Connections are established between
Childhood  Studies,
Education and the propositions of
the sociologist Zygmunt Bauman
in his examination of the centrality
assumed by consumerism in the

article discusses the

Environmental

organization of social life. Therefore,
the gaze is turned to the advent of
consumerism and childhood settings
in contemporary society by analyzing
the narratives of a group of elementary
school children on consumption. In
the narrated experiences, noteworthy
are  the  relationship  between
consumption and  environmental
preservation, the pervasiveness of the
purchase act in children’s daily life as
well as the attribution of meanings to
objects and consumption practices
beyond the material functionality.
Keywords: Childhood. Consumerism.
Environmental Education.
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