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RESUMO: Este artigo coloca em pauta a relacdo entre a pedagogia do consumo e a
constituicdo da cultura infantil dentro do ambiente escolar, tendo como foco a anélise do
consumo de artefatos escolares divulgados pela midia. Em termos metodoldgicos, este estudo
deu-se mediante um mapeamento fotografico realizado com duas turmas — uma da rede
municipal e outra da rede particular — onde se vislumbrou, primeiramente, registrar os indicios
que apontavam para o consumo infantil dentro das escolas. O estudo tem como referencial
tedrico principal as contribuicbes de Bauman (1999, 2005, 2008), Sarlo (2000) e Lipovetsky
(2010), problematizando a cultura do consumo, que merece énfase na estrutura escolar ao
considerarmos a multiplicidade de sujeitos que estdo emergindo nas salas de aula, associada a
outras pedagogias, em especial, a pedagogia do consumo. O artigo apresenta alguns aspectos
das infancias contemporaneas a partir de registros fotograficos realizados dentro do ambiente
escolar no que se refere aos artefatos escolares divulgados pela midia, tais como mochilas,
brinquedos, lanches, roupas e outros. Desse modo, as infancias contemporaneas sao
fabricadas pelos produtos que consomem, tornando-se elas mesmas produtos constituidos
pelos produtos consumidos.

Introducéo

O consumo (...) é sinal de sucesso, uma auto-estrada que conduz ao aplauso
publico e a fama. (...) possuir e consumir certos objetos e praticar
determinados estilos de vida s@o a condig@o necessaria para a felicidade. E
uma vez que ‘estar feliz’ (...) transformou-Se na marca da decéncia e na
garantia do respeito humano, isso também tende a se tornar condicéo
necessaria para a dignidade e a auto-estima (Bauman, 2008, p. 163).

Este artigo coloca em pauta a relacdo entre pedagogia do consumo e a constituicao
da cultura infantil dentro do ambiente escolar, tendo como foco a analise do consumo de
artefatos escolares divulgados pela midia. E fato que, diariamente, as criancas estio em
contato com apelos midiaticos e imagens que revelam marcas de produtos criados para serem
consumidos tanto pelo publico infantil quanto pelo publico adulto. Nesse sentido, destaca-se a
significativa oferta de produtos e cosméticos que prometem o bem-estar e a felicidade por
meio do cuidado destinado a beleza do corpo. Diante dessa constatacdo, as marcas dos
produtos cooptam as criancas desde cedo e conseguem ensinar que elas podem estar “belas”,

podem tornar-se iguais e, a0 mesmo tempo, podem ser diferentes na escola, destacando-se das



demais. Capturadas pela pedagogia do consumo, as criangas tém a escolha de transformar-se
para tornarem-se o que desejarem no ambiente escolar — basta estarem conectadas na trama do
consumo com os artefatos que estdo na onda do momento. Portanto, o importante é que
possam desfilar pela escola e pela sala de aula e que sejam reconhecidas a partir do artefato
que possuem. Desse modo, as infancias contemporéneas sao fabricadas pelos produtos que
consomem, tornando-se elas mesmas produtos constituidos pelos produtos consumidos. Estes
transformam modos particulares de viver a infancia e negociam outras formas de ser e agir,
assim convertendo as criangas em mercadorias consumiveis na sociedade de consumidores.
Considera-se importante discutir tal tematica, em virtude de que, no contexto atual,
professores e professoras tém dividido o espaco de sala de aula com a pedagogia do consumo.

Em termos metodoldgicos, este estudo deu-se mediante um mapeamento fotografico
realizado com duas turmas — uma da rede municipal e outra da rede particular —, onde se
vislumbrou, primeiramente, registrar os indicios que apontavam para o consumo infantil
dentro das escolas. O estudo tem como referencial tedrico principal as contribuicdes de
Bauman (1999, 2005, 2008), Sarlo (2000) e Lipovetsky (2010), problematizando a cultura do
consumo, que merece énfase na estrutura escolar ao considerarmos a multiplicidade de
sujeitos que estdo emergindo nas salas de aula, associada a outras pedagogias, em especial, a
pedagogia do consumo. O artigo apresenta alguns aspectos das infancias contemporaneas a
partir de registros fotograficos realizados dentro do ambiente escolar no que se refere aos
artefatos escolares divulgados pela midia, tais como mochilas, brinquedos, lanches, roupas e
outros.

De acordo com Narodowski, a infancia, antes percebida como obediente, fragil e
inocente, morre e ressurge sobre dois grandes polos de atragao: “[...] a infancia da realidade
virtual e a infincia da realidade real” (Narodowski, 1998, p. 175). As duas infancias descritas
por Narodowski (1998) fazem parte de uma mesma época e foram observadas paralelamente
no material empirico coletado nas salas de aula para este trabalho. A atencdo deste artigo
volta-se mais diretamente para o polo denominado de “infincia da realidade virtual”, ou
“infancia hiper-realizada”. Essa infancia, que nasce no século XX, abrange “criancas que
realizam sua infancia com a internet, os computadores, 0s sessenta e cinco canais de TV a
cabo, os videogames, e que ha tempo deixaram de ocupar o lugar do ndo saber” (Narodowski,
1998, p.174). Essa infancia narrada como ‘“hiper-realizada” também ¢é evidenciada nas
estruturas escolares. Desse modo, vislumbra-se fazer uma reflexdo acerca de outras
possibilidades ou subcategorias de se pensar na infancia na atualidade que acabam por colocar

em xeque o fazer e o conhecimento pedagdgico. Assim, uma “subcategoria” salta aos olhos



quando se analisa 0 mapeamento fotografico realizado dentro das escolas, a qual se
denominou de “infancia produto”.

A “infancia produto” surge na analise do universo de artefatos escolares divulgados
pela midia produzidos tanto para meninos quanto para meninas. A partir do mapeamento
fotografico da pesquisa, foi possivel pensar também naquilo que Bauman (2008) discute sobre
“mercadoria vendavel”, ou seja, para pertencer a esta sociedade de consumidores, as criangas
tornam-se elas mesmas mercadorias de consumo. Para tanto, acabam por fazer propaganda
ndo s6 da personagem midiatica que carregam consigo, mas também de jeitos de ser, de seus

corpos, de sua maneira de portar-se e vestir-se. Segundo Costa,

[...] bonés, camisetas e ténis ostentando logomarcas e grifes famosas, numerosas
pulseirinhas de campanhas publicitarias amarradas nos pulsos, imagens de super-
herdis e icones midiéticos estampados ndo apenas em roupas, cadernos e mochilas,
mas também nos corpos de estudantes, sdo apenas alguns exemplos das conexdes
entre escola, midia e mercado. Capturados pelas malhas do mercado globalizado e
pelas redes de mercantilizacdo e consumo, criangas e jovens tém sido presas faceis
da imensa teia saturada de imagens, de cintilagbes sedutoras, que fascinam,
interpelam, convocam, regulam e governam suas vidas (Costa, 2009a, p.91).

De acordo com a autora, as criancas da contemporaneidade estdo sendo capturadas e
ensinadas por redes de mercantilizacdo e consumo, as quais acabam por ensinar desde muito
cedo 0 que € preciso ter e 0 que se deve desejar. As imagens que seguem evidenciam o que
Costa (2009a) chamou de “conexdo entre escola, midia ¢ mercado”, conexdo essa que ¢
exposta logo ao adentrar-se no ambiente escolar.

Temos a convocacédo, o apelo para o consumo de artigos escolares que carregam 0S
ensinamentos da midia. Na sala de aula, tanto da rede publica quanto da rede privada, vé-se
uma avalanche de artefatos (estojos, canetas, tesouras, cadernos...) em que prevalece a cor
rosa, naturalizada como pertencente ao universo feminino. No mapeamento fotografico, temos
mais uma vez ratificada a importancia de pertencer ao grupo pela marca. Portanto, o
importante € que o sujeito possa reconhecer-se como membro de um grupo ou de Varios
grupos ao mesmo tempo por meio dos artigos consumidos, que se tornaram identificadores
sociais e culturais e ainda revelam o quanto se é feliz. De acordo com Filho (2010), a
felicidade “[...] ¢ uma sensagdao, um direito ou um dever distintamente incitado e moldado por
uma constelagdo de discursos que estipulam, em determinado tempo em espaco, as condi¢des
¢ beneficios de uma vida feliz” (Filho, 2010, p. 1). Pode-se dizer, entdo, que estar feliz na

atualidade ¢ o mesmo que pensar na “[...] felicidade ndo mais como futuro maravilhoso, mas



como presente radiante, gozo imediato sempre renovado, ‘utopia materializada’ da
abundancia” (Lipovetsky, 2010, p. 335).

As atitudes, os jeitos de portar-se, de brincar, de ser e agir das criangas dentro do
ambiente escolar estdo voltados para essa preocupacdo em poder transformar-se para
pertencer ao grupo, o que demonstra que o corpo infantil pode ser um passaporte para a
felicidade. As fotografias revelam esse cuidado. Brincando de “maquiagem” no ambiente

escolar, as criancas buscam modificar-se para serem visiveis e notadas.

Na sociedade de consumidores, cada “[...] sujeito esta engajado em [...] transformar a
si proprio em uma mercadoria vendavel, consumivel e [...] ambicionam ser ‘famosos’, que
significa ser notado, comentado, desejado” (Costa, 2009, p. 37). Todavia, poder tornar-se “[...]
uma mercadoria desejavel é a matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos de fadas”

(Bauman, 2008, p. 22) no universo infantil. Segundo o autor,

[...] o corpo ‘bruto’, despido de adornos, nao reformado e néo trabalhado, ¢ algo de
que se deve ter vergonha: ofensivo ao olhar, sempre deixando muito a desejar e,
acima de tudo, testemunha viva da faléncia do dever, e talvez da inépcia, ignorancia,
impoténcia e falta de habilidade do ‘eu’ (Bauman, 2008, p. 79).

H& uma avalanche de produtos postos em circulagdo para que meninos e meninas
possam desejar consumir pecas do vestuario, calcados, materiais escolares, brinquedos,
lanches, enfim, produtos que prometem satisfazer de imediato os anseios das criangas,
completar o seu kit para sobrevivéncia na escola e, acima de tudo, validar a sua inser¢ao, a sua
inclusdo numa cadeia reconhecida do globo.

Neste contexto da cultura do consumo, Momo (2007) lembra que ‘“grandes
transformacgdes tém alterado a forma de estarmos no mundo. Supde-se que as condicdes
culturais produzem infancias distintas da infancia moderna — ingénua, décil, dependente dos
adultos” (Momo, 2007, p. 6). Assim, ao adentrarem no ambiente escolar com seus Kkits, as
criangas possuem modos particulares de manifestar-se, de agir e pensar. Ao colocarem em
circulacdo os produtos ofertados pela midia nesses kits, acabam por nao apenas consumir um
produto em si, mas também instigar o desejo no outro, estabelecendo grandes lutas
competitivas para ocupar um lugar de destaque e, especialmente, de “ser” o destaque.

Dentre os “kits escolares” colocados em circulagdo com produgdo em larga escala
que tém povoado o imaginario das meninas na escola estd a boneca Barbie (sdo inimeras
imagens de mochilas, estojos, toalhas, cadernos...). De acordo com Silveira (2009, p. 136),

desde que a boneca foi criada, em 1959, “[...] ¢ um fenomeno de mercado, de publico e de



comunicagdo”. Segundo Steinberg (2004, p. 325), meses depois da sua criacdo, a Mattel
transformou “[...] brinquedos, especialmente bonecas, € a boneca tornou-se nos’. O

surgimento da boneca Barbie no mundo infantil

[...] significou a ruptura do modelo dominante da boneca bebé/crianca, feita para
outras criangas brincarem, em dire¢do a boneca adulta — mulher, sensual, charmosa,
encarnada num corpo anatomicamente inviavel —, com a qual nenhuma crianga
brincard como mée (Silveira, 2009, p. 136).

E possivel confirmar que esse kit afirma a todo 0 momento que vocé também pode
ser do grupo da Barbie, mesmo ndo tendo a boneca original. E ser do grupo da Barbie também
significa estar feliz, pois “[...] a Barbie nunca esta triste, nunca esta indisponivel e nunca
deixa de ‘melhorar o dia’” (Steinberg, 2004, p. 328). Percebe-se que, independentemente da
classe social, 0 que importa é que o imaginario dos produtos é consumido pelas meninas; o
que realmente importa € que, mediante esses produtos, 0 corpo da crianca se torna um espaco
mididtico “feliz” para ser consumido e desejado.

A infancia marcada pela Barbie revela, por meio do corpo infantil, uma infancia
produto a ser almejada. A boneca Barbie, com seu corpo magro, ensina um padrdo de beleza

que esta fora das salas de aula. De acordo com Silveira (2009),

Também se imputa a Barbie o estabelecimento de um padréo de beleza homogéneo —
fundamentalmente branco, incrivelmente magro, com longos cabelos louros (na
maioria dos modelos), pernas longas, cintura fina, seios projetados e tracos afinados
—, 0 que desvaloriza todos os outros padres estéticos (que ndo sdo poucos)
(Silveira, 2009, 135).

Muitas meninas procuram encontrar um modo de tornar-se iguais ou pelo menos
semelhantes aos padrfes fornecidos pela boneca. Nao é dificil de encontrar no ambiente
escolar meninas ndo querendo comer o lanche porque estdo “gordas” e querem fazer dieta. As
meninas, ja subjetivadas para seguirem padrbes estéticos, identificam-se com a cor rosa,
predominante nas roupas, acessorios, maquiagens, sapatos, enfim, que pertencem ao kit que
hoje as acompanha na escola. Qualquer que seja a ligacao, fisica ou ndo, com o consumo dos
produtos da Barbie ¢ suficiente para garantir o sucesso absoluto na passarela escolar. Portanto,
ao calcarem um chinelo ou uma sandalia, ao carregarem uma mochila ou um estojo da Barbie,
as meninas reafirmam estar conectadas com os padrdes da boneca, sugerindo que estdo na
mesma rede de consumo, consumindo e consumindo-se. Ainda assim, a Barbie e seus
produtos sdo apenas um exemplo, dentre muitos constatados nos ambientes pesquisados, do

que legitima e torna o corpo da crianca algo para ser desejado e consumido visualmente.



Atualmente, cuidar do corpo demonstra ser “[...] fundamental e serve como um novo
marcador social [...] mostrando que ndo consumimos apenas 0s objetos em sua materialidade
[mas] estamos no limite, consumindo nosso proprio corpo” (Momo; Camozzato, 2009, p. 40-
41).

A fabricacdo constante de desejos a serem infinitamente buscados leva-nos a pensar
que num mundo de visibilidades, em que vocé s6 parece fazer sentido, existir, se
esta exposto, 0 corpo se torna slogan e passaporte para a felicidade, porque nao é
mais a ‘alma’ que precisa ser trabalhada, melhorada, mas o corpo, que por ser visto,
passa a necessitar de intervencGes para ser mais bem apreciado. Esta € uma
tendéncia contemporénea — transformar todas as partes do corpo em imagens de
marca e num marketing privilegiado do eu (Momo; Camozzato, 2009, p. 39).

Evidencia-se 0 quanto os corpos infantis tém sido alvo de intervencdes, o0 que
demonstra, que a caracteristica “[...] mais proeminente da sociedade de consumidores — ainda
que cuidadosamente disfarcada e encoberta — é a transformagdo dos consumidores em
mercadorias” (Bauman, 2008, p. 21, grifos do autor). Logo, pode-se dizer que as infancias
contemporéneas, interpeladas, governadas e reguladas pelo consumo dos artefatos escolares
divulgados pela midia, produzem uma “infancia produto” que também se torna vendavel e
consumivel.

As criancas sdo seduzidas a desejar, convocadas a consumir, a ir em busca da
felicidade e, consequentemente, a possuir voz atuante na familia frente as escolhas. Vivemos
um momento em que a crianga “[...] escolhe, emite solicitagdes, da sua opinido por ocasido
das compras, os pais levam em conta seus desejos [...]” (Lipovetsky, 2010, p. 120). Na
atualidade, a crianga esta sendo “[...] escutada, tendo o direito de fazer as proprias escolhas,
dispondo de uma parcela de poder econdmico, controlando direta ou indiretamente uma parte
das despesas da familia” (Lipovestsky, 2010, p.120).

Além de terem a liberdade de escolha para tornar-se, as criangas devem mostrar que,
para ser uma ‘“mercadoria consumivel”, sua “[...] alternativa escolhida ¢ a prova de
competéncia ou a falta da mesma” (Bauman, 2008, p. 174). Isso significa dizer que ndo basta
consumir, mas que os artefatos, mochilas, cadernos, roupas, brinquedos, maquiagens, etc.
precisam ser reconhecidos pelos demais na rede do consumo. Os objetos sdo facilmente
descartados, em acordo com as novas escolhas. Em se tratando de artefatos escolares
divulgados pela midia que complementam o kit escolar das criangas na sala de aula, pode-se
dizer que, tdo logo apareca um objeto novo, mais atualizado, aquele considerado “velho”, que
em muitas situacdes foi adquirido no dia anterior, é deixado de lado. Desse modo, as criangas

estdo imersas e capturadas na rede midiatica de consumo.



Além do grande fascinio a que as criangas estdo suscetiveis nesse meio, cresce o
desejo de serem reconhecidas com os itens divulgados, buscando tornar-se competentes e
realizar uma escolha de sucesso. Assim, para ser crianca na contemporaneidade, € preciso
escolher e identificar-se dentre as diferentes maneiras comercializadas.

A “infancia produto” torna-se negociavel, pois as criancas podem ser o que
desejarem, segundo sua escolha, a qual vai depender exclusivamente de cada um. Bujes
(2009), ao escrever “sobre outdoors ambulantes, ou de como nos transformamos no que

somos”, enfatiza que a

[...] profusdo de ofertas — novos produtos e servi¢os, novas imagens ou novos
modelos — produz, indubitavelmente, um efeito de seducdo que atinge a todos com
promessas tentadoras e oportunidades irrecusaveis. Frente ao espetaculo que amplia
exponencialmente nossas opg¢bes e convida-nos a desfrutar o que ‘de melhor o
mundo tem a oferecer’, como voltar as costas para essa formula que promete
amplitude, flexibilidade e liberdade de escolha? (Bujes, 2009, p. 42).

A partir das contribui¢Ges da autora, ndo se pode negar que as criangas sao seduzidas
com promessas tentadoras de poder ser, poder tornar-se. Percebe-se que a producdo de
“novas” infancias esta surgindo, em parte, pelos entendimentos espetaculosos de pensar, ser e
agir (re)afirmados pelo meio televisivo, que tem um lugar tdo demarcado na vida moderna.

A “infancia produto” é constituida, em grande parte, pela midia televisiva, que
aponta, a cada minuto, novas maneiras de as criancas tornarem-se uma mercadoria vendavel
ainda mais atualizada. Por meio da midia televisiva, que divulga a felicidade imediata, os
sujeitos “[...] sdo instados a reencontrar em si mesmos forgas e projetos que legitimem e
fecundem a sua existéncia” (Filho, 2012, p. 2). Ndo se quer dizer que a televisdo € algo de
ruim na vida das criancas, nem tampouco se buscam culpados; porém, o que nao se pode
negar é que a televisdo tem exercido uma forte influéncia nas criancas para estarem em pleno
movimento de consumir, “consumir-se” e ir a busca da felicidade na sociedade atual.

A “infancia produto”, que “faz do corpo um passaporte para a felicidade”, deixa
exposto 0 quanto o corpo infantil, quando transformado, modificado pelas préaticas de
consumo, atravessa O pensar, 0 ser e 0 agir nos dias atuais, tornando as criangas uma
mercadoria para ser vista, almejada e desejada, ndo s6 dentro do universo escolar, mas

também fora dele.

Consideragdes



Com esta analise, é possivel dizer que a pedagogia do consumo invadiu o0 espaco de
sala de aula com suas aprendizagens e tem ensinado com muita rapidez o que as criancas
necessitam e devem desejar para se autorrealizarem, para serem sujeitos felizes nesta
sociedade. Isso faz com que as criancas busquem sempre mais, pois, além de possuirem
desejos a todo o instante, convivem com a insatisfacdo constante que renasce cada vez que se
deparam com um objeto novo visualizado e ofertado tanto nas midias quanto na escola.

As criangas procuram encontrar referéncias que as assemelhem dentro dos grupos
mediante a identificacdo dos artefatos que carregam consigo e que complementam seu corpo.
Procuram identificar-se e, a0 mesmo tempo, competir na passarela escolar; com isso,
descartam com muita facilidade. O importante é agregar ao kit escolar, ao corpo infantil, algo
que possa ser reconhecido pelo grupo, como no caso da boneca Barbie, reconhecida por todos
0s cantos do globo.

O corpo passa a ser, entdo, um espaco midiatico para também ser visto, desejado e
cobicado. As criancas, ao consumirem, ao carregarem algo que seja reconhecido, necessitam
diferenciar-se e, nesse momento, deixam de viver um modo seu de experienciar a infancia
para poder competir e a0 mesmo tempo pertencer, transformando seus corpos e agregando
artefatos aos Kits escolares para serem identificadas. Assim, essa infancia também se
transforma em produto desses produtos.

A partir das evidéncias encontradas, afirma-se que as criangas que vivem uma
“infancia produto” consomem muito mais para satisfazer seus desejos do que para suprir
necessidades; a0 mesmo tempo em que consomem, CONsOmMem-se, OU Seja, consomem a
prépria infancia. Nessa roda de praticas de consumo, que gira a todo instante e em alta
velocidade, em que as criancas precisam ser e tornar-se, elas acabam modificando ndo s6 sua
infancia particular, mas toda uma sociedade, que j ndo sabe como agir frente a essas novas
configuragdes que estdo aparecendo.

Na “infancia produto”, as criangas contemporaneas ja foram educadas, disciplinadas,
ndo mais por pais e professores, mas pelo consumo e sua pedagogia, que prevalecerdo para o
resto da vida com a promessa de ser e estar feliz, ou seja, de encontrar a felicidade. Dessa
forma, a infancia que denominei de “infincia produto” pode ser entendida como aquela que
consome em excesso no ambiente escolar. Por meio desse excesso de produtos que sdo
colocados em circulacgdo através das praticas de consumo, o que chama a atencao, é os modos
em que esses tém transformado os jeitos de ser e de viver as infancias, e, assim, também
acabam por interferir em outros modos particulares de ser pai, mde, professor... Neste

contexto, ndo hd como pensar na infancia contemporanea sem pensar nos maultiplos



fragmentos culturais que a constituem. Essa talvez seja uma das razdes principais para que
desloquemos o lugar construido até entdo para a infancia e passemos a circular pelos
processos culturais que modelam as formas de pensar, ser e agir das infancias na atualidade.
Portanto, pensar na infancia contemporadnea é, antes de tudo, pensar em uma infancia
constituida por outros saberes, outras pedagogias, em que midia e consumo estdo de méaos
dadas operando com a promessa de atingir o sucesso dentre os demais e encontrar a

felicidade.
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