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RESUMO

Este Trabalho de Conclusido de Curso busca elaborar uma reflexdo sobre implicacdes entre
identidade e o consumo do kit escolar entre criancas dos anos iniciais de uma escola publica de
Florian6polis. A pesquisa de campo teve como principais ferramentas a elaboragdo de um didrio
de anotacdes, com os registros das observacdes participantes e das fotografias resultantes dos
encontros com as criangas e de visitas a escola. O estudo privilegiou criancgas do primeiro e do
quinto ano do Ensino Fundamental de uma escola da regido continental do municipio de
Florian6polis. O trabalho possibilitou identificar a importancia das tecnologias da informacado
e da comunicagdo nas relagdes entre consumo e os modos de vida das criancas, especialmente
nas suas praticas de consumo. Mostrou também o quanto o consumo do kit escolar € composto
por questdes de género capazes de reproduzir padrdes naturalizados na sociedade e também
questdes atreladas a nocdo de infancia das proprias criancas. Ao final, percebeu-se a
importancia de estudos sobre o referido assunto dentro do curso de Pedagogia, um curso que
lida e trabalha prioritariamente com criangas e infancias, deste modo, a problematica torna-se
fundamental para pensarmos os processos de objetivacdo, de visibilidade, de identidade,
identificacOes e sentimento de pertencimento que o consumo traz para sala de aula, e em como
ele faz parte desse cotidiano escolar.

Palavras-chave: Consumo — Identidade — Escola — Infancia
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1 PRIMEIRAS INQUIETACOES

Ha 4 anos fui apresentada a temética do consumo infantil numa disciplina do Curso de
Pedagogia!, por meio da exibicio do documentirio Crianca, a alma do negécio®. O
documentdrio trata da transformagao das criangas em alvo da publicidade no Brasil, sendo
bombardeadas por propagandas direcionadas a elas, incitando-as cada vez mais ao consumo.
Talvez por isso esse documentdrio tenha me inquietado significativamente, tirando-me de certo
estado de acomodacdo e de uma posicdo por vezes inerte e passiva as coisas que via na/pela
televisdo e outros veiculos mididticos — quase sempre sem tecer criticas — para um estado
questionador daquele conteudo. Até entdo, estas coisas também me passavam despercebidas.
Comecei a pensar nas criancgas que sdo “a alma do negocio” e em como elas poderiam receber
estes textos mididticos e se estes, por sua vez, poderiam ter ingeréncias importantes sobre o que
elas consumiam.

Com essa preocupacdo, e pensando em como o Curso de Pedagogia dispde de um
nimero expressivo de Trabalhos de Conclusdo de Curso (TCC) sobre “espaco e bebés”,
“crianga e o brincar”, “literatura para criangas” e afins, procurei um tema, que a0 menos para
mim, poderia ser diferente e instigante, que pudesse suscitar provocagdes € novas inquietacoes.
Foi assim que cheguei ao consumo na infancia. Importante ressaltar que a infancia é um dos
eixos do nosso curso, fazendo com que a nossa formagdo focalize os sujeitos infantis, desde a
Educacgdo Infantil aos Anos Iniciais do Ensino Fundamental. Deste modo, este estudo torna-se
relevante para pensarmos sobre o consumo na infancia dentro deste espago de aprendizado e de
formacdo de professores, como € o caso do curso de Pedagogia.

Contudo, pensar no consumo infantil ou mesmo nas vias pelas quais ele € capaz de
corroborar a produgdo das infincias, num primeiro momento ainda era muito abrangente. Nesse
processo de escolhas, outras inquietagdes vieram como a prépria publicidade com o foco nas
criangas e também as praticas de consumo que se fazem presentes na escola, nas salas de aula.
A énfase maior do estudo seria nas possiveis funcdes dele no processo de construcido de
identidades das criangas e seus pertencimentos [ou ndo] a um grupo. Restava, agora, pensar: de
que criancas ou de que infancias eu ‘falaria’ neste trabalho? Foi quando escolhi falar das
criancas e infancias que vao a escola, mais precisamente naquelas que frequentam os Anos

Iniciais. Acredito ser importante abordar esse assunto das praticas de consumo infantis que

! Refiro-me 2 disciplina Educagio e InfAncia, ministrada pela Prof® Maria Raquel Barreto Pinto, na primeira fase
do curso, durante o segundo semestre de 2011.

2 Documentdrio com 49 minutos de duragfo, dirigido por Estela Renner, lancado em 2008, com 49 minutos de
duragdo. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=KQQrHH4RrNc>



estdo presentes em sala de aula, como um meio para poder conhecer e entender mais sobre esses
sujeitos infantis com os quais estamos lidando ou lidaremos no contexto escolar como
professores.

Considera-se, neste contexto, que a escola, para além das questdes do conhecimento, é
um dos principais espacos de sociabilidade infantil, onde as criangas exercitam processos de
identificacdo e pertencimentos coletivos que colaboram fortemente para a constru¢do de suas
identidades. Neste sentido, a identificacdo com o outro se dd, entre outras coisas, por simbolos
e gostos, muitos deles intimamente implicados com questdes de consumo, como € o caso dos
desenhos animados, seus personagens € uma gama de acessorios que podem ser carregados e
mostrados na escola. Nesse caso, usar mochilas de um mesmo personagem e cadernos de super-
herdis e afins, por exemplo, ¢ mais que uma ‘simples’ questdao de consumo. Passa a ser também
uma questdo de identidade.

E importante destacar que ndo hd classe social, género ou outro fator que impega que
essas praticas de consumo acontecam, uma vez que o desejo ja é parte do processo. Todos
podem consumir, em maior ou menor escala e em diferentes niveis de investimentos de acordo
com o poder aquisitivo que dispdem e de acordo com os servicos e mercadorias oferecidos para
distintos segmentos e diferentes classes sociais.

Estes aspectos do consumo infantil parecem fazer parte do cotidiano escolar como
nunca, e desta forma, necessitam ser problematizados com maior frequéncia entre os
profissionais da educag¢do mas ndo sendo tratado com desdém ou desaprovacao, e sim de modo
que o assunto traga reflexdes acerca do tema; sobretudo considerando a necessidade de
consumir cada vez mais diante das incessantes novidades de produtos e servicos da moda, a
exemplo do desenho do momento e do que a midia apresenta como padrdo de beleza, como
‘modelo’ identitério etc.

Diante disso, considerei pertinente focar o olhar para praticas de consumo de criangas
que pudessem ser observaveis dentro da escola, especialmente na sala de aula. Optei, entdo,
pelo consumo de materiais escolares que segundo Petersen & Schmidt (2014) integram o
chamado “Kit Escolar”, composto por mochilas, acessorios, cadernos, ldpis, canetas, estojos,
pastas para papel, lancheiras, roupas e outros objetos utilizados pelas criancas para fins
escolares, geralmente com personagens mididticos da televisao, cinema e afins que viraram alvo
da publicidade para o consumo infantil.

Importante ressaltar que falar do kit escolar implica em olhar para objetos que néo sao,

necessariamente, materiais escolares, tais como bonés e acessorios diversos. Inicialmente
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haviamos® pensado nos materiais escolares, porém, logo percebemos que o consumo das
criancas ndo se restringia a eles. O significado da palavra kit nos diciondrios indica uma
composi¢ao de elementos usados ou vendidos para uma finalidade comum. Assim, a partir de
algumas leituras escolhemos a expressao kit escolar para falarmos dos materiais escolares e de
outros objetos que sao escolhidos cotidianamente pelas criancas para serem levados as escolas,

dentro de suas mochilas ou ‘exibidos’ em seus corpos. Para Costa (2009, p. 91)

[...] bonés, camisetas e té€nis ostentando logomarcas e grifes famosas, numerosas
pulseirinhas de campanhas publicitdrias amarradas nos pulsos, imagens de super-
herdis e icones mididticos 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 cintilacdes sedutoras, que fascinam, interpelam,
convocam, regulam e governam suas vidas (Apud PETERSEN; SCHMIDT, 2014, p.
47).

-

E nesse contexto que me proponho a tematizar o consumo dos kits escolares entre

criangas dos anos iniciais de uma escola publica de Florian6polis.

1.1 Da publicidade ao problema de pesquisa

A partir da leitura do texto Publicidade e violacdo dos direitos da crian¢a, Cornacchioni

(2010), entende que:

Toda atividade publicitaria [...], tem por finalidade conceitual a persuasdo de seu
destinatario ao consumo de produtos e servicos. Evidentemente, ela ndo considera a
individualidade de cada pessoa exposta ao marketing, com suas particularidades,
necessidades e posses. O marketing ndo tem por pressuposto que determinado
consumidor tenha, ou nio, necessidade de consumir o produto anunciado, ou mesmo
que possa consumir sem prejuizo de outras necessidades mais prementes.

(CORNACCHIONTI, 2010. p. 14)
Pode-se inferir que a publicidade encontrou na midia — sobretudo na televisdo - um meio
facil e rdpido para este exercicio de persuasdo e de seducdo.
Assim, criancas, jovens, pessoas de todas as idades e fases da vida estdao expostas a todo
o momento a publicidade de tudo: carro, comida, roupas, aparelhos eletronicos, atividades de

lazer, materiais escolares, saide, beleza, rejuvenescimento etc., nos mais variados meios de

3 A expressdo no plural refere-se a mim e 4 minha orientadora.
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comunicacdo: jornais, programas de televisao, outdoors, revistas, sitios da internet, num ‘apelo
consumista’ generalizado.

Como deve ser, entdo, para uma crianca lidar com esse bombardeio de imagens,
personagens, e novidades exibidas a serem consumidas? E para os seus pais? Segundo o dado
da Associacdo Dietética Norte Americana, trazido no documentério ja citado, “bastam apenas
30 segundos para uma marca influenciar uma crianca”. Talvez mais que influenciar, poderiamos
falar em seducgdo, desejo, afinal, é nessa logica que o consumo se constréi como prética
necessaria, sob diferentes justificativas. Cornacchioni (2010) chama a atencdo para a condicao
das criancas como seres em pleno processo de desenvolvimento emocional, psicoldgico e social
e por isso, ndo t€m condi¢des ainda de compreender as inten¢des da publicidade, tampouco de
avaliar a credibilidade e a adequac@o as suas necessidades como individuo.

Considero relevante o alerta do autor sobre desproporcionalidade de todo esse
‘bombardeio’ de conteidos publicitdrios para uma crianca, que ndo compreende que aquele
produto ndo estd ali s6 porque ela precisa ou porque pode ser bom para ela, mas também para
tornd-la mais uma consumidora no mundo, e assim, enriquecendo grandes empresas, suas
marcas € seus proprietarios.

Essa posicdo das empresas publicitdrias de produtos destinados ao publico infantil acaba
desrespeitando cédigos de ética e fere o Codigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078/90, artigo
37, pardgrafo segundo, que diz: “E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, e que [...] se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca
[...]” e fere também o Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei 8.069/90, artigo 71, que diz:
“A crianga e o adolescente t€m direito a informacdo, cultura, lazer, esportes, diversoes,
espeticulos e produtos e servicos que respeitem sua condicdo peculiar de pessoa em
desenvolvimento.” A publicidade ignora por muitas vezes essa condi¢cao, com os seus produtos
€ Servicos.

Além do mais, a publicidade estd a todo instante presente nos programas de televisao,
que atualmente € o objeto central de uma casa. Segundo Canclini (2015), a partir dos anos 1950,
“a principal via de acesso aos bens culturais, além da escola, sdo os meios eletronicos de
comunicag¢do.” (p. 182). Segundo o autor, a proporcao de lares com rddio e televisao na América
Latina € semelhante ou maior do que a de lares em que seus membros completaram o primeiro
grau da escolarizacgdo.

Além de entreter, a televisdo massifica um pensamento, ao torna-lo acessivel a grande
nimero de pessoas a0 mesmo tempo. Devido a falta de tempo e de aten¢@o dos pais ou de seus

cuidadores, as criangas acabam ficando muito tempo expostas a esse tipo de publicidade e a
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programas televisivos sendo estes seus principais interlocutores. Eles utilizam as mais variadas
formas atrativas para chamar atencdo das criangas: linguagem infantil, desenhos, formas
coloridas. Um encantamento do mundo infantil que € direcionado também aos adultos, afinal,
serdo eles os provedores de recursos para que o consumo se efetive. Os pais, muitas vezes
acabam por satisfazer os desejos dos seus filhos como forma de compensacdo de faltas e
auséncias, para potencializar o desenvolvimento ‘adequado’ e por outras razdes diversas.

Diante disso, ressalto que a relevancia deste estudo situa-se, sobremaneira, na sua
possibilidade de analisar criticamente as praticas de consumo que sao visibilizadas no espaco
da sala de aula de uma turma de 1° e de 5° ano de uma escola puiblica estadual de Floriandpolis.
Como ja mencionei anteriormente, considera-se a escola e a sala de aula importantes espacos
de socializacao e constitui¢ao de identidades destes estudantes, por serem lugares privilegiados
de ralagdes com colegas, amigos, professores e também com o conhecimento. Neste sentido, a
escola pode ser vista como espago sociocultural. Segundo Dayrell (2003), isto significa pensa-
la como lugar de construcdo individual e coletiva e como lugar de visibilidade do ‘eu’ e dos
outros.

Pensando nisso, parto do pressuposto de que o consumo do kit escolar pelas criangas
que participaram deste estudo ndo se trata meramente de acdes utilitdrias e sim, de préaticas
intimamente ligadas com a construcao de suas identidades individuais (eu) e coletivas (meninas,
meninos, turma, grupos), que se desenrolam na escola e dentro da propria sala de aula.

Assim, elaborou-se a seguinte questdo orientadora para a pesquisa: Que conexoes entre
consumo e identidade se tornam possiveis nas praticas de consumo kit escolar entre
criancas dos Anos Iniciais do Ensino Fundamental?

O estudo tem como objetivo pensar e problematizar o consumo infantil entre
criancas de uma escola publica estadual de Florianépolis, com o objetivo de analisar
conexoes possiveis entre praticas de consumo - especificamente relacionadas aos materiais

escolares — e a constituicao identitaria dessas criancas.

1.2  Metodologia

Para a feitura deste TCC tornou-se necessario optar por ferramentas metodolédgicas
favordveis aos prop6sitos de um estudo de carater qualitativo. Para a elaboracao deste Trabalho
de Conclusdo de Curso usei basicamente dois tipos de pesquisa: a pesquisa bibliogréfica e a
pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica me acompanhou durante todo o processo de escrita

do mesmo, tomando por apoio aquilo que ja foi situado por outros autores sobre o que &
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consumo, midia, publicidade, identidade, entre outros. Deste modo, segundo Severino (2007),
na pesquisa bibliografica, “Os textos tornam-se fontes de temas a serem pesquisados” (p. 122).
Vale salientar que este método de pesquisa bibliografica esteve presente neste trabalho desde a
escolha do tema até as andlises dos registros de campo, para dar encaminhamento e suporte
necessario; todavia, enfatizo que meu foco neste trabalho ndo é de analise bibliografica, ela
apenas serviu como apoio teérico, meu foco central € a andlise de pesquisa de campo, que
abordarei a seguir.

Fiz uso também da pesquisa de campo, ou como Bogdan e Biklen (1991) chamam:

trabalho de campo. Nas palavras dos autores:

Se, por um lado, o investigador entra no mundo do sujeito, por outro, continua a estar
do lado de fora. Registra de forma nfo intrusiva o que vai acontecendo e recolhe,
simultaneamente, outros dados descritivos. Tenta aprender algo através do sujeito,
embora ndo tente necessariamente ser como ele. Pode participar nas suas atividades,
embora de forma limitada e sem competir com o objectivo de obter prestigio ou
estatuto. Aprende o modo de pensar do sujeito, mas nio pensa do mesmo modo. E

empitico e simultaneamente, reflexivo. (BOGDAN; BIKLEN, 1991, p. 113)

No caso, a pesquisa foi feita com criancas do 1° e do 5° ano do Ensino Fundamental de
uma escola publica, estadual, situada em um bairro de classe média da regido continental do
municipio de Floriandpolis. Desta forma, a pesquisa aconteceu mediante a permissdo da
diretoria da instituicdo e com a aceitagdo dos/as professores/as e das proprias criangas que
fizeram parte desta pesquisa de forma direta ou indireta.

A pesquisa de campo foi importante para realizar um levantamento de dados para
perceber como o consumo se apresenta dentro de uma escola, especificamente nos “Kits
escolares”, nos materiais escolares das criancas. Verificando se havia nesses materiais escolares
a presenca de personagens, por exemplo, de desenhos animados, filmes infantis... e se sim,
buscando entender o porqué daquele desenho, se foi por escolha das criangas ou do responsével
a compra daquele material, se a crianca estava junto para escolher seus materiais para compra-
los, de onde conhece o personagem, se foi através da televisdo, filme, tablet, que o conheceu
tal personagem... Enfim, procurando saber como este consumismo mididtico se faz presente na
escola.

Tudo isso foi feito por meio de observacdes participantes, ocasides em que eu observava
esses materiais e conforme necessario, ia conversando com as criangas para o levantamento dos
dados citados acima; isso sem constranger a crianca e mediante suas autorizacoes, deixando-os

a vontade para participarem ou nao.
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Ao todo foram cinco idas a escola para colher os dados necessdrios para esta pesquisa,
porém nem todos os dias foi possivel conseguir alguma coisa dependia muito da disponibilidade
da professora em ceder algum tempo da aula, ou dos préprios alunos, se estavam dispostos ou
livres para conversar. Minha pesquisa, como j4 dito anteriormente, aconteceu em um 1* e em
um 5° ano do Ensino Fundamental. A maior énfase foi no 5° ano, idade das criangas entre 10 e
11 anos, com as quais houve conversas individuais e em grupo acerca de seus materiais; nessas
conversas procurei saber quem comprou, o porqué comprou, € conforme a conversa ia
sugerindo, apareciam ou nio novos questionamentos. No 1* ano do Ensino Fundamental, com
idade entre 6 e 7 anos, foram tirados apenas fotos dos materiais escolares das criancas sem a
possibilidade de abrir didlogo com as criangas para conseguir maiores informacgdes. Todos estes
5 dias em que fui a escola, o horério foi entre as 13h30 e 17h30, no horério normal de aula. As
vezes as conversas aconteciam antes, logo em que comecavam as aulas e por outras vezes
aconteciam depois perto do fim.

Como técnicas de pesquisa, durante o trabalho de campo, também utilizei, conforme
mencionado no pardgrafo acima, da observagdo participante, que segundo Bogdan e Biklen, ja

citados anteriormente, auxilia pois

O investigador introduz-se no mundo das pessoas que pretende estudar, tenta conhecé-
las, dar-se a conhecer e ganha sua confianca, elaborando um registro escrito e
sistemdtico de tudo aquilo que ouve e observa. O material € assim recolhido e
complementado com outro tipo de dados, como registro escolares, artigos de jornal e

fotografias. (BOGDAN E BIKLEN, 1991, p.16)

Deste modo, foi por meio dessa ferramenta a observacgao participante, muito importante
para minha pesquisa que eu pude conhecer e interagir com meu “objeto” de pesquisa: as
criancas e seus materiais. Pude elaborar meus registros de estudo, capturados através de
conversas informais com as criangas e também complementares como os registros fotograficos
de materiais de andlise: fotografias de mochilas, estojos, cadernos, lapis e o que mais eu achasse
pertinente, ou a crianga reconhecesse como parte de seu material escolar.

No caso da fotografia dei atengdo especial as imagens contidas nos materiais escolares
das criangas, ou até mesmo delas, sem identificagcdo de suas faces. Todo e qualquer material de
andlise produzido dentro daquela instituicdo de ensino, ou até mesmo as conversas com as
criangas, foram mediantes a permissdo das mesmas, respeitando suas vontades e escolhas de
querer ou nao participar. Como j4 dito anteriormente, eu usava do tempo livre das criangas para

iniciar conversas e buscando as informacdes pertinentes ao meu trabalho.
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Escrevia os registros de falas ou de cenas, conforme era possivel durante a minha estada
no campo. Algumas coisas eu conseguia anotar na hora rapidamente para ndo esquecer, outras
anotava em casa sobre tudo o que achava pertinente para a pesquisa. Alguns registros descrevi
com mais detalhes sobre o que havia me marcado mais, outros talvez com menos. As fotografias
também eram tiradas na hora, e algumas acompanham algum registro escrito para dar-lhe
sentido.

Para embasamento tedrico deste TCC apoiei-me, em autores que debatem os temas
escola, consumo e consumismo infantil, midia, cultura, identidade e afins, tais como Néstor
Garcia Canclini, Juarez Dayrell, Viviane Castro Camozzato, Michele Petersen, Sarai Schmidt,
Marisa Vorraber Costa, Mariangela Momo, entre outros.

O TCC estd composto por trés partes: Esta primeira em que apresentei o tema,
justificando a sua escolha, explicando sobre meu objeto de pesquisa, quais sio Oos meus
objetivos com esta pesquisa e onde foi, com quem foi, quando foi e trazendo a metodologia
utilizada. A segunda parte € destinada a fundamentagcdo tedrica dos principais conceitos
utilizados, a partir de dois focos: o consumo e as infincias escolares contemporaneas, Na
terceira e ultima parte apresentarei as reflexdes tecidas com base no material da pesquisa de
campo composto por fotografias e registros provenientes das observacdes realizadas. Por fim,

apresentarei as conclusdes do estudo e as referéncias bibliograficas.
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2 DAS ESCOLHAS TEORICAS: ESCOLA, IDENTIDADE, CONSUMO E INFANCIA
EM QUESTAO

Este capitulo tem por objetivo apresentar conceitos que sdo fundamentais para este
Trabalho de Conclusdo de Curso. Trata-se de um movimento de localizagao tedrica, afim de
possibilitar o entendimento sobre consumo, infancia contemporanea e identidade e suas
implicacdes na sociedade e dentro da escola. Este capitulo se faz necessdrio pois, por
conseguinte, serdo os relatos da minha pesquisa de campo em uma escola publica de
Florian6polis, com experiéncia no primeiro ciclo do Ensino Fundamental onde serdo abordados

os conceitos citados acima.

2.1 Consumo

Num primeiro momento entendia o consumo como uma prética cotidiana das sociedades
capitalistas, a qual caberia uma abordagem baseada em sua negatividade, cuja critica acabava
recaindo sobre dois polos: o0 sujeito consumista e o enriquecimento das grandes empresas do
mercado. Contudo, aos poucos fui compreendendo o consumo também numa outra dimensao
que o entende e analisa levando em conta a sociedade e a cultura do consumo como produtora
desse sujeito consumidor destas sociedades capitalistas.

Para Fheatrstone (1995), o consumo néo € apenas o resultado negativo dos meios de
producdo do capitalismo, mas uma cultura que se instalou nas sociedades contemporaneas ao
redor do mundo. O autor explica que a cultura do consumo diz respeito ndo somente ao ato de
adquirir mercadorias e bens, mas também ao uso de imagens, signos e simbolos que sdo
geradores de sonhos e desejos. A cultura do consumo esté diretamente associada a imagem. E
por isso que o consumo tem a ver com a identidade.

Vivemos num mundo globalizado. A globalizacdo, um fendmeno inicialmente
econdmico, ganhou outras dimensdes com o acelerado desenvolvimento tecnoldgico da era pos-
industrial, especialmente com as tecnologias da informacdo e da comunicagdo. De acordo com
Fabris (2000), neste processo globalizante de mundos que se interconectam € se cruzam através
das midias e tecnologias, aquilo que se produz como mercadoria e informacgdo parece estar
facilmente ao nosso alcance, ao ponto de ndao sabermos mais o que € préprio de um lugar, de

um povo ou cultura.
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Do Brasil, por exemplo, € possivel conhecer a cultura da Japao sem se quer ter estado
14. Pode-se navegar por meio do computador pelo Google Earth e conhecer seus principais
pontos turisticos, ou ver em tempo ‘real’ o que se passa pelas ruas das cidades. Parte expressiva
das interagdes entre as pessoas se ddo cada vez mais por vias tecnoldgicas. Ao mesmo tempo
em que essas tecnologias oferecem-nos possibilidades e alternativas incriveis para termos
acesso as informagdes e ao conhecimento, para interagirmos com as pessoas de diversas formas
e para resolucdo de problemas cotidianos, surge também um excesso de possibilidades e
infinitos desejos de consumo... Quando este desejo se realiza, ja ndo é mais tdo importante, pois
ha novidades no mercado.

A globalizacdo envolve o mundo e suas interacdes entre diferentes economias, culturas
de forma que as coisas acontecam numa velocidade muito rapida. Segundo Canclini, (2015), a
globalizacdo “supde uma interacdo funcional de atividades econdmicas e culturais dispersas,
bens e servigos gerados por um sistema com muitos centros, no qual € mais importante a
velocidade com que se percorre 0 mundo do que as posi¢des geograficas a partir das quais se
estd agindo” (CANCLINI, 2015, p. 32).

Este € o ambiente perfeito para o consumo desenfreado na perspectiva de um mercado
capitalista, em que as coisas acontecem e evoluem rapido para que o descarte seja 0 mais breve
possivel, e seu desejo de ter o novo logo prevaleca. Um exemplo disso € o descarte facil dos
aparelhos celulares. Nao estamos satisfeitos com o que temos, buscamos sempre atualizarmos
para um mais moderno, com mais fun¢gdes, mesmo que tenhamos um equipamento em bom
estado para uso. Para Costa (2009) “A propria sociedade de consumidores estimula a
antecipacao do descarte e premia com a reposicao constante” (p.37). Esse desejo insaciavel e
fugaz, efémero que passa logo, ou que se renova, mas ndo tem um fim, € o consumismo.
Desejamos muito uma coisa, quando passamos a ter, percebemos o quao dispensavel tal coisa
poderia ser, mas jd estamos desejando outra coisa. E o ndo saciar-se nunca, e estar sempre 2
procura de alguma coisa. Costa (2009) refere-se ao pensamento de Bauman (2007), para quem
“o consumismo nao se refere a satisfacdo dos desejos, mas a incitacdo do desejo por outros
desejos, sempre renovados — preferencialmente do tipo que ndo se pode, em principio, saciar”
(2007 p. 121, grifos do autor). O sociélogo observa ainda que

A cultura consumista é marcada por uma pressao constante para que sejamos alguém
mais. Os mercados de consumo se concentram na desvalorizacdo imediata de suas
antigas ofertas a fim de limpar a 4drea da demanda publica para que novas ofertas a

preencham. Engendram a insatisfacdo com a identidade adquirida e o conjunto de
necessidades pelo qual se define essa identidade. Mudar de identidade, descartar o
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passado e procurar novos comecos, lutando para renascer — tudo isso € estimulado por
essa cultura como um dever disfarcado de privilégio. (BAUMAN, 2008, p.128).

De acordo com Canclini (2015), esta busca sempre por novas saciedades de desejos
consumistas, gera para o mundo atual uma nova forma de exercer cidadania, por intermédio do
consumo.

[...] Para muitos homens e mulheres, sobretudo jovens, as perguntas préprias aos
cidaddos sobre como obtermos informag@o e quem representa nossos interesses, sao
respondidas antes pelo consumo privado de bens e meios de comunicagdo do que pelas
regras abstratas da democracia ou pela participacdo em organizagdes politicas
desacreditadas. [...] se pode pensar como observa James Holston e Arjun Appadurai,
que a nog¢do politica de cidadania se expande ao incluir direitos de habitagdo, saude,
educacdo e a apropriacdo de outros bens em processo de consumo. E nesse sentido
que proponho reconceituar o consumo, ndo como simples cendrio de gastos indteis e
impulsos irracionais, mas como espago que serve para pensar, € no qual se organiza

grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicolégicas nas sociedades.
(CANCLINI, 2015, p. 13-14)

Deste modo, o consumo, como o autor sugere, ndo se restringe a compreensao de gastos
‘indteis’ ou com bens, mas sim, uma forma nova de ser e de se reconhecer cidadao. Em se
tratando das criangas, pode-se pensar que o consumo oferece alternativas para exercer suas
infancias, seus modos de ser menino e de ser menina, questdes étnicas e raciais e outras formas
de expressao das diferencas. O mesmo autor traz um estudo sobre cidadania cultural, realizado
nos Estados Unidos o qual aponta que ser cidaddo também esta ligado “com as praticas sociais
e culturais que dao sentido de pertencimento e fazem com que se sintam diferentes os que
possuem uma mesma lingua, formas semelhantes de organizacdo e de satisfacdo das
necessidades” (CANCLINI, 2015, p. 36). Na mesma direcdo, a pesquisa de Momo (2007, p.98)
diz que “[...] podemos entender o consumo ndo como consumo de bens materiais, mas também,
e principalmente, de significados que promovem desejos e processos de identificagao”.

O consumo hoje em dia estd tdo atrelado as formas de vida humana, ao exercicio da
cidadania, que ao julgé-lo de forma apenas negativa ou nos gastos tteis e indteis, ndo pensamos
nas suas relagdes com a construcao das identidades.

Nao apenas no sentido de possuir objetos, bens materiais, por consumo também se
entende, por exemplo, a no¢do de imagem de corpo, produgdo e beleza vendida e propagada
pelas midias. Hoje estd na moda levar uma vida fitness saudéavel, de pessoa que se exercita...
Uma moda propagada pela internet, revistas e afins de pessoas com corpos malhados mostrando
um novo padrdo de beleza e ainda sugerindo dietas perigosas para se alcancar o tdo desejado —

e forjado — corpo que estampa revistas e sites de sensacionalismo. Este ¢ apenas um exemplo
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do poder da midia que ditas regras em uma gama enorme de tantos outros que se pode citar na

propaganda de um ideal. Nas palavras de Camozzato (2009)

[...] cabe destacar que numa cultura em que a imagem € central para nossa produgao,
para mostrarmos aos demais como somos nossos pertencimentos, fazer isso € também
se disponibilizar ao consumo. O consumo ndo se dd somente por atos de compra de
objetos, mas também quando consumimos a ndés mesmos, processo operacionalizado
nos movimentos realizados em prol de produzir-se para atender aos apelos e ditames
identitdrios de determinado tempo-espago, num preciso momento histérico. Colocar
a si mesmo em uma imagem a ser apresentada, apreciada e, assim, consumida pelos
demais € algo que traduz e sinaliza uma série de transformacdes que nosso tempo bem
operando. (CAMOZZATO, 2009, p.44)

Depreende-se entdo, que o consumo pode ser analisado de diferentes angulos, a partir
de diversas perspectivas tedricas. No caso deste TCC, o consumo serd tematizado num
movimento que busca problematiza-lo, ampliando o leque de discussdes na medida em que se
pretende identificar suas conexdes com questdes de identidade no contexto escolar, a partir de

uma pratica ‘comum’: o consumo dos kits escolares por criancas dos anos iniciais.

2.2 Infancias escolares contemporaneas

Depois de ter apresentado algumas no¢des sobre o que € a globalizacdo, consumo e
consumismo, partirei agora para outra parte do enredo do meu TCC, discorrendo sobre as
infancias escolares, consumo e identidade, com o foco na crianga, “alma do negodcio” que
movimenta um mercado pensado somente para ela.

Segundo Momo (2007, p. 124) “A infancia passou a ser considerada um segmento
especifico no mercado de consumidores apenas depois que o mercado comegou a considerar a
juventude como parcela consumidora da populagdo [...]”. Os jovens tornaram-se alvo especifico
do mercado a partir da segunda metade do século XX, juntamente com a explosdo da industria
do cinema e da musica comercial, especialmente do rock. Ja, as criangas tornaram-se icones do
consumo juntamente com a expansao da ideia recente de cuidado, protecdo e zelo da infancia
num momento da histéria em que os pais e/ou responsdveis passaram a ficar mais ausentes de
suas casas devido as novas exigéncias do mundo do trabalho. Soma-se a este aspecto a
numerosa insercdo das mulheres neste universo e as novas configuracdes familiares
contemporaneas.

Desse modo, as infancias cuidadas comecaram a necessitar de servicos e produtos

especializados, de atividades de lazer e diversdao mais adequadas, de brinquedos mais seguros,
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de mecanismos de controle e seguranga eficientes etc. Nesta ultima década, tem-se observado
também a emergéncia de dispositivos digitais e virtuais como uma nova tecnologia ‘necessaria’
as criangas. As infancias escolares contemporaneas sdo, pois, aquelas que vivem e que sao
nativas deste contexto.

Entendo a infancia ndo como algo ideal, porque nao € um conceito universal ou uma
identidade igual, padronizada e possivel para todas as criangas, se pensarmos a infincia como
a condig¢ao social de ser crianca. Entendo que a partir da experiéncia de cada uma, por ser
diferente, € possivel que suas condi¢des sociais também se modifiquem como mostram as

palavras de Tosatto (2009):

E importante, pois, compreender a infincia e, consequentemente, a crian¢a nio como
um ser Unico e universal, mas sim, como um ser cultural, que vive uma experiéncia
social e pessoal, construida e ressignificada continuamente. As criangas nio sao e nao
existem como seres abstratos e generalizaveis. Ao contrdrio, criancas em tempos e
espagos diferentes vivem suas experiéncias de infincia de modo muito particular e
diverso. (TOSATTO, 2009, p.29)

Antigamente, segundo Aries (1985), acreditava-se que a infancia durava até
aproximadamente os sete anos de idade, que era até quando a crianca dependia
substancialmente do adulto para sobreviver e para realizar atividades bdsicas, como
alimentacdo, banho e outras. Esta concepcao tornou-se obsoleta, assim como a de hoje pode
tornar-se um dia, entendendo que infincia € um conceito mutavel e produzido historicamente.
Hoje, acredita-se numa infancia que resguarda os direitos das criangas, e que por e para elas se
produz cultura. Contudo esta infancia de direitos ndo € garantida a todas as criangas. Muitas,
em condi¢Oes precdrias de sobrevivéncia, vivem suas infancias de forma diferente, por terem
outras tarefas a cumprirem, como trabalhar, cuidar de irmaos, enfim. Outras sdo negligenciadas
e abandonadas mesmo vivendo em condicdes econdmicas favoraveis.

Fato é que para todas as infancias, ha produtos, servicos e modelos de identidade
disponiveis na publicidade, na industria do brinquedo, no mercado da diversdo, do lazer, das
tecnologias digitais. Costa (2006) afirma que ninguém pode ficar fora do circuito do consumo.
Para o publico que de baixo poder aquisitivo, inventam-se categorias a eles adaptadas no
formato de réplicas, “e versOes baratas de objetos de consumo desejados, que circulam
amplamente no fluxo continuo dos mercados globais espetacularizados” (COSTA, 2006, p. 75).

Por isso entendo que o consumo € um aspecto indissocidvel da infancia contemporanea.

[...] n3o hd como pensar na infincia contemporinea sem pensar nos multiplos
fragmentos culturais que a constituem. Essa talvez seja uma das razdes principais
para que desloquemos o lugar construido até entdo para a infincia e passemos a
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circular pelos processos culturais que modelam as formas de pensar, ser e agir das
infincias na atualidade. Portanto, pensar na infancia contemporanea €, antes de tudo,
pensar em uma infincia marcada pela presenca da midia e da tecnologia; e interpelada
por uma desenfreada onda de ofertas de produtos para o consumo, com foco na
materialidade deste consumo. (PETERSEN; SCHMIDT, 2014. p.39)

O consumo, as midias, as tecnologias, especialmente a internet estdo presentes em todas
as esferas sociais, em maior ou menor propor¢do e acabam chegando a escola por meio das
proprias criangas.

A escola, por sua vez, para além do aprendizado de conteudos, exerce agora fungdes
diferentes do que era no passado. Ela passa a ser também um locus privilegiado para outras
aprendizagens, a partir das formas de sociabilidade e de convivio que seus habitantes
desenvolvem.

Dayrell (1996), ao propor pensarmos a escola como espaco sociocultural ressalta que
isto significa “compreendé-la na 6tica da cultura”, que considera efetivamente o seu dinamismo
cotidiano. “Esta abordagem permite ampliar a andlise educacional, na medida em que busca
apreender os processos reais, cotidianos, que ocorrem no interior da escola, a0 mesmo tempo
que resgata o papel ativo dos sujeitos, na vida social e escolar”. (DAYRELL, 1996, p. 05). O
autor destaca que a identidade das criangas e jovens que chegam as nossas escolas € fruto de
um conjunto de experi€ncias sociais vivenciadas nos mais diferentes espagos sociais e para
compreendé-los € preciso levar em conta a dimensdo da "experiéncia vivida”.

E af que podemos situar as questdes de consumo das criangas, pois elas dizem respeito
aos seus gostos, as suas visdes de mundo, as suas referéncias mididticas, a referéncias estéticas,
de género, de raca, etnia e outras. Além disso, a escola é um lugar de encontros, socializa¢des
e sentimento de pertencimento a grupos. Local onde as infancias contemporaneas se encontram
e ganham visibilidade. Como sugere Momo (2007, p. 263) “a escola tem sido mais um dos
lugares — junto com a internet, a midia televisiva e tantos outros — onde € possivel se tornar
visivel”. Isso porque é na escola que as criancas levam seus materiais escolares com os
personagens do ultimo filme lancado, que levam roupas estampadas por super-herdis, mochilas
com seus personagens de desenho favoritos e nesse sentido, a escola transforma-se em espago
reconhecimento e de identidade.

Segundo Alcantara; Campos (2006, p. 145-146), citado por Gudes; Covaleski

A constitui¢do da identidade da crianga e do adolescente se d4 através de um longo e
sucessivo processo de identificacdo com imagens, que sdo produzidas e propostas a
partir de instancias socializadoras que veiculam os ideais em voga numa determinada
cultura. Dentre essas instancias socializadoras, a midia ocupa um lugar de extremo
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destaque, funcionando como uma central distribuidora de sentido, e suas corporacdes,
como fabricas de imagindrio, constantemente produzindo e oferecendo modelos que
servem de suporte para as identificagdes constitutivas do sujeito. (2014, p. 154)

Acredito que a escola também atua como instincia socializadora capaz de validar
determinados tipos de consumo, sem questionamentos e didlogos com as criancas que estdao
cada vez mais expostas aos apelos consumistas da atualidade. Nas palavras de Petersen e
Schmidt (2014):

[...]o consumo passa a ser um elemento constituinte das identidades infantis deste
tempo e seus atributos sdo percebidos quase como aspectos naturais ao ser humano
visto que desde muito cedo as criangas passam a fazer escolhas, a identificar-se com
personagem para em seguida, na escola, aderirem a determinados grupos que
concernem a essas escolhas. Assim, “infancia e consumo” passam a ser duas faces da
mesma moeda, pois ndo ha como sobreviver nesse “mundo encantado”, dentro e fora
da escola, sem estar caracterizado com os artefatos do momento. Para se pertencer a

um grupo dentro do ambiente escolar é necessdrio estar em pleno movimento de
consumir. (PETERSEN E SCHMIDT, 2014, p.40)

O consumo, nesta direcdo, torna-se uma via para pertencer, ser reconhecido num grupo
e ser alguém. Talvez isto possa ajudar-nos a pensar nas estreitas conexodes entre consumo e
identidade, no contexto deste TCC. Assim, no capitulo seguinte apresentarei as reflexdes que

me foram possiveis desenvolver a partir do trabalho de campo que realizei.

3 QUESTOES DE IDENTIDADE NO CONSUMO DE KITS ESCOLARES -
ALGUMAS REFLEXOES
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Este capitulo € destinado a um esbog¢o de andlise a partir dos registros feitos por mim
durante minha pesquisa de campo em uma escola na regido continental de Floriandpolis, com
o intuito de enriquecer as reflexdes acerca do consumo de criangas escolares e suas identidades.

O material de andlise, resultado da pesquisa de campo, estd composto por registros
fotograficos feitos em uma turma do primeiro e uma turma do quinto ano do Ensino
Fundamental, e por registros de observacdes e de conversas informais individuais e coletivas
com somente a turma do quinto ano. A referida conversa coletiva foi realizada na sala de aula
do quinto ano com 28 criangas e foi acompanhada pela professora da turma.

Lendo e relendo o didrio de campo e todas as informacdes que ele e os alunos me
proporcionaram, identifiquei dois marcadores importantes nas préticas de consumo das criancas
e nos seus modos de ser crianca e estudante a0 mesmo tempo, a saber: a) Nativos digitais; b)
Personagens de meninas, personagens de meninos. Este segundo foco coloca em evidéncia o
género como aspecto que faz parte do consumo do kit escolar e das identidades individuais e
coletivas das criancas. H4 também um terceiro foco onde apresento outros aspectos

identificados, na se¢do intitulada de “Outras possiveis reflexdes”.

3.1 Nativos digitais

Durante a pesquisa, praticamente todas as criancas portavam em seus kifs escolares
personagens de jogos eletronicos e de desenhos animados exibidos em canais abertos e fechados
de televisdo, ou pela Netflix*. Na conversa que realizei com a turma de quinto ano, constatei
que 13 entre 28 as criangas presentes t€m acesso aos canais fechados de televisdo e 12 possuem
Netflix, o que sugere que pelo menos estas 12 possuem também internet em suas residéncias.

Tanto nas fotografias quanto nas falas das criancas e nos registros dos didrios de campo,
a presenca de personagens de desenhos animados e/ou virtuais foi preponderante. Entretanto,
ndo se tratava de quaisquer personagens. Eram personagens direcionados ao publico infantil,
cujo enderecamento é fortemente marcado por distincdes de gé€nero. Eles sdo amplamente
conhecidos e podem ser acessados pela televisdo, tablets e telefones celulares, via internet. Vale

ressaltar que as criancas sao nativas dos tempos das tecnologias digitais.

4 Servigo pago para assistir online filmes e séries de televisio ilimitados. O servigo funciona para vérios tipos de
dispositivos eletronicos com acesso a internet, como smart TV, telefones celulares, fablets, computadores e afins.
Mais informacdes disponiveis em< https://www.netflix.com/br/>.
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Como j4 previa, identifiquei diferencas no consumo de personagens entre as criangas do
primeiro e do quinto ano. Os menores demonstraram um uso mais intenso dos personagens
Barbie, Mikey e Minnie, Princesas Disney, Super-Herdis. Ja, os do quinto ano, sdo mais
ecléticos, usando desde os contos de fadas Disney aos personagens com caracteristicas estéticas
vinculadas ao mundo dos fantasmas, vampiros, personagens mortos, como € o caso das bonecas
Monster High. Exibem personagens de jogos eletronicos, desenhos animados e filmes
amplamente consumidos pelos ‘maiores’, tais como: Angry Birds, Toy Story etc. E clara a
distin¢do entre o consumo de meninas e meninos, entretanto, falarei sobre este aspecto na secao
seguinte.

Isto pode ser um demonstrador de diferencas etdrias no acesso as tecnologias — TV,
telefones celulares, tablets — e aos produtos que nelas sdo disponibilizados. Entretanto, €
inegavel o alcance das tecnologias digitais nas préticas de consumo das criangas. A partir das
conversas individuais realizadas com elas, identifiquei que programas de TV, jogos eletronicos
e/ou digitais atuam de diferentes maneiras no consumo dos kits escolares.

A fotografia abaixo mostra duas mochilas com o personagem Red, do Angry Birds,
portadas por dois meninos de aproximadamente 10 anos. O Angry Birds foi, inicialmente um
jogo cujo aplicativo vinha instalado em fablets e facilmente acessiveis nos telefeones celulares,

que mais tarde tornou-se também desenho animado.

Imagem 01 — Mochilas Angry Birds

Um dos meninos conta que ganhou a mochila de surpresa da sua mae, “ndo por escolha”,
mas porque ela sabia que € muito apegado ao desenho. Ele explica que tem o jogo de aplicativo
no tablet. Conheceu o jogo através do primeiro tablet que ganhou, onde o jogo ja veio instalado,

foi ha mais ou menos 4 anos.
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O outro contou que pediu para a sua mae comprar porque conhece o jogo do aplicativo
do tablet ha cerca de 2 anos. “Meu personagem favorito ¢ o Red!”. Perguntei se ele assistia o
desenho também. Ele disse que assiste, pois tem TV a cabo. “E da Oi!”.

Pode-se depreender a partir das falas dos meninos, que os fablets foram a porta de acesso
ao jogo e ao desenho. A forma como falam sugere uma intimidade grande com dispositivos
moveis como tablets, sendo que a fala do primeiro indica que j4 foi presenteado com mais de
um fablet. O jogo veio instalado (jogo da hora!), foi s6 aprender a gostar para, em seguida, ficar
“apegado”. Um consumo direcionado desde o seu comeco, mas que o seduziu, conquistou.

Nesse sentido, evidencia-se que “o consumo dos artefatos escolares divulgados pela
midia, também regula, educa e disciplina - semelhantemente como faziam as pedagogias ditas
tradicionais - e acaba por modificar formas de ser e experimentar as infincias [...]”
(PETERSEN; SCHMIDT, 2009, p. 48).

As mochilas que usam foram um presente de suas maes. Isso permite-nos a interpretacao
de certa aprovacdo das mesmas a esse tipo de consumo ou aos componentes do desenho/jogo.
Assim, as mochilas adornam seus corpos quando chegam e saem da escola. Por meio delas, é
possivel mostrar afinidades entre pares e ser identificado. Enfeitam e mostram seus gostos,
mesmo quando ficam paradas e expostas ao lado de suas classes durante as aulas, pois para a

identidade, a visibilidade é fundamental.

3.2 Personagens de menina, personagens de menino

Talvez o aspecto mais marcante do consumo dos kits escolares entre as criangas deste
estudo seja o género. Segundo Louro (2001), entende-se por género o modo como socialmente
vivemos 0 nosso sexo masculino e/ou feminino. Como uma construgao sociocultural, o género
atua como um marcador de fronteiras das praticas de consumo entre meninas € meninos do
Ensino Fundamental, na medida em que o consumo dos kits escolares tem uma relacdo direta
com enderecamentos da publicidade e de programas televisivos, especialmente de personagens
infanto-juvenis disponiveis nos veiculos mididticos e em variados sitios da internet.

Observei que as meninas fazem uso de materiais escolares com personagens dirigidos
ao publico infantil feminino. Entre eles estdo: versdes da boneca Barbie, Monster High, Jolie,

Fadas da Disney, Disney Cuties, Minnie, Princesinha Sofia...
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Imagem 02- Estojo Jolie

diorfly ~

Princesa Faity

Imagem 07 — Cadernos Jolie e Princesa

Sofia

Imagem 06— Mochila Monster High

Ja, os kits dos meninos apresentam personagens tidos como masculinos, tais como Ben

10, Max Steel, Spider-Man, Angry Birds, Carros, Superman...
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Imagem 10 — Cadernos do Angry Birds e

estojo do Carros

ﬂEsunen
FRIENDS

SUPERMAN

Imagem 12— Cadernos do Carros Imagem 13 — Estojo Superman

Observa-se que ha uma incorporacdo daquilo que se considera ‘essencialmente’

masculino e feminino nos kits das criangas. Isto torna-se importante para pensar no carater
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cultural e mididtico do consumo. De acordo com Momo (2007) “[...] O que as criangas levam
para a escola € o que considerem publicamente valioso, facilmente reconhecido e desejado, o
que assim foi constituido por meio da midia em uma cultura cada vez mais global”.

Fica evidente nas fotografias apresentadas acima, a ideia do que € tido como feminino,
no caso, “de menina” e o que tido como é masculino ou “de menino”. Percebe-se que os
materiais das meninas geralmente sdo rosa, com personagens de bonecas femininas, meigas,
com imagens com presenca de flores, borboletas e ainda que a Monster High tenha um
contraponto a esse padrao de beleza, comparado a Barbie, ela ndo se isenta de ser um exemplo
claro de género, com suas bonecas “monstras” magras, altas, esguias e brancas, em sua grande
maioria, sempre com vestidos e roupas da moda, maquiadas, com cabelos pintados, com muitos
aderecos como brincos, colares, enfim... E para os meninos sempre a imagem de aventura, de
estar em ac¢do, até mesmo em personagens como do Angry Birds e do Carros, um desenho cujos
personagens sdo carros falantes. As cores, em geral sdo mais fortes e escuras, com a presenca
predominante do azul, vermelho, verde, com isso, leva-nos a pensar, como explica Sabat

(2001), que

[...] a publicidade ndo se limita a vender produtos. Através dela sdo vendidos também
valores, tipos de comportamentos, subjetividades ligadas a estilos de vida
determinados. Aqui reside a dimensdo pedagdgica: é onde a publicidade se coloca
como campo de constitui¢do de identidades, de regulacdo de condutas, a partir do
momento em que se estabelece padrdes, desde ja reconhecidos como certos. [...] (p.
67)

Assim como na publicidade, os desenhos, jogos e filmes também estdo ensinando para
meninas € meninos, modos de se vestir e de se mostrar aos demais. Os meninos devem ser
aventureiros, praticar esportes, correr, € ndo deve usar rosa, afinal, em nenhum material “de
menino” tem a cor rosa. Sao nos detalhes, muito bem intencionados, que moram os padrdes e
as regras que a publicidade passa, e assim, as criangas absorvem estas informacdes para si, e
ajudando-as a se formarem como sujeitos, € na producdo de suas identidades.

Entre as criangas da escola, identifiquei apenas duas alunas cujos materiais escolares

ndo se restringiam a um enderecamento de género, como mostram as seguintes imagens:
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Imagem 15 — Cadernos

Nessa segunda imagem, reparei que a menina estava com trés cadernos em cima da
mesa: um da Jolie, e mais dois sem ter personagens € desenhos... Entdo ela me disse: “S6 tenho
esse caderno da Jolie que eu ganhei da minha prima.... Esse outro eu comprei primeiro (a
direita), que eu ndo tinha muito dinheiro, e depois de um tempo eu comprei esse... “(a esquerda),
e apontou mostrando sobre qual estava falando. Tal revelagdo me leva a crer que “Se a
possibilidade de consumo ¢ minima, ¢ interessante saber o que as criangas escolhem consumir
no momento em que t€m essa op¢ao” (MOMO, 2007, p. 110).

Pode dizer que o mesmo acontece, entretanto de formas diferentes para esses outros

€asos:
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Imagem 16 - Cadernos customizados do Max Steel, Barbie e Minnie

Eram cadernos simples, de uma tnica cor, sem personagens que formam adaptados a
l6gica do consumo dos personagens presentes na maioria dos kits que vi. Quando nao se tem
meio para comprar (geralmente os produtos de personagens que sdo licenciados palas marcas)
encontram-se alternativas para ndo ficar de fora do que “¢ a moda” do momento.

Sobre a customizacdo, hd uma fala muito interessante de uma crianca quando fizemos
uma rodada de conversa coletiva no quinto ano. Ao serem questionados com as seguintes
perguntas: “vocés acham que tem diferenca entre vir para escola com materiais de personagens
ou sem eles? Que diferenca € essa? Por que isto € importante?” Uma crianga respondeu que no
comeco do ano ela tinha um caderno vermelho. “Ai encapei todo com figura”. Disse que era
para “ficar personalizado” e que “safa mais barato que comprar um com personagem”.
Realmente, a customizac@o custa menos que o produto licenciado do personagem, mas ainda
assim, como nas situacdes descritas acima, essas criangas também consomem, porém, de outra
forma. Ndo bastava ter o caderno vermelho, ele tem que ser agraddvel aos olhos, entdo foram
coladas figuras do seu personagem favorito.

Entre as meninas, outro ponto marcante que pude identificar foi a classificacdes no

consumo de personagens, como foi o caso da menina com o Estojo das bonecas Monster High:
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Imagem 17 — estojo Monster High

Ao perceber que aquela aluna tinha um estojo da Monster High, fui conversar com ela
procurando algumas informagdes que pudessem ser enriquecedoras para essa discussdo.
Perguntei se foi ela quem escolheu o estojo, ela me disse que sim, que foi junto comprar e que
tinha canetinhas, 14pis, borracha e a mochila também, mas estragou e ela acabou trocando uns
materiais. Perguntei entdo, de onde ela conhecia o desenho, ela disse que o acompanha pelos
canais da Nickelodeon, pela Disney e as vezes no Bom dia e Cia. Ao perguntar se foi o desenho
que a levou a comprar o material escolar da Monster High, ela me afirmou que sim, e completou
classificando suas preferéncias: “primeiro Monster High e depois Polly, ndo gosto de Barbie!”
“Barbie ¢ mais decorativo... patricinha e as Monster sdo mais mortas, porque morreram para
viverem mortas”.

Quando aluna diz “Primeiro Monster High e depois Polly”, ela esta classificando suas
preferéncias se acordo com suas identificagdes do que € bonito, do que € legal, para em seguida
quebrar um pouco do esteredtipo de que meninas gostam de Barbie: “nao gosto de Barbie!”.
Quando fala que “Barbie ¢ mais decorativo... patricinha, e as Monsters sao mais mortas” ela
questiona o padrdo de beleza que as bonecas passam, da Barbie geralmente alta, loira, olhos
azuis, usando “patricinha” um tom pejorativo. Quando se refere as Monsters como mais
“mortas”, esta acionando outras referéncias de beleza, associadas ao fascinio do mundo de
personagens fantasmas e monstruosos. Isto coloca em evidéncia as conexdes entre identidade e
consumo, conferindo importancia ao que pode ser mostrado, exibido por meio do consumo,
tanto para demonstrar afinidades, quanto evidenciar elementos com os quais nio se identifica.

Constata-se, portanto, que o género estd presente de diversas formas nos produtos

consumidos por meninas e meninos, oferecendo-lhe referenciais distintos, mas que em quase
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nada alteram ou subvertem os padrdes convencionais daquilo que € outorgado as meninas e aos

meninos.
3.3 Outras possiveis reflexoes
Entre as marcacgdes de identidade deste topico, encontrei também os kits escolares como

forma de dar visibilidade aos consumos referentes a determinada etapa da vida. Mesmo que

estejamos falando de criangas, encontra-se um saudosismo em suas falas sobre a infancia:

Imagem 18 — Caderno com personagens da infancia

Em dado momento em sala de aula, percebei que havia um caderno de um menino com
a capa coberta por adesivos do Homem-Aranha e dos Simpsons entdo perguntei o porqué dos
adesivos, e a resposta foi: “Eu botei os adesivos porque sdo meus herdis de infancia”, repliquei
perguntando: “Vocé ndo vé mais os desenhos?” “Homem-Aranha, nio... Simpsons, sim... As
vezes®. Interessante notar um certo saudosismo na sua fala quando ele diz “meus herois de
infancia” como se ela ja tivesse passado ha muito tempo. Além dos adesivos que estampam seu
caderno, o “herdi da infancia” Homem-Aranha que ele ndo assiste mais (pois ndo estd mais na
infancia) e “her6i” atual, Os Simpsons, que ele assiste as vezes. Hd uma logica do que é
“infantil” e do que ¢ “adulto”, do que “ndo pode mais assistir” e “do que pode”. Um caso

parecido aconteceu em relagdo a seguinte fotografia:
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Imagem 19 — Estojo do Superman - Super Friends

Reparei no estojo de um aluno e comentei que o estojo era muito legal, e perguntei se
havia ganhado de alguém ou comprado; ele me respondeu que foi a made dele quem comprou,
que ela escolheu pois ele gosta do Superman, que as vezes fica acordado assistindo. Em
seguida, ele explica brevemente sobre o desenho: “Antigamente tinha um grupo de Super-
Amigos e agora € Super-hero6is”. Novamente aqui, vem uma espécie de nostalgia da infancia, o
“antigamente” como tempo passado, longe, distante... uma época que ja passou, uma infancia
que j4 foi.

Pensando nessa “despedida da infancia”, hd um ponto que quero destacar da conversa
coletiva. Questionei-os sobre quantos tinham acesso aos canais fechados de televisao e o que
assistiam, e quantos tinham acesso a Netflix e o que assistiam por meio dela. Me surpreendi
com as respostas, pois mudou o foco dos personagens. Enquanto na sala de aula ele portavam
os kits escolares de personagens “infantis”, de desenhos, Disney, em casa, seus programas
preferidos sdo destinados a adolescentes/adultos, principalmente entre os meninos, que assistem
programas de esporte, séries como dita por ele de “terror” como The Walking Dead.

Outro objeto considerado como ‘parte integrante’ do kit escolar de um menino também

foi identificado: o uso do boné da Hora da Aventura.
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Imagem 20 — Boné da Hora da Aventura

Ao perceber o boné do menino, perguntei-lhe: “E esse boné da Hora da Aventura?” Ele
me perguntou se eu conheco o desenho. Respondi que sim e fiz mais uma pergunta,
questionando se ele achava que o boné fazia ou ndo parte do material escolar dele. A resposta
foi que sim, “porque o boné € uma coisa que eu uso todos os dias pra ter um estilo pra eu vim
pra escola”, o que nos corroboram com a associagdo entre o kit escolar e a identidade, em que
a imagem de si a ser mostrada na escola/sala de aula torna-se de grande importancia. Segundo

Momo & Camozzato (2009)

A fabricagdo constante de desejos a serem infinitamente buscados leva-nos a pensar
que num mundo das visibilidades, em que vocé s6 parece fazer sentido, existir, se estd
exposto, o corpo se torna o slogan e passaporte para a felicidade, porque ndo é mais a
“alma” que precisa ser trabalhada, melhorada, mas o corpo, que, por ser visto, passa
a necessitar de intervengdes para ser mais bem apreciado (MOMO; CAMOZZATO,
2009, p 38 -39)
Criar um estilo” para ir a aula, estd implicado com o uso do kit escolar, que no caso dele
o boné é um objeto e um simbolo de identidade que constréi. O boné da Hora da Aventura o
- . ’ u . u ai . .
deixa “estiloso”, e como as autoras acima sugerem, a imagem de si pode estar relacionada a

uma marca, uma roupa, um adereco. O corpo € o lugar principal desse tipo de visibilidade.

4. CONSIDERACOES FINAIS
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Com esse trabalho procurei trazer, de forma que fosse proveitosa para o estudo, a relacao
entre consumo infantil de materiais escolares e a produgdao de identidade, sentimentos de
pertencimentos nas criancas. Pude abordar meu primeiro contato com o assunto € o que me
inquietava. Tive aprofundamentos tedricos indispensdveis nido sé para efetivacdo deste
trabalho, mas para a profissdo e para a vida. E por fim a anélise tdo esperada de como o consumo
se apresenta em sala de aula, nos kits escolares.

A pesquisa me causou alguns conflitos e inquietagdes e sanou outros. Com certeza ainda
hd muito ainda o que se pesquisar sobre o assunto e suas implicagdes nos processos de
escolarizagcdo. Mas pelo que foi proposto aqui, parece-me incontestavel que o consumo implica
na producao de identidade das criancas e imagem de si. Sobretudo fortalecendo esteredtipos de
género, através de consumo de personagens, que sdo muito fortes em sala de aula, e refor¢cado
em diferentes meios de comunicagdo, socializacdo. A escola enfrenta barreiras em frente a
quebra desses paradigmas. E um pouco triste pensar que ainda temos muito o que batalhar para
quebrar, a0 menos em espagos como a escola, que forma cidaddos, questdes de género tao
inculcadas pela sociedade.

Por fim, ndo hd como negar ou negligenciar o consumo em nossas vidas. Ele faz parte
do mundo, faz parte do nosso cotidiano, dos nossos meios de convicios sociais. Que atire a
primeira pedra que nunca consumiu alguma coisa. Arrisco dizer que ndo existe essa pessoa nao
em nossa sociedade capitalista. Quero dizer com isso que, pelo que se propds com esse trabalho,
abordar o consumo na infancia, € que percebi que nao ha um “vilao” na histéria que as fazem
serem consumistas, pois culpar uma pessoa, uma institui¢do ou algo, é negar a condicao da
sociedade capitalista em que se vive, que € moldada pelo consumo. Contudo ha muito o que se
problematizar sobre o consumo em sala de aula. Acima de tudo, problematizar sobre os padroes
e regras que o consumo, as midias e as publicidades sedutoramente nos passam. Por que nao
trazemos essas problematizagdes entdo para a escola, para formar cidaddos mais criticos sobre
aquilo que consomem?

Ao final, concluo que estudos sobre este tema e afins sdo necessarios para a educacao,
para que se possa questionar os porqués de determinados consumos, o que nos leva a preferir
este ou aquele personagem, analisando o que os enredos e personagens mididticos podem nos
ensinar sobre género, estética, raca/etnia e tantas outras coisas, inclusive sobre nds mesmos.
Que esse TCC possa passar por outras maos € mentes inquietas e atentas ao assunto, € quigd,

estimular a vontade de ampliar esta discussdo no ambito escolar e universitario.
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