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RESUMO

Este trabalho monografico se propde a analisar como o cinema de animagdo tem sido
utilizado para a colonizago infantil pelas marcas, introduzida pelo mercado e seus agentes na
mente das criangas contemporaneas, mediante apresentacdo de imagens que despertam o
desejo, desenvolvendo uma cultura do consumo infantil de forma distinta as experienciadas
pela geragdo precedente. Para entender como acontece esse processo de colonizagdo, temos
como objetivo geral analisar como os filmes de animacdo influenciam o consumismo na
formacdo das criangas contemporaneas. Os objetivos deste estudo buscam primeiro, descrever
sobre como as mudancas de habitos ocorridas ao longo do tempo, contribuiram para a
formacgdo das criangas consumistas de hoje, segundo, abordar a relagdo cinema e consumo
pelo merchandising de marcas relacionadas com os personagens animados, e o terceiro,
estabelecer uma relagdo entre cinema e consumo infantil na perspectiva de uma pedagogia
cultural. Nosso referencial tedrico ¢ composto pelo conceito de sociedade de consumo
(BAUMAN, 2007), colonizag¢do da infincia (STEINBERG ¢ KINCHELOE, 2001) e cultura
na poés-modernidade e identidade cultural (HALL, 1997). O cinema de animacgdo articulado
com o merchandising tem desenvolvido o desejo de consumo nas criangas e estas buscam
satisfazé€-lo pela aquisicdo dos mais diversos produtos através do poder de compra dos seus
pais. Nao podendo evitar essa experiéncia de infincia contemporanea, acreditamos que a
representacdo da realidade apresentada nos filmes de animagdo deve ser estudada e trabalhada
pedagogicamente, para ajudar as criangas contemporaneas a ter outro olhar sobre o consumo.

Palavras-chave: Cultura do consumo infantil. Colonizagdo da infancia. Cinema de animagao.
Merchandising.



ABSTRACT

This monographic work proposes to analyze how the animated film has been used for
children's colonization by the marks, introduced by the market and its agents in the minds of
contemporary children, upon presentation of images that arouse desire, developing a
children's consumer culture differently to experienced by the previous generation. To
understand how this happens colonization process, we have as main objective to analyze how
animated films influence consumerism in the formation of contemporary children. The
objectives of this study seek first describe about how the changes of habits occurred over time
that contributed to the formation of consumerist children today, second, address the
relationship cinema and consumption by merchandising marks related to animated characters,
and the third, to establish a relationship between cinema and children's consumption from the
perspective of a cultural pedagogy. Our theoretical referential is composed by the consumer
society concept (BAUMAN, 2007), childhood colonization (STEINBERG and
KINCHELOQE, 2001)) and culture in postmodernity and cultural identity (HALL, 1997). The
articulated animated movies with the merchandising has developed the desire for consumption
in children and they seek to satisfy him for the acquisition of various products through the
purchasing power of their parents. Cannot avoid this experience of contemporary childhood,
we believe that the representation of reality presented in the animated films should be studied
and worked pedagogically, to help contemporary children to have another look on
consumption.

Keywords: Culture of child consumption. Childhood colonization. Animated movie.
Merchandising.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho monografico se propde a analisar como o cinema de animacgédo tem sido
utilizado para colonizar as criangas contemporaneas com respeito ao consumo. Para entender
como acontece esse processo de colonizagdo, levantamos a seguinte questdo de pesquisa:
como os filmes de animagdo influenciam a formacdo das criangas contemporaneas
consumistas? Os objetivos deste estudo buscam, primeiramente, descrever sobre como a
mudanca de hdbitos ocorrida ao longo do tempo contribuiu para a formagdo das criangas
consumistas de hoje. Em segundo lugar, pretendemos abordar a relagdo entre cinema e
consumo pelo merchandising de marcas relacionadas com os personagens animados, e, em
terceiro, estabelecer uma relagdo entre cinema e consumo infantil na perspectiva de uma
pedagogia cultural.

O embasamento tedrico deste estudo se faz a partir dos conceitos de autores como
Bauman (2007), que discute sobre o conceito de sociedade de consumo e cultura do consumo
infantil; Steinberg e Kincheloe (2001), que falam sobre a colonizagdo da infancia, e Hall
(1997), que esclarece sobre cultura na pds-modernidade e identidade cultural.

A ideia de trabalhar esses conceitos foi despertada pela leitura realizada do texto de
Baumam (2007), onde o autor chama a aten¢do para como a sociedade do consumo se
constitui e se relaciona com o mercado, que por sua vez trabalha para despertar os desejos dos
adultos. Surgiu assim, o interesse de entender como o mercado trabalha para colonizar as
criangas e despertar o seu desejo pelos produtos mostrados na andlise deste trabalho, a partir
dos filmes de animac?o.

A cultura é um tema central nesta pesquisa, pois partimos dela para compreender a
sociedade em que vivemos, bem como a infincia e seu desenvolvimento, relacionados com o
consumo. Destacaremos que o ser humano constréi a sua cultura socialmente, a partir dos
significados oriundos de suas ac¢des, formando, assim, a sua identidade. O meio social
interfere nessa formacao, através das transformagdes ocorridas durante os séculos passados. A
sociedade contemporanea se diferencia fortemente de suas antecessoras devido, entre outros
aspectos, ao estilo de vida capitalista, que proporcionou um avango nas tecnologias € na
rapidez da informagao.

Acreditamos que a tematica desta monografia ¢ de suma importincia para pais e
professores preocupados com o tema: cultura do consumo infantil, pois necessitamos ter um
olhar diferenciado sobre os filmes de animacdo, e como eles se apresentam para as criancas

contemporaneas.
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Organizamos 0 nosso trabalho em trés partes. A primeira parte - Referencial tedrico -
esta dividida em quatro subitens: 1) Sociedade de consumo; 2) concepg¢do sobre crianca e
infancia; 3) cultura do consumo infantil e4) a colonizacdo da infincia e o consumismo. Na
segunda parte, apresentaremos e analisaremos os dados contidos nas figuras que mostram
como o poder adquirido pelas criancas tem relacdo com o mercado capitalista, o marketing e o
merchandising dos filmes de animag@o. Arrolaremos este mesmo poder com os temas:
colonizagdo da infdncia e a pedagogia cultural (carater pedagogico), que ajudardo a entender
como ¢ despertado o desejo de consumo nas criangas a partir das imagens. Na terceira parte,
faremos uma exposicio das consideragdes finais, apresentando os principais resultados deste
estudo e enfatizando sua importancia para pais e professores. Por fim, informaremos as

referéncias utilizadas nesta pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de aprofundar as questdes a respeito do nosso objeto de estudo, fez-se
necessario estudar os conceitos de sociedade de consumo e a cultura do consumo infantil
apresentados por Bauman (2007), bem como a partir de Steinberg e Kincheloe (2001).
Bauman (2007) discorre sobre os seguintes temas: vida de consumo, corpo de consumo e
infincia de consumo. Os referidos temas elucidardo como se desenvolve a sociedade
consumista € como esta conquista novos adeptos.

Steinberg e Kincheloe (2001) discutem os temas: infAncia como construcdo social, a
cultura infantil e sua relagdo com a cultura popular, a colonizagdo da infincia e o dilema da
infincia pos-moderna. Estes temas serdo evidenciados no decorrer deste trabalho, no intuito
de compreender como as criangas de hoje estdo lidando com o consumo e de que forma

incorporam os valores da sociedade de consumo, tema abordado a seguir.

2.1 Sociedade de consumo

Vivemos em meio a uma sociedade de consumo, que busca a cada dia satisfazer os
desejos da humanidade. Os consumidores procuram por objetos novos ou renovados para
suprir as suas necessidades, como, por exemplo, roupas, bolsas, sapatos, cosméticos, celulares
e outros artefatos tecnoldgicos utilizados diariamente, de acordo com as suas finalidades.

Todas essas mercadorias s@o produzidas para manter o nosso desejo de consumir. Para
isto acontecer, pessoas estdo se formando e se especializando para aumentar esse desejo em
nods, os chamados marqueteiros. Marcas novas aparecem e outras se renovam. De acordo com
o publico-alvo, utilizam-se dos diversos meios de comunica¢do de massa, como também de
edi¢des para valorizar o seu produto e assim vendé-lo no comércio. Para tanto, utilizam a

publicidade como apoio. Segundo Bauman (2007, p. 117):

Atualmente, os bens de consumo prometem ndo se tornar intrusos nem tediosos.
Garantem que nos devem tudo enquanto nos nada lhes devemos. Prometem estar
prontos para uso imediato, oferecendo satisfagdo instantdnea sem exigir muito
treinamento nem uma demorada economia de dinheiro — satisfazem sem demora.
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A partir do posicionamento do autor, verificamos como o marketing' se apresenta
através das seguintes palavras: promessa, garantia e satisfacio. E prometido um produto com
diversos atributos garantidos ap6s sua compra, satisfazendo as necessidades propostas.

Podemos exemplificar da seguinte forma: ao chegarmos a uma loja, deparamo-nos
com um celular, cuja compra pode ser parcelada em dez vezes sem juros, facilitando-a. O
dispositivo contém imagens e/ou figuras que facilitam a vida daqueles que ndo sabem ler;
seus aplicativos promovem a distracdo e o divertimento, além de agilizar o nosso dia a dia.
Por fim, oferecem uma garantia de conserto ou troca se o produto apresentar defeito de
fabrica.

Toda a facilidade demonstrada acima traz consigo uma satisfagio. Esta palavra anima
a muitos, pois assumimos um estilo de vida em que nada pode demorar. O que precisa ser
feito deve ser rapido e eficaz. Um exemplo dessa rapidez ¢ a informag¢do. Bauman (2007, p.
116) destaca que: “O mercado atua como intermediario nas cansativas atividades de
estabelecer e cortar relagdes interpessoais, aproximar e separar pessoas, conectd-las e
desconecta-las, data-las e deleta-las do diretério de texto”. O mercado estabelece e corta
relacdes interpessoais através das redes sociais, nas quais os usudrios escolhem aspectos de
sua vida, e, do mesmo modo, informagdes sobre o seu mundo para evidenciar. A informagao ¢
transmitida com velocidade ¢ busca-se atribuir veracidade aos argumentos. Tais informagdes
podem aproximar ou separar, conectar ou desconectar as pessoas, pois estas se unem de
acordo com os interesses estabelecidos.

O que a informacgédo tem a ver com a sociedade de consumo? De acordo com Bauman
(2007, p. 106), “A sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os desejos de
uma forma como nenhuma sociedade do passado pdde realizar ou sonhar”. Podemos entender
essa relagdo com o passado a partir da chamada globaliza¢do, com inicio no século XV, a
partir das grandes navegacdes, que possibilitaram a comunicacdo entre os paises. A
informacgdo ¢ a comunicagdo passaram a ser essenciais para que um pais pudesse comprar
mercadorias de outro pais, favorecendo a troca de produtos e matéria-prima.

Em relagdo ao marketing, Sherry (apud BALLVE, 2000, p. 12) afirma que:

As éreas de marketing e pesquisa do consumidor estdo passando por um periodo de
diferenciagdo e crescimento sem precedentes, causado em grande parte pelo trabalho
de pesquisadores graduados em Antropologia. Esta tem-se voltado para o estudo da

! O Marketing ¢ uma série de estratégias, técnicas e praticas que tem o principal objetivo de agregar valor as
determinadas marcas ou produtos a fim de atribuir uma maior importancia das mesmas para um determinado
publico-alvo, os consumidores.
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sociedade “do eu” e, como tal, aproximando-se dos assuntos relativos ao consumo,
que esta presente desde cedo na vida de todos.

Para satisfazer o consumidor com algo nunca realizado ou sonhado, faz-se necessario
um estudo da sociedade “do eu”, buscando fundamento na antropologia. E a partir do desejo
do consumidor que o marketing trabalha. Sua conquista comeca pela psique, como veremos

nos estudos de Steinberg e Kincheloe (2001).
2.2 Concepgoes sobre crianca e infancia

Para compreender a relagdo entre as criangas contemporaneas € o consumo, devemos
retroceder um pouco na historia. Santos (2013, p. 16) destaca que “A infancia é uma ideia, ou
seja, uma concep¢do que se tem da infincia, que surge conforme o tempo historico e a
sociedade em que a crianga esta inserida, ja a crianga ¢ um ser, sendo ela sujeito ativo na
sociedade em que vive”. A diferenga entre infincia e crianca nos ajuda a entender o porqué de
as criangas da Idade Média serem tratadas como adultos em miniatura, como dizia Ari€s (um
estudioso do assunto), pois ndo havia a ideia de infincia.As criancas atuavam na sociedade
praticamente como adultos.

Por serem vistas como adultos na Idade Média, “a crianca participava diariamente do
mundo adulto e o resultado era o ganho de conhecimento profissional e experiéncia de vida”
(STEINBERG; KINCHELOE, 2001, p. 11), enquanto na Idade Moderna, as criangas eram
“[...] protegidas dos perigos do mundo adulto™”.

A Idade Média mostra como as criangas viviam de acordo com o que os adultos lhes
ensinavam, e terminavam por imitd-los. Mas, com a Modernidade e as mudancas ocorridas
nas familias, as criancgas tiveram de ser protegidas, como forma de guardar sua inocéncia. Isto
gerou uma separacgdo entre a infancia e a vida adulta. O modelo econdmico estabelecido na
Idade Moderna cooperou para uma mudanga familiar: muitas mies assumiram o papel de
“homem da casa” e, para criar seus filhos, precisavam deixd-los nas escolas, modelo
percebido nos dias atuais.

Na Idade Contemporanea, percebemos o quanto as criangas mudaram e como elas
atuam na sociedade. Bauman (2007, p. 142) comenta: “E neste mundo que as criangas
nascem, ¢ nesse mundo que eles crescem e € a esse mundo que devem pedir admissdo quando
se tornam adultas”. H4 um modelo de vida criado pelos adultos ao longo do tempo, chamado

de Cultura, que precisa ser aprendida pelas criancas que nascem. Sdo os adultos que preparam

21d. p. 12.
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as criancas para viver em sociedade. Em cada época passada, elas aprenderam algo para
ajuda-las a sobreviver, e, para isto, precisamos trabalhar. As criangas do passado e algumas
criancas de hoje ainda sofrem com o trabalho infantil. Exemplo disto sdo as familias com pais
que nio conseguem sustentar seus filhos e optam por encaminhé-los para as ruas a fim de
vender algum produto, ou para ajudar alguém no intuito de ganhar algo em troca (sendo esta
uma das formas de trabalho infantil). Trata-se de um problema da sociedade atual. Para
Bauman (2007), as criangas deveriam trabalhar somente quando chegassem a fase adulta.

Desde cedo, as criangas aprendem como viver em sociedade, a comegar pela sua
relagdo com a familia. De acordo com Schwarzbeck (apud BAUMAN, 2007, p. 142), “Nossos
filhos sdo profundamente afetados pelo que veem e ouvem em sua relagdo conosco.
Diferentemente do que pensamos, eles ndo se ligam e desligam quando estdo conosco”. Os
pais t€m influéncia sobre seus filhos. O que aprendem em casa, levam consigo para onde
forem, pois sdo afetados, e uma pessoa ndo esquece o que a afeta ou marca.Assim também sao
as criangas. Os pais sd3o uma autoridade para seus filhos, ainda de acordo com o autor. Sdo os
responsaveis por educar e cuidar de suas criangas, ensinando-lhes o que ¢ bom e ruim, isto &,
os valores.

Para Schwarzbeck (apud BAUMAN, 2007, p. 142), os pais perder ama autoridade
sobre seus filhos. Isto permite que suas criangas aprendam sobre o mundo a sua volta, mas
sem se preocupar com o que estdo aprendendo. Conforme Steinberg e Kincheloe (2001, p.
33), “A autoridade do adulto sobre a crianga, sem duvida, foi quebrada, mas nio gracas a
maes feministas ou liberais inseguros. O acesso infantil ao mundo adulto através da hiper-
realidade da midia eletronica subverteu a consciéncia das criancas contemporaneas”. A
crianca de hoje se tornou independente, pois a midia mudou o seu jeito de pensar e de se
relacionar com o mundo. Seu acesso a informacdo e ao mundo virtual foge de sua realidade,
ganhando lugar em sua consciéncia. A cultura criada pelo adulto se mostra através da midia,

mas de forma mascarada, como veremos a seguir.

2.3 Cultura do consumo infantil

Nessa linha de raciocinio, Steinberg e Kincheloe (2001, p. 33) asseveram que:

O acesso das criangas contemporaneas a cultura infantil comercial e a cultura
popular ndo apenas as motivou a se tornarem consumidores hedonistas, mas também
minou-lhes a inocéncia, o status resguardado das atribuicdes da existéncia adulta



15

que as criangas vinham experimentando desde o advento da era da infincia
protegida na década de 1850.

A cultura infantil comercial e a cultura popular se tornaram parceiras na formacédo de
criangas consumistas, o que as levou a perda da inocéncia (critério utilizado na Modernidade
para proteger e fazer disting@o entre a crianca e o adulto). As primeiras aprenderam a buscar
informacdes sobre a vida adulta através da midia, tornando-se consumidoras hedonistas®.Em
outras palavras, a crianca busca prazer ¢ felicidade no que ouve ¢ vé nas producdes
midiaticas.

Tais produgdes sdo realizadas pela cultura popular, “[...] entendida como as
manifestagdes da cultura de massa: livros populares, tabldides, radio, televisdo, a midia em
geral” (SILVA, 1999, p. 131). Através destes meios, as criangas aprendem sobre o mundo
como ele ¢, ou como poderia ser através da fantasia dos desenhos e filmes de animagdo. Para
falar sobre a cultura do consumo infantil, Bauman (2007) cita Daniel Thomas Cook, para

quem

As batalhas travadas a respeito da cultura de consumo infantil também sdo batalhas
pela natureza da pessoa e pelo escopo da personalidade no contexto do alcance cada
vez maior do mercado. O envolvimento das criangas com matérias, veiculos,
imagens e significados oriundos do mundo do comércio, a ele referentes e com ele
entrelagados ocupa uma posi¢do central na construcdo das pessoas ¢ das posi¢des
morais na vida contemporanea (COOK apud BAUMAN, 2007, p. 146).

O mercado busca estudar a natureza da pessoa, ou como falamos acima no ponto 2.1
sobre a sociedade “do eu”, criam nas pessoas uma personalidade, um modo de ser onde “tudo
contribui para nossas identidades pessoais” (STEINBERG E KINCHELOE, 2001, p. 20), por
isso se envolvem facilmente com matérias, veiculos, imagens e significados promovidos pelo
comércio.

O mercado faz seu papel quando cria em nds a dependéncia pela compra e por

frequentar lojas. Como afirma Bauman (2007, p. 146):

Bombardeadas de todos os lados por sugestdes de que precisam deste ou daquele
produto vendido em loja para ser o tipo certo de pessoa, ou alguém capaz de cumprir
seu dever social e ser visto fazendo precisamente isso, sentem-se inadequadas,
deficientes e abaixo do padrio se ndo puderem atender prontamente o chamado.

3 Hedonismo - Doutrina filoséfica que faz do prazer o principal objetivo da vida.
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Quando entramos numa loja de artigos infantis, é possivel compreender esta citacdo.
Deparamo-nos com um mundo cheio de cores e brilho, uma variedade de produtos para
encher os olhos das criangas. Os lojistas distribuem o material escolar e os brinquedos de
maneira visivel e atraente para quem vé. E o consumidor, por sua vez, para escolher o produto
de sua preferéncia, muitas vezes ndo se importa com o pre¢o.O importante € ter o produto e
mostrar a sociedade ou ao grupo do qual deseja participar que pode té-lo.

A cultura do consumo infantil tem formado a personalidade das criangas
contemporaneas, incentivando-as a criar um fascinio pelas mercadorias € o impulso
compulsivo e vicioso de comprar, sendo essas as principais virtudes a serem implantadas e
cultivadas (BAUMAN, 2007). Nao sdo as criangas que compram as mercadorias, mas,
influenciadas pela midia, incentivam os seus pais a comprarem produtos, pois “as criancas de
hoje sdo os principais e mais importantes consumidores de amanha [...] € melhor que as
criangas se preparem desde cedo para o papel de consumidores/compradores avidos e
informados — preferencialmente desde o berco” (BAUMAN, 2007, p. 147).

As criangas aprendem a ser consumidoras da seguinte forma: McNeal (apud
BALLVE, 2000, p. 30) explica que esse aprendizado pode ser dividido em quatro etapas. A
primeira etapa acontece quando os pais levam as criancas para o supermercado e, através da
observagdo, comecam a incorporar os padroes de consumo transmitidos. Na segunda etapa, a
partir dos 2 anos, a crianga comeca a fazer conexdes entre os anincios € o que vé nas lojas e
supermercados. Na terceira etapa, a partir dos 3 ou 4 anos, com a permissdo dos pais,
comecam a selecionar os produtos pelas marcas e pela embalagem que chama a sua ateng@o.
Por fim, na ultima etapa, quando a crianga estd com 5 e 7 anos, ja é capaz de comprar um
produto, seja pelo seu desejo seja a pedido dos pais.

Esse contato com os produtos € que desenvolve na crianga o seu desejo de comprar.
Ela consegue, a partir disto, influenciar os seus pais em qualquer compra, seja para si ou para
seu lar. Vemos que as etapas permanecem na fase da infAncia, momento em que as criangas
estdo se desenvolvendo, ligadas a familia e a escola, instituigdes que as acompanham neste
momento de desenvolvimento. Para aprofundar este conhecimento, falaremos sobre a
pedagogia cultural.

Para Giroux (1994 apud STEINBERG; KINCHELOE, 2001, p. 14):

A pedagogia cultural enquadra a educagdo numa variedade de areas sociais,
incluindo, mas ndo se limitando & escolar. Areas pedagégicas sdo aqueles lugares
onde o poder ¢ organizado e difundido, incluindo-se bibliotecas, TV, cinema,
jornais, revistas, brinquedos, propagandas, videogames, livros, esportes etc.
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Os autores abordam dois tipos de pedagogia: a pedagogia escolar e a pedagogia
cultural. Podemos dizer que a pedagogia cultural vai além da pedagogia escolar por ser
aprendida socialmente através dos exemplos citados (bibliotecas, TV, cinema, jornais,
revistas, brinquedos, propagandas, videogames, livros etc.), sem a necessidade de um
profissional para ensind-la. A pedagogia cultural ndo permite o uso do pensamento critico
como na pedagogia escolar; ela simplesmente expde seus valores comercias, sem se importar
como as criangas podem aprender. Dentro da pedagogia cultural,destacamos a pedagogia

cultural corporativa:

A pedagogia cultural corporativa “fez seu dever de casa” - produziu formas
educacionais de um incontrolavel sucesso quando julgadas com base em seu intento
capitalista. Substituindo as tradicionais palestras e deveres nas salas de aula e os
deveres por bonecas com uma histéria, reinos magicos, fantasias animadas, videos
interativos, realidades virtuais, herdis de TV kick-boxers, livros de terror que
arrepiam a espinha ¢ uma gama completa de formas de diversdo produzidas
ostensivamente para adultos mais avidamente consumidas por criangas, a América
corporativa revolucionou a infancia” (STEINBERG; KINCHELOE, 2001, p. 15).

Essa pedagogia corporativa foi criada nos Estados Unidos a partir da empresa Disney,
que cumpriu o seu papel de incentivar o consumo infantil. Brinquedos, historias com herois e
princesas, no mundo da fantasia, rendem muito lucro para as produtoras dos artigos infantis
destacados na nossa analise.

“A educagdo mudou por causa do modelo capitalista que se instalou no mundo, e pelos
ensinamentos dos criadores da Disney” (GIROUX apud STEINBERG; KINCHELOE, 2001,
p. 24). O modo de ensinar teve de se enquadrar na dinimica do modelo capitalista. O modelo
tradicional de ensino foi substituido pelo contemporaneo, o que deveria ser consumido pelos
adultos. Como afirmam Steinberg e Kincheloe (2001), ¢ consumido pelas criangas, causando

uma revolucao.

2.4 A colonizacio da infincia e o consumismo

Segundo Bauman (2007, p. 106), “A ndo satisfacdo dos desejos e a crenga firme e
eterna de que cada ato visando a satisfazé-lo deixa muito a desejar pode ser aperfeicoado —
sdo esses os volantes da economia que tem por alvo o consumidor”. Mostramos como a

sociedade de consumo e seus agentes procuram trabalhar para satisfazer nossos desejos e os
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das criancas, deixando imperfeigdes em seus produtos para serem melhorados, aprimorados,
para uma nova investida, colonizando o desejo das criangas.

O desejo realizado € substituido por outro desejo. O que foi usado deixa de ter valor e
vira lixo. O autor nos chama a ateng¢do para o fato de que “O lixo é o produto final de toda
acdo de consumo” (BAUMAN, 2007, p. 117). Nao necessariamente nos preocupamos com a
duracdo dos produtos adquiridos, mas somente em possui-los, e quando isto acontece, ja deixa
de ser interessante, e passamos, entdo, a desejar outro produto.

Assim, as economias do nosso pais e de outros paises estdo girando. E nesse momento
que surgem os mais diversos empregos; pessoas tentam investir o seu dinheiro para satisfazer
o desejo de outras.

E o desejo de ter algo que cria em nds o consumismo. Passamos a ser o que temos, ¢
ndo o que somos. Além disso, somos julgados e prejulgados pela sociedade, que procura o
nosso valor como se fossemos um produto, uma mercadoria. Assim, Somos o que vestimos o
que calcamos e o que comemos (BAUMAN, 2007).

Os consumidores atuais ndo conseguem controlar seu desejo de consumir. Adquiriram
habitos/estilos de vida prejudiciais a sua saude, pois ndo aprenderam a comer corretamente €
nem se esforcam para isso. Para exemplificar, Bauman (2007) fala sobre a gordura corporal e
sua representagdo. Inumeras sdo as criangas ¢ adultos que sofrem com esse problema e
acabam recorrendo as dietas e academias. Sem consultar especialistas, procuram ser

enganados pelas propagandas e acabam sofrendo as consequéncias desse ato.
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3 ANALISE DOS DADOS

Nos topicos 2.1 e 2.3, falamos sobre a sociedade do consumo e a cultura do consumo
infantil. Estes conceitos desenvolveram-se ao longo do tempo, e hoje o consumo infantil
tornou-se um habito inculcado desde cedo na mente das criangas contemporaneas.

Ja no toépico 2.2, falamos sobre a concep¢do de infincia e a fung¢do de educar as
criangas, a qual comeca pela familia, que, de acordo com seus costumes e crengas, orientam
suas criangas a viver em sociedade e como nela se inserir.

Nos dias atuais, as proprias criancas buscam construir seus costumes e crengas, €
quem tem dado este poder a elas? A cultura do consumo infantil. A partir das imagens abaixo,
mostraremos como o poder adquirido pelas criangas tem relacdo com o mercado capitalista, o
marketing e o merchandising’ dos personagens de filmes de animagdo. Esse poder se refere
aos seguintes temas: a colonizacdo da infincia e a pedagogia cultural (carater pedagogico),

que despertam nas criancas contemporaneas o desejo de consumir.
3.1 A evolucio do consumo infantil

A evolucdo do consumo comega a partir anos 1960 e perdura até os dias atuais.
Segundo Palma e Carneiro (2009, p. 26), até os anos 1960, as criangas eram ignoradas como
consumidoras por ndo terem renda. Nos anos 1980, os marqueteiros de todos os lugares
comecaram a criar desenhos animados com o proposito de vender brinquedos relativos ao
desenho. Programas como He-Man, Ursinhos Carinhosos € Moranguinho s3o exemplos de
consumo desta época e funcionam até hoje. Nos anos 1990, todas as empresas se interessaram
em melhorar seu entendimento sobre o novo alvo consumidor: as criangas. Através da
observagdo, eles conseguiram captar o que chamava a atencdo delas e o que faziam para
conquistar o que desejavam. O marketing dispde de técnicas para despertar o desejo de seus
consumidores. Nesta época, usaram a observagdo, ja que o marketing visa a influenciar o
nosso comportamento.

Podemos separar o consumo antes e depois da producdo em massa. Se as criangas dos
anos 1960 ndo tinham condi¢des de comprar, a partir dos anos 1980, j4 comecaram a receber
um novo olhar, pois, nos anos 1990, come¢am a ser atendidas de maneira diferente. As

criangas recebiam o que chamamos de mesada. Como afirma Ballvé (2000, p.33): “Segundo

4 . ~ . . . . . , . .
Em inglés, a palavra merchandise significa mercadoria (substantivo) ou também pode ser um verbo que indica
o ato de fazer negdcio, ou seja, comprar ¢ vender alguma coisa.
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dados de 1996 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 31% da populagio brasileira
tem en tre 0 e 14 anos, perfazendo, pois, 48.691.750 pessoas nesta faixa etaria”. Segundo
Nogueira (1996 apud BALLVE, 2000), aproximadamente 33% das criancas entre 0 ¢ 14 anos
recebem mesada, 57% decide a marca da roupa e 65% a do ténis.

Mas a mesada recebida ndo era utilizada para comprar os produtos citados acima,
como roupas e ténis, ou os artigos escolares mostrados a seguir. As criancas dos anos 1990,
assim como as da atualidade, conseguem influenciar os pais na compra dos produtos
desejados, e até¢ na compra de veiculos, produtos domésticos e alimenticios (em outras
palavras, as crian¢as nfo compram, mas influenciam na compra dos pais. E assim que elas
manifestam o consumismo). De acordo com a influéncia adquirida pelas criangas, as empresas
comegaram a criar produtos para serem consumidos pelas criangas dos anos 1990 e se
perpetuam até hoje.

Para demonstrar como os brinquedos evoluiram, apresentamos o exemplo da

Moranguinho, que ndo era como se apresenta hoje.

Figura 1 — Lancada nos anos 1980, personagem Moranguinho ganha novo visual.

Fonte:Entretenimento R7 (2014).

A personagem Moranguinho passou pelo que o mercado chama de revitalizagdo. Ha
décadas ela vem sendo apresentada em desenhos, filmes e produtos. Contudo, quando seu
faturamento caiu, a marca foi revitalizada e um novo modelo foi apresentado, chamando a

atencdo das criangas pelos detalhes coloridos e pelo movimento. A personagem pode ser
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encontrada ndo somente em forma de boneca, mas em capas de cadernos, em mochilas, 1apis
etc. Assim, a geracdo de lucro ndo ocorre somente através de filmes, mas pelos produtos

vinculados a ele.A Moranguinho constitui-se como um dos muitos exemplos desta estratégia.

3.2 O merchandising nos filmes de animacéo

O que o mercado chama de Merchandising (pode ser visto através dos filmes de
animacao relacionando as fotos acima) ¢ uma forma de publicidade que divulga seus produtos
através de programas de televisdo, filmes, novelas etc., sem que pare¢a um anuncio
publicitario. Segundo Barros Filho (2014), a publicidade se caracteriza por ter um discurso
objetivo, deixando de convencer para seduzir, e quanto menos palavras, melhor. A melhor
forma de seduzir ¢ conquistar a mente humana. O autor afirma ainda que as necessidades
exploradas no mundo infantil abrangem desde a de pertencimento até a de identidade. Ao
consumir, a crianga passa a pertencer ao grupo de um produto X. Isso mostra o pertencimento:
ao reconhecer-se no produto, da-se a identificagdo com ele.

Ao discorrer sobre a identidade, Hall (1997, p. 09) esclarece que:

A identidade emerge, ndo tanto de um centro interior, de um “eu verdadeiro e
unico”, mas do didlogo entre os conceitos e definicdes que sdo representados para
nés pelos discursos de uma cultura e pelo nosso desejo de responder aos apelos
feitos por estes significados, de sermos interpelados por eles.

Nossa identidade ¢ resultado da cultura a qual pertencemos. Desse modo, construimos
a cultura e ela nos constrdi. Essa troca permite criar conceitos e defini¢des que nos ajudam a
fazer escolhas em nossas vidas. Definimos culturalmente o que ¢ bom ou ndo para nds, pela
representacdo construida pelos nossos antepassados. Por isso, Hall (1997) destaca que a
identidade ndo emerge de um “eu verdadeiro e unico”. Devemos verificar se os discursos e
significados produzidos e reproduzidos pelos filmes de animagio sdo entendidos pelas
criangas contemporaneas ¢ como colaboram para o seu desenvolvimento cognitivo.

Valores como ética, coragem, forga, generosidade e humildade sio transmitidos pelos
personagens. Por meio deles, nossas criangas tém formado novas identidades, fazendo isto
através da imita¢do e o despertar de emocdes. Souza e Medeiros (2014) comentam que as
palavras ditas pelos personagens sdo aprendidas pelas criangas, assim como o movimento do
corpo e expressdes faciais sdo facilmente reproduzidas pelas criangas. Sentimentos como
amor, raiva, tristeza e alegria sdo provocados nas criangas e isto promove a venda dos

produtos que carregam a marca destes personagens.
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Figura 2: Filmes de animagéo langados entre os anos 2000 a 2016.
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Fonte:<http://megafilmeshd20.org/category/animacao/>.

A imagem exposta acima contém uma parte do universo de filmes de animagdo
produzidos nos ultimos anos. Entre eles, existem os personagens de desenhos animados que
aparecem em formato de filme e os personagens langados como filme. Toda essa diversidade
nos permite imaginar o porqué de as criangas passarem tanto tempo assistindo as produgdes.
Pesquisas afirmam que as criangas passam mais tempo em frente a TV do que brincando ou
estudando. Segundo o Painel Nacional de Televisdo, do Ibope Média, citado em um dos
artigos publicados no site do Instituto Alana, em 2004, o tempo maximo era de 4h43,
enquanto no ano de 2015 esse tempo aumentou para Sh35.

Enquanto as criancas referenciadas na pesquisa anteriormente citadas assistem a
programacdo da TV, propagandas sdo apresentadas, articuladas aos personagens, que se
transformam em bonecas (0s) para despertar o desejo de identificacdo. Marqueteiros valem-se
da fantasia para gerar na imagina¢do da crianca varias possibilidades de como utilizar o
produto. Por exemplo, se uma menina v€ uma boneca bebé€, logo deseja fazer o papel de mae

da boneca ou até¢ mesmo de ser a propria boneca, usando a imitacao.
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Figura 3 - Filmes de animacio evidenciados nos materiais escolares expostos na loja de artigos
infantis.
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Fonte:<http://megafilmeshd20.org/category/animacao/>.

Selecionamos filmes de animag@o, evidenciando os personagens que aparecem nhas
figuras da pagina seguinte, contendo capas de cadernos, bolsas, lapis e outros materiais
escolares encontrados em uma loja especializada nesses produtos na cidade de Campina
Grande — PB.

De acordo com a legenda (encontrada no site de filmes online), de cada filme da figura
3, podemos observar que a maioria deles foi produzida nos Estados Unidos. Este pais se
destaca pelo seu poder econémico e cultural. Seus produtos e estilo de vida influenciam
outros paises, e podemos colocar em destaque o Brasil. Suas grandes empresas de filmes sdo
as lucrativas Disney e Warner Brothers (WB). Destacam-se ainda na area de brinquedos e
jogos, com as empresas Mattel e Hasbro, e na area de alimentacdo, com a McDonald’s.
Dessas empresas tém surgido também linhas de produtos e servicos que satisfazem o desejo
das criangas contemporaneas.

Mostraremos primeiro as linhas de produtos feitas a partir dos personagens dos filmes
de animacdo que aparecem na figura 3, como Tinker Bell, Barbie, Toy Story e o Homem-
Aranha. S3o produgdes que se mantém no mercado hd anos, e, por meio dos filmes de

animagdo, continuam fazendo sucesso entre as criangas contemporaneas.
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Figuras 4, 5, 6 e 7 — Variedade de capas de cadernos expostas na loja.

Fonte: Acervo pessoal (agosto/2016).

A partir dessas imagens, perguntamo-nos: por que tantas op¢des de capas de caderno?
Essa pergunta pode ser respondida do ponto de vista do consumo, que visa ao lucro. Segundo
o site IMDB (Base de Dados de Filmes da Internet), o filme Toy Story 3, langado em 2010,
teve um gasto de produc¢ao, estimado em $200.000.000. Somente no primeiro final de semana,
sua bilheteria rendeu $109.000.000 nos Estados Unidos. O lucro das produgdes de filmes de
animac¢do ndo pode ser visto apenas nas bilheterias, mais também em produtos, como visto
nas figuras acima, incluindo os brinquedos.

E a partir do gasto e do lucro dos filmes de animagdo que podemos ensinar a
importancia e o valor de cada produto as criangas. Como diferenciar os precos? Onde o
produto pode ser encontrado mais acessivel? Isto é importante porque as criangas consumistas
da contemporaneidade ndo estdo preocupadas como valor do produto desejado. Elas querem
consumir! Sua preocupacdo estad em pensar numa forma de garantir que seus pais comprem
para elas os produtos desejados. E, depois que conseguem o que desejam, outro produto
comega a ser divulgado e se torna desejavel. Assim, a economia do pais ¢ do mundo vai
girando em torno de satisfazer tais desejos. Este processo ¢ intermindvel e assegura

sustenta¢do a sociedade de consumo.
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Figuras 8 e 9 — Bolsas infantis contendo os personagens de filmes e desenhos animados.

Fonte: Acervo pessoal (agosto/2016).

As figuras acima mostram as variadas bolsas infantis com opc¢des para meninos e
meninas, com personagens de filmes ¢ desenhos de animagdo nelas estampados. Podemos
inferir que os pais, ao satisfazerem o desejo de seus filhos, compram bolsas da Dora, da
Tinker Bell, do Bob Esponja, do Homem-Aranha, ¢ fazem dos seus filhos um outdoor
ambulante, o que pode provocar em outras criangas o desejo de também possuir aquele objeto.
Isto quer dizer que este produto, assim como os demais, ndo é visto somente em lojas. A
crianga, ao possuir uma bolsa, acaba fazendo a propaganda deste produto, e fica até mais
comodo para a crianca que deseja ter uma. Ao mesmo tempo, a posse da bolsa podera
despertar comentarios de outras criangas, como, por exemplo: “sua bolsa ¢ muito bonita!”;
“vou dizer aos meus pais que quero uma igualzinha a sua”. Ndo agem assim porque sao

invejosas, mas porque a propria situagdo em que sdo colocados leva a isto.



Figuras 10 e 11 — Lapis, cola, réguas ¢ adesivos.

Fonte:Fonte: Acervo pessoal (agosto/2016).

Figura 12, 13, 14 e 15 — Borrachas, garrafas de agua, hidrocor e lapis de pintura.

Fonte: Acervo pessoal (agosto/2016).
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As figuras acima afirmam o que foi dito por Baumam (2007) no topico 2.3 deste
trabalho. As criancas s3o bombardeadas por esses produtos. As lojas distribuem tais
mercadorias nas prateleiras, e valem-se de mecanismos do marketing para gerar nas criangas o
desejo de possui-los.

As marcas que divulgam os produtos mostrados nas paginas anteriores s3o conhecidas

e amadas pelas criangas, como veremos abaixo.

Figura 16 — Ranking das marcas mais amadas pelas criancas até o ano de 2015.
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Fonte:
<http://www.rankingthebrands.com/PDF/Kids%20T0p%2050%20Most%20Loved%20Brands%202014,%20Sm

artypants.pdf>.

Através da figura acima, percebemos que a empresa cinematografica Disney aparece
em 8° lugar. Sua popularizagdo no mundo infantil deu-se por meio do “mundo magico”
apresentado nos diversos filmes que a produtora possui, desde o famoso Mickey Mouse as

personagens do filme Frozen - Anna e Elza.
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Ao utilizar a progressdo da empresa Disney, podemos falar sobre a colonizagdo da
infincia. Desde a sua fundagdo, esta empresa conquistou e continua a conquistar varias
criangas, colonizando o seu desejo, desde cedo. Isto acontece por meio das midias e também
por intermédio dos pais. Um pai que, durante a infincia, teve contato, por exemplo, com o
personagem He-Man e se apegou a ele, ao ter um filho, pode transferir o mesmo apego para a
crianga, juntamente com o desejo que foi despertado em si pelo personagem. Assim, todos os
produtos que tenham o personagem estampado lhe chamam a atenc¢do. Diferentemente deste
tipo de colonizacdo da infancia, temos o exemplo do Principe William, com seu filho George.
O pai tomou a decisdo de dar ao filho somente brinquedos de madeira para “ndo mima-lo”.
Esse tipo de brinquedo tradicional tem carater pedagdgico, e ndo consumista. Infelizmente,
isto ndo chama a atencdo das criangas contemporaneas e ndo faz parte da cultura do consumo

infantil.
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CONCLUSAO

Com este trabalho, concluimos que a cultura do consumo infantil influencia a
formagdo das criangas consumistas de hoje, moldando-as por meio do cinema de animag3o.

Vimos, no Subtema 2.3, como as criangas aprendem a como consumir para tornar-se
uma consumidora hedonista, tendo por finalidade satisfazer o seu querer/desejo. Os filmes de
animagdo, por meio do merchandising e do marketing elaborado para conquistar as mentes
infantis, criam um mundo de fantasia que foge da realidade cotidiana, despertando o desejo de
consumo pelos produtos articulados aos filmes.

Souza e Medeiros (2014) afirmam que o papel da midia no apego infantil a esses
herdis € ativo, pois a maneira como ela veicula a imagem desses idolos infantis cria na crianga
um apelo a imitacdo de comportamento, internalizado como um trago de identidade na
infancia. Logo, o maior esfor¢o da midia ¢ saber do que necessitamos para satisfazer o nosso
desejo, tanto das criangas, como dos adultos. A imagem ¢ o ponto de partida para que as
criangas facam do personagem veiculado pelo filme de animag@o o seu idolo. Ao criarem o
apelo pela imitagdo, o comportamento do personagem € internalizado através dos valores e
emocdes. Sentimentos como amor, raiva, tristeza e alegria sdo provocados nas criangas € isso
promove a venda dos produtos (vistos nas figuras 4 a 15), além dos brinquedos. Assim se
sentirdo felizes e pertencerdo ao grupo das criangas consumistas.

Observamos, ao abordar esta tematica, como as crian¢cas mudaram sua relacdo com a
sociedade a partir dos avangos da tecnologia e da informacdo. Ao transmitirem ideologias
comerciais de compra, promovem a cultura do consumo infantil. Como afirmam Steinberg e
Kincheloe (2001, p. 24), “Interesses comerciais ditam a cultura da midia; a margem de lucro é
muito importante para que se importem com o que concerne ao bem-estar das criancas”. Por
trds das producdes animadas, hd uma ideologia, uma percep¢do do mundo que influéncia no
consumo infantil. A cultura humana apresentada nestas producdes ¢ editada e produz
significados particulares, que induzem criangas e adultos a interpretar eventos dentro de um
limite especifico de possibilidades (STEINBERG; KINCHELOE, 2001). Como se sabe, a
possibilidade que interessa ao mercado ¢ o consumo.

A hiper-realidade identificada nos filmes de animagdo deve ser estudada do ponto de
vista pedagogico. Isto acontece quando conseguimos distinguir entre o que € apropriado e
ndo-apropriado para as criangas assistirem. Os profissionais da educagdo aprendem tal
comportamento quando analisam como o cinema de animagdo tem sido usado para colonizar

as criangas contemporaneas com respeito ao consumo.
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A crianga que ¢ colonizada para o consumo exerce um poder de influéncia na compra
de seus pais, e chamamos a aten¢@o agora para o poder dos professores, que podem ensinar as
criangas contemporaneas como consumir de maneira consciente. Um exemplo desta
abordagem ¢ o contetudo presente nos livros de matematica brasileiros, que buscam apresentar
as criangas as cédulas (dinheiro), que sdo trocadas por objetos de nosso interesse. Este
conteudo deve ser aproveitado pelo professor para despertar em seu aluno essa analise critica,
interpretando ndo somente o sentido (valores, emogdes, crencas) da midia, mas como as
criancas, por meio dos pais, investem na midia.

A escola ¢ um ambiente propicio a trabalhar os conceitos desenvolvidos nesta
pesquisa, ao proporcionar aos alunos momentos de criticidade sobre os filmes de animagao e
quais os interesses do mercado, descolonizando assim seus alunos, mesmo que seja este um
trabalho dificil, pois como vimos, os produtos oferecidos sdo coloridos e chamam a atencdo
das criancgas, mas o trabalho do educador deve ser também de conscientizagao.

Por isso, a temdtica abordada nesta monografia ¢ de suma importancia para pais e
professores preocupados com a tematica da cultura do consumo infantil. Devemos ter um
olhar diferenciado sobre os filmes de animacgdo, e como eles se apresentam para as criangas
contemporaneas. Nao devemos proibi-las de assistir a estes filmes, mas estudar e trabalhar o
consumo infantil na mente das criancgas, favorecendo-as, sem violar seus direitos de vivenciar

a infincia.
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