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RESUMO

Este trabalho objetiva investigar como se da a constituicdo da crianga em consumidor
abordando as seguintes hipdteses: é por intermédio dos ensinamentos da familia que a
crianga se constitui consumidora. Ou ¢ a televisao que apresenta maior preponderancia
na formacao da crianga em consumidor. Para a produ¢do do corpus foram mobilizadas
as concepgoes da pesquisa indicidria de Carl Ginzburg (1999), a sociologia investigativa
de Pierre Bourdieu, Chaboredon e Passeron (2007) e o empirismo abstrato de Wright
Mills (2010). Estes pensadores convergem no sentido de privilegiarem um didlogo entre
a ciéncia e empirismo. Esta foi a preocupagdo central na constru¢do da pesquisa, qual
seja: aliar o método sociologico com o empirismo para analisar como as familias,
participantes desta pesquisa, pensam e agem com relacdo ao consumo. Interessava
analisar como veem a sociedade do consumo e se fundamentalmente ha, nestas familias,
praticas e sentidos que colaboram ou nao para que seus filhos tenham gradativamente a
percep¢ao do que ¢ ser um consumidor na sociedade atual. Analisar qual o papel da
televisao na formagao destas criancas em consumidores. Esta pesquisa procurou saber
quais sdo as caracteristicas que a propria crianca releva como perspectiva de ser um
consumidor. As suas vontades ¢ desejos que podem evidenciar qual a influéncia de
ensinamentos e percepgoes de consumo que atuam nos sujeitos e os condicionam a ser
atores sociai no nosso mundo do consumo. As andlises foram alicercadas na teoria do
habitus de Pierre Bourdieu (2008), que exemplifica costumes e valores que dao sentido
ao como ¢ porque os individuos consomem, e¢ na teoria da liquidez no mundo
contemporaneo, de Bauman (2008). Liquidez que, de acordo com esse autor, determina
a vida contemporanea da fluidez, da rapidez e do sentido que tudo, na sociedade, se dilui
de forma intensa. Nesta fluidez social que Bauman observou que os individuos da era
moderna se comportam tal como uma mercadoria que precisa ser vista e apreciada para
que possa ser consumida. A partir desses objetivos e bases tedrico-metodologicas foram
analisadas as entrevistas (semiestruturadas) realizadas com oito familias da cidade de
Uberaba-MG. As criancas dessas familias estavam, no momento da pesquisa, na faixa
etaria entre 07 ¢ 10 anos. Em suma, este estudo esta centrado nas praticas, nos valores,
nas atitudes e nos sentimentos que definem os pais e, principalmente, as criangas como
consumidores no mundo do consumo contemporaneo.

Palavras-chaves: Sociologia; Consumo; Familia; Crianca; Televisao.



ABSTRACT

This study aims to investigate how the constitution of the child in consumer addressing
the following assumptions: through the family teachings or television can realize the
greatest preponderance of one or the other? For the production of the corpus were
mobilized conceptions of Carl Ginzburg's (1999) clues research, the investigative
sociology of Pierre Bourdieu and Passeron Chaboredon (2007) and abstract empiricism
Wright Mills (2010). These thinkers converge towards privileging a union between
science and empiricism. This was the central concern in the construction of the research,
which is: to combine sociological method with empiricism to analyze how eight families
think and act with respect to consumption. Mainly interested in analyzing how they see
the consumer society and fundamentally ago, these families, practices and way
collaborating or not for their children to gradually have the perception of what being a
consumer in today's society. Still: what is the role of television in the formation of these
children into consumers. This research sought to find out what are the characteristics
that the child himself falls as prospect of being a consumer. Their wants and desires that
may show the influence of teachings and consumer perceptions that operates this subject
and the conditions to be a social actor in our world of consumption. Analyses were
grounded in habitus theory of Pierre Bourdieu (2008), which exemplifies customs and
values that give meaning to how and why individuals consume, and liquidity of the
theory in the contemporary world of Bauman (2008). Liquidity, according to this author,
determines the contemporary life of intensive flow, the speed and the sense that
everything in society is diluted intensively. This term social fluidity is Bauman noted
that the modern era individuals behave as a commodity which must be seen and
appreciated before it can be consumed. From these goals and theoretical and
methodological bases interviews were analyzed (semi-structured) carried out with eight
families in the city of Uberaba-MG. The children of these families were at the time of
the survey, aged between 7:10 years old. In short, this study focuses on the practices,
values, attitudes and feelings that define the parents and especially the children as
consumers in the world of contemporary consumption.

Key-words: Sociology; Consumption; Family, Child; Television.
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INTRODUCAO

Este trabalho nasceu da inquietude de saber e investigar se de fato a sociedade
em que vivemos esta alicercada, impulsionada e estabelecida em torno do consumo.
Quase como se fosse a otica do individuo, um modo de vida ¢ o consumo como
identidade na sociedade dos consumidores conforme teorizou Lipovetsky (2008) e,
principalmente, Bauman (2008). Evidente que, para que esta pesquisa fosse realizada,
nao foi analisada toda a sociedade brasileira, ou uma amostra desta. De fato, foi
realizada uma analise das tendéncias de consumo da nossa sociedade a partir da
investigacdo por roteiro de perguntas com oito familias residentes na cidade de
Uberaba, Minas Gerais.

Lipovetsky (2008) e Bauman (2008) pensam o consumo na contemporaneidade
e se encontram por meio da concepcdo em que considera os individuos como atores
sociais, protagonistas que aceleram as demandas diversas que a sociedade do consumo
dispde. Ou seja, o individuo vive de e para o consumo. E isso ndo ¢ uma distor¢do de
comportamento que se afirma no consumidor atuante. A condi¢do de vida e de
identidade consumidoras sdo formas naturalizadas de pensar e vivenciar o consumo na
sociedade atual.

Bauman (2008) salienta que a indole do individuo que adere a sociedade do
consumo ¢ a de procurar se comportar como se fosse uma mercadoria amplamente
vendavel em suas relagdes de amizade, no desempenho profissional, na vida afetiva com
seu parceiro, no contato com o outro em diversas ocasides e circunstancias. Para esse
autor, tudo isso ¢ instantaneo ou liquido, voraz, uma vez que as relagdes de consumo,
sejam elas diretas ou indiretas, se ddo e sdo motivadas no e pelo campo emocional; ndo
o da razdo, da estabilidade e da seguranga como na era da sociedade dos produtores
(sociedade galgada em relagdes duradoras e reciprocas, além de ser apontada em uma
temporalidade mais gradual. O contrério disso ¢ a sociedade dos consumidores, que se
define por relagcdes e agdes fluidas, rapidas e ndo consistentes). Nesta, o consumo
envolvia as necessidades em primazia do que os desejos propriamente ditos.

A convergéncia entre Bauman (2008) e Lipovetsky (2008), para definir que
vivemos em uma sociedade de consumo, se da pela argumentacdo do segundo ao
defender que os atores sociais foram se transmutando de uma conduta puritana, em que

se privilegiava a poupanga e o consumo para atender apenas as necessidades bésicas,
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para uma conduta de consumo de massa. Nesse processo, a publicidade possibilitou, de
forma continua, a consolida¢gdo da forma efémera de consumir. Lipovetsky, diante desse
cenario, aponta para o nascimento do homo consumericus. Este ¢ constituido pelo
hedonismo que alavanca a sociedade de consumo e, por isso, a busca pelo prazer,
segundo Lipovetsky (2008), ¢ intermindvel e dura toda uma vida.

Com base nas concepgdes desses dois autores, neste trabalho, o objetivo foi
olhar para o individuo ainda na infancia para discutir como se da a constitui¢do da
crianca em consumidor em nossa sociedade. A formacdo da crianga enquanto
consumidor pode proporcionar uma resposta, talvez viavel e plausivel, acerca de como a
pratica do consumo ganha consisténcia nos modos de pensar e agir dos individuos em
sociedade. Diante disso, para as analises e discussdes tedricas realizadas ao longo do
trabalho, algumas perguntas estiveram sempre presentes. Sdo elas: Quais os processos
que promovem os aprendizados que futuramente podem ou ndo estar enraizados nas
praticas de consumo do individuo consumidor de amanha? A televisao também colabora
para a formagdo da crianca em consumidor? Hé relevancia do papel da televisdo na
constitui¢do dos comportamentos, pensamentos, ideologias, arquétipos e esteredtipos
na sociedade? Qual o papel que a familia ocupa na relacdo da crianca com as praticas de
consumo?

Para construir respostas para tais perguntas, foi analisada a percep¢ao da crianca
enquanto espectadora de sua programagdo favorita na televisdo. Com isso, buscou-se
observar se a crianca aceita ou ndo ser sugestionada, conduzida pelas agdes da
propaganda. Também o objetivo foi saber qual a percepcao dos pais em relacdo aos
“possiveis” aprendizados externos que fazem com que seus filhos se vejam como
consumidores, além das suas percepgdes de como seus filhos reagem em situagdes de
possiveis consumos, seja se preparando para o ato propriamente dito, ou apos,
usufruindo do objeto conquistado.

Como o termo consumo envolve um amplo leque de agdes, a titulo de recorte
metodologico para viabilizar a pesquisa, escolhemos pesquisar o consumo didrio,
cotidiano de alimentos. Para tanto, foram selecionadas oito familias da cidade de
Uberaba-MG. A metodologia de escolha e selecdo destas familias sera apresentada no
primeiro capitulo. Foram entrevistados os pais, as maes ¢ os filhos dessas familias. Para

as criangas, foi feito ainda um recorte de faixa etaria. Ou seja, os participantes t€ém entre
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sete e dez anos de idade. Dada a configuragdo das familias, no total, participaram desta
pesquisa oito maes, sete pais € nove criangas.

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas, uma vez que, tendo em vista que
0 objetivo ndo era obter dados quantitativos, as perguntas ndo tiveram um carater
fechado, ndo “encaixotaram” os participantes em respostas do tipo sim ou nao. As
perguntas foram elaboradas visando possibilitar que cada participante, ao respondé-las,
desse a sua opinido sobre o ato de consumir nos dias atuais.

Esta ¢ uma pesquisa sociologica, indiciaria e qualitativa. Por isso, para a
producao, selecao e andlise dos dados, tomamos como base as concepgdes do método
indiciario proposto pelo historiador italiano Carlo Ginzburg (1999). Por esta perspectiva
nas entrevistas interessou as marcas que pudessem mostrar como se dé a constru¢do da
crianca em consumidora. A ado¢do dessa concep¢do metodologica deve-se ao fato de
que a principal preocupagdo desta pesquisa ndo esta voltada para a quantidade de dados
a serem analisados, mas, sim, para a relevancia que estes podem assumir, considerando
0 objetivo que se quer atingir. Nao buscamos dados que apresentassem um numero
consideravel de repeticdo, e, sim, o qué falas singulares, as vezes isoladas, puderam
dizer ou puderam apontar para a presenca de um tecido discursivo mais denso sobre o
ato de consumir nos dias atuais.

Ainda sobre a base metodologica da pesquisa, foram também mobilizadas as
concepgdes propostas por Bourdieu, Chamboredon e Passeron (2007) sobre pesquisa
sociologica. Estes autores argumentam que o conhecimento e a observacdo ajudam a
formar proposicdes e chegar aos principios que regem determinadas praticas sociais. Ou
seja, os dados produzidos ndo podem ser vistos, de acordo com esses autores, como
meros recursos para descrever uma realidade — neste caso, as praticas de consumo. Os
dados da pesquisa, de fato, por ndo serem neutros, nem meros resultados das vontades e
acoes individualizadas dos participantes, permitem também construir reflexdes acerca
de como as estruturas sociais determinam as praticas dos individuos. Também este
trabalho teve a expectativa de saber se os individuos (as criancas) determinam as suas
escolhas de consumo a partir das escolhas e ensinamentos da familia ou se a a televisao
tem influéncia nessa pratica.

Para alinhavar os conceitos de base, juntamente com os conceitos de pesquisa
sociologica de Bourdieu, Chamboredon e Passeron (2007) e a de pesquisa indicidria de

Carlo Ginzburg, também foram mobilizadas as concep¢des de empirismo abstrato de
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Wright Mills (2010). Este autor embasa sua pesquisa sociolégica em um acontecimento
histérico, no ator social e no que este representa para a sociedade; parte do principio que
todos nds temos uma biografia produzida nas interagdes sociais. A partir disso, tornou-
se possivel observar como o cendrio social do consumo foi se alterando até chegar as
concepgoes usadas para este trabalho, como a estrutura social foi se organizando para
chegar as concepcdes de consumo defendidas por Bauman (2008) e Lipovetsky (2008)
que sdo as mais desenvolvidas neste trabalho.

A Sociologia aplicada a pesquisa de Bourdieu, Chamboredon e Passeron (2007),
a pesquisa indiciaria de Ginzburg (1999) e o empirismo abstrato de Wright Mills
(2010), especificamente para este trabalho, permitiram, portanto, a constru¢do de uma
metodologia, sele¢ao e andlise de dados que tornaram possivel visualizar o emaranhado
de tramas que hoje sustentam as relagdes de consumo produzidas pelas familias — pais e
filhos das oito familias pesquisadas.

A base metodoldgica esta configurada no primeiro capitulo. Neste, conforme ja
dito, o objetivo foi apresentar uma discussdo sobre a fundamentagdo metodologica da
pesquisa e também como se deu o seu desenvolvimento e andlise dos dados. Trés
autores foram fundamentais a constru¢do da metodologia: Pierre Bourdieu (2007);
Carlo Ginzburg (1999) e C. Wright Mills (2010). A partir das concepcdes desses autores
foram concebidas as entrevistas, sele¢ao e analise dos dados.

No segundo capitulo, intitulado “Sociedade, consumo e infancia”. foram
apresentados os conceitos que deram sustentacdo as andlises.. Neste, o objetivo foi
desenvolver uma discussdo sobre a sociedade de consumo, as praticas e estratégias para
constituicdo de um sujeito de consumo e, principalmente, como a crianca se configura
como um projeto que merece atengdo das agdes que visam construir e alimentar as
praticas de consumo na sociedade atual. Nesse sentido, a crianga ndo ¢ somente um
projeto de consumo no presente das agdes atuais, ela serd o adulto que, no futuro,
também podera sustentar habitos, gostos que o levardo a adquirir determinados
produtos.

Para aprofundar e embasar teoricamente a discussdo sobre como a crianga se
constitui consumidora, foram mobilizadas as concepgdes sociologicas de Bourdieu
(2008), especificamente a teoria do habitus, que define o padrao de comportamento do
ser humano por normas e valores construidos socialmente. Também foi mobilizada a

concepgdo de Bauman (2008) sobre o consumo liquido, que transforma as qualidades
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dos individuos (formas de vestir e comportar, etc.) e as caracteristicas (os diversos tipos
de empregos, os lugares que frequentam e com quem estao, etc.) em mercadorias.

No terceiro capitulo, o objetivo foi analisar as entrevistas realizadas com as oito
familias participantes da pesquisa. Ou seja, foi apresentada uma espécie de mosaico,
com base na andlise de cada entrevista, enfocando como organizam suas praticas e
habitos de consumo a partir da interpretacdo das ag¢des de consumo vigentes na
sociedade. Foram analisadas as percep¢des do que ¢ a alimentagdo regular de uma
familia, como enxergam o seu proprio consumo ¢ de seus filhos, convergéncias e
divergéncias entre o que os pais e filhos pensam sobre os costumes e valores do ato de
consumir propriamente dito. Dito de outro modo, foram focalizados os conceitos de
consumo que demonstram se os pais estdo navegando nas ondas da sociedade dos
consumidores ou ndo; dizeres dos filhos que demonstram ou ndo se a crianga estd ou
ndo inserida no universo do consumo e qual a percepcdo da crianga enquanto
consumidora. Conforme j& dito, esses temas foram analisados sempre tendo como
referéncia a busca de resposta para a seguinte pergunta: quem de fato tem maior peso
na formacdo da crianca como consumidora: a familia, a televisdo, ou qualquer outra
caracteristica externa?

Por fim, nas consideracdes finais, além de uma sintese, com o objetivo de
estabelecer os pontos de confluéncias e divergéncias entre maes, pais e filhos, também
estdo as consideragdes sobre a pergunta central desta pesquisa: como a crianga se
constitui em consumidora na sociedade contemporanea? Algumas consideragdes sobre a
constituicdo dessa pratica, do habitus também sdo apresentadas nas consideragdes

finais.
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1. BASES E PERCURSOS METODOLOGICOS

1.1. A perspectiva de pesquisa socioldogica de Wright Mills

O socidlogo norte-americano Wright Mills, no livro A Imaginacdo Socioldgica
(2010), defende que cabe as Ciéncias Sociais o estudo dos problemas especificos de um
determinado periodo e a formulacdo de questdes que possam explicar como se da a
estruturacdo das relagdes humanas na sociedade. Para tanto, defende que o socidlogo
precisa estruturar sua pesquisa baseado na experiéncia, ou seja, na atuagdo no campo
propriamente dito. Para isso, os indicios assumem papel fundamental.

Para Wright Mills, ¢ das Ciéncias Sociais a “tarefa cultural” de construir
interpretagdes para que os homens de um determinado tempo possam compreender a
sua existéncia em sociedade. A partir dessa compreensdo, esses mesmos homens, de
acordo com o autor, podem enfrentar os problemas sociais vivenciados, principalmente
no que diz respeito a tendéncia geral vigente do nao estabelecimento de relacdes entre
questdes publicas da sociedade e vida individual. Ou seja, o individuo como ser social,
as vezes, ndo reflete sobre sua existéncia, em todos os patamares de sua vida: trabalho,
politica, o viver em comunidade, questdoes de ordem humanitaria, etc.

Para essa compreensao, Mills propde que a construgdo do conhecimento seja
baseada no empirismo abstrato — uma forma de pesquisar uma estrutura social, estando
dentro dela e interagindo com alguns dos atores dessa estrutura. Essa interacdo entre
pesquisador e sujeito de pesquisa permite estabelecer relagdes, com o auxilio de
depoimentos e percepcdes de quem vivencia o campo estudado, entre o dado pesquisado
e o contexto social que permite a sua producao.

O empirismo abstrato para Mills se respalda nas ciéncias naturais. Por exemplo,
a fisica, que de certa forma precisa tanto de um método estruturado quanto da
observagao minuciosa, constante e dedutiva para se buscar alguma conclusao plausivel,
que proporcione sentido. Assim, o empirismo abstrato ndo menospreza o método. Ao
contrario, o tem como alicerce. H4, no empirismo abstrato de Wright Mills a
preocupaciao em posicionar uma estrutura social, por exemplo, analisada tanto com um
método cientifico proposto, quanto com a observagdo empirica dos dados. Desta forma,

o fato de se “questionar” as analises de dados pelos dois prismas visa chegar a um
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resultado mais satisfatorio e, portanto, com mais possibilidades de se construir um novo
saber especifico sobre o que estd se pesquisando. A énfase que o autor da ao empirismo
abstrato ¢ o de que ¢ preciso muito cuidado e analise para decretar o método proposto
como o ideal para analisar uma estrutura social, tal qual a constituicdo da criangca em
consumidor como se objetiva neste trabalho.

O olhar metodologico de Wright Mills ¢ focado na estrutura social que se
apresenta para pesquisa e, principalmente, para vivencia-la e descrevé-la da perspectiva
sociologica. Nesse sentido, o pesquisador deve observar o que faz uma estrutura social
se tornar relevante para um estudo a partir de como essa mesma sociedade se
movimenta baseada na movimentagao de seus atores sociais (homens, mulheres e, no
caso desta pesquisa, a constitui¢ao das criangas em consumidor).

Na sociedade atual, seguindo a andlise de Wright Mills, existe um padrdo
dominante de comportamento que, por sua vez, interfere nos modos de sentir e agir dos
individuos. Essa interferéncia se da porque os individuos estdo sempre em cendrios
previsiveis, que apresentam certa estabilidade, tais como “o emprego, a familia, os
vizinhos”. Quando inseridos em outros ambientes, tendem a ndo adotar uma posicao de
pertenga ou de ndo adaptabilidade e estranheza. Assim, ndo ¢ possivel afirmar que ha
uma estrutura social apenas e tio somente estruturada e imével. E preciso langar um
olhar critico e minucioso frente aos fatos sociais antes de se ter uma conclusao que pode
afirmar como e porque ¢ tal sociedade. Mesmo porque sempre se analisard um
fragmento dela e ndo sua totalidade.

Compreender, portanto, esse modo de ser e agir do homem contemporaneo nao
¢ possivel a partir de apenas uma metodologia que considere que ha uma continua
passagem da dimensdo da vida particular para a dimensdo do desenvolvimento historico
da sociedade. Isso porque, para o homem atual, a normatizagao desse modo fechado de
se relacionar socialmente impossibilita a distingdo e, conforme ja dito, tomada de
posicdo diante de um mundo que estd em constante transformagao.

Diante das possibilidades apresentadas sobre o abstrato, no que tange a aplicacao
tanto de um método socioldgico como também o observar empirico, foi necessario, com
se contatard mais adiante, alinhavar as teorias sociologicas de pesquisa de Bourdieu;
Chamboredon e Passeron, bem como, a metodologia da pesquisa indiciaria de
Ginzburg. Essas trés teorias foram fundamentais para solidificar o objetivo deste

trabalho, a constituicio da crianga em consumidor, observando seus habitos de
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consumo, os aprendizados para seus pais € as possiveis influéncias da televisao para ter-
se alguma motivacdo para o consumo. Desta forma, justifica-se termos uma pesquisa
tedrico-empirica..

Para responder a este estado de assujeitamento do individuo a um sistema
mutante, o autor defende a necessidade de resgatar, valorizar a sensibilidade que ja
norteou as analises classicas. Estas ja permitiram a analise da “imaginacao sociologica”
- que seria a qualidade humana que permite um entendimento das realidades mais
proximas de cada individuo e que, a0 mesmo tempo, estdo ligadas as realidades sociais.
Para Mills, a imaginagdo socioldgica permite estabelecer relacdes entre vida vivida

pelos individuos e historia da sociedade.

Porque esa imaginacion es la capacidad de pasar de una perspectiva a
otra [...]. Es la capacidad de pasar de las transformaciones mas
impersonales y remotas a las caracteristicas mas intimas del yo
humano, y de ver las relaciones entre ambas cosas. Detras de su uso
esta siempre la necesidad de saber el significado social e histdrico del
individuo en la sociedad y el periodo en que tiene su cualidad y su ser.
(WRIGHT MILLS, 2010, p.27) '

Pela perspectiva defendida por Mills, o cientista social precisa construir para si
um estilo de pesquisa com base na diversidade contempordnea de sensibilidades
culturais. Esse autor se preocupa, sobretudo, com a interagdo entre a Sociologia e a
Historia, entende que sdao ciéncias cooperativas entre si. Essa preocupagdo ocorre
porque, para que haja algum estudo especifico, sempre vai ocorrer a presenca de
humanos. Nesse sentido, para que o cientista social construa compreensdes acerca do
funcionamento de uma determinada estrutura, ¢ necessario estabelecer dialogo com
outras areas do conhecimento, dentre elas a Historia. Esta precisa ser conhecida,
interpretada e definida como parte relevante do contexto social estudado. Em suma,
como as estruturas sociais se movimentam e como se produz ciéncia a partir disso, a
Sociologia, por essa perspectiva, depende da Historia e o historiador depende da

Sociologia também, uma vez que:

(...) a esto se debe que los hombres esperen ahora captar, por medio de
la imaginacion socioldgica, lo que estd ocurriendo en el mundo y

! Porque essa imaginagdo é a capacidade de passar de uma perspectiva a outra. [...] E a capacidade de
passar das transformagdes mais impessoais e remotas as caracteristicas mais intimas do eu humano, e ver
as relacdes entre ambas as coisas. Por tras de seu uso estd sempre a necessidade de saber o significado
social e historico do individuo na sociedade e o periodo em que apresenta sua qualidade e sua esséncia.
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comprender lo que estd pasando en ellos mismos como puntos
diminutos de las intersecciones de la biografia y de la historia dentro
de la sociedad. En gran parte, la consciencia que de si mismo tiene el
hombre contemporaneo como de un extrafio por lo menos, si no como
de un extranjero permanente descansa sobre la comprension absorta
de la relatividad social y del poder transformador de la historia. >

Tal perspectiva admite a analise das diferencas entre a sociedade atual e a
passada, tornando os individuos coOnscios dos tipos de ser em que estdo se
transformando e para o tipo de evolucao historica que podem participar. Assim, para
Wright Mills, nenhum pesquisador de uma estrutura social, sociedade ou individuo pode

prescindir de trés perguntas essenciais:

1) (Cual es la estructura de esta sociedad particular en su conjunto?
(Cual son sus componentes esenciales, y como se relacionan entre
si? ;En qué se diferencia de otras variedades de organizacion
social? ;Cual es, dentro de ella, el significado de todo rasgo
particular para su continuidad o para su cambio?

2) (Qué lugar ocupa esta sociedad en la historia humana? ;Cual es el
mecanismo por el que estd cambiando? ;Cual es su lugar en el
desenvolvimiento de conjunto de la humanidad y qué significa
para ¢€1?7 ;Como afecta todo rasgo particular que estamos
examinando al periodo historico en que tiene lugar, y como es
afectado por é1? ;Y cudles son las caracteristicas esenciales de ese
periodo? ;(En qué difiere de otros periodos? ;Cuales son sus
modos caracteristicos de hacer historia?

3) (Qué variedades de hombres y de mujeres prevalecen ahora en
esta sociedad y en este periodo? ;Y qué variedades estan
empezando a prevalecer? ;De que manera son seleccionados y
formados, liberados y reprimidos, sensibilizados y embotados?
(Qué clases de “naturaleza humana” se revelan en la conducta y el
caracter que observamos en esta sociedad y en este periodo? ;Y
cual es el significado para la “naturaleza humana” de todos y cada
uno de los rasgos de la sociedad que examinamos? (WRIGHT
MILLS, 2010, p.26)’

2(...) A isto se deve que os homens esperam agora captar, por meio da imaginag@o socioldgica, o que esta
ocorrendo no mundo e compreender o que estd se passando nos mesmos pontos diminutos das
intersec¢des da biografia e da historia dentro de uma sociedade. Em grande parte, a consciéncia que o
homem tem de si como um estranho, pelo menos, se ndo como um estrangeiro permanente, repousa sobre
a compreensao aborta da relatividade social e do poder transformador da historia.

*1) Qual ¢ a estrutura desta sociedade particularizada? Quais sio seus componentes essenciais, ¢ como se
relacionam entre si? Em que se diferencia de outras variedades de organizagao social? Qual é, no nicleo
desta sociedade, o significado de todo o recorte particular para sua continuidade ou para sua mudanga? 2)
Qual lugar ocupa esta sociedade na historia humana? Qual ¢ o mecanismo pelo qual esta se alterando?
Qual ¢ seu lugar no desenvolvimento conjunto da humanidade e o que significa para ela? Como afeta todo
o recorte particular que estamos examinando no periodo histérico em que esta situado, e como ¢ afetada
por ela? E quais sdo as caracteristicas desse periodo? Em que difere de outros periodos? Quais sdao seus
modos caracteristicos de se fazer historia? 3) Que variedades de homens e de mulheres prevalecem agora
nesta cidade, neste periodo? E que variedades estio comecando a prevalecer? De que maneira sdo
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Diante disso, neste trabalho, pretende-se mobilizar as concepgdes de empirismo
abstrato de Wright Mills trafegando também no artesanato intelectual que o autor
propoe, ou seja, isso significa tentar a0 maximo aproximar a realidade do consumo das
criancas e suas familias com as teorias de consumo apresentadas neste trabalho.
Trabalhar os dados com a acuidade e sensibilidade para tentar chegar o mais proximo
possivel de uma compreensdo acerca de como, na sociedade contemporanea, se da a
constituicdo do individuo consumidor. A meta de desenvolver uma pesquisa alicer¢ada
nos pensamentos de Wright Mills visa justamente produzir uma percep¢ao de como as
familias consomem e como as criangas da faixa etaria pesquisada se constituem como
consumidores.

A opgdo por mobilizar essa concepcdo metodologica se justifica porque
apresentar somente nameros a respeito de quem consome o alimento x ou o alimento y
ndo ¢ suficiente para explicar os processos que levam a crianga a se tornar um
consumidor. E necessario ouvir as vozes, saber qual/quais e porque determinados
produtos sdo importantes para cada grupo; ¢ fundamental analisar o perfil de pessoas
que consomem determinado tipo de alimento, seus habitos e costumes, as influéncias
que sofrem ou nao das ac¢des da propaganda televisiva. Também ¢ importante analisar se
compartilham situagdes de rotina com outrem, passam ou ndo ensinamentos arraigados
de consumo para criangas do convivio. Esta pode ser uma adaptacao do exemplo de

Mills para o nosso trabalho.

Tenemos que suponer que hay en la personalidad, experiencia y
actitud de las personas que las hace actuar diferentemente de lo que
parece desde fuera de las mismas situaciones. Lo que se necesita son
ideas y concepciones explicativas que puedan ser sometidas a prueba
por la investigacion empirica... (WRIGHT MILLS, 2010, p. 80).*

A personalidade, a experiéncia, as atitudes das pessoas, de acordo com o autor,
fazem com que se construam atuacdes diferenciadas nos espagos sociais. Nesse sentido,

o ato de pesquisar, construir compreensdes sobre um determinado fato social exige um

selecionados ¢ formados, liberados e reprimidos, sensibilizados e enfraquecidos? Que classes de
“natureza humana” se revelam na conduta e o carater que observamos nesta sociedade e neste periodo? E
qual ¢ o significado para a “natureza humana” de todos e cada um dos recortes da sociedade que
examinamos?

* Teremos que supor que ha na personalidade, experiéncia e atitude das pessoas em atuar, diferentemente
do que parece desde situacdes idénticas e alheias. O que se necessita sdo ideias e concepcdes explicativas
que podem ser submetidas a prova pela investigagdo empirica...
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trabalho com indicios, uma vez que, de acordo com Mills, as mesmas situagdes, quando
vivenciadas por individuos diferentes, podem apresentar sentidos diferenciados. Nao se
estd, portanto, diante de uma realidade que pode ser quantificada a partir da repeticdo de
situagdes. Deste modo, o método indiciario, conforme proposto pelo historiador italiano
Carlo Ginzburg (1999), sera importante porque permite ao pesquisador vivenciar o
campo, interagir com os sujeitos da pesquisa e usar de percepgdes e sistemas de

avaliagdes por experiéncia tanto pratica como tedricas aliadas, tal como proposto por

Mills.

1.2. A pesquisa indiciaria proposta por Ginzburg

No final do século XIX, segundo Ginzburg, surgiu no campo das ciéncias
humanas um modelo epistemoldgico que tomava como base um tipo de investigacao
cujas raizes remetem a historia de algumas praticas humanas - a caga e a adivinhagdo. A
partir de tais praticas, durante milénios, o homem foi desenvolvendo a sua capacidade
de “farejar, registrar, interpretar, classificar pistas infinitesimais como fios de barba.
Aprendeu a fazer operagdes mentais complexas com rapidez fulminante, no interior de
um denso bosque ou numa clareira cheia de ciladas”. Ginzburg vai buscar nessas
atividades longinquas as ocorréncias primeiras para explicitar o surgimento silencioso
do paradigma indiciario (GINZBURG, 1999, p. 151).

Tanto o cacador que, para localizar a sua presa, 1€ as pistas deixadas por ela,
interpreta as marcas deixadas na lama, os gravetos quebrados, as folhas pisadas, como o
individuo que busca nos elementos da natureza pistas para desvelar o futuro, trabalham
com um tipo de conhecimento singular que envolve a interpretagdo de uma série de
elementos exteriores. E com base em um conjunto de atividades localizadas num espago
de tempo longuissimo - interpretacdo de pegadas de um animal ou leitura de
acontecimentos da natureza - que o homem desenvolveu a capacidade de fazer
abstracdes e de relacionar fatos aparentemente sem nenhuma relagao.

Dai surge a compreensdo de que as chamadas pistas infinitesimais podem
comprovar a existéncia de uma realidade mais profunda. Elas sdo sintomas, indicios,
signos que, se relacionados ao contexto que os produziu, podem colocar em evidéncia

uma realidade que ndo estd dada a priori. “O que caracteriza esse saber ¢ a capacidade
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de, a partir de dados aparentemente negligenciaveis, remontar a uma realidade
complexa nao experimentavel diretamente” (GINZBURG, 1999, p. 152).

Para Ginzburg, algumas dreas da ciéncia - medicina, psicanalise e a critica de
arte - se exercem com um modelo de investigacdo que pode ser considerado indiciario.
Para exemplificar a utilizagdo de tal paradigma, Ginzburg faz referéncia ao trabalho do
historiador de arte e médico Giovanni Morelli na identificagdo da autoria de uma obra.
Esse especialista, por meio de uma andlise minuciosa de detalhes como o formato da
orelha, a iluminacdo presente numa tonalidade de uma pintura, identificava o seu
verdadeiro autor.

Outro exemplo citado por Ginzburg ¢ o modo de investigacao desenvolvido por
Freud - considerado um leitor dos trabalhos de Morelli -, que buscava penetrar em
coisas ocultas e complexas a partir da andlise de elementos aparentemente
insignificantes. A investigacdo policial ¢ outro campo de atividades que se desenrola
com base em indicios e sinais, aos quais uma interpretacdo confere sentido, uma
orientagdo. Nos procedimentos investigativos, 0S mesmos pressupostos sao
compartilhados por Morelli e pelo detetive Sherlock Holmes, criacdo literaria de Conan
Doyle, ndo por acaso também ele um médico. Nesse caso, o elemento visivel ndo ¢ a
doenca propriamente dita, mas os sintomas, as pistas que podem indicar o problema.

As ciéncias consideradas indicidrias sdo qualitativas, pois os seus objetos nao
sdo quantificados. “Trata-se, de fato, de disciplinas eminentemente qualitativas, que tém
por objeto casos, situagdes e documentos individuais, enquanto individuais, justamente
por isso alcancam resultados que tém uma margem inelimindvel de casualidade”
(GINZBURG, 1999, p. 156). Sao disciplinas que ndo estdo voltadas para a
repetibilidade e a quantificacdo, mas para a relevancia que os dados negligenciaveis,
indiciais, podem assumir em face do objetivo que se busca atingir.

Para esse historiador, a ancoragem no qualitativo instaura um outro modo de
fazer ciéncia, pois hd a descentralizacdo da quantidade para a qualidade. O importante
sdo os resultados atingidos. Seguindo tal perspectiva, o pesquisador ndo trabalha um
quadro definido ou com dados exatos, mas precisa interpretar, atribuir relacdes que

possibilitem a constru¢ao do corpus a ser analisado.
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1.2.1. Por que esta é uma pesquisa sociologica e indiciaria

A partir da leitura destas concepgdes, a pesquisa historica e a sociologica, tais
como propostas por Wright Mills e Ginzburg, ao meu ver, dialogam porque precisam
considerar, na construcdo de um corpus, tragos marginais, sensiveis € nem sempre
considerados como dados cientificamente recortaveis e isolaveis como um objeto
abstrato; ou seja, as interpretacdes do objeto/ tema da pesquisa precisam ter, também, a
vivéncia, a experiéncia e a percep¢ao do pesquisador sobre como vé os atores sociais
pesquisados. Também ¢ importante frisar que, por essa perspectiva, o pesquisador
assume a posicdo de um individuo que constrdi a pesquisa a partir de uma leitura
propria, mas sempre ancorado num conjunto metodoldgico que garanta a consisténcia
dos dados.

Com essa forma de processar os conhecimentos e percepcdes dos individuos, é
possivel chegar a uma conclusdo légica do que representa o objeto pesquisado. Este
precisa ser analisado a partir de uma relacao de tensao entre teoria e realidade. O dado
precisa ser questionado, posto em suspei¢do para ndo ser analisado de modo distorcido.
Bourdieu, Passerom, Chamboredon (2007, p.15), lendo Weber (1965, p.220), afirmam
que: “Da mesma forma que o conhecimento da anatomia ndo ¢ condi¢do para o
procedimento correto, assim também a metodologia ndo ¢ condigdo de um trabalho
fecundo”. Ou seja, a metodologia, por si s0, ndo garante que o pesquisador chegara a
um resultado concreto e absolutamente garantido. Ao contrario, a metodologia ¢ o ponto
de partida, o parametro que ajudara na organizagdo e desenvolvimento da pesquisa, mas
1sso nao prescinde do olhar atento do pesquisador, do trabalho de interpretagao que leva
a constru¢do de cada passo de um trabalho de campo e, por fim, na organizagdo e
analise dos dados.

Diante disso, esta pesquisa foi organizada tomando como principal eixo o viés
indiciario justamente porque ¢ uma metodologia que pressupde que a presenca do
pesquisador ¢ parte integrante do trabalho. Nesse sentido, a concep¢do de rigor
cientifico fica redefinida tendo em vista que o rigor passa a ser construido ndo mais por
comprovagdes de cardter estatistico ou matematico, mas pela relevancia dos dados
analisados e dos resultados atingidos. Diante disso, assume-se aqui que o rigor das

ciéncias naturais, além de inatingivel, ¢ indesejavel para as formas de saber ligadas ao
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cotidiano, que consideram o individual, o singular e sensivel como elemento importante

a construcdo de uma investigagao. Em situacdes como essa,

o rigor flexivel (se nos for permitido o oximoro) do paradigma
indiciario mostra-se ineliminavel. Trata-se de formas de saber
tendencialmente mudas - no sentido de que, como ja dissemos, suas
regras nao se prestam a ser formalizadas nem ditas. Ninguém aprende
o oficio de conhecedor ou de diagnosticador limitando-se a pér em
pratica regras preexistentes. Nesse tipo de conhecimento entram em
jogo (diz-se normalmente) elementos imponderaveis: faro, golpe de
vista, intuicdo (GINZBURG, 1999, p. 179).

Esse autor defende a adogcdo de um paradigma indiciario, de cunho
qualitativo, como mais produtivo para a investigacdo dos acontecimentos ligados ao
sujeito e a linguagem. A partir de dados negligenciaveis, ou seja, abstratos ou mesmo
nao perceptiveis, € possivel reconstruir e compreender uma realidade complexa, nao
experimentavel de forma direta. Tomando como base essa concep¢dao buscaremos,
nas particularidades das entrevistas aqui manuseadas, as marcas que desvelam o
processo de construcdo da crianga como consumidora.

A adog¢do da concepgdo de indicio, construida aqui a partir do didlogo entre
Historia e Sociologia, deve-se ao fato de que a preocupacgdo ndo estd voltada para a
quantidade, e sim, a qualidade dos dados a serem analisados, sobretudo, a relevancia
que estes podem assumir, considerando o objetivo que se quer atingir. Nao
buscaremos dados que apresentem numero consideravel de repeticdo, e sim o qué
falas singulares, as vezes isoladas, irdo apontar ou podem levar a inferir sobre a
presenca de um tecido discursivo mais denso sobre as praticas de consumo na
sociedade atual.

Portanto, ao localizar este trabalho no campo indiciario, ressalta-se que o
rigor exigido por uma pesquisa qualitativa ¢ diferente daquele exigido pelas ciéncias
naturais. No interior desse “rigor flexivel”, sdo considerados elementos como o
contexto de producao das entrevistas, o lugar social que cada individuo ocupa dentro
desse espaco e, principalmente, o conjunto de regras, os valores culturais e histdricos
que podem marcar e definir a emergéncia de um sentido e ndo de outro. Em suma, o
dado aqui se compde a partir do didlogo que o pesquisador, como mediador, ¢ capaz

de estabelecer tendo como base o viés metodologico assumido.
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1.2.2. A importancia da metodologia na pesquisa que envolve o humano

Para Pierre Bourdieu, Chamboredon e Passeron (2007), a principal preocupagao
na constru¢ao de uma metodologia de pesquisa deve recair sobre os cuidados e atencao
que o pesquisador precisa ter desde a confeccdo do roteiro de perguntas até a incursdo
no campo propriamente da pesquisa. Os autores procuram demonstrar a necessidade de
que pesquisas em Sociologia sejam convergentes no sentido do socidlogo se posicionar
em relacdo ao que vai pesquisar de forma metodologica, estruturando sua pesquisa
passo a passo e dando sentido ao método proposto. Também, ndo se pode negligenciar
algo que parega divergente na pesquisa. Isto pode ser algum indicio de um pensamento,
um comportamento ou mesmo um sinal de que algum dado nao esta dizendo exatamente
aquilo que se percebeu no momento da entrevista ou mesmo a pesquisa de campo em si.
E preciso que o sociélogo se interrogue, reflita a respeito do que produziu sistematica e
espontaneamente o estudo, e se isso acrescentara algum conhecimento aos pares e a
sociedade: por exemplo, uma forma inédita de como as criancas aprende a consumir.
Nao basta simplesmente aponta-la, serd necessario testar a relevancia desta nova
tendéncia com alguma reflexao.

Assim, no desenvolvimento de uma pesquisa que envolve seres humanos, ¢
preciso cuidado para ndo criar uma falsa realidade sobre o mundo dos individuos
pesquisados, neste caso a crianga. Para construir uma leitura segura dos objeto de
estudo, ¢ preciso dosar a metodologia mobilizada. Segundo Bourdieu, Passerom e
Chamboredon (2007, p. 57), “o estudante que confunde sua perspectiva com a das
criangas estudadas acaba coletando a propria perspectiva que no estudo em que julga
estar coletando a das criangas”. Essa citagdo acima ¢ um exemplo de como um
pesquisador deve investigar o mundo da crianga se afastando ao méaximo das suas
proprias pré-nog¢des e imergindo nas concepgdes que a crianga diz ou mesmo quer dizer,
em alguns casos. Porém, ¢ preciso entender o que a crianca sabe € ndo somente o que se
sabe sobre o mundo dela.

Esses cuidados precisam se refletir na elaboragdao dos instrumentos de pesquisa,
neste caso as perguntas para a realizacdo da entrevista. Esta representa um dos
instrumentos bdasicos para a coleta de dados dentro da perspectiva de pesquisa
desenvolvida. Tal modalidade de pergunta cria a dificuldade de sistematizagdo dos

dados, uma vez que nao oferece possibilidade de organizacdao a partir da identidade
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entre respostas. No entanto, como estdo sendo priorizadas pistas indiciais, a variedade
de respostas ndo ¢ um problema para a analise dos dados. A preocupacao maior, nesse
caso, ¢ acerca de como estabelecer relagdes entre falas que, aparentemente, podem nao
ter nenhuma ligagdo, mas, quando examinadas de forma mais atenta, podem-se revelar
como um fio importante na composi¢ao do tecido discursivo produzido pelo conjunto
de participantes da pesquisa.

Entretanto, cabe ressaltar que, geralmente, a problematica apontada nessa
modalidade de coleta de dados ¢ a relacdo tensa que se estabelece entre entrevistador e
entrevistado. Bourdieu (1983) entende que, no processo de interacao face a face, gerado
pela situacdo de entrevista, os informantes podem dar respostas que acreditam ser
valorizadas e esperadas pelo entrevistador, ¢ ndao as que realmente gostariam de
responder. Haveria, nesse caso, a producdo de um discurso artificial, preparado para
satisfazer exigéncias reais ou imaginarias.

Assim, mesmo que ndo houvesse uma teoria acerca de como elaborar um
questionario para entrevista propriamente dita, seria importante ter espago € tempo para
fazer o questionamento necessario e receber as respostas de um respondente espontaneo
e falante, ou mesmo de um respondente reticente, que se comunica muito com o olhar,
pausas, e gestos. Nesses casos, o pesquisador pode obter as respostas necessarias desde
que averigue multiplas possibilidades de hipdteses e tente comprovar o que o
colaborador da pesquisa deseja falar sem ditar para onde o respondente estd indo e sim o
ajudando a esclarecer as questdes pontuais do roteiro de entrevistas. (BOURDIEU;
PASSEROM; CHAMBOREDON, 2007, p.56).

Outro cuidado importante na elaboracao e realizagdo da entrevista € nao so se
fixar no que foi planejado como roteiro, visto que o entrevistado sempre pode
acrescentar algo de sua vivéncia sobre o tema pesquisado. Entdo, pode-se adaptar e
improvisar perguntas que nao estavam no roteiro, mas que, se feitas, podem enriquecer
o dado com outros pontos de vistas. Ou seja, mesmo que agregue ou contraponha-se ao
que ja foi dito por outros, ¢ importante deixar o entrevistado falar e o pesquisador ficar
atento aos sinais. Sinais, que podem ganhar importantes significacdes nos momentos em
que se transcreve as entrevistas. Neste momento, o rumo a tomar pode ser totalmente
diferente daquele que o pesquisador imaginava em primeiro plano.

Apresentar um método de trabalho que seja adequado com a realidade

pesquisada ¢ uma tarefa ardua, porém trata-se de uma tarefa extremamente importante
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para constru¢do de interpretagdes sobre a realidade dos individuos que formam o objeto
pesquisado. Para exemplificar o que esta dito sobre as caracteristicas metodologicas que
um trabalho precisa apresentar e as suas nuances de realidade, busco, mais uma vez,

Bourdieu, Passerom e Chamboredon.

Por sua propria existéncia, a Sociologia pressupde a superagdo da
oposicao ficticia que subjetivistas e objetivistas fazem surgir
arbitrariamente. Se a Sociologia como ciéncia objetiva é possivel, €
porque existem relagdes exteriores, necessarias, independentes das
vontades individuais e, se quisermos, inconscientes (no sentido em
que elas ndo se apresentam pela simples reflexdo) que s6 podem ser
apreendidas passando pela observacdo e experimentagdo objetivas.
[..] No entanto, diferentemente da ciéncia da natureza, uma
Antropologia total ndo pode se limitar a uma construg@o das relagdes
objetivas porque a experiéncia das significagdes faz parte da
significacdo total da experiéncia: a Sociologia menos suspeita de
subjetivismo recorre a conceitos intermediarios ¢ mediadores entre o
subjetivo e o objetivo, tais como alienacao, atitude ou ethos. Cabe-lhe,
com efeito, construir o sistema de relagdes que englobe, ndo s6 o
sentido objetivo das condutas organizadas segundo regularidades
mensuraveis, mas também as relacdes singulares que os sujeitos
mantém com as condi¢des objetivas de sua existéncia e com o sentido
objetivo de suas condutas, sentido que os possui porque estdo
desapossados dele. Dito por outras palavras, a descricio da
subjetividade objetivada reenvia a descricdo da interiorizagdo da
objetividade (BOURDIEU, PASSEROM, CHAMBOREDON, 2007,
p- 29).

Acima, os autores corroboram com a preocupacdo sempre presente nesta
pesquisa que ¢ a busca de um método que seja suficiente para interpretar os dados com a
eficiéncia esperada. Porém, sem negligenciar a interpretacdo empirica para fortalecer
analiticamente a pesquisa. Por isso, o uso de um método cientifico conhecido e ja
comprovadamente testado permite trafegar pela via da objetividade sociologica,
transformando o conhecimento adquirido em conhecimento socioldgico congruente com
a metodologia proposta. Assim, da subjetividade surge uma nova objetividade que
precisa também de abstracdes tedricas para que seja comprovada na pratica. Ou seja, 0s
dados precisam da objetividade da Sociologia e esta necessita, para se complementar, da
subjetividade dos atores sociais que trafegam em inimeros campos sociologicos.

O primeiro ponto importante a observar-se ¢ que a predisposi¢ao de confirmar,
na realiza¢do da pesquisa, apenas e tdo somente uma unica hipétese nao ¢ produtiva.

Nas Ciéncias Sociais muitas podem ser as hipoteses quando se procura estudar um dado
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vindo das praticas humanas. Outro ponto que Bourdieu cita ¢ justamente a questdo do
habitus’ pautado em caracteristicas subjetivas e objetivas que podem influenciar, no
caso desta pesquisa, o consumo propriamente dito, ou seja, 0 consumo nao ¢ apenas €
tdo somente impulsionado pela objetividade do ser humano. Mesmo quando se tem
fome, se tem fome de alguma coisa que surgiu como vontade, provavelmente, no
instante pensado. O objetivo € ter a fome saciada, o subjetivo que atua ¢ ter o desejo e a
vontade de comer exatamente o que se quer em um determinado momento.

O habitus ¢ também um sistema que permite enxergar processos de socializacao.
Os atores sociais sdo conduzidos de forma particularizada, ou seja, na questdo escolar,
religiosa, da familia, dos gostos por determinado trabalho, esporte, lazer etc. O habitus
ndo € um processo que se encerra em si, como uma questdo de Sociologia determinista,
¢ um recurso tedrico que permite analisar a estrutura que pode ser estruturante, em que
os individuos alteram (ou sofrem as alteracdes) as condigdes de relagdo com o meio
vivenciado. Um exemplo disto ¢ a cultura de massa; ao se dar uma nova tendéncia de
comportamento, por exemplo, de ritmo musical e danga, esta nova estrutura terd muitos
adeptos ou ndo, depende de inimeros fatores como temporalidade, se langcada apenas
para um evento efémero. Influenciam também o fato de a industria cultural adotar
estratégias para ter muitos adeptos e, para isso, convoca algumas personalidades
reconhecidas pelo grande publico para difundir o novo ritmo musical ¢ a danca em
questao.

Assim, o habitus ¢ um recurso teodrico que permite pensar a relacdo, a mediacao
entre condicionamentos sociais exteriores € a subjetividade dos sujeitos, a identidade
social, a experiéncia biografica. O que permite a sua atualidade para compreender os
diversos ¢ o fato de o sujeito ser dotado de escolhas ou mesmo sofrer coacdes do

sistema de normas subjetivas (BOURDIEU, 2008, p. 37-41).

O habitus, como sistema de disposi¢des para a pratica, ¢ um
fundamento objetivo das condutas regulares, logo, da regularidade das
condutas, e, se ¢ possivel prever as praticas (neste caso, a sancao
associada a uma determinada transgressdo), é porque o habitus faz
com que 0s agentes que o possuem comportem-se de uma determinada
maneira em determinada circunstancia. Dito isto, essa tendéncia para

> Habitus para Bourdieu ¢ um conhecimento adquirido e também um haver, um capital (de um sujeito
transcendental na tradi¢do idealista) o habitus, a hexis, indica a disposi¢do incorporada, quase postural-,
mas sim o de um agente em acg¢do: tratava-se de chamar a atencdo para o “primado da razdo pratica”
(BOURDIEU, 2010, p.61).
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agir de maneira regular — que, estando seu principio explicitamente
constituido, pode servir de base para uma previsdo (o equivalente
cientifico das antecipagGes praticas da experi€ncia cotidiana) — ndo se
origina numa regra ou numa lei explicita. E por isso que as condutas
geradas pelo habitus ndo tém a bela regularidade das condutas
deduzidas de um principio legislativo: o habitus esta intimamente
ligado com o fluido e o vago. Espontaneidade geradora que se afirma
no confronto improvisado com situagdes constantemente renovadas,
ele obedece a uma logica prdtica, a logica do fluido, do mais-ou-
menos, que define a relagdo cotidiana do mundo (BOURDIEU, 2004,
p-98).

Basicamente, o habitus funciona em uma linha ténue entre subjetividades e fatos
concretos. Por exemplo, mesmo quando nos tinhamos a disposi¢do uma camera
fotografica que apenas tirava fotos, o costume cultural era o de que, na maioria das
vezes, pelo menos, tirar fotos de eventos singulares na nossa vida: aniversarios, viagens
de férias a lugares nunca dantes visitados, etc. A partir do momento em que acoplou a
maquina fotografica a um telefone movel, que tem outras inimeras outras fungdes, o
costume cultural das pessoas que dispoem de um aparelho deste ¢ fotografar toda e
qualquer ocasido que considera importante no seu cotidiano. Isso faz gerar um novo
habitus: o de particularizar imagem e momentos para apenas sua familia e amigos, para
a total e constante exposicdo dos momentos necessarios a demostrar sua valorizagao
com a imagem pessoal. Ou seja, do ponto de vista do consumo, passou-se de
valorizagdo da mercadoria (que ainda tem relevancia no campo da antropologia com
estudos sobre bens materiais pessoais) no sentido Vebleniano, para um consumo
narcisico comentado por Lipovestky.

Com relagdo ao propdsito deste trabalho, o mais seguro ¢ formular vérias
hipoteses para se chegar as mais adequadas (até mesmo descobrir algumas na propria
pesquisa que podem dar um viés interessante ao trabalho) e ficar atento as
subjetividades dos individuos. Nos aspectos subjetivos poderdo surgir os indicios que
dardo objetividade aos comportamentos de consumo. Ou seja, com base nessas
concepgdes, procuraremos com a investigacdo do que ¢ a rotina alimentar das familias
com suas respectivas criangas, construir interpretagdes sobre as motivacdes, tendéncias
e habitos de consumo ja ou ainda em constru¢do nas criangas de sete a dez anos.

O método de qualquer trabalho ndo se inicia sem uma teoria. Ou seja, ndo se

pode avancar sem um prévio olhar ou planejamento do que vai se fazer. Pesquisar sem
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teoria € 0 mesmo que agir em laboratorio sem instrumento algum. Também nenhuma
teoria jamais funciona sem o retrato da realidade propriamente dita. A vivéncia dos
individuos, a realidade dos fatos enxergados no ato presente da participacdo de todos os
atores do fato social, sem a teoria ndo se torna eficaz, mesmo que o pesquisador tenha a
sua disposi¢ao inumeros indicios (BOURDIEU; PASSEROM e¢ CHAMBOREDON,
2007, p. 48-9).

Aqui cabe mais uma vez destacar que o habitus auxilia na pesquisa empirica ao
permitir a construcdo de compreensdes acerca das relagdes existentes entre o
comportamento dos agentes, as estruturas e condicionamentos sociais (BOURDIEU,
2008, p.43). Isso atesta o quanto esta pesquisa ¢ relevante ja que busca indicios de
comportamento do consumo das familias pesquisadas e, principalmente, sobre a
constitui¢do da crianga em consumidor. Para tanto, no que diz respeito aohabitus
presente nos seus discursos, ¢ necessario ser analisado e compreendido.

Nesse sentido, as concepgdes de Wright Mills e de Bourdieu auxiliam na
construgdo do corpus deste trabalho. O socidlogo americano defende que o homem tem
certa dificuldade de compreender o contexto histdrico em que estd inserido, bem como
as suas transformagdes pelo fato de o mundo moderno estar repleto de constantes
mudancgas e posicionamentos distintos, tais como os multiplos papeis que cada um de
no6s assume na sociedade e como eles se entrelagam. As divergéncias e convergéncias
entre o publico e a vida privada. O ser mae, profissional, esposa, esportista ou que
pratique algum tipo de hobbie. O consumo, a partir dessa perspectiva, ¢ um
comportamento que oferece inumeras possibilidades de se posicionar no mundo, se aliar

a outras pessoas ou mesmo se beneficiar de inimeras distingdes que o este proporciona.

1.3. A construcio do corpus - sociedade de consumo, televisiao e globalizacio.

O pressuposto assumido ¢ que, no sentido /ato da palavra consumidor, o
individuo participante desta pesquisa ¢ cercado por um conjunto de agdes, orientagdes e
representacdes que visa leva-lo a saber distinguir algumas prioridades de consumo. No
sentido stritu da palavra consumidor, a hipdtese assumida ¢ a de que a crianga ja sabe
reconhecer prioridades para consumir e consegue distinguir esta caracteristica no

convivio familiar e nos espagos sociais mais amplos, como a escola por exemplo.
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O segundo pressuposto assumido ¢ o de que a sociedade capitalista do consumo
¢ globalizada e ndo difere, em termos de construcdo de necessidades e desejos de
consumo, em qualquer lugar do Brasil e do mundo capitalista em esséncia. Guardadas
as distingdes de classes no ponto de vista bourdieuano e da globalizagdo que
possibilitam ou ndo consumir algo imprescindivel ou supérfluo, a globalizagao ¢ a midia
transformam aldeias locais em globais porque sdo meios de levar a mensagem de um
lugar para outro. Costumes globais se misturam com os costumes e cultura locais e
produzem uma pratica de consumo que tras tragos mais amplos, existente na sociedade
capitalista como um todo.

O tema globalizagdo ¢ muito amplo. Para este trabalho, serd mobilizado o
conceito de Arjun Appadurai, citado por Featherstone (1999), sobre globaliza¢ao. O
socidlogo inglés respalda-se nas cinco dimensdes de fluxos culturais globais pensadas
por Appadurai. Essas dimensdes dizem respeito ao modo como culturas convergem no
mundo contemporaneo € como se ddo as interagdes: a primeira, denominada de
ethnoscapes, ¢ produzida pelo fluxo de pessoas que se movimentam ao redor do mundo
por imigra¢do, exilio, refugiados, operarios que se instalam em outros paises e turistas;
a segunda s3o0 os technoscapes — fluxo de maquinaria, instalagdes industriais (inclusas
as empresas de microprocessadores e midias) introduzidas por empresas transnacionais
€ nacionais e agéncias governamentais; a terceira sao os finanscapes — o fluxo das
moedas internacionais produzidos por empresas financeiras e as bolsas de valores; a
quarta sdo os mediascapes — o fluxo de imagens, noticias, entretenimento das empresas
de midia internacionais ou mesmo as nacionais; € a quinta sao os ideoscapes — sao as
ideologias vinculadas a imagens pro ou contra estado. Por exemplo: movimentos
democréticos, de liberdade, de conquistas sociais. Em que medida uma primavera arabe
pode influenciar algum outro pais, se obtém €xito ou mesmo mobilizam-se massas que

reivindicam a democracia como modo de governo para seu pais?

Por conseguinte, pode ser possivel destacar processos culturais tans-
sociais que assumem uma variedade de formas, algumas das quais
anteriores as relagcdes interestaduais, nas quais podem ser
considerados inseridos os estados nacionais, € processos que
sustentam a permuta ¢ o fluxo de mercadorias, de pessoas, de
informag¢des, conhecimentos e imagens ¢ ddo origem aos processos de
comunicacao que adquirem certa autonomia global
(FEATHERSTONE, 1999, p.7)
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Assim, ao longo deste trabalho, para dar sentido a qualquer ponto que se trata de
globalizagdo, serdo sempre mobilizados um ou mais fluxos culturais de Appadurai.
Também as concepcdes defendidas Nestor Garcia Canclini (2006). Para este socidlogo,
o consumo, a midia e a desregulamentacdo do Estado sdo engrenagens que aceleram e
definem o que conhecemos hoje como aldeia global. Ou seja, as pequenas e médias
localidades interagindo com as grandes metropoles mundiais. Disso advém a
compreensdo de que os costumes locais confluem com os globais. A cidadania ¢
representada pelo consumo e engloba aspectos econdmicos, politicos e sociais, bem
como, aspectos comportamentais e psicoldgicos. Aspectos da cidadania podem interagir
com aspectos culturais (novamente o local sendo influenciado ou nao pelo global, mas,
ao menos reconhecido), ja que a “cultura ¢ um processo de montagem multinacional,
uma articulagdo flexivel de partes, uma colagem de tracos que qualquer cidaddo de
qualquer pais, religido e ideologia pode ler e utilizar” (CANCLINI, 2006, p. 32).

O que foi pontuado acima ¢ justamente a mola propulsora que faz a globalizagao
ser evidenciada e estudada, ¢ uma das questdes debatidas neste trabalho, ja que a midia,
ancorada pela televisdo, cria condi¢des importantes para que o mundo, em sua enorme
extensdo, se transforme, guardadas as devidas e intimeras distingdes culturais, em uma
s0 aldeia global, ou seja, costumes, comportamentos, pensamentos, valores se
convergem e o consumo ¢ parte deste envolvimento global.

Para Canclini, sdo quatro as formas que evidenciam a globalizacdo quando se
trata de um circuito que faz a integralizacdo sociocultural de diferentes povos no
mundo. A primeira das formas & a historico-territorial; um aglomerado de saberes,
costumes e experiéncias organizados ao longo de muitas épocas. Convergindo com
territorios étnicos, regionais e nacionais, permite a constru¢ao do patrimonio histdrico e
a cultura popular tradicional. A segunda ¢ a cultura de elites que o autor d4 como
exemplos a literatura e as artes; e as classifica como sendo de poderio das classes altas e
médias, justamente por entender que ndo sdo acessiveis as classes populares, pelo fato
de haver distin¢do de niveis educacionais e parte da sociedade ndo ter conhecimento ou
dominio desses tipos de cultura. Na terceira forma, ha um item que pode ser um dos
vértices de influéncia na construcdo das praticas de consumo para as criangas — 0S
grandes espetaculos de entretenimento (radio, televisdo, cinema, video). A partir desses
veiculos de entretenimento, culturas ficam conhecidas e se pode interagir com elas,

inclusive, as adotando como identidade. Musicas, formas de se vestir, de falar, objetos
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que nao eram conhecidos na cultura local passam a ser consumidos. A quarta forma se
refere aos sistemas restritos de comunicagao, ligados a época da escrita da tese do autor,
a quem toma as decisoes (satélites, fax, telefones celulares e computadores). Canclini
(2006, p. 48) se refere aos que influenciam as telecomunicagdes e detém o poder de
criar, langar e comercializar esses tipos de telecomunicagdes e que sdo os que realmente
detém o poder de manipulé-las.

Destas formas de interacdo de culturas e comportamentos globais citados acima,
os mais populares e muito utilizados no cotidiano dos individuos sdo justamente o radio
e a televisdo®. A televisdo se popularizou imensamente no mundo e a partir de um
aparelho de televisdo se pode conhecer o que se passa noutro lado do globo terrestre,
conhecer a cultura, os costumes, os hdbitos de um determinado povo, até entdo, nao
conhecidos pelo espectador. Ao tomar conhecimento dessas caracteristicas de outro
modo de vida de um conjunto de pessoas que ndo faz parte do cotidiano do espectador,
pode querer usufruir de certo costume ou ndo, por ter visto algo diferente do que
costumeiramente ocorre a sua volta, e se identificar com o que viu, passando a usar ou
fazer algo que passa a representar significado para os espectadores em questao.

O estilo de vida hollywoodiano, nos primordios da década de 1950 da televisao
no Brasil, motivou inimeros comportamentos. Podia-se assistir a programas de
entrevistas até a década de 1990, em que alguns entrevistadores fumavam no estudio e
cenario do programa e o entrevistado também. Comportamento inimaginavel
atualmente. O cigarro fora abolido das propagandas de televisdo e radio, bem como
também, as placas de publicidade nas ruas das cidades brasileiras, no ano de 2000. Os
grandes classicos de Hollywood sempre apresentavam os protagonistas dos filmes com
um cigarro entre os dedos em inumeras cenas. O que, segundo Canclini, ocorre como

influéncia cultural e de comportamento por identificagdo simbdlica.

Varias décadas de construcdo de simbolos transnacionais criaram o
que Renato Ortiz denomina uma “cultura internacional-popular” com
uma memoria coletiva feita com fragmentos de diferentes nagdes. Sem
deixar de estar inscritos na memoria nacional, os consumidores
populares sdo capazes de ler as citagdes de um imaginario
multilocalizado que a televis@o e a publicidade retinem: os idolos do
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Esta abordagem ja esta anacronica, pois ha inimeras outras tecnologias que competem com a televisdo e
estdo tomando a frente em relacdo a horas de uso: o aparelho celular com internet. Porém, para este
trabalho a televisdo ¢é relevante para a analise sobreo consumo das familias.
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cinema hollywoodiano ¢ da musica pop, os logotipos de jeans ¢
cartdes de crédito, os herois do esporte de varios paises e os do
proprio que jogam em outro compdem um repertdrio de signos
constantemente disponivel. Che Guevara ¢ a queda do muro, o
refrigerante mais bebido no mundo e Tiny Toons podem ser citados
ou insinuados por qualquer desenhista de publicidade internacional,
confiando em que sua mensagem terd sentido ainda para aqueles que
nunca sairam do seu pais (CANCLINI, 2006, p. 68).

Assim, globalizagdo ndo ¢ somente cultural. De acordo com Giddens (2007), ela
pode ser sentida de todas as maneiras: na politica, na economia, nas financas e¢ na
sociedade, bem como no consumo. Ha também, segundo o socidlogo inglés, a tese dos
céticos que diz exatamente que a globalizagdo sempre existiu. As conquistas gregas e
romanas, no periodo historico antes de cristo, a expansao maritima dos séculos XIV e

XV, sdo fatos que comprovariam isso. Segue abaixo o ponto de vista do autor inglés:

a globalizacdo, tal como a estamos experimentando, ¢ sob muitos
aspectos ndo s6 nova, mas também, revolucionaria. Ndo acredito, que
nem os céticos nem os radicais tenham compreendido corretamente
nem o que ela é, nem implicagdes para nés. Ambos 0s grupos veem o
fendmeno quase que exclusivamente em termos economicos. Isso ¢
um erro. A globalizagdo ¢ politica, tecnoldgica e cultural, tanto quanto
econdmica. Foi influenciada acima de tudo por desenvolvimentos nos
sistemas de comunicagdo que remontam apenas ao final da década de
1960 (GIDDENS, 2007, p. 21).

Importa destacar que, nesse processo de aboligdo das fronteiras, a televisdao
contribuiu sobremaneira para que a globalizagdo, no caso especifico a econdmica e a
cultural, se sobressaisse justamente pelo consumo. O fato de se ter uma televisdo nas
residéncias proporciona outros atrativos que complementam a programacdo de
televisao. O espectador pode assistir a filmes, documentarios, shows musicais, seja de
que ritmo musical for, que acontecem em tempo real em alguma parte longinqua do
planeta, ou mesmo té-los gravado (qualquer tipo de entretenimento artistico cultural
inclusive) em um CD comprado ou alugado em uma locadora. A industria cultural
dissemina a cultura local e global e a televisdo ¢ a sua principal locomotiva,
principalmente nos paises da América Latina.

Segundo Canclini, ha trés circuitos que definem como um pais se movimenta no
espaco da midia e cultura. No primeiro caso, as questdes dos saberes, habitos e

experiéncias étnicas que estdo arraigadas hda muito tempo em uma determinada
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sociedade nao sofrerem alteracdo com globalizacao. No segundo circuito, Canclini cita
que paises como M¢éxico e Brasil com seus artefatos tecnoldgicos de midia ja t€ém certa
independéncia de criagdo dos proprios programas de televisdo para entreter a sua
populagdo, até mesmo exportam alguns tipos de programagdo. No caso especifico do
Brasil, podemos citar as telenovelas. Porém, ainda fica evidente uma parcela de
programas também trazidos de fora, que sao adaptados a forma cultural do pais e isso
demonstra certa dependéncia da produgdo cultural norte-americana. E o terceiro circuito
diz respeito as reformulagdes de identidades que a tecnologia da informagdo causa na
identidade nacional. Isso pode ocorrer com o lidar com a tecnologia tanto no trabalho
como no consumo (CANCLINI, 2006, p. 137-8).

Neste estudo, esta em foco a discussao acerca de como a crianca aprende a ser
consumidora, por isso € preciso pontuar que interessa discutir como essa crianga, no
didlogo com as praticas globalizadas e as praticas locais, inclusas as da familia, vai
assumindo posicoes e concepcdes de consumo. Ou seja, buscar-se-a analisar a forma
como uma crianga entre sete ¢ dez anos convive, aprende e empreende o consumo a
partir do didlogo que estabelece com a televisdo e com as orientacdes familiares. O
objetivo principal, portanto, ndo ¢ comparar praticas de consumo de determinadas
sociedades, mas sim, olhar para um contexto micro e, a partir disso, estabelecer relagdes
com praticas mais amplas. Em suma, a partir dos dados analisados, buscaremos levantar

indicios consistentes sobre a formagao da crianga em consumidora na nossa sociedade.

1.3.1. A escolha das familias pesquisadas

O corpus desta pesquisa estda composto por entrevistas realizadas com oito
familias residentes na cidade de Uberaba. O primeiro critério utilizado pela escolha foi a
exigéncia de que nenhuma dessas familias fosse conhecida por este pesquisador. Assim,
foram escolhidas duas escolas particulares e duas escolas publicas para definicao das
familias. As escolas plblicas sdo uma estadual e a outra municipal.

Para a definicdo das familias, apds explicar aos diretores das escolas o propdsito
da pesquisa e pedir apoio para que indicassem alunos (e suas respectivas familias) para
participar da pesquisa, foi feita a recomendacdo de que os alunos selecionados
estivessem dentro da faixa etaria de sete a dez anos, pois, segundo Brée (1995), a

crianca dessa faixa etaria pode apresentar alguma concepcdo de consumo a partir de



38

suas preferéncias pessoais. Outro critério usado: a escolha das familias ficou a cargo dos
diretores, coordenadores e coordenadoras pedagogicas das escolas selecionadas. Esse
foi o recurso usado para evitar influéncia nas indicagdes ou escolha das familias que
viriam a compor a amostra. Entretanto, foi perceptivel que os diretores das escolas, em
sua maioria, indicaram filhos de professores ou funcionarios das escolas. Das oito
familias participantes da pesquisa, apenas trés nao contém pais cuja profissdo ¢
professor. Sao cinco maes professoras.

A localizagdo geografica das familias na cidade de Uberaba também ¢ variada,
distinta, uma vez que duas familias entrevistadas residem no bairro Boa Vista; uma no
bairro Nossa Senhora de Lourdes; uma no bairro Parque das Américas; uma no bairro
Pacaembu; uma no bairro Costa Teles II; uma no bairro Recreio dos Bandeirantes e,
finalmente, a oitava reside no Jardim Morumbi. Nesses bairros de Uberaba, residem
pessoas de classes sociais diferentes (No anexo deste trabalho consta o mapa dos bairros
de Uberaba-MG para consulta).

Apo6s a indicacao pelos dirigentes das escolas - que antes entraram em contanto
com as familias, apresentaram a pesquisa e perguntaram se estavam dispostas a
colaborar com a pesquisa -, entramos em contato com cada uma e, nessa primeira
conversa, foram explicados os objetivos da pesquisa. A partir dessa conversa inicial
foram agendados os horarios para as entrevistas. Esse agendamento foi baseado na
melhor disponibilidade dos pais, médes e criancas envolvidas. Isto porque, nas oito
familias, foram gravadas entrevistas distintas com o pai, a mae e a crianga, esta sempre
na faixa etéria entre sete a dez anos’.

Na definicdo do nimero de familias pesquisadas, além do critério de ter criangas
na faixa etdria entre sete a dez anos, foi também privilegiado um niimero idéntico de
familias em que os filhos ou filhas estudassem em escolas particulares e publicas. Esse
critério foi pensado para chegar a familias com padroes de renda diferenciados. Por isso,

na questdo geografica, chegamos a familias residentes em bairros com organizacao

"Dentre as indicagdes das escolas, duas familias sequer foram entrevistadas embora tenham aceitado
participar das pesquisas. Numa delas, ndo foi possivel dar prosseguimento e realizar a entrevista porque
houve desisténcia, de modo um tanto quanto rispido da parte do pai. Este desmarcou a entrevista duas
vezes. Isso nos levou a considerar que a participagdo ndo estava sendo tranquila e que a familia ndo estava
a vontade diante da ideia de receber alguém em sua casa. Noutra familia, a realizagdo da entrevista ndo
ocorreu porque percebi que a familia estava atribulada pela internagdo hospitalar do avd, pai da mae, que
seria entrevistada. Estes dois episddios me fizeram proceder com calma e jamais for¢car a marcagdo das
entrevistas.
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social e econdmica diferenciadas. Consequentemente, chegamos a familias com padroes
de renda e comportamento de consumo diferenciado. Com isso, esperamos chegar a um
corpus cujos discursos apresentem pontos de vista de consumo alimentar, educagdo
alimentar também distintos e, a0 mesmo tempo, com tragcos que pudessem ser
aproximados, uma vez que essas familias, embora apresentem poder aquisitivo nao
idéntico, estdo inseridas na sociedade de consumo.

A opgdo por desenvolver a pesquisa com oito familias deve-se ao fato de que o
objetivo principal ¢ tentar desenvolver metodologicamente indicios e sinais acerca de
como as familias contemporaneas se comportam e como educam seus filhos com
relacdo ao consumo alimentar e, consequentemente, outros tipos de consumo, ligados ao
dia a dia e eventuais vontades e desejos que movem as criangas. Também interessa
analisar como as criangas de cada familia aprendem e mobilizam esse aprendizado, que,
porventura, pode vir da familia e/ou da televisdo, sobre o que ¢ e como consumir. Os
desejos de consumo dessas criancas € as consequentes adesoes ou resisténcias dos pais
também serdo objeto de analise neste trabalho.

Nesse sentido, a concepgao indicidria torna-se fundamental, uma vez que ndo se
trata de buscar delinear uma pratica de consumo a partir de dados quantitativos - ou
seja, pela demonstragdo de um niimero de familias realizando as mesmas praticas de
consumo -, mas, principalmente, pelo desenho construido a partir das praticas de
consumo das oito familias pesquisadas. Nesse sentido, importa o didlogo com esses

dados e que ¢ representativo das praticas de consumo da sociedade atual.

1.3.2. A elaboracio do roteiro para construcao do corpus

Para facilitar, ou pelo menos clarificar o caminho a ser seguido, a tematica
utilizada para saber como a crianga se constitui consumidora foi a dos habitos
alimentares. Para tanto, a investiga¢ao foi baseada nas refei¢des de um dia inteiro da
familia e, consequentemente, da crianca. Desta forma, espera-se conhecer os motivos
que levam uma crianga a: a) escolher e apreciar determinado tipo de alimento em
detrimento de outros; b) a relagdo da televisdo, principalmente dos comerciais, com
essas escolhas e ¢) como as familias dialogam com essas escolhas das criangas. A partir
desses eixos, procurou-se responder as seguintes perguntas: sdo os pais que influenciam

0 que a crianca come e a partir disto se constitui o gosto e preferéncias? Ou, mesmo
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com o dia a dia da alimentacdo da crianga e as compras rotineiras que sao feitas, a
pratica alimentar das familias pesquisadas ndo respalda e nem tampouco diz quem ¢ a
crianga enquanto consumidora de fato?

Deste modo, para entender o universo de consumo alimentar das oito familias
pesquisadas, uma preocupagao inicial foi com a elaboracao de questdes que pudessem,
de fato, possibilitar o registro acerca de como a crianga € seus pais pensam € praticam o
consumo de alimentos. Para isso, as perguntas ndo podiam ser evidentes, no sentido de
que o interlocutor pode apenas ouvi-las, mas nao respondé-las com profundidade. O
objetivo foi, portanto, elaborar perguntas cujas respostas expressassem sua opinido a
respeito do tema e, principalmente, que esta opinido nao aparecesse em simples palavras
unicas, mas em um conjunto de enunciados.

Diante desse objetivo, o questiondrio foi construido com perguntas que
procuravam saber sobre a rotina de consumo alimentar dos integrantes da familia, desde
o acordar at¢ o adormecer, assim como hébitos de cada um dos integrantes de assistir
televisao e suas preferéncias de programacao, bem como se percebem ou nao como as
propagandas na televisdo passam as mensagens sobre consumo. Além disso, teve-se o
cuidado de constituir questdes sobre o consumo pessoal dos pais, no que diz respeito as
necessidades e desejos de cada um.

No que concerne a realizacdo da entrevista com as criangas, a interagao teve que
ser maior, cuidadosa e, a0 mesmo tempo, mais distensa. Por exemplo, uma estratégia
usada para realiza-la, foi solicitar que a crianga ndo se preocupasse em dizer o que
pensava. Complementei ainda que para a crianga ndo importaria as minhas opinides €
que estava ali apenas para fazer algumas perguntas e ouvir. Esse ponto de partida
geralmente provocava distensdo necessaria para realiza¢do da entrevista. Ao mesmo
tempo, essa situagdo permitia que a crianga falasse, por outra perspectiva, sobre as

praticas de consumo suas e de sua familia®.

¥ Todas as vezes que se fizer referéncias as familias sera da seguinte forma: a sequéncia de letras P1= pai
1; F1=filho 1 e M1=mae 1, ou seja, o numeral um, significa que todos sdo da mesma familia, o numero 2
precedido de qualquer das letras acima, significa os membros entrevistados da familia 2 e assim
sucessivamente. Adotou-se esta caracteristica de apresentagdo das pessoas de suas respectivas familias,
justamente para evitar quaisquer exposicdes de nomes, enderecos ou fisionomias das pessoas que
colaboraram com a pesquisa.
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1.3.3 A realizacdo das entrevistas e alguns acontecimentos

Todas as entrevistas seguiram um planejamento previamente definido, uma vez
que o contato com todas as familias se deu por meio das dire¢cdes de escolas. A maioria
das entrevistas com a crianga, a mae € o pai em conjunto foi realizada na residéncia da
familia e nesta mesma ordem. A realizacdo das entrevistas, em cada familia, visou a
produzir dados que possibilitassem analisar se tém um discurso afinado, ou apresentam
contradigdes. Interessou também responder as seguintes questdes a partir das analises:
Quais as convergéncias existentes entre os discursos da crianca, pai e mae? Quais as
divergéncias? Por que e como isso ocorre?

Baseado nisto, o objetivo da entrevista era o de descobrir quem de fato contribui
para a formagdo da crianca em consumidora, seja qual for a ordem de importancia para
a crianga: familia ou midia televisiva. A percep¢ao e a receptibilidade da informacao, o
aprendizado e as vivéncias da crianga, envoltas pela educacao de valores, a fazem se
movimentar em qual sentido para se tornar um consumidor no mundo atual? Todas
essas questdes visaram conduzir-nos a conclusdes de como a crianga se constitui
consumidora nos parametros acima mencionados e se ha, também, resisténcias,
vulnerabilidades de aceitacdo ou questionamentos das familias sobre essa relagdo que
pode contribuir para a formagdo de um consumidor mirim de sete a dez anos na
sociedade uberabense atual.

Durante a realizacdo das entrevistas, a preocupacdo central foi com a
neutralidade, a ndo declaracao de juizo de valor. Embora seja impossivel a neutralidade
absoluta — uma vez que o pesquisador ¢ parte da pesquisa quando assume a posi¢ao de
sujeito que interpreta, 1€ o contexto e os dados — foi necessario cuidar para que meu
posicionamento sobre consumo ndo transparecesse para os entrevistados e,
principalmente, como elemento direcionador da pesquisa. O esforco, inclusive, foi
enorme, visto que, no processo de interlocu¢do durante as entrevistas, os entrevistados
sempre procuravam, com seu gestual ou olhar, saber se o entrevistador estava
concordando ou discordando de sua opinido. Neste tipo de situagdo, o entrevistado, as
vezes, também quer ouvir o que o pesquisador pensa a respeito do tema.

Bourdieu, Passerom, Chamboredon (2007), baseados em L.Schatzman e A.
Strauss, afirmam que nas entrevistas com informantes podem acontecer as situagdes

com relagdo ao grau de instrugdo do entrevistado e, consequentemente, sua classe
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social. Quais sejam: o caso de entrevistado pertencente a classe baixa supostamente nao
saber informar um fato perguntado e nao dispor de vocabulario para explicar o que o
pesquisador questiona; também pode ainda, as vezes, acontecer de o entrevistado ndo
abordar de forma satisfatéria o assunto pelo fato de se sentir incomodado, ja que vé o
pesquisador como alguém de uma classe superior a sua. Esse, de acordo com o autor,
nao ¢ o caso de um entrevistado de classe média, que tende a relatar o fato que
supostamente viu acontecer com outras pessoas se colocando no lugar das pessoas
envolvidas ja que dispde de vocabulario e interacdo social.

Para explicar essa situagao de pesquisa, os autores tomaram como exemplo o
acontecimento de um tornado em Arkansas, que afetou as pessoas das duas classes
citadas. Enumeram algumas caracteristicas que demonstram a existéncia de disparidade
de comportamento nos seguintes aspectos: “a) numero e natureza das perspectivas
adotadas no decorrer da comunicacdo; b) faculdade de se colocar no lugar do
interlocutor; c) tratamento das classificagdes; d) ossatura do discurso e aparelho
estilistico que ordenam a comunicagdo e a tornam efetiva” (SCHATZMAN; STRAUSS
apud BOURDIEU; PASSEROM; CHAMBOREDON, 2007, p.203). Bourdieu afirma
ainda que as pessoas de classe operaria podem, as vezes, receber o pesquisador com ma
vontade e nao ter interesse em responder as perguntas e, por isso, preferem participar
sempre com respostas evasivas.

Nesta pesquisa, acontecimento similar ocorreu quando, numa entrevista, um pai
de familia estava monossildbico e, na maioria das vezes, olhava para a esposa para
responder as questdes. Sempre esteve reticente, ndo completou nenhum pensamento
com desenvoltura. Mesmo com as diferentes tentativas de lhe apresentar sindnimos,
com palavras-chaves, sobre as questdes abordadas nas perguntas, ndo foi possivel
expandir os limites de suas respostas. Uma impressdo que ficou foi a de que ndo estava
a vontade para responder as perguntas. Ou seja, embora tenhamos procurado conduzir
as entrevistas como espacgos legitimos de apresentacao de um discurso sobre consumo, a
posicdo de pesquisador e pesquisados ndo ¢ a mesma. Os lugares de onde falam sao
diferenciados. A diferenga principal estd no fato de que o pesquisador detém a
prerrogativa de fazer perguntas e, principalmente, silenciar suas opinides sobre o
assunto. Isso cria um desnivel de posi¢des que afeta o entrevistado.

Diante disso, faz-se necessario também compreender a presenga do gravador

como um terceiro interlocutor entre pesquisador e entrevistado. O gravador favorece e
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dificulta esse processo, uma vez que as reagdes de cada um sao diferentes mediante o
acionamento do botdo que o liga. Esse aparelho favorece o surgimento de uma
infinidade de comportamentos, expectativas e objetivos que sdo incorporados aos
discursos dos entrevistados na medida em que a entrevista vai se desenrolando. Por isso,
¢ fundamental que o pesquisador saiba ler essas movimentagdes do entrevistado e nao
toma-las como limites ou incapacidades. Na condugdo de uma pesquisa, esses pequenos
acontecimentos ndo podem ser desprezados. Ao contrario, podem oferecer indicios

importantes para interpretagdo dos dados. Isso ¢ relevante porque:

As estruturas que enquadram o discurso podem ser de tipos variados:
assim, ¢ muitas vezes a questdo formulada pelo entrevistador que
determinara o ordenamento da descrigdo, ou entdo é o proprio
entrevistado que encaixa o discurso em suas proprias estruturas. (“Ha
uma coisa que ¢ necessaria que o senhor saiba a esse respeito.”). Ou
ainda tal estrutura é fornecida tanto pelo entrevistador como pelo
informador - por exemplo, quando o primeiro formula uma pergunta
“aberta”: no campo bastante vasto que lhe deixa tal pergunta, o
informador tem a possibilidade de ordenar sua descricdo em volta de
elementos que lhe paregam mais significativos. Em certa medida, com
efeito, o informador tem a possibilidade de organizar o discurso como
se tratasse de contar uma histéria ou uma intriga dramatica de um tipo
pouco particular, retendo das perguntas do entrevistador apenas
indicagdes gerais sobre o0s imperativos a serem respeitados.
(SCHALTZMAN E STRAUSS apud BOURDIEU; PASSEROM,;
CHAMBOREDON, 2007, p. 209).

Nesta pesquisa, algumas entrevistas tém essa caracteristica do proprio
entrevistado apresentar inimeras informagdes sobre o tema porque relata muito mais do
que se perguntou. Ou seja, em situagdes em que o entrevistado relata uma historia de
sua vida, ¢ preciso prestar atengdo nos enunciados e analisar o que esta sendo dito para
além da simples superficie textual do discurso de cada informante. Um exemplo pode
ser um pai que aqui serd chamado de P2. Ele, no momento em que perguntado sobre
como analisava o seu estilo de consumidor (se compulsivo ou planejador, por exemplo),
narrou sua historia de vida. Nesta, surge a informacdo de que seu pai e seu avo eram
consumidores compulsivos € compravam sem pensar “se tinha o dinheiro ou ndo no
banco”. De acordo com seu relato, a vivéncia com esses exemplos familiares o tornou,
quando jovem, um perduldrio, um consumidor compulsivo que, ganhando um saléario
muito bom como ferroviario, gastava sem analisar as consequéncias do ato.

Numa outra entrevista, a mae, denominada M3, ao final das questdes, disse que

estava surpresa com o modo como a entrevista tinha sido conduzida, pois, de acordo
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com seu relato, esperava um debate e orientagdes sobre formas adequadas para se
alimentar, quais alimentos eram mais nutritivos em relagao a outros, etc.. Diante disso,
foi necessario explicar que esta era uma pesquisa que visava ouvir o que a familia
pensa, analisa e como pratica o consumo. Trata-se de uma situagdo em que o
participante cria uma expectativa com relagdo ao objetivo da pesquisa. Neste caso, isso
se explica porque o tema ¢ conhecido pela populagdo em geral por ser sempre abordado
em diferentes veiculos midiaticos. No caso da entrevistada em questdo, a auséncia de
juizo de valor do pesquisador, ainda de acordo com o seu relato, a fez se sentir mais a
vontade para responder as perguntas feitas.

Essa busca pelo distanciamento da situagdo pesquisada esteve sempre presente
durante todo o processo de confeccao desta pesquisa, desde o projeto até a sua execugao
propriamente dita. A meta principal era entrar e vivenciar a realidade dos sujeitos da
pesquisa € ndo a nossa propria realidade construida, pois, de acordo com Bourdieu,

Passerom, Chamboredon, (2007, p. 51),

o socitlogo que recusa a construcdo controlada e consciente de seu
distanciamento ao real e de sua agdo sobre o real pode ndo s6 impor
aos sujeitos determinadas questdes que ndo fazem parte da experiéncia
deles e deixar de formular as questdes suscitadas por tal experiéncia,
mas ainda formular-lhes, com toda a ingenuidade, as questoes que ele
proprio se formula a respeito deles, por uma confusdo positivista entre
as questdes que se colocam objetivamente aos sujeitos € as questoes
que eles se formulam de forma consciente. Portanto, o socidlogo tera
de fazer uma dificil escolha quando, desencaminhado por uma falsa
filosofia da objetividade, vier a tentar anular-se como socidlogo.

A citagdo acima fundamenta, justifica a inquietacdo e a preocupacao assumidas
nesta pesquisa de ndo causar nenhuma distor¢do da realidade dos informantes.
Principalmente, porque o objeto de analise ¢ o discurso de e sobre criancas. Dai que, no
trabalho de campo, a preocupacdo foi com a necessidade de apresentar os
questionamentos numa linguagem acessivel a todos os entrevistados e, principalmente,
para as criangas. Tal preocupacdo procede, pois, socidlogos ou antropologos, ao teorizar
sobre o objeto de pesquisa, sendo os dados pifios, ndo ha sustentacdo do dado na relagdo
com a teoria. Dito de outro modo, teoria e dados precisam apresentar consisténcias
proprias para que, quando postos em dialogo, permitam ao pesquisador atingir os seus

objetivos.
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2. SOCIEDADE, CONSUMO E INFANCIA

2.1. O consumo e o consumismo na sociedade atual

O tema deste trabalho ¢ o consumo. Fazer uma analise dos processos que levam
a crianca a ser um consumidor interessa porque, na sociedade contemporanea, desde o
acordar até o adormecer, nas tarefas rotineiras praticadas em casa, na escola,
universidade, local de trabalho, ocorre algum tipo de consumo. O consumo ¢ o ato
praticado pelos individuos com vistas a aquisicdo de produtos diversos (desde um carro
até um pequeno produto alimenticio) para a satisfacdo das necessidades e desejos.

Para complementar o sentido de consumo ¢ importante observar o que o
dicionario Aurélio define como o ato de consumir: “gastar; corroer até a destrui¢do;
devorar; destruir; extinguir”. O diciondrio também define consumo como uma visao
baseada nos meios de produgdo e econdOmicos: gasto; extragdo de mercadorias;
aplicagdo de riquezas na satisfacio das necessidades economicas do homem,;
aproveitamento dos produtos (FERREIRA, 1988, p. 173). Inicialmente, ¢ importante
conceituar o consumo a partir de um diciondrio para definir como este conceito pode ser
visto pela sociedade. Porém, para dar sustentagdo ao que é consumo, neste trabalho
serdo mobilizadas as concepgdes sociologicas de quatro autores: Thorstein Vleben
(1987); Pierre Bourdieu (2008); Gilles Lipovetsky (2007) e Zygmunt Bauman (2008).

Thorstein Veblen ¢ um socidlogo americano que no final do século XIX (1899)
publicou “A teoria da Classe Ociosa”, cujo contexto em que se deu a producdo desta
obra, os objetos consumidos ndo sdo mais centrais, porém encontramos o tipo de
consumo discutido pelo autor ainda aparece aglutinado a outros nos dias atuais. Veblen
considerava que a materialidade ostentada e exibida publicamente era o que
diferenciava alguém de posses e titulos, além do poderio financeiro em relagdo a
outrem. Entretanto, o poderio financeiro se dava, nas observacdes de Veblen, a partir do
consumo ostentatério de si mesmo, ou seja, a carruagem mais sofisticada, a moradia
mais valorizada, as melhores roupas, a frequéncia em grandes Teatros e Cafés, além das
companhias de amizades influenciadoras.

Na sociedade industrial observada por Veblen, a concepgao vigente era a de que

quem ostentava era valorizado, uma vez que a classe trabalhadora almejava também o
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mesmo consumo vicario € conspicuo. Algo ndo muito diferente de hoje. O individuo
que quer trocar de carro, emprego, casa ou mesmo poder ter mais tempo para o seu 6cio
estaria praticando o consumo que dé nas vistas, ou seja, o consumo de si mesmo ja que
deseja ser visto e reconhecido na sociedade.

Pierre Bourdieu se utiliza de trés ferramentas de analise para definir consumo na
sociedade: o habitus, o campo ¢ a distingao de classe. Essa analise ¢ relevante nos dias
atuais porque permite definir como um operario e um executivo, com suas familias,
escolhem o que consumir e como tomam as suas decisdes de consumo. O campo na
defini¢do desse autor diz respeito aos inumeros papé€is que assumidos pelos individuos
enquanto seres sociais: qual € o tipo de trabalho ou profissdo em que desenvolve suas
relagdes sociais — escola, universidade, igreja, clubes sociais e diversos tipos de lazer,
etc. J4 o conceito de classe social proposto por Bourdieu ¢é relevante por que o habitus
depende dele para se constituir e ser mobilizado. Ou seja, os costumes e praticas de
consumo podem ou nao se alterarem pela questdo de renda. Em uma situacao em que o
individuo ascende de classe social, pode, ainda, praticar as mesmas rotinas de consumo.
Ou pode, também, alterar seu cotidiano pela melhoria da renda. Depende do habitus
arraigado ou em constituicdo. Um fator que colabora com isso ¢ a cultura em que este
sujeito esta inserido. E a estrutura estruturante ou permanecendo estruturada que atua na
vida social do individuo.

Outro conceito de consumo que se coaduna com o trabalho desenvolvido ¢ o de
Bauman. Esse autor se aproxima muito nos aspectos emocionais e comportamentais,
guardadas as diferengas temporais, do conceito de consumo vicadrio proposto por
Veblen, pois, o consumo para Bauman, atualmente, se d4 em nds e por nés mesmos. Ou
seja, nos tratamos e queremos ser como uma mercadoria competitiva e vistosa que
precisa estar em evidéncia e ser aceita por quanto mais individuos melhor.

Esse conceito de ser humano como mercadoria se baseia também, parafraseando
Bourdieu, em diversos campos sociais: hd consumo de nds mesmos quando estamos no
trabalho ¢ com nosso trabalho, intelecto, criatividade (vaidade). Nestes casos,
procuramos nos destacar em relacdo a outrem. Tudo em prol da evidéncia e da
necessidade de sermos vistos, pois 0 mundo ¢ fluido, ¢ corrente e ndo se pode perder as
oportunidades de acompanhar as correntezas sociais que se desencadeiam. O consumo ¢

apropriadamente uma questdo nao s6 de necessidades, como também de desejos.
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O quarto pensador sobre o consumo ¢ Gilles Lipovestky. O filosofo francés
pensa o consumo do dia a dia, baseado em aspectos narcisicos, vaidade e a efemeridade
que fazem girar a roda do consumo constantemente. Essa caracteristica hedonista ¢é
alimentada nos dias atuais pelos veiculos de comunicagdo. Na televisdo, por exemplo,
sd0 muitas as mensagens publicitdrias com imperativos do tipo: “voc€ merece”; “vocé
pode”; e, principalmente, o incisivo “vocé precisa ser mais reconhecido”, etc.. Isso faz o
hiperconsumidor do nosso tempo viver em um paradoxo de consumo: a satisfacdo por
conseguir algo, imediata e efemeramente, substituida pela frustragdo de o uso
propriamente dito do produto ndo corresponder as expectativas da pré-aquisicdo e,
principalmente, o acionamento da nova expectativa por outro novo produto que faz
arrefecer e nublar o atual.

Esses quatro autores sdo relevantes para fundamentar o consumo neste trabalho
porque permitem a constru¢do de uma compreensao historica, ao longo do tempo, sobre
o consumo. Ou seja, cada autor, representando a sua época, oferecem os dados tedricos
necessarios para a analise desta tematica nos dias atuais. Isso porque, além de praticas
sociais, apresentam nuancas de comportamento que subjetivam o olhar dos
consumidores no ato de preencher suas necessidades e desejos de consumo.

Como o conceito de necessidade traz certa relatividade, o que pode ser
necessidade para um, pode ser desejo para outro. Um exemplo tipico ¢ a necessidade de
um almogo com as proteinas e calorias necessarias para suprir o organismo de uma
pessoa. Esta, sempre tenderd a buscar o basico para sua alimentacdo de acordo com os
padroes de necessidades que foram construidos a partir das interagdes sociais. Apds 1sso
alcancado e satisfeito, essa mesma pessoa podera buscar algo que pode entrar no campo
do desejo. Por exemplo, consumir um tipo especifico de doce/sobremesa. As
necessidades do estdbmago ndo significam saciar a fome com um produto de marca ou
qualidade especifica, mas com o alimento necessario para repor as demandas do
organismo.

Schweriner (2006), fazendo uso da piramide da hierarquia das necessidades
proposta por Abraham Maslow (1908-1970), classificou a ordem e como cada uma das
necessidades € sentida pelos individuos e as que cada um vivencia em determinado
degrau da escala psicoldgica: a primeira ¢ a necessidade fisioldgica ou bdsica; em

seguida, estd a necessidade de seguranca; logo apods, vem a necessidade social; o
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proximo andar da piramide ¢ o da necessidade de estima; no topo da piramide, estd a

necessidade de autorealizacao.

o~

Essa classificacdo oferece algumas orientacdes para se entender o que

o~

significativo para que cada individuo consuma o que lhe apetece de fato. Porém,
necessario salientar que ha individuos que estardo estaticos em algum degrau desta
piramide, outrossim, permanecem nas escalas no que diz respeito as necessidades e nao
visitam, por qualquer motivo, as demais escalas do desejo propostas por Maslow.
Outros estardo se movimentando entre alguns degraus de forma concomitante, pois,
dependendo de seu poder aquisitivo e suas necessidades e vontades, poderao participar
de dois ou mais degraus da hierarquia de Maslow. Ou seja, algumas pessoas podem
pular etapas fisiologicas e pensarem em necessidades de status primeiramente.

Mesmo que ndo se concorde com Schweriner, quando se pensa em consumo em
todas as suas possibilidades e condi¢des econdmicas, ndo podemos deixar de lado a
condi¢do ténue que alguns tipos de consumo podem satisfazer em detrimento do outro.
Por exemplo, alguém da classe média pode comprar um carro e priorizar o aparelho de
som que colocara no carro, para depois pensar sobre o seguro de seu carro. Ou mesmo,
os moradores dos morros populares do Rio de Janeiro que possuem, em sua maioria,
televisores muito bons e antenas de TV a cabo, mas em contrapartida, segundo o
psicanalista, muitos destes podem se alimentar de maneira inadequada quanto aos
fatores e valores nutricionais necessarios; ou mesmo ter que, em uma eventual doenca,
se tratar no sistema de saude publica. O autor, para definir essas variaveis de escaladas
irregulares na piramide de Maslow, cunhou um termo peculiar e até hilario: “necejos”
(SCHWERINER 2006, p. 61-62).

Porém, ndo sdo somente os individuos que, por si sos, alavancam o mercado
consumidor em todo o planeta e, principalmente, no Brasil. De fato, a industria do
consumo busca constantemente meios para impulsionar as vendas, seja qual for o
segmento de mercado. Com a propaganda, a industria do consumo trabalha para que as
pessoas passem a buscar determinados produtos para suprir suas necessidades e desejos.
Isso cria uma relagdo do poder da propaganda com o consumir, uma vez que esta
assume a condi¢do de guia das praticas de consumo.

Nesse sentido, a experiéncia de consumir nada mais ¢ do que o resultado da
maquinaria criada pela propaganda, na qual se entrecruzam discursos que assumem a

condi¢do de indicador do verdadeiro produto e, consequentemente, criam também uma
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verdade para os sujeitos. A propaganda assume uma posi¢ao de poder porque constitui
subjetividade e regula os comportamentos.

Mediante esse papel assumido pela propaganda, surge a Revolu¢ao do Consumo
- “a civilizacdo do desejo” como pontua Lipovetsky (2007). De acordo com esse autor, a
partir dos meados do século XX, o capitalismo de consumo tomou o lugar das
economias de producdo e o ser humano se transformou, na contemporaneidade, no
homo consumericus - termo utilizado por Lipovetsky (2007) para nomear o consumidor
que adentra uma nova “colonizagdo”, a do “reino monetarizado do consumo”; do
“consumo-mundo”. “Neste espaco, ndo existem barreiras entre localidades, etnias,
religido, faixa etaria; todos sdo parte do fluxo mercantil” (LIPOVETSKY, 2007, p.47).
O consumidor age livremente, uma vez que nao estd submisso ao grupo que deseja
participar; pertence a uma nova “colonizagdo”, a do “reino monetarizado do consumo”;
do “consumo-mundo”, onde ndo existem barreiras entre localidades, etnias, religido,
faixa etaria; todos sdo parte do fluxo mercantil.

Assim, o ser humano consumista acelera a demanda pela multiplicagao
indefinida de suas necessidades. Essa revolugdo ficou evidente com a crescente
necessidade e procura do bem-estar por meio do consumo. O mundo pds-moderno abre
inimeras possibilidades de aquisi¢des: roupas com diversos tipos de cortes, estampas e
grifes; carros para todos os gostos e bolsos; casas com estilos diferentes e tamanhos e
inameros tipos de méveis para decora-las.

Esta revolu¢do do consumo ocorreu de forma transmutavel ao longo das décadas
dos Séculos XIX e XX. Atualmente, vivenciamos a terceira fase de consumo dentre as
trés elencadas por Lipovetsky (2007): A primeira fase da sociedade de consumo se da a
partir de 1880, com a criacao de grandes magazines nos Estados Unidos e na Europa. O
Le Bon Marché, na Franca, e o Mancy’s, nos Estados Unidos, sdo importantes
referéncias dessa fase. As grandes marcas como Coca-Cola, Kodak também
representam esse momento inicial. O advento da producdao e o consumo de massa, a
época, ndo seria 0 mesmo se ndo houvesse também a criacdo do automovel, com
fabricas como a Ford, por exemplo, sendo sindnimo de produ¢do em massa, além de
incentivar o consumo de massa também. A publicidade comeca a se evidenciar a partir
desta época, porém ainda ¢ muito descritiva. Dito de outro modo, ndao ¢ como na

atualidade em que promove um produto ou servico baseado sempre em um
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comportamento estereotipado, ou na aceitagdo de um grupo determinado, ou mesmo na
busca de status ou evidéncia.

O consumo de massa’ é a representatividade simbolica da segunda fase. Ela
permitiu que classes antes ndo participantes do consumo fizessem a economia girar, ou
seja, o cendrio econdomico mundial permitia bons saldrios (devido as constantes altas de
empregabilidade entre 1950 e 1973) nas grandes empresas e, aliado ao crédito, segundo
Lipovetsky, alavancaram o consumo de massa. Diante disso, “as palavras-chaves nas
organizagdes industriais passam a ser: especializagdo, padronizacdo, repetitividade,
elevacao dos volumes de producdo. ‘A logica da quantidade’ ” (LIPOVETSKY, 2007,
p. 33).

A partir desse modo de agir das organizagdes industriais, o individuo comega a
reagir ao consumo. Se antes ndo se podia ter (ou quem podia ostentava de forma
vebleniana)'®, a partir da segunda metade do século XX ficou muito mais evidente a
participacdo de muitos individuos nas praticas de consumo. Estes fazem girar o
consumo de massa com base na logica da substituicdo de um produto por outro mais
moderno; ou com algum detalhe aperfeigoado.

Importante salientar de forma breve, sem entrar em discussdes de cunho
econdmico, que as estratégias de consumo nao sdo dadas apenas pelos mercados de
consumo, mas também pelo modus operandi da economia. Na China e nos Estados
Unidos, por exemplo, essas estratégias sdo impulsionadas pelo valor que o petréleo
assume no mercado mundial. Esses dois paises sdo os maiores responsaveis pelas
constantes altas do petroleo por causa da procura constante e progressiva. Diante disso,
a partir da década de 1950 até meados de 1970, a segunda fase do capitalismo de
consumo torna-se abrangente e avanga no sentido de se buscar a praticidade e inovagdes
dos produtos e com isso gerar repetidas e constantes compras. Dando vazao ao aumento

constante de consumidores que fomentam o mercado de diversos produtos.

? Consumo de massa diz respeito ao consumo em grandes quantidades e sempre repetitivas por um
grande contingente de pessoas em uma determinada sociedade. Tendem, ndo sé a repeticdo como
também a uma normatizagao de consumo. Exemplo ainda atual, a compra de aparelhos de televisao
obedece a essa légica.

10 Thorstein Vleben, socidlogo americano, autor do livro “A teoria da classe ociosa” de 1899, cunhou dois
termos que se solidificaram na teoria socioldgica do consumo: consumo conspicuo, que ¢ exatamente o
consumo material por ostentacdo, ou seja, mostrar-se importante com seus bens. Outro termo ¢ consumo
vicario; significa se fazer de outrem ou de outra coisa, ou seja, mostrar-se importante pelo que se tem,
segundo o autor.
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A sociedade do consumo consolida o fato citado acima pela renovagao dos bens
durdveis; a publicidade ¢ responsavel por manter o consumo sempre muito amplo, ja
que instiga o consumidor a ser altivo e ativo o tempo todo. Segundo Lipovetsky (2007,
p. 13), “a nova era do capitalismo se constroi estruturalmente em torno de dois atores
preponderantes: o acionista de um lado, o consumidor do outro”. Isso explica como o
capitalismo constréi o seu caminho a toda velocidade, o lucro do acionista sempre
crescente e em razao de a satisfacdo do consumidor estar sempre como meta principal.
Isso porque quanto mais o consumidor estiver contente com o produto, maior € o lucro
da empresa.

Na terceira fase do capitalismo de consumo, ocorre a unido do capitalismo
industrial e o comércio em geral com seus diversos produtos. A publicidade se
transformou em uma imprescindivel aliada para movimentar o desejo do consumidor
em consumir e transformar uma vontade a partir do desejo latente, criado pela
propaganda, de possuir determinados objetos. O que € importante para ambos os lados -
a industria e comércio - € o consumidor propriamente dito. Nasce com isso a pratica do
consumismo.

Lipovetsky para explicar a diferenga entre necessidade e desejo se ancora na
explicacdo de um economista hungaro estudioso do consumo - Tibor Scitovsky (1910-
2002). Aquele elenca, com base neste, a seguinte analogia: necessidade para o
economista ¢ igual a conforto e desejo ¢ igual a prazer. Entendam-se as diferencas dos
significados das palavras, porém explica-se melhor da seguinte forma: quando um
individuo precisa de algo, ele se move pelo prazer de conseguir algo. O conforto para o
economista ¢ um bem negativo porque também estd ligado ao tédio e o individuo nao
consegue sair de um fato rotineiro, pois, como pontua Lipovetsky ao longo de seu livro,
o ser humano estd sempre em busca de algo para consumir em todos os campos e etapas
de sua vida. Entdo, o que move o individuo ¢ justamente o prazer de conquistar sempre
algo melhor. O prazer para o economista ¢ um bem positivo.

A tese do economista hungaro mobilizada por Lipovetsky para explicar o prazer
e o conforto advém do comportamento de origem do americano puritano que vivia de
forma modica, mas foi se libertando ao buscar os prazeres que a vida lhe proporciona e
¢ isso que move o consumo ligado a felicidade, ou o consumo por prazer

(LIPOVETSKY, 2007, p. 158-161).
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A pratica do consumo pode explicar muitas nuances de comportamento e valores
do ser humano. Como este transita em diferentes contextos sociais, 0s prazeres que
almeja, como enxerga a si mesmo € aos outros, demonstram o que realmente tem como
objetivo de vida e sua percep¢do de mundo. Quem nunca ouviu ou participou de
conversas em que tanto homens como mulheres compartilham suas Gltimas conquistas
de consumo e as metas de aquisi¢des que pretendem? O mundo moderno tem essa
particularidade: vemos, inclusive, latentes, sentimentos de superioridade e inferioridade,
de inveja e ostentagdo, de hedonismo e melancolia em fun¢ao do “poder consumir”.

Sdo muitos os aspectos que permitiram que a sociedade do consumo se
concretize tal qual se apresenta hoje. O advento do capitalismo de consumo
propriamente dito ndo se move apenas por meio da oferta das industrias que colocam
seus produtos a venda, ou, também, a demanda — os individuos que vdo a procura do
produto ou servigo em questao.

O individuo atualmente mudou sua concep¢dao de compra - adequada para as
necessidades de um “eu hedonizado” a procura de reconhecimento, seja de sua familia,
de seus colegas e amigos de trabalho, o grupo de amizade de convivio. A primeira
explicag@o, nos tempos atuais, para essa forma de consumo ¢ que o individuo estd muito
mais centrado em marcas do que em produtos. A segunda explicacio ¢ que,
independente da classe que o sujeito ocupa, de acordo com suas possibilidades, deseja
consumir.

A satisfacdo do ato de consumo ndo ¢ mais o fato de querer mostrar-se, como
Veblen tanto apregoou, mas sim valorizar a compra com prazer narcisico — um prazer
de si para si. Algo atualmente que se traduz na seguinte forma: “eu mereco ter isso € s6
eu o tenho” (particularizar a compra, pelo menos por um momento, até que ndo seja
mais novidade e que outrem o valorize pela aquisicdo) (LIPOVETSKY, 2007, p.47-8).
De certa forma, estamos vivendo e vivenciando uma (...) “civilizagdo em que o
referencial hedonista se impde como uma evidéncia, em que a publicidade, os lazeres,
as mudangas, as mudangas perpétuas do cenario de vida ‘fazem parte dos costumes’
(LIPOVETSKY, 2007, p, 131).

Na sociedade brasileira atual podemos perceber um traco dessa defesa de
Lipovetsky na pratica em que individuos compram i-phones, notebooks, tablets,
televisores de plasmas avancadas etc. O acesso ao crédito, facilitado em intimeras

parcelas e empréstimos de financiadoras diversas ou o empréstimo consignado, permite
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a aquisicdo destes tipos de bens pelas camadas menos favorecidas economicamente.

Um advento que pode comprovar isso, como no pais pesquisado por Miller
(2013) — a Jamaica — ¢ que a camada menos favorecida da populagdo ndo tem muito
acesso a internet por computadores pessoais, ou notebooks, mas com seus celulares ha
um acesso continuo e regular.

Outro ponto que merece destaque nessa relagdo de consumo € o papel ocupado
pelo Estado. No Brasil, por exemplo, desde a consolidagdo do plano Real, os governos
sequenciais de Fernando Henrique Cardoso (1995 a 2002), Luis Inacio Lula da Silva
(2003 a 2010) e Dilma Rousseff (2011 a 2018) investiram/investem no consumo de
massa como fator que converge em seus governos. Nesses casos, com a estabilidade da
moeda em relagdo a outros tempos, 0s governos incentivam a compra dos principais
equipamentos para se viver dignamente em uma residéncia e aquecer a industria e a
economia do pais - linha branca, eletrodomésticos, equipamentos eletronicos, dentre
eles os celulares que ja ultrapassaram em muito os telefones fixos. Ha mais de duzentos
e setenta e um milhdes de linhas de telefones celulares, segundo a Anatel, desde janeiro
de 2014."

Entretanto, a desigualdade social e a baixa infraestrutura educacional e
profissionalizante produzem outro numero: hd apenas 46,4 % de lares, no Brasil, com
computadores. Para o governo brasileiro e para os setores fabricantes de componentes
de computadores, isso pode até ser bom, pois hd a perspectiva de crescimento dos
setores citados, porém, tudo isso depende de outro fator: da criacdo de agdes eficientes
que permitam aos individuos participacao na sociedade do consumo com condigdes
para, por exemplo, adquirir um computador com acesso a internet.

Don Slater (1997) demonstra como a sociedade do consumo se formou e se
consolidou. Para esse autor, a cultura do consumo se estabeleceu por um processo de
identidade de projetos (que, no sentido castellsiano, assinala que a maioria das
sociedades se transmutou por forca e influéncia de seus atores sociais. Sendo que estes,
a partir da metade da década de 1960, passaram a ser impulsionados pela transformagao
da midia e, principalmente, do capitalismo de consumo pds-industrial) € o consumo

transcende o desejo de possuir apenas. Ha o processo de escolha, de identificacao,

""" Informagdo retirada do portal de noticias R7 em 02/09/13. Disponivel em:

<http://noticias.r7.com/economia/brasil-registra-275-milhoes-linhas-de-celular-ate-junho-24072014>.
Acesso em: 02 set. 2013.
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personalidade e a ética de si no sentido foucaultiano da palavra, pois consumir para

Slater € ter a consciéncia e a natureza de si para proporcionar 0 consumo

many of these questions are taken up in relation to consumption and
our social status as a rather new thing called ‘a consumer’: we see
ourselves as people who choose, who we are and use purchased goods
and services and experiences to carry out these identity projects. In a
word, consumer culture is a story of struggle over the everyday partly
because it connects up with the social field of ‘ethics’ (in Foucault
sense), identity and the nature of the self (SLATER, 1997, p.4)"

Bourdieu também ¢ lembrado por Slater no sentido que ja foi dito, qual seja, o
de analisar o consumo das familias, por exemplo, por distingdes de gostos. Esse autor
discute sobre o tema consumo como artéria de uma sociedade que, por intermédio da
cultura, move-se para eleger formas de consumo, promovendo a praxis do consumo que,

via de regra, vai transcorrer no pensamento da sociedade ocidental de consumo.

The culture and society tradition arises in opposition to modern
commercial society, attacking its formal rationality, materialism and
egoism and the cultural banality and emptiness of its great gods ‘self-
interest’ and ‘utility’. These can generate wealth, but not value. [...]
Romantism and the concept of culture argue that there are things large
than individual- community, nation, race, nature, spirit, the ideal of
art- which alone can produce those values that will render the
individual, authentic, real (SLATER, 1997, p. 4)."

Slater afirma que o alicerce do consumo esta centrado no individualismo e no
aparecimento, ao longo do Século XX, de diversas identidades que formam as diferentes
culturas, principalmente no mundo ocidental, onde a cultura do consumo ¢ mais notoria.
Na sociedade atual, existe o consumo exacerbado; disto advém o consumismo, definido
por Lipovetsky (2007) como certo tipo de felicidade paradoxal, ja que ¢ efémero. Isso

porque o individuo satisfaz suas necessidades com objetos que envolvem sua vida,

12 : ~ ~ ~ . r
[...] Muitas dessas questdes sdo retomadas em relagdo ao consumo e status social ': nds nos vemos

como as pessoas que escolhem, quem somos e como os bens e servigos adquiridos e experiéncias para a
realizagdo desses projetos de identidade . Em uma palavra, a cultura do consumo é uma histéria de luta
sobre o cotidiano em parte porque ele se conecta com o campo social da "ética" (em sentido
Foucaultiano), a identidade e a natureza do eu.

B A cultura e a tradigio da sociedade surge em oposigdo a sociedade comercial moderna, atacando sua
racionalidade formal, o materialismo e egoismo e a banalidade cultural e vazio do “auto- interesse” seus
grandes deuses e “utilidade”. Estes podem gerar riqueza, mas ndo o valor. [...] Romantismo e o conceito
de cultura argumentam que hd mais coisas que a individualidde - comunidade, nagdo, raga, natureza,
espirito, o ideal de arte- que sozinhos irdo produzir esses valores que ird render o individuo,

auténtico, real (SLATER, 1997, p. 4). (Tradugdo Livre).
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desde o acordar até o adormecer. Entretanto, quando tem em mente algo que deseja
comprar, passa por momentos de expectativas até que chegue a aquisi¢ao. Apos, quando
j& conquistou o objeto, parece ficar de lado como se ndo fosse mais o objeto que lhe
causasse prazer ou o sentimento positivo em usa-lo, mas parte para o regozijo pela
proxima conquista.

A interpretagdo cunhada por Lipovetsky ¢ fundamental para explicar, por
exemplo, a relacdo que o individuo contemporaneo estabelece com a alimentagdo e,
principalmente, as praticas de consumo das criancas. Estas sdo bombardeadas por
mensagens publicitarias e de apoio a um determinado produto por apresentadores de
programas infantis; isto diz muito sobre como a crianga pode ou ndo ser influenciada
por habitos de alimentagdo por excesso de produtos industrializados ou nao, uma vez
que, ao ser exposta a tais acdes, vai sendo posta frente as sugestdes, incentivos para
consumir de uma forma e ndo de outra. Ao mesmo tempo, essas mesmas acdes buscam
cultivar a do consumo responsavel — cuide do planeta, ndo jogue lixo na rua, etc. Nesse
jogo de agdes, a crianga vai dialogando, construindo para si, de forma individualizada,
ndo relacionada com grupos, classes ou comunidade, a sua propria compreensao acerca
do que e como consumir. Porque a crianga ¢ exposta a muito consumo, podera reagir de
duas formas: ira normatizar uma pratica gestada nos seu inconsciente como um
comportamento padrdo de consumo devido a a forma como a programacao da TV ou
mesmo a propaganda incute em seu imaginario. Ou iré rejeitar essa forma por ter uma
convic¢do pré-formada (pois se trata de criangas) ou mesmo segue a convicgdo

estabelecida pelos seus pais.

2.2. A televisio e a propaganda como motores das praticas de consumo

A televisdo, no Brasil, ¢ uma importante fonte de informacao dentre as muitas
que a sociedade atual pode ter acesso. Por isso, torna-se relevante desenvolver um
estudo sobre o lugar da televisao e da familia na construcao da crianga em consumidor.
Assim, a questdo central desta pesquisa ¢ acerca de como uma crianga dos tempos
atuais, que se submete a televisdo, numa imersdo de muitas horas diérias, forma ou ndo
sua decisdo por gostar de determinados alimentos em detrimento de outros? Torna-se,

portanto, relevante saber quais os conflitos, valores e concepgdes de educagdo e
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consumo passam a definir a relagdo entre pais e filhos; e, sobretudo, ¢ importante
discutir como a crianca ¢ levada a dialogar com o discurso do consumo para se
posicionar como sujeito ativo nesse espaco de confrontos de posicdes e interlocugdes
diferenciadas.

Soifer (1992, p. 25), que define a televisdo como uma baba eletronica, afirma

que:

A permanéncia frente ao televisor exige uma condicdo que ja
mencionamos: a imobilidade. O tempo que a crianga passa nesta
atitude a subtrai de outras atividades que lhe oferecem maiores
possibilidades de crescimento fisico ¢ mental, como o brinquedo, a
colaboracdo no lar, os esportes, o desenho e a modelagem, a leitura,
etc..

Segundo o IBGE (2011), ha pelo menos um aparelho de televisdao em
aproximadamente 96,88% dos lares brasileiros. Devido a esse indice em relagdo a outras
midias e o que a televisdo representa no imagindrio das pessoas com suas diversas
programacdes e entretenimento, decidimos escolher a televisio como interacao
mididtica com mais possibilidades de interferir na constituigdo da crianga em
consumidor.

Diante disso, mesmo que as pessoas busquem se informar, comunicar-se €
divertir-se com outras midias, como o computador com a internet, por exemplo, o
mercado da televisdo apresenta uma demanda em crescimento no Brasil. Foi detectado
pelo IBGE que apenas 46,5% de brasileiros com mais de dez anos de idade acessaram a
internet em 2011 (IBGE). O numero de celulares também esta em demanda crescente. A
mais recente pesquisa do IBGE (2010) demonstra que 69,1% de pessoas com mais de
dez anos de idade possuem celulares para uso pessoal.

Neste trabalho, o pressuposto assumido ¢ o de que a televisdo assume parcela
importante da responsabilidade de influenciar o comportamento de compra de uma
crianca. Hoje, com os varios seriados de TV, propagandas mundiais e filmes de
diferentes caracteristicas e temas, uma crianca de doze anos, que assiste a uma televisao
no continente Africano, pode querer seguir o comportamento de um jovem norte
americano (do pais mais consumista do mundo) ou de uma crianca londrina da mesma
idade, com seus tragos cosmopolitas peculiares, ja que tem seus referenciais a

disposicao na programacao a que assiste. Canclini (2008, p.68) afirma que
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os consumidores sdo capazes de ler as citagdes de um imaginario
multilocalizado que a televisdo e a publicidade reunem: os idolos do
cinema hollywoodiano ¢ da musica pop, os logotipos de jeans e
cartdes de crédito, os herois do esporte de varios paises ¢ os do
proprio que jogam em outro compdem um repertdrio de signos
constantemente disponivel. Marilyn Monroe e os animais jurassicos,
Che Guevara ¢ a queda do muro, o refrigerante mais vendido no
mundo e TinyToons podem ser citados ou insinuados por qualquer
desenhista de publicidade internacional, confiando em que sua
mensagem terd sentido ainda para aqueles que nunca sairam do seu
pais.

O mundo globalizado mostrado na midia, principalmente na televisao, da
margens para que o bairro em que residimos seja, a0 mesmo tempo, local e global. Uma
mistura de costumes do lugar com os costumes vindos das midias globais. No Brasil,
por exemplo, a maior parte da programacao televisiva ¢ oriunda de programas do Rio de
Janeiro e Sao Paulo. Deste modo, facilmente uma crianga de qualquer outra regido do
Brasil pode repetir as formas de falar destas duas grandes cidades, inclusive com as
girias ou expressdes usadas no cotidiano da programacao. A prova disto também pode
ser observada nas dublagens dos filmes. Muitas vezes, as expressdes que os dubladores
usam sao facilmente reconhecidas pelo brasileiro para interagir melhor com o filme.
Isso ndo se da por acaso. De fato, ha uma preocupagdo dos profissionais da dublagem
em usar as expressdes coloquiais ou girias que cabem no contexto das falas dos filmes e
que, a0 mesmo tempo, agradam o publico em geral.

Frente a essa preocupagdao em articular o global e o local, a televisdao tem se
mostrado avida no processo de assumir o papel principal de veiculo que diminui as
distancias globais. Nesse trabalho, também procura influenciar comportamentos,
banalizando situacdes, enaltecendo outras indevidas as criangas como, por exemplo,
cenas de violéncia, erotizacao em demasia, etc.

A partir de estudos sobre os efeitos da exposicao de individuos a programagao
televisiva ¢ possivel afirmar que uma crianga, desde muito pequena, se exposta a muitas
horas de televisdo didrias, pode construir interpretacdes distorcidas da realidade, no
sentido de acreditar e criar um mundo interpretado a partir da programacao que assiste.
Nesse sentido, € relevante o estudo desenvolvido pela sociologa Juliet B. Schor, no livro
“Nascidos para comprar”, sobre a reagdo de telespectadores submetidos a muitas horas

de exposi¢do a televisdo. A autora afirma que:
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Os Pesquisadores da escola da teoria do refinamento, proposta pelo
professor George Gerbner, da Universidade da Pensilvania, sugerem
que tais questdes devem ser seriamente tratadas. Mostrou-se que
telespectadores de intensa exposi¢do t€m sua visdo do mundo real
formada pelo que veem na tela. Por exemplo, eles superestimam a
ocorréncia de crime no mundo real, porque o crime é comum na
programacdo televisiva. Eles tém mais medo de estrangeiros, pois
existe muita violéncia associada aos estrangeiros na televisdo. Eles
apresentam um viés enganoso na sua percepgdo acerca do modo de
vida dos norte-americanos ricos, uma vez que a televisdo mostra a
maneira desproporcional a riqueza ¢ o modo de vida dos ricos. Eles
imaginam que a abundéncia ¢ a regra, exagerando na quantidade de
pessoas que tém acesso a itens de luxo, piscina, empregados. Em uma
analise estatistica que conduzi, descobri que esses telespectadores
intensos gastam mais e poupam menos, presumivelmente pelo vinculo
com os desejos de consumo. Nao conhego estudos sobre o
comportamento infantil relacionado ao impacto dos temas dos
anuncios, de modo que ndo posso afirmar como essa dindmica se
processa. Uma razdo para a caréncia de estudos ¢ que o foco dos
pesquisadores esta em questdes mais prementes, como o efeito da
violéncia na midia, a questdao do uso e da percep¢do do proprio corpo
e os antincios sobre alcool, fumo e junk food (SCHOR, 2009, p. 61).

A influéncia da televisdo, considerando a citagdo acima, ocorre porque cria uma
espécie de mundo paralelo com a pretensdo de mundo real. Ou seja, os dados da
realidade sdo retratados com cores mais fortes ou mais fracas dependendo do objetivo
da programacdo. O individuo adulto ou crianca que interage intensamente com esse
mundo da televisdo tende a ndo estabelecer diferenciacdes. Por exemplo, M2, uma das
maes entrevistadas para essa pesquisa, fala muito de violéncia baseada no que vé em
jogos de videogames. Dai a hipotese desta pesquisa ser a de que tudo isso pode fazer
com que a crianga, por causa dos feitos de sentidos produzidos pela programagdo da
televisdo, somados ao seu desenvolvimento cognitivo ndo acabado, construa
prematuramente a sua base de valores e referéncias a partir das situagdes criadas pela
televisdo.

Hoje, uma crianga, mesmo sem a posse de um computador, pode dominar as
tecnologias melhor que muitos adultos ja estabelecidos profissionalmente. Isso ¢ uma
consequéncia de geracdo para geracdo, pois as novas geragdes ja nascem visualizando e
usufruindo de novos aparatos tecnoldgicos, outros modos de vida, etc. Isto ¢ benéfico
no sentido da ferramenta tecnoldgica ser usada de forma a colaborar com seu
desenvolvimento. Porém, se essa mesma ferramenta passa a ser somente atrativo e

passatempo, pode causar problemas de isolamento, de imaturidade e de ordem psiquica.
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Pais e responsaveis pelas criangas precisam demonstrar que a televisao, o computador, o
videogame sao apenas parte de um todo que pode, se bem assessorados, colaborar para
o desenvolvimento ludico, intelectual e psicomotor (ZUIN, 2012)

Qualquer uso excessivo ndo ¢ interessante, seja qual for a midia a ser usufruida
pelo individuo. Isso precisa ser observado no mundo globalizado, pois quanto menos
recursos uma familia tiver, mais a margem das acdes e efeitos produzidos por esses usos
os seus filhos estardo. As mudangas proporcionadas pela globalizag¢do interferem com
mais forca nas relagdes locais das camadas menos favorecidas em fun¢do do acesso
restrito aos demais bens economicos, culturais e sociais. Nesse sentido, afetam menos as
classes mais abastadas porque estas possuem recursos para acompanhar a grande onda
global a partir de diferentes perspectivas. Tanto que, para Canclini (2008, p. 40), os
cinco processos pelos quais o mundo globalizado alterou o modo de vida de milhdes de

seres humanos sao:

a) perda do peso dos orgdos locais e nacionais em beneficio dos
conglomerados empresariais de alcance transnacional;

b) alteragdo dos padrdes de convivéncia urbanos: do bairro para
condominios, das interaces proximas para a disseminagdo das
populagdes para as periferias das cidades, tornando o local de
trabalho, estudar e consumir longe das residéncias. Com isso, se perde
um tempo precioso em deslocamento em detrimento do convivio com
sua propria morada;

¢) a economia e cultura globalizadas interferindo nos costumes locais;
d) a perda de identidade local (o sentido de pertencer ao seu habitat).
A énfase em participar de comunidades transnacionais ou
desterritorializadas de consumidores. Por exemplo, os jovens em torno
do rock, os espectadores que acompanham os programas da CNN,
MTYV e outras redes transmitidas por satélite;

e) a passagem do cidaddo como representante de uma opinido publica
ao cidaddo interessado em desfrutar de uma certa qualidade de vida.
Uma das manifestacdes desta mudanca ¢é que as formas
argumentativas ¢ criticas de participagdo dao lugar a fruicdo de
espetaculos nos meios eletronicos, em que a narragdo ou simples
acumulagdo de anedotas prevalece sobre a reflexdo em torno dos
problemas, ¢ a exibigdo fugaz dos acontecimentos sobre sua
abordagem estrutural e prolongada.

De acordo com Sampaio (2009), a televisdo na contemporaneidade se
transformou em uma extensdo da realidade. Tudo o que se vé¢, se diz, se discute em
programa para a grande massa passa a ser a retratagcdo da verdade (a vida como ela ¢).

Diante disso, os principais responsaveis pela educacdo de uma crianga - os pais €
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professores — perderam parte de seu papel para a televisdo e suas celebridades. Para

Rothkopf (2008, p 282) isso ocorre por que:

O endosso de David Beckham, Cristiano Ronaldo, Michel Jordan,
Tiger Woods ou qualquer grande astro a um produto tem o poder de
render faturamento para um cliente, atrair clientes para as mercadorias
ou os servicos associados a eles. Para outros, pode ser o poder de
aumentar a consciéncia sobre um assunto, alimentar paixdes, iniciar
acOes e mobilizar recursos, como tém feito Bono, Bob Geldof,
Angelina Jolie ¢ Shakira, a estrela colombiana ¢ embaixadora do
UNICEF. Quando Shakira diz a presidente do Chile, Michelle
Bachelet, que “educacdo ndo é um luxo, ¢ um direito de todos”, pode
ndo ser nenhuma ideia nova, mas tem mais impacto do que mil
especialistas teriam.

Ha, nessas afirmagdes, certo exagero que, muitas vezes, validam a ideia de perda
de autoridade dos pais e da escola. Porém, ndo se pode também ignorar que a televisao,
com suas personalidades globais, trabalha para assumir parcela da educacdo das
criangas contemporaneas. Tudo isso ganha forc¢a lastreado na interpretacdo de que, nos
dias atuais, os pais, atribulados pelas exigéncias do mercado de trabalho, nao
conseguem mais educar seus filhos adequadamente. E comum, quando se discute o
tema com profissionais da educacdo, surgir a afirmagdo de que as responsabilidades da
familia estdo sendo transferidas para a escola. Se verdade ou ndo, o fato ¢ que a
televisao disputa esse possivel vacuo.

E notério que a publicidade ¢ um dos componentes essenciais para movimentar a
sociedade do consumo. Tanto que ela, inclusive, se aperfeicoou em termos de criacdo de
recursos e técnicas para tornar os produtos que vende mais “chamativos”. Por meio de
varias estratégias, ndo sO apresenta a descri¢dao/utilidade do produto como também
divulga a mensagem subliminar ou at¢ mesmo direta de algumas daquelas escalas de
Maslow, encenando situagcdes de desejo e identificagdo com a personalidade que
apregoa a mensagem, conquistando adeptos ao mesmo modo de viver, pensar e agir do
personagem do comercial. Logo, ha associacdo imediata com um determinado produto.
E assim que os publicitarios agem e elaboram seus comerciais.

No Brasil, hd inimeros intelectuais que tratam do assunto da simbologia da
marca e como esta afeta o individuo pela via do consumo. Por exemplo, Costa (2009,
p.44) afirma que o consumo ndo ¢é apenas o ato da compra em si. E também o consumo
de n6és mesmos; isto €, um processo resultante dos movimentos realizados pelos

individuos na busca de produzir-se para atender aos padrdes identitarios de determinado
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tempo-espago, num determinado momento historico. Ou seja, para a autora, i1SsO se
traduz em seguir o que os pais, a moda ou a midia ensinam acerca do que deve ser o
comportamento de consumo. Segundo a autora, colocar a si mesmo como uma imagem
a ser apresentada, apreciada, e assim consumida pelos demais, ¢ algo que traduz e
sinaliza uma série de transformagdes que esta em processo no tempo atual. Dentre elas,
a construcao da identidade a partir da pratica do consumo. O resultado ¢ que alguns
querem aquilo que estdo vendo por uma questdo de identidade propriamente dita com o
grupo consumidor de um produto especifico.

Prado (2009), baseada em Kehl (1995), salienta que a televisdo com suas
telenovelas ¢ formadora da identidade nacional porque retrata uma realidade que pode
ser imitada pelas pessoas que a assistem. Embora essa afirmagao precise ser considerada
com cautela (uma vez que atribui um poder incomensuravel as telenovelas), ndo se pode
ignorar que tais produgdes também tendem a alcangar um publico expressivo e, a partir
disso, pretendem construir valores, modos de aceitacao ou nao de determinadas praticas
sociais. Por outro lado, porque sdo sensiveis aos niveis de audiéncias, as telenovelas
também expressam modos de pensar e agir que estdo arraigados na sociedade. Nesse
sentido, ¢ possivel afirmar que as telenovelas t€m uma importante contribui¢do para a
reafirmacgdo e/ou construcao de valores e praticas que compdem a identidade nacional.

Por essa perspectiva, a televisdo, ao apresentar produtos e praticas que
pretendem a satisfagdo das necessidades do individuo, também contribui para a
formagcio lenta e gradual, as vezes rapida, da identidade do individuo. “E uma relacio
em que um grande emissor de cddigo produz, simultaneamente, a formulacao do desejo
e do objeto de satisfagcdo, que se da em razao da propria forma do discurso televisivo, o
qual nunca se cala, nunca abandona o espectador, e tenta nunca frustrar suas
expectativas” (Prado apud Kehl, 1995, p. 172).

A publicidade enfatiza a marca para que o consumidor a fixe e,
consequentemente, a defesa de valores e comportamentos, aliados a essa marca, passa a
significar que o consumidor, ao adquiri-la, estd seguindo tendéncias atuais. Isso se
comprova pelo fato de que tanto a televisdo como os publicitarios analisam o modo
como o consumidor vive, suas necessidades e desejos. Na sociedade do hiperconsumo,
quando o sujeito mergulha no universo hedonista e¢ midiatico se torna “um ser

empobrecido, com sua existéncia sem interioridade, um ser que nao usa sua autonomia
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reflexiva para decidir o que € ou ndo importante para a sua vida” (LIPOVESTKY, 2007,
p. 362).

Para os pais e responsaveis, a midia ¢ um algoz quase que indestrutivel. A
selecdo do que a crianga deve assistir ¢ extremamente trabalhosa e ardua, ja que existem
inimeras programacgdes (voltadas para adultos e criancas) que divulgam varios
arquétipos e esteredtipos: ora € o culto ao corpo — ha meninas precocemente
preocupadas com maquiagens, sapatos ou sandalias de salto alto — ora ¢ a banalizac¢ao
da violéncia — os varios desenhos animados que incitam a violéncia para conquistar o
poder ou algum objeto de desejo. Também ocorre a banalizagdo do sexo: meninos €
meninas sao expostos a situagdes precoces de erotizacgdo, falas relativas ao sexo, o culto
ao corpo, etc. Diante disso, porque se torna uma situagdo banal para todos os publicos,
os pais passam a ter dificuldade também para estabelecer qual a melhor programagao
para os filhos.

Diante disso, a publicidade televisiva tem seu espago garantido e as redes de
televisdo tém uma cumplicidade com a publicidade e esta também com a televisdo. E
uma via bilateral de colaboragdo. H4 muito tempo ndo sobrevivem uma sem a outra.
Nos programas televisivos ha apresentadores que fazem os antincios de varios produtos,
além da grade de propagandas que fazparte dos intervalos comerciais. A mensagem
conotativa, disfarcada e subliminar €: se vocé€ se identifica comigo (o apresentador) e
meus seguidores (quem estd no auditério), vocé consumird tudo o que digo para
consumir. E isto que tanto o canal de televisio como o anunciante espera do
telespectador.

Mais adiante, neste trabalho, serd discutida justamente a questdo do consumo
pelas alimentacdes regulares de um dia inteiro da crianga e dos pais, porém, € necessario
afirmar aqui que a publicidade usa recursos poderosos, argumentos sutis e encantadores
para conquistar o desejo de compra do consumidor. Para tanto, apela para ferramentas
muito boas e com grande poder de apelo e envolvimento do publico em situagdes
ludicas. Como exemplo, pode-se citar o caso da propaganda que usa a cang¢do de
Vinicius de Moraes e um texto que convida o telespectador a querer estar no ambiente
que, supostamente, todos sao “felizes” e, a0 mesmo tempo, consomem um lanche de

uma famosa rede de fastfoods.

E pela TV que as criangas ingressam no mundo do consumo,
aprendendo a desejar mercadorias. E por ela que os adolescentes
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aprendem a namorar, que as donas de casa descobrem como decorar a
sala. A televisdo consolida, com suas novelas, seus noticiarios e seus
programas de auditorio, os trejeitos gestos dos apaixonados nas
cidades do interior, o modo de vestir, de olhar ou ndo olhar para o
vizinho. Ela também ensina coisas esquisitas, como usar oOculos
escuros durante a noite (BUCCI, 1997, p. 11).

Assim, as propagandas sempre terdo, como foi dito, muni¢des para propor a
compra de produtos de seus anunciantes. No caso das criangas, soma-se o objetivo de
constituir o consumidor adulto do futuro. Tanto que, na revista KidScreen, um
presidente da Sega e Mattel Inc., em um artigo para o Business Week em 1997, afirma:
“¢ fato que as criangas de hoje sdo mais espertas do que nunca a respeito de se viver em
uma sociedade comercial. O que os pais nos dizem ¢ que os filhos pedem marcas e as
reconhecem tdo logo suas habilidades verbais estejam estabelecidas”. Essa fixa¢ao nao ¢é
efémera, ela define o habitus de consumo também para as geragdes futuras (LINN,
2006, p. 50).

A mensagem que se passa na televisdo as vezes ¢ disfarcada, mas em outras
situacdes ¢ latente. Esse jogo dificulta mais ainda a percepg¢ao dos pais do que € nocivo
ou nao aos filhos, uma vez que, quando esta explicita, cria-se a ideia de que ¢ permitido,
que nao ha nada de errado. Também confunde porque sempre aparece no involucro do
Iudico, do lazer. Com isso, as interferéncias vao se dando de forma sutil nos modos ¢
valores familiares e de grupo. Por consequéncia, interferem nos valores e referéncias da
sociedade porque sutilmente vao construindo novas formas de se relacionar, de pensar e

consumir (BAUDRILLARD, 2008).

2.3. A crianca e a familia entre as praticas de consumo

As familias no universo do consumo também se transmutaram. No século XIX,
as decisdes de consumo tendiam a ser tomadas com base na condi¢do monetaria e no
gosto do patriarca. No final da primeira metade do século XX, a prépria publicidade ja
estava direcionada para a mulher, quer ela fosse dona de casa ou a responsavel pelo lar.
Ja na era informacional, a partir dos anos 1980, muitas familias tomam suas decisdes
direta ou indiretamente baseadas na influéncia de sua prole. Sao diversas decisdes que
passam a ter a participagdo das criangas nas aquisicdes. Um carro, por exemplo,

indiretamente, os pais o compram pensando no espago para a(s) crianca(s) da casa. “As
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criancas de hoje nascem dentro da cultura consumista e crescem modelando-se segundo
seus padroes e suas normas” (COSTA, 2009, p. 35-6).

A cultura consumista a que a autora cita ¢ do uso-descarte. Os objetos hoje em
dia ndo sdo feitos para ter uma vida util longa. Na loja de eletrodoméstico, por exemplo,
¢ comum o vendedor, porque quer vender um seguro, avisar que a vida util da maquina
de lavar € curta. Ou seja, a estratégia ¢ vender avisando que o produto ndo funcionara a
partir de um determinado espaco de tempo. Nesse processo que se expande para varios
produtos, a crianga estabelece uma relagdo de consumo baseada na ideia do descartavel.
As geragoOes anteriores, sem duvida, também foram incentivadas para o ato do consumo,
mas ndo foram submetidas a essa pratica voraz de que tudo precisa ser trocado,
descartado num curtissimo espago de tempo.

Assim, para explicar a sociedade de consumo atual, Bauman (2008) define que
comportamento, desejo, necessidade, ambicdo, enfim, tudo ¢ “liquido”. De acordo
com a analise desse autor, na moderna sociedade liquida, os valores diluem-se de forma
rapida, como a agua que escorre entre os dedos. A vida nessa sociedade ¢ sempre
precaria, marcada pela constante incerteza do que serd o porvir. Como as posi¢des, as
condigdes, as praticas estdo sempre em constante mudanga, o humano torna-se ansioso,
instavel e, consequentemente, vulneravel, aberto as praticas de consumo. Isso porque a
propaganda, a televisao explora e vende a ideia que a estabilidade e a condi¢cdo de
pertenca poderdo ser asseguradas pela aquisi¢ao de um produto ou outro.

Diante disso, se 0 consumo ¢ um atributo da sociedade de forma macro, por isso,
no sentido micro, para a familia, tem importancia fundamental definir como e quais
sentidos assumem o consumir da mae, do pai e, neste trabalho, para as criangas de sete a
dez anos. Quais as consequéncias quando uma menina de 6 ou 7 anos se preocupa em se
maquiar de forma frequente. De acordo com o que postula Bauman, esse tipo de
consumo efémero leva as familias a disporem de seus poucos recursos em praticas sem
sentido, que de fato funcionam como um elemento que desintegra a vida.

Por exemplo, uma menina que, na faixa etaria entre 6 e 7 anos, assume o papel
de uma mulher adulta deixa de lado o brincar, a vivéncia plena da infancia enquanto

etapa necessaria para a constitui¢ao da vida adulta. Schor (2009, p. 14) afirma que:
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As meninas entre 6 ¢ 7 anos de idade solicitam os mais atuais itens de
moda, usam unhas polidas [...]. Um dia depois do conhecido catalogo
de vestuario dELIA*s' (segundo a autora o distanciamento do “s” da
palavra ¢ simbdlico e ir6nico. Sua tradugdo corresponderia a “ legal”
ou “desencanado”) chegar pelo correio, os profissionais de marketing
apontam que “ todas levam seus catalogos para a escola” para discutir
as novidades.

Vargas (2009, p.120) afirma que:

Para que mostrarmos as meninas a importincia de estudo e
independéncia se ficamos satisfeitos com a escolha feita pelo
“principe” e ainda batemos palmas para final romantico da novela?
Nao seria mais adequado educar meninas contemporaneas para um
mundo no qual as mulheres podem estudar, trabalhar e constituir uma
familia se assim o quiserem? Acredito que seria melhor educa-las para
a escolha de multiplas possibilidades. Educa-las para uma vida com
muitas cores, na qual o cor-de-rosa ndo constitua a marca da
feminilidade, mas seja percebido entre diferentes. Como mais uma
cor.

Para a autora, ¢ necessario que a menina cres¢a emancipada no sentido de
cultivar ndo s6 o sentido de mulher enquanto corpo feminino, mas também o de ser
humano que tem o seu lugar no mundo e pode fazer algo pela sua vida sem precisar
somente vivenciar o mundo da mulher mididtica — aquela que se comunica somente com
o corpo, com a estética do rosto para almejar suas conquistas. Esse sentido reducionista
de ser mulher na televisdo, na midia e na propaganda ¢ transformado em modo
“correto” de ser.

Linn (2006) afirma que a principal meta dos profissionais do marketing ¢ a
venda de produtos ou servigos por meio de estratégias que ensinam a crianca a
conquistar o que quer e, consequentemente, pedir continuamente um brinquedo para os
pais até que consiga. A propaganda visa, de fato, a ensinar a crianga a fazer apelos ou
chantagens emocionais. A autora afirma que Kelly Stitt, uma gerente de marcas sénior
da divisao de ketchup da Heinz, disse o seguinte no Wall Street Journal: “Toda

propaganda ¢ voltada para as criancas. Nos queremos o Fator Amolagdo para que a

' Essa ¢ grafia do nome de uma loja americana que vende por catalogo.
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Sarah de sete anos aborreca a mae no supermercado para comprar Funky Purple. Nao
temos certeza se a mae o compraria por vontade propria” (LINN, 2006, p.60).

Para os marqueteiros, essa ¢ uma boa forma de a crianga conquistar o que quer
porque os pais trabalham o dia todo, ndo tém muito tempo para seus filhos e, por isso, a
compra do objeto desejado ¢ a forma de demonstrar amor e afeto pelos filhos. Se essa
tatica nao da certo, os publicitarios apostam ainda na amolagdo. Amolar os pais até que,
constrangidos, comprem o que o filho deseja. Muitos autores, no Brasil, indicam
preocupacdo em ter que lutar contra adversarios sutis e velados como a midia, as
propagandas e a programacao de TV, principalmente se estas apresentam inumeros
comportamentos que ndo sdo condizentes com o que os pais costumam falar e ensinar
aos filhos.

Costa (2009) afirma que as criangas que deixam de praticar o ser crianca € 0
brincar se envolvem de forma exacerbada na cultura do consumo e acabam tendo
dificuldades como baixa autoestima, ansiedades, depressdo, etc. Isso ocorre porque
parecem viver o tempo crianca dentro de um tempo e moldes adultos. Para essas
criangas, a roda gira em torno de novas aquisi¢des. As criancas de hoje sdo, antes de
tudo, subjetividades forjadas em uma cultura regida pelos apelos do mercado. [...] “As
regras, as estratégias e o modus operandi das sociedades neoliberais de economias
globalizadas articulam-se caprichosamente para fabricar um cliente. Elas operam

segundo uma logica mercantil que orienta nossas vidas para o consumo” (COSTA,

2009, p.65).

2.4. O conceito de habitus de Bourdieu

O conceito de cultura proposto por Bourdieu ¢ amplo, por isso ¢ importante
defini-lo pelo prisma do “campo simbolico” para, apoOs, apresentar o habitus e, em
seguida, verificar se a teoria se adequa ou nao no sentido de explicar como uma crianca
se transforma num consumidor. Segundo Setton (2002, p. 63), para compreender o
conceito de habitus de Bourdieu, € necessario considerar as discussdes feitas em muitas
de suas obras, pois esse conceito obedece a uma base epistemoldgica na qual o autor
faz, na maioria das vezes, uma mediagdo entre as estruturas sociais € 0 proprio

individuo, perfazendo uma correlagdo entre o mundo objetivo e subjetivo sempre.



67

Bourdieu, ao problematizar o conceito de habitus, define que ndo se trata de um
codigo ou repertorios comuns de respostas a problemas. Também nao ¢ o resultado de
um modo especifico de organizar o pensamento por parte de um grupo. S3o 0s
esquemas fundamentais assimilados pelo conjunto de uma sociedade e que, a partir
dessa assimilagdo, passam a ser mobilizados e diretamente aplicados a situagdes
particulares. Pode-se dizer que esse conceito ¢ pensado a partir da necessidade de
construir meios para compreender as relacdes de afinidades entre o comportamento dos
individuos e as estruturas e condicionamentos sociais. Habitus ¢ aqui compreendido
como:

um sistema de disposi¢des duraveis e transponiveis que, integrando
todas as experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma
matriz de percepgoes, de apreciagdes ¢ de acdes - e torna possivel a
realizagdo de tarefas infinitamente diferenciadas, gracas as
transferéncias analdgicas de esquemas [...] (BOURDIEU, 1983b, p.
65).

A forma como Bourdieu classificou as institui¢des, comportamentos, padrdes
estéticos da sociedade, normas e pensamentos obedece a duas classificacdes
importantes: a de estrutura estruturada ou estrutura estruturante. Esses conceitos
definem os movimentos simbdlicos ou estruturais de uma sociedade. O “habitus, como
indica a palavra, ¢ um conhecimento adquirido e também um /haver, um capital (de um
sujeito transcendental na tradicdo idealista). O habitus, a hexis, indica a disposi¢ao
incorporada, quase postural, mas sim o de um agente em acdo” (BOURDIEU, 2010, p.
61).

A palavra hexis era usada por Aristoteles para designar caracteristicas do corpo e
da alma adquiridas pelo processo humano de aprendizagem (SETTON, 2002, p. 62).
Por essa perspectiva, a teoria do habitus auxilia na constru¢do de uma leitura a respeito
da mediacdo entre condicionamentos exteriores e interiores aos individuos. Estes ndo
percebem os movimentos que fazem na sociedade porque ja ¢ dado concreto e
estruturado para quem o vivencia que esta intrinseco na subjetividade dos sujeitos.

Interessa por essa perspectiva, a experiéncia, a forma como estabelecem
familiaridades com aquilo que ¢ aprendido no mundo social. Interessa por meio deste
conceito, a busca de explicagcdes para o modo como se d4 o entrelagamento constitutivo
entre realidades exteriores (sociais) e interiores (individuais). Nesse sentido, pode-se

afirmar que habitus, tal como compreendido por esse autor, ¢ um sistema de esquemas

individuais que foi socialmente construido e que, nas praticas de cada individuo,
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funciona como elemento estruturante dos modos de pensar e agir. Assim, o individual e
o subjetivo sdo socialmente construidos.

O habitus para Bourdieu (1990) ¢é arraigado na sociedade, portanto, um
individuo que nasce em um pais capitalista, vivera conforme seu modus operandi. O
consumo estd muito ligado ao habitus economico, ja que podemos diferenciar como
uma brasileira € uma cubana consomem e pensam o consumo, envolvendo inumeros
aspectos objetivos e subjetivos de percepc¢ao de consumo, basicamente pela diferenga de

sistema econdmico. Setton (2012, p. 5), na leitura que apresenta desse conceito, afirma:

Habitus ¢ um instrumento conceptual que auxilia a apreender certa
homogeneidade nas disposi¢des, nos gostos e preferéncias de grupos
e/ou individuos produtos de uma mesma trajetoria social. Assim o
conceito consegue apreender o principio de parte das disposigdes
praticas normalmente vistas de maneira difusa. N&do obstante,
Bourdieu faz a ressalva de que o ajustamento imediato entre habitus ¢
campo ¢ apenas uma forma possivel de ajustamento, embora seja a
mais freqliente. Podem-se vislumbrar formas de ajustamento ou
desajustamento entre estruturas objetivas e subjetivas. Habitus ndo
pode ser interpretado apenas como sinénimo de uma memoria
sedimentada e imutavel; ¢ também um sistema de disposi¢do
construido continuamente, aberto e constantemente sujeito a novas
experiéncias. Pode ser visto como um estoque de disposigoes
incorporadas, mas postas em pratica a partir de estimulos conjunturais
de um campo. E possivel vé-lo, pois, como um sistema de disposi¢do
que predispde a reflexdo e a uma certa consciéncia das praticas, se € a
medida que um feixe de condi¢des historicas permitir.

Para esta pesquisa, esse conceito ¢ produtivo porque permite pensar um
individuo cujas praticas de consumo sdo o resultado de um conjunto de ag¢des sociais. O
consumo seria entdo um habitus construido a partir de diferentes referencias. Nesse
sentido, o consumo, pensado como habitus, ¢ o produto de um processo simultaneo de
estimulos e referencias nao homogéneas, ndo coerentes e coesas. Seria, de acordo com a
autora citada, uma matriz de esquemas hibridos que pode ser acionada em conformidade

com o contexto de realizagdo. Nos dizeres da autora:

Considero ser esta a realidade do mundo contemporaneo. Creio poder
pensar o habitus do individuo moderno sendo forjado pela interagdo
de distintos ambientes, em uma configuracdo longe de oferecer
padroes de conduta fechados. Assim abre-se a possibilidade de pensar
o surgimento de um outro sujeito social, abre-se espaco para se pensar
a constituicdo da identidade social do individuo moderno a partir de
um habitus hibrido, construido ndo apenas como expressdo de um
sentido pratico incorporado ¢ posto em pratica de maneira
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"automadtica", mas uma memoria em acdo e construcdo. Na
diversidade de referéncias, na falta de um sistema tnico, integrado e
permanente de valores que oriente a agdo, o individuo pode ver-se
impelido a tragar suas proprias diretrizes de maneira cada vez mais
consciente e reflexiva, fazendo uso da razdo, refletindo, no sentido
dado por Giddens (1994) ao conceito de reflexividade. E possivel
considerar, pois, a configuragdo de um mundo objetivo pressionando
para que o individuo assuma posigdes, faca suas escolhas. Em um
mundo objetivo em que as instituigdes perdem paulatinamente o poder
de ditar normas e condutas, o individuo pode viver a experiéncia de
construir reflexivamente parte de seu proprio destino (SETTON, 2012,
p. 08).

A construgdo desse destino individual se da sustentado em praticas econdmicas,
uma vez que a politica e a economia sdo representacdes simbolicas de poder que regem
a maior parte das sociedades. A televisao, as a¢des da propaganda configuram-se como
recursos de poder que, tendo como base os principios econdmicos, trabalham para
construir individuos, subjetividades com um habitus de consumo. Bourdieu (1997, p.

69), ao discutir a simbolizacdo na midia como agente cultural e de poder, defende que

E preciso entdo ir além das aparéncias, além do que se vé nos estidios
¢ mesmo da concorréncia que se exerce no interior do campo
jornalistico para chegar a relagdo de forga entre os diferentes 6rgaos,
na medida em que essa relagdo demanda inclusive a forma que tomam
as interacdes. Para compreender porque se tem hoje este ou aquele
debate regular entre este ou aquele jornalista, ¢ preciso fazer intervir a
posicdo dos orgdos de imprensa, dos quais essas pessoas sdo 0s
representantes no espago jornalistico, e sua posi¢do nesses Orgaos.

Como midia e consumo estdo entrelacados, esse raciocinio ¢ importante para
problematizarmos a questao do consumo. Ou seja, € preciso ir além das aparéncias,
além do que se vé€ nos produtos vendidos para se chegar a relagcdo, as tramas que levam
a constitui¢ao de um consumidor. O pressuposto assumido € o de que essa constitui¢ao
se da por meio da disseminacdo de comportamentos aliados aos estereotipos e
arquétipos que vao sutilmente se constituindo, orientando as formas como o individuo
pensa, age ¢ interpreta. Nesse sentido, midia e consumo apresentam uma relacao
umbilical forte, uma vez que as personalidades mididticas sdo pardmetros para construir
as praticas de consumo.

¢ o jornal televisivo, que convém a todo mundo, que confirma coisas
ja conhecidas, e, sobretudo, que deixa intacta as estruturas mentais. Ha
revolugdes que atingem as bases materiais de uma sociedade, aquelas
que sdo evocadas comumente- nacionalizaram-se o clero- ¢ revolugdes
simbolicas, as realizadas pelos artistas, cientistas ou grandes profetas
religiosos, ou por vezes, mais raramente, pelos grandes profetas
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politicos, que atingem as estruturas mentais, isto ¢ que mudam nossa
maneira de ver e pensar (BOURDIEU, 1997, p. 64).

Essas relagdes de poder nas quais a imprensa se baseia para conquistar a
audiéncia, ter atrativos para que sua programagdo seja a escolhida como agenda do
telespectador, sdo sistemas simbolicos porque buscam criar um imaginario no conjunto
da sociedade telespectadora com vistas a perpassar a ficgdo e atuar na realidade e vice-
versa. Novamente, para que possamos comprovar como acontece a estratégia de poder
desenvolvida pelas principais redes de televisdo e, por consequéncia, derivar o que
Bourdieu teorizou sobre este tema, ¢ necessario compreender que o sabitus de consumo
¢ construido numa relacdo que envolve midias, especificamente a televisdo, € os
objetivos de lucro das empresas.

Para tanto, ¢ preciso considerar que, na sociedade contemporanea, se colocamos
a midia, especificamente a televisdo, como um elemento que afeta, constréi formas de
socializagdo, existem multiplas instancias de socializacao dos individuais. O projeto de
cada uma delas ¢ multiplo, composto por valores e referéncias multiplos. O individuo
construido nesses processos nao €, portanto, influenciado somente pelas instancias
tradicionais, tais como a escola e a familia. A presenca das midias na vida
contemporanea, especificamente a televisao, faz surgir novas formas de interacdo, mais
individualizadas e consumistas. O habitus resultante desse processo ¢ alinhado as
pressdes contemporaneas. Nas palavras de Setton (2012, p. 09), “vivendo a realidade da
desinstitucionalizagdo das agéncias socializadoras (DUBET, 1996), propenso a interagir
com uma nova conjuntura social, o individuo contemporaneo ¢ expressao e produto de
um novo habitus social”.

O conceito de habitus, as vezes, se confunde com o de cultura justamente
porque, na cultura, estdo os diversos capitais que uma sociedade acumulou; e ¢ o
habitus que movimenta e d4 vida ao capital intelectual, ao capital social, ao “capital
cultural”, etc. Um depende do outro e estdo correlacionados. O habitus se constitui nas
relagdes em familias, igrejas, escolas, no trabalho, nos grupos de amizade ou na cultura
de massa propriamente dita. O habitus pode definir trajetérias de sociedades, definir
identidades sociais que estejam em construcdo, latentes ou percebidas no espaco social
(BOURDIEU, 2008, p.17-92).

Diante disso, torna possivel a analise das praticas de consumo nas classes sociais

sob a otica de um determinado alimento, por exemplo. O que cada individuo (ou
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individuos) de cada classe considera importante no consumo deste ou daquele alimento
¢ resultado do habitus. Como exemplo dessa subjetividade constituida a partir de um
habitus socialmente constituido, Bourdieu usa um dado de um informante de suas
pesquisas: um operario que vé, em uma vitrine, um reldégio que custa dois milhdes de
francos e imediatamente lembra-se da histéria do cirurgido que gastou trés milhdes de
francos em uma festa. O contexto de vida do operario condena a atitude do médico,
pois, do ponto de vista do operario, os trés milhdes de francos podem ser gastos de uma
forma muito mais proveitosa (BOURDIEU, 2008).

Hé o outro lado da moeda. O consumo conspicuo. Algo como consumir por
emulacdo de pessoas de quem se tém boas referéncias ou se admira ou mesmo competir
e copiar o consumo de parentes ou amigos. As celebridades, por exemplo, sdo
referéncias para agugar tal consumo ou, inclusive, imitar e/ou emular alguém baseado
nos valores conjuntos com que se convive e se compartilha por afinidade. A isso,
Bourdieu qualifica de “o gosto puro e o gosto barbaro”. Ou seja, vai-se na direcdo do
consumo de luxo, porém como nao ¢ um gosto arraigado e produzido pelo proprio
individuo pode ser um luxo mal dominado.

Com o “gosto puro e o gosto barbaro”, o autor busca explicitar que todos nos
trafegamos em um gosto que advém das classes menos ou mais favorecidas. Nesse
sentido, Bourdieu salienta que uma musica classica de Stravinsky pode ser apreciada
tanto por alguém oriundo de uma ou outra classe. Apesar de haver certa estratificagdo
de classe e de pensamento, o autor enfatiza ainda que alguém das classes favorecidas
pode cultivar alguns costumes das classes menos favorecidas. E ndao é porque este
migrou de classe, mas porque o mundo proporciona possibilidades de diversos gostos.
Uma pessoa rica pode querer passar suas férias com sua familia em uma chacara no
interior do pais e usufruir de tudo o que a vida no campo proporciona. Bourdieu (2008,

p. 35) pontua que:

Vé-se que ndo ¢ assim tdo facil descrever o olhar “puro” sem
descrever, ao mesmo tempo o olhar ingénuo contra o qual ecle se
define, e reciprocamente, que ndo existe descrigdo neutra, imparcial e
“pura”, de uma ou de outra destas visdes antagonistas (0 que nao
significa que se deva subscrever um relativismo estético, tanto ¢
evidente que a “estética popular” define-se em relagdo as estéticas
eruditas e que a referéncia a arte legitima e ao julgamento negativo
que ela profere a respeito do gosto “popular” nunca cessa de
assombrar a estética popular da beleza). Recusa ou privagdo? A
tentacdo de emprestar a coeréncia de uma estética sistematica as
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tomadas de posi¢do objetivamente estéticas das classes populares ndo
¢ menos perigosa que a inclinacdo a deixar-se impor, sem seu
conhecimento, a representagdo estritamente negativa da visdao popular
que se encontra na origem de qualquer estética erudita.

O habitus esté relacionado aos diversos tipos de capital que o individuo acumula
em sua historia de vida. Esses capitais se relacionam como se fossem moedas e
constituem um actimulo, com a caracteristica de agregar valor ao contexto social do
individuo. Assim, podemos inferir que o capital escolar por si s6 ndo conduzird um
individuo a modos de agir puros, garantidos pelas “boas” orientacdes da familia e da
escola. Esse individuo precisard (mobilizara) de outras moedas como o capital social, o
cultural e o capital humano para saber ter um posicionamento em sua vida, ou seja,

como construird seu proprio habitus.

As experiéncias se integram na unidade de uma biografia sistemdtica
que se organiza a partir da situagdo originaria de classe,
experimentada num tipo determinado de estrutura familiar. Desde que
a histdria do individuo nunca é mais do que uma certa especificacdo
da histdria coletiva de seu grupo ou de sua classe, podemos ver nos
sistemas de disposi¢Oes individuais variantes estruturais do habitus de
grupo ou de classe [...]. O estilo pessoal, isto €, essa marca particular
que carregam todos os produtos de um mesmo habitus, praticas ou
obras, nao ¢ sendo um desvio, ele proprio regulado e as vezes mesmo
codificado, em relagdo ao estilo proprio a uma época ou a uma classe.
(BOURDIEU, 1983, p. 80-81)

Dessa forma, uma das hipdteses assumidas neste trabalho ¢ a de que uma crianga
se constitui em consumidora a partir do que v€ e vivencia nas multiplas relagdes com o
seu contexto social especifico e amplo. Ou seja, o que considera importante e deseja
consumir estd baseado em seu convivio familiar, escolar, ¢ o grupo de amizade
constituido. A midia e a cultura de massa também contribuem para a formagdo do
habitus da crianga enquanto consumidora. Dependendo da sua distingdo de gosto, tera
uma ou algumas das diversas posi¢cdes mostradas acima, com relagdo ao quesito

percepgao para consumir o que deseja ou nao.

2.5. Uma sociedade liquida, sem ancoras.

Para Bauman (2008), a sociedade atual tem como principal caracteristica a
liquefagdo, dai o termo “moderna sociedade liquida”. Isso ocorre porque, de acordo com

o autor, o momento atual ¢ marcado pela dissolu¢do dos solidos que ancoravam os
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individuos nos espacos sociais. Os padrdes da modernidade tornaram-se liquefeitos — o
estado, a igreja, a familia, dentre outros — e, somados aos efeitos da globalizacao,
deixaram os individuos livres de estruturas sociais rigidas que os mantinham atados a
determinados padrdes de vida.

O derretimento das estruturas, antes consideradas solidas e fundamentais para
parametrar a vida em sociedade, definiu um novo sentido para a vida em sociedade, uma
vez que lacos entre projetos individuais e coletivos também foram dissolvidos. Com
isso, a contemporaneidade entrou numa fase de privatizagdo e individualizagdo que
possibilitou a desconstru¢ao dos lagos entre a vida individual e social. O autor toma
como exemplo dessa cisdo, a expansdo dos livres mercados mundiais, a quebra das
barreiras e o desengajamento coletivo das populagdes em torno de questdes relacionadas
aos interesses coletivos.

Nesse sentido, o autor opde sociedade de produtores e sociedade de consumo.
Na sociedade de produtores, direcionada para a seguranca, para a construcdo de um
individuo pertencente aos grupos e espagos sociais, o ato de consumir tinha como meta
fazer o homem sentir-se seguro. Dai a valorizagdo do consumo de jdias, iméveis, bens
duraveis que, inclusive, pudessem transmitir aos descendentes um sentimento de
estabilidade e seguranga. Prudéncia e ponderagdes eram caracteristicas importantes para
o homem pertencente a sociedade dos produtores.

Ja na sociedade de consumo, o homem, livre das responsabilidades e das raizes
que o ligam ao passado e que, consequentemente, criam obrigacdes para o futuro, passa
a consumir tendo como bussola somente os seus desejos. O individuo da sociedade de
consumo extrai o maximo de prazer na realizacdo do ato de consumir e desloca-se
imediatamente para mais uma conquista de consumo. Os bens sdo descartaveis, por iSso
perdem o brilho muito rapido. Logo podem ser substituidos por outros.

Diante disso, o autor afirma que:

Pode-se dizer que o “consumismo” € um tipo de arranjo social
resultante da reciclagem de vontades, desejos, e anseios
humanos rotineiros, permanentes ¢ por assim dizer, “neutros
quanto ao regime”, transformando-os na principal forga
propulsora e operativa da sociedade, uma for¢ca que coordena a
reproducdo sistémica, a integracdo e a estratificacdo sociais,
além da formagdo de individuos humanos, desempenhando ao
mesmo tempo um papel importante nos processos de auto-
identificacdao individual e de grupo, assim, como na sele¢ao e



74

execugdo de politicas de vida individuais. O “consumismo”
chega quando o consumo assume o papel-chave que na
sociedade de produtores era exercido pelo trabalho (BAUMAN,
2008, p. 41).

Resultado dessa liquefacao, os individuos nao possuem mais lugares definidos
nem padrdes de referéncias, codigos sociais e culturais. Isso impossibilita a constru¢ao
de relagdes de classe e cidadania, uma vez que essas indefini¢des impulsionam cada um
a lutar individualmente para se inserir numa sociedade regida por praticas de selecdes
baseadas em valores econdmicos.

Nesse sentido, ¢ importante salientar que o poder que ordena a sociedade liquida
ndo ¢ mais a disciplina (presente anteriormente pelas regras da fabrica, no controle
pandptico dos corpos ou nas formas de organizacdo das administragdes). Nos dias
atuais, o poder tende a ser espraiado, extraterritorial e ndo visa construir um
ordenamento rigido, que permite aos individuos deixar para um ente exterior a defini¢ao
das suas praticas. A elite detentora deste pode estar em qualquer lugar do planeta, uma
vez que os mecanismos de controle também sdo sutis. Eles tendem a se alojar na
subjetividade dos individuos. Sdo corpos que se autoregem a partir de uma ordem
individualizada e consumista.

“Condenados a uma liberdade individualizada”, também os parametros da
sociedade solida deixaram de existir. Com isso, os individuos sdo também responsaveis
pelos seus problemas e infortunios. Consequentemente, a inseguranga, a incerteza sao os
elementos que determinam a relacdo com o presente e as proje¢des que fazem para o
futuro. A inseguranga se instala exatamente porque o poder publico deixou de se fazer
presente. Nas relagdes individuais, cada um precisa contar consigo mesmo para pensar a
existéncia em termo de longevidade. Isso instala uma espécie de desamparo e faz com o
humano se torne vulnerdvel frente as promessas individualizadas e consumistas de

construcdo de lastros cada vez mais indcuos.

2.5.1. A ilusao da felicidade e do amparo da sociedade consumidora

Frente ao desamparo resultante da falta de lastros para a vida, na
contemporaneidade a felicidade para Bauman (2008) (entendida como o lastro

fundamental) passa a ser uma espécie de terra prometida que precisa ser alcangada a
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qualquer preco. Num mundo que busca de forma frenética a felicidade individualizada
(porque nao ¢ mais baseada na amizade, na vida em comunidade, no amor, nos prazeres
da vida em familia), tudo passa a ser motivo de medo e preocupagdo: a velhice, a
violéncia, o diferente, o estrangeiro. Diante disso, os individuos tendem a se fechar em
acoes que os colocam em relacdo com o mundo a partir de uma perspectiva solidaria. As
campanhas para ajudar outros por meio da internet expressam bem essa situacgao.

Diante disso, a felicidade passa a ser um bem a ser consumido, vendida nos
mercados e shoppings mundiais. Com isso, a busca por esse objeto ¢ interminavel,
sempre inatingivel ou inesgotavel apos o termino da aquisi¢ao de um produto. Ou seja,
como ndo se pode alcancar uma felicidade perene, a alternativa oferecida pelo
capitalismo contemporaneo € a sempre € perene compra. Nesse sentido, o sonho da uma
vida plena, feliz passou a ser um negocio de muito valor para os mercados
consumidores. A propaganda assumiu, por meio da televisdo, a condi¢do de veiculo
estimulador dessa busca a partir da construcdo de multiplos desejos. A felicidade na
sociedade atual tem multiplas faces.

O papel da televisdo, da propaganda tem sido entdo criar imaginarios acerca de
como essa vida feliz pode ser alcancada. Na evolucdo dos mercados capitalistas aliada
as estratégias televisivas, ndo basta que os individuos busquem um objeto para
consumir. E preciso também ter a marca, grife para ter também as formas de
reconhecimentos validas na sociedade. A grife, a marca ¢ o elo que liga os individuos a
comunidades. Estas se definem pelas praticas de consumo, pelos valores que este
assume nas relagdes sociais.

Bauman afirma que essa busca pela felicidade lastreada no reconhecimento das
marcas e objetos de consumo tem impactos profundos na constru¢cdo das identidades e
formas de relagdo com o outro. Se na modernidade sélida as identidades, embora
fossem construtos sociais, eram feitas para durar, nos dias atuais as identidades também
tendem a ser liquidas, estdo sempre em processos de transmutagdo. Isso porque estdo
lastreadas na busca de uma felicidade que, de fato, exige sempre adaptagdo e mudanca
constante. No mundo da moda, a felicidade alcan¢ada pela compra de uma vestimenta
dura at¢ o lancamento da proxima cole¢do. De fato, a partir disso, a identidade
contemporanea tem como lastro principal a infelicidade por ndo se possuir o mais

recente produto de mercado, pois a falta de lastro, uma vez que o individuo demonstra
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alguma inseguranca ou frustragdes com relacdo ao consumo, evidente, hd sim a
infelicidade.

Nesse sentido, tudo pode ser descartavel. A identidade ¢ fabricada e pode ser
descartada no momento em que ndo responder aos designios sociais. O eu passou ser
mutavel, manejavel, descartdvel e, principalmente, passivel de ser “repaginado”
sempre que for necessario. O corpo perdeu seu carater sacro. Corta-se, reduz, muda-
se, pinta, tatua de acordo com a identidade que se busca construir. Todo esse
processo so depende do poder de compra do consumidor.

O individuo contemporaneo vive uma situacdo de ambiguidade, uma vez que,
ao libertar-se das amarras que o prendiam a lastros sociais solidos, passou a viver
uma liberdade que o aprisiona num mundo sempre instavel, liquido, sem lastros. Nao
ha nessa vida liquida o beneficio do amparo do outro. Condenado a uma liberdade
individualizada, o homem contemporaneo busca uma felicidade liquida, que se

desfaz a cada ato dos mercados consumidores.

2.5.2. A vida para o consumo: o (in)escapavel habitus contemporaneo

De acordo com Bauman (2008), vivemos em uma sociedade do consumo, com
engrenagens motrizes de consumo em basicamente quase tudo que se estabelece para se
viver “dignamente”. O fato de se trabalhar tanto ndo ¢ apenas para imitar alguém que
possua mais bens que outrem, mas porque ha nos individuos um desejo de consumo,

construido a partir de um habitus social.

a sociedade dos consumidores representa um conjunto peculiar de
condigOes existenciais em que € elevada a probabilidade de que a
maioria dos homens e das mulheres venha a abracar a cultura
consumista em vez de qualquer outra, e de que na maior parte do
tempo obedecam aos preceitos dela com maxima dedicagdo
(BAUMAN, 2008, p. 70).

Esse conjunto peculiar de condig¢des existenciais permite a existéncia do habitus
de consumo. Este se torna um valor social, em cada uma das camadas sociais, passando
parte do capital simbolico construido por cada individuo. Tanto que, na sociedade
contemporanea brasileira e ocidental, ndo causa espanto nenhum assistir aos inimeros

espetaculos de consumo, mesmo que a consequéncia dessa agdo, conforme salienta
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Bauman (2008), seja a necessidade de aumentar o numero de aterros sanitarios nas
cidades para acomodar os residuos produzidos. Nesse sentido, o consumo, ou o
resultado dele, passa a ter um valor simbdlico porque cria distingdo (mesmo que
efémera) perante os demais individuos.

O grande motor do consumo na sociedade atual ¢ fazer com que a distingdo
esteja sempre em movimento. Todos os dias sdo apresentados produtos considerados
como necessarios para que os individuos mantenham certa condigio social. E
importante salientar que a sociedade contemporanea criou vidas para o consumo para
cada camada da sociedade. Dito de outro modo, ha produtos (caros ou baratos) para
todas as classes. a mae que nao pode adquirir uma boneca Barbie original para sua filha,
pode comprar uma imitagdo a baixo custo.

Diante disso, Bauman (2008) defende que as criangas atualmente ja nascem pré-

programadas a serem atores protagonistas da sociedade do consumo.

Tao logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a “dependéncia das
compras” se estabelece nas criangas. Ndo ha estratégias de
treinamento distintas para consumidores, meninos ¢ meninas — o papel
de consumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem especificidade
de género. Numa sociedade de consumidores fodo mundo precisa ser,
deve ser e tem que ser um consumidor por vocacdo (ou seja, ver e
tratar o consumo como vocac¢do) (BAUMAN, 2008, p. 73 - grifo do
autor).

De acordo com esse autor, a sociedade do consumo contemporanea esta em
pleno funcionamento com as molas propulsoras dos governos, das empresas ¢ da
sociedade civil fomentando diariamente o seu modus operandi. Diante disso, uma
crianca que, durante a sua fase de desenvolvimento, ndo esteja exposta as marcas
transnacionais, ao consumo de massa, terd contato, cedo ou tarde, com a pratica de
consumo. Fara de alguma forma, parte da sociedade dos consumidores, nem que seja no
momento de se mostrar competente para ingressar no mercado de trabalho. Hoje, ndo
raro, a televisdo exibe programas que definem quais perfis (incluindo o de consumo de
determinados produtos) sdo adequados para determinadas vagas no mercado de
trabalho. Entdo, preparar-se para o mercado de trabalho ¢ também um tornar-se
consumidor de determinados produtos que conduzem a status social. O mercado de
trabalho ¢ somente um exemplo das multiplas situa¢des que sao dadas as familias como

importantes para preparar os filhos para a vida.
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Como a sociedade contemporanea estd permeada por espagos demarcados ou
que demarcam para os individuos posi¢cdes a partir de suas praticas de consumo,
existem as sancdes positivas ou negativas oferecidas para aqueles que se adequam ou
ndo. Consumir determinado produto permite acessos a outros espagos; ou simplesmente
possibilita a satisfacdo de desejos construidos por meio das agdes da propaganda. Por
essa logica, nos inumeros campos da vida pratica, o iniciar de um relacionamento, seja
de amizade ou que va proporcionar uma unido entre homem e mulher, com seu grupo de
amigos ou colegas do seu esporte favorito, com os pais, com os filhos, etc., envolve o
consumir de produtos especificos — culturais, da moda, alimenticios, dentre outros.

De acordo com Baudrillard (2008), as novidades de consumo resultam das novas
tecnologias, do aumento das religides, da reconstituicdo do modelo familiar e,
principalmente, do culto a beleza, ao desejo de superar a morte. Especificamente para a
pratica de consumo que interessa a este trabalho, a alimentacdo, no contexto
contemporaneo, transformou-se num signo com importante valor simbolico. A crianga,
desde cedo, aprende que consumir determinado produto (biscoito, iogurte, vestimentas,
etc.) ¢ um meio de integrar, de pertenga. Diante disso, em especial para as criancas, a
pratica de consumo interfere na formacdo da identidade, na saude, na educagdo e,
principalmente, nos valores e juizos sociais futuros (LINN, 2006). Isso ocorre porque a
pratica de consumo alimenta o desejo de posse, o ter somente para si, o individualismo
(camuflado na ideia de exclusividade), dentre outros. Nesse processo, nasce a
valorizagdo do ter em detrimento do ser.

A segunda hipdtese desta pesquisa ¢ a de que a televisdo assume papel
fundamental nesse processo, uma vez que o marketing voltado para as criangas
apresenta um importante poder de convencimento. Funciona como uma espécie de
aliciamento da crianca. Produz também, conforme veremos nas analises das entrevistas,
uma espécie de normalizagdo das praticas de consumo. E normal consumir X e nio Y.
Nesse jogo, ou as familias enfrentam dificuldades para educar os filhos por outra logica
(que ndo do mero consumir) ou elas também perdem a capacidade de ver o aspecto
nocivo do ato de consumir.

Assim, inserida numa sociedade que constréi uma vida para o consumo € que
tem a televisdio como importante instrumento que pode viabilizar essa pratica, o
comportamento da crianga, enquanto ser de consumo, depende de inimeros fatores,

dentre eles: ambiente familiar, exposicao as a¢des da televisdo e do marketing em geral,
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experiéncias de vida em grupo, etc.. O pressuposto assumido aqui ¢ que essas condigdes
irdo determinar a maneira como cada crianga ira interpretar o consumir — neste caso, o
alimenticio. Como vive numa sociedade que a coloca como potencial consumidor, a
crianga, na relacdo que estabelece com o consumo, ndo pode ser vista como um
individuo aprisionado numa relagdo inescapavel no que diz respeito ao modo de
consumir, mas ¢ um individuo aprisionado no que diz respeito a condi¢ao de ter que
consumir. Dito de outro modo, pelas concepgdes teodricas discutidas neste capitulo,
consumir ¢ uma condi¢do de existéncia na sociedade contemporanea. Aos individuos
cabe a construcao de estratégias ou nao frente a essa pratica. Nas andlises das
entrevistas, no proximo capitulos, buscaremos mostrar como as familias constroem suas

praticas de consumo



80

3. PRATICAS DE CONSUMO, FAMILIA E SOCIEDADE

Neste capitulo, o objetivo ¢ analisar as entrevistas realizadas com as oito
familias participantes da pesquisa. Ou seja, sera apresentada uma espécie de mosaico,
com base na andlise de cada entrevista, enfocando como organizam suas praticas e
habitos de consumo a partir da interpretacdo das agdes de consumo vigentes na

sociedade.
3.1. O discurso dos pais sobre as praticas de consumo das suas criangas.

3.1.1. Entrevista com a familia 01 (denominada P1 (pai), M1 (mde) e F1 (filha)).

Na familia 01, a mae ¢é professora do Estado e do Municipio, estd com 37 anos,
tem um rendimento de trés salarios minimos e cursou o terceiro grau. O pai tem 44 anos
¢ ferroviario, ganha cinco salarios e nao concluiu o terceiro grau.

Na entrevista desta familia, surgiram algumas ambiguidades no que diz respeito
a relagdo com o consumo. A menina entrevistada passou por consulta no
endocrinologista e precisou, com apoio dos pais, fazer toda uma reeducagdo alimentar.
Um fato importante para pontuar ¢ que P1 ndo gosta de legumes. No entanto, precisa
mostrar subliminarmente, ndo s6 com retérica, que legumes sdo de fato alimentos
saudaveis para sua filha. P1 relata que, quando estd no trabalho ou fora de sua casa,
gosta muito de comer salgados.

P1 salientou que sua filha, apds consultar-se com o endocrinologista, tornou-se
muito mais consciente sobre sua propria alimentacdo. De acordo com o pai, F1 controla-
se bem, ¢ disciplinada e come suas guloseimas, doces, ou alimentos mais gordurosos
somente aos domingos, como sugerido pela endocrinologista. Segue a risca € mesmo
vendo o pai cometer seus costumeiros abusos, nao o critica, nem o segue no cardapio, e
quando o pai oferece algo que nao estd na prioridade do consumo, ela nega,
surpreendendo-o. Outra contradi¢do, perceptivel na entrevista, ¢ que o pai, mesmo se
declarando mais controlado financeiramente do que em seus tempos de solteiro, comete
pequenos deslizes financeiros que a propria menina revela na entrevista, demonstrando
certa contradi¢do em relacdo ao que o pai fala e como a menina vé o sentido de gastar,

as vezes, desnecessario.



81

M1 prefere planejar suas compras em supermercado e prioriza o que de fato vai
usar no dia a dia das refeicdes. Aprecia massas e P1 aprecia churrasco. M1 salientou
que gosta de assistir a telejornais e shows musicais. No momento em que se perguntou
sobre o que chama a atengdo nas propagandas diversas, disse que observa a
personalidade e o produto em si. Quanto a personalidades, citou Ivete Sangalo, Neymar
e Ronaldinho (jogadores de futebol) e Fatima Bernardes. Disse ainda que essas
personalidades participam de comerciais de cerveja, de tinta para cabelo, celular, etc.,
porque demonstram credibilidade para com o produto anunciado. Citou o quao alto deve
ser o a remuneragao dessas personalidades midiaticas. Ou seja, estabelece uma relagao
direta entre qualidade do produto e personalidade que anuncia. Nesse sentido, o valor da
personalidade parece assumir condigdo preponderante.

Neste momento, saindo do roteiro da entrevista, foi perguntado sobre o que
achava das personalidades anunciar sempre mais que um produto. Ou seja, o garoto ou a
garota propaganda, as vezes, esta vinculado a mais de um produto. Isto ¢ bom ou ruim?
No que respondeu prontamente que isso ¢ bom, pois faturam muito. A surpresa da
resposta foi exatamente porque M1, como mae e professora, pareceu que iria fazer uma
critica ao fato relatado acima, porém enalteceu a credibilidade e notoriedade das
personalidades midiaticas.

Apesar de M1 nao ter adotado uma posigdo critica, como esperado, no final de
seu comentario salienta que, apesar do alto investimento em uma propaganda da Friboi,
por exemplo, protagonizada por Tony Ramos, a familia nunca compra carnes
empacotadas em embalagens destas empresas. A Unica vez que comprou uma peca de
carne desta forma se decepcionou, ja que precisou limpa-la e percebeu que quase
trezentos gramas eram de “gordura, sebo e pelancas”, nas suas palavras. Esse exemplo
demonstra que ndo basta colocar alguém de credibilidade para fazer alguma
propaganda. Ela precisa comunicar a verdade, mesmo usando de intimeros artificios
cinematograficos ou cenarios € comportamentos diversos.

M1 avalia se uma propaganda ¢ negativa ou positiva pelo aspecto valorativo que
lhe desperta. Isto €, € negativa se ndo gostou e positiva se apreciou. Relatou que uma
propaganda ndo verdadeira, que “¢ tudo mentira”, ¢ a propaganda institucional do
governo de Minas Gerais. Por ser professora do Estado, quando vé ou ouve propagandas

desse tipo, fica indignada, ja que o governo, em termos de educacdo, “ndo proporciona
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absolutamente nada do que esta veiculado a propaganda. E outra realidade o que se
passa nessas propagandas sobre o governo”.

P1 adora propagandas. Afirmou que gosta de discutir com amigos a criatividade
dos publicitarios, criadores das propagandas, o que estd comunicando e, principalmente,
0 mote que se cria para associar e vincular o produto no dia a dia do consumidor. Nas
suas palavras, uma analise da propaganda da Skol: “O que desse redondo? A Skol. Eu
brinco com minha filha: O que que te da asas? Redbull! E assim vai... Como que o
pessoal transforma um produto comum e faz aquilo ser lider... A Skincariol ndo era
conhecida e colocou a Ivete e criou o “Por que Skincariol? Porque sim”. Foi perguntado
se transfere estes motes das propagandas que aprecia para o seu cotidiano de coléquios
com amigos ¢ familiares, o que ele negou. Porém, ficou meio sem sentido, ja que acima
afirmou que brinca com a filha de nove anos a respeito disso. Talvez, a frequéncia disto
ndo seja tdo cotidiana assim, mas que ele aplica ao seu universo, percebeu-se que sim.

P1 enfatizou que a propaganda induz o individuo a comprar, as vezes sem
necessidade, justamente pela mensagem e pela associagdo que faz ao produto para fixar
na mente do consumidor. Nesse sentido, elogiou muito a propaganda da Skol. P1 toma
cerveja e, quando perguntado pela marca de sua preferéncia, respondeu que prefere
tomar a cerveja Skol. Ao mesmo tempo, acredita que nao se deixa influenciar pelas
propagandas. “Quero ter minha propria personalidade”. Nao percebe que tomar a
cerveja porque aprecia a propaganda ¢ o exato resultado que o marketing procura
quando se tenta vender um produto. Pela fala de P1, é possivel concluir que toma
cerveja acompanhando por M1: “Eu tomo acompanhando a M1”. Ela estava do lado
dele no momento da entrevista e ndo contestou ou fez um gestual discordando de P1.

P1 dispende por dia em torno de quatro horas diarias com a televisdo. Seus
programas favoritos sdo sobre artes, musicais, carros, motos e os diversos telejornais de
canais abertos. J& M1 gosta de documentéarios sobre animais, shows musicais e
telejornais de canais abertos. Ela alegou que nos dias de semana s6 dispende uma hora
de televisdo por ndo ter muito tempo.

A forma como os pais assistem a televisdo pode ou ndo influenciar no modo
como os filhos a assistem? De fato, o que muda, quando se trata da programagao da
televisao, € que os canais de televisdo oferecem programagao especifica para o publico
infantil. Somente em duas familias, o pai afirmou que assiste mais de quatro horas por

dia. Um deles ¢ justamente P1. No caso da familia 1, os pais deixaram claro que nao
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proibem seus filhos de assistirem determinado tipo de programagdo. Disseram que,
quando necessario, ficam perto de suas meninas e explicam o que esta se passando. A
maior incidéncia para que haja o acompanhamento necessario ¢ em novelas, telejornais
e alguns filmes. M1 salientou que prefere deixar as filhas a vontade e acompanhar ou
orientar sobre o que devem assistir ou se estdo assistindo o que deve proibir. Nas suas
palavras, se proibir, as filhas dariam um jeito de vencer os atos proibitivos ja que nao se
contentariam em nao fazer algo que esta peremptoriamente proibido.

Na pergunta sobre se concorda ou ndo com a restri¢gdo/proibi¢do de algumas
propagandas para criancas até doze anos, o projeto de lei 5921/2001"°, M1 e Pl
concordaram que seria ideal o projeto se transformar em lei. Explicaram suas
concepgoes de valores educacionais € o que cada um pensa, como se descreveu acima.
Porém, ¢ nitida a contradi¢do presente no discurso de M1 e P1, qual seja, o de censurar
tudo aquilo que ndo apreciam ou acham de gosto duvidoso.

Quando perguntados sobre como se consideram enquanto consumidores, se
perdularios ou conservadores, M1 respondeu que ja foi muito “gastona”, porém, com a
chegada das filhas, afirma que estd muito mais comedida, pois precisa primeiro pensar

~ 9

nas filhas. P1 revelou que foi sempre “gastdo”. Alegou que isso ¢ uma heranca de seu
pai e avd paterno. Ambos, como ele, foram ferroviarios. P1 narra que, antes da criacao
da moeda brasileira - o real e sua estabilizagdo, ganhava muito dinheiro com a profissao.
Principalmente, quando da necessidade de cobrir alguém em férias ou mudangas de
postos de trabalho. De acordo com P1, seu pai gastava dinheiro sem se preocupar se
tinha ou ndo no banco e vivia uma vida de abundancia nos quesitos materiais e de

comida, por exemplo. P1 avalia que praticou o0 mesmo comportamento do avé e do pai.

50 Projeto de Lei 5921/2001 diz, na versdao de 2001, que nenhuma emissora de televisdo ou radio pode
vincular em sua programacdo, das seis da manha até as vinte e uma horas, propagandas que tenham
mensagens diretas para a crianca como publico- alvo, ndo importa qual seja o produto ou servico. Esse
projeto de lei vem sendo discutido sem éxito desde sua criagdo. Tranca-se a pauta, toma-se a discussdo,
entretanto nao avanga. Tanto que no ano de 2013 ndo havia relator: deputado do congresso eleito pelos
colegas para liderar as discussdes, votacdes, deliberagdes e eventuais ajustes na redacdo do projeto de lei
para sanciona-la. Em marco de 2014, o deputado federal Artur Oliveira Maia (SD-BA) assumiu a relatoria
do projeto de lei, porém ainda ndo elaborou o parecer que defende a sua constitucionalidade junto a
Comissdo de Constitui¢ao ¢ Justiga ¢ de Cidadania (CCJC). Em 2008, com a relatora Maria do Carmo
Lara (PT — MG) houve acréscimos de artigos que inclui a expressdo “qualquer inciativa de comunicagao
mercadologica”, ou seja, além das propagandas de televisdo, radio e outdoor, as promogdes de vendas
para as criangas, vendas com brindes e, principalmente, merchandising (apari¢ao de um produto de forma
nao declarada, durante, por exemplo, qualquer programa de televisdo) estariam vetadas caso o projeto de
lei seja sancionado. O termo merchandising ndo foi usado no roteiro de perguntas, porém algumas maes e
pais, de forma indireta, citaram tal iniciativa nas entrevistas propriamente ditas. Por isso, em alguns
momentos irei referenciar rapidamente o merchadising. Fonte: http://www.alana.org.br
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Comprava tudo o que desejava, mas agora ndo faz isso, costuma pensar e priorizar o que
comprar.

Contudo, na pergunta que investiga se ja houve alguma aquisi¢do ou compra que
gerou frustragdo, P1 alega que ndo, mas para um pouco para pensar. No seu siléncio,
sua filha de nove anos sussurra que o videogame fora uma aquisi¢ao desnecessaria ja
que quase nao usa. Entdo, P1 diz: “Ah, mais isso ai foi s6 duzentos contos!” Indicio de
que gasta, mas ndo se arrepende ou comprou para se divertir e também as meninas, mas

o videogame estd meio que esquecido.

A menina F1

F1 ¢ uma menina de nove anos, cursa o quarto ano do ensino fundamental em
escola particular, ¢ bem articulada em sua fala e tem uma postura muito boa em se
tratando de dizer o que pensa.

A sua comida preferida ¢ batata frita, ndo a industrializada, mas a feita em casa.
Apds uma consulta no endocrinologista, F1 relata que comegou a ter mais disciplina e
passou a priorizar alimentagdo mais saudavel. Segundo F1, “Passei a gostar mais de
uma salada de alface com tomate apds a ida ao endocrinologista”. Como F1 estuda a
tarde, o seu lanche também alterou os produtos. Antes era muito Croquissimo
(amendoim de varios tipos em pacote), achocolatado em caixinha. Atualmente, prioriza
suco de caixinha, barrinha de cereal e bolacha integral.

P1 se diz impressionado com a atitude e consciéncia de sua filha com relacao a
disciplina e aos cuidados com a alimentacdo. Relatou que, algumas vezes, durante a
semana, quando estdo em casa juntos, P1 até oferece refrigerante, algum doce, mas ela
recusa sem hesitar. O pai se diz maravilhado ao ver a determinacao da filha em seguir a
risca os conselhos e a dieta do endocrinologista.

P1 e MI salientaram que, nos finais de semanas, principalmente no domingo,
deixam F1 cometer alguns deslizes, pois tanto eles como o endocrinologista concordam

que € preciso fazer isso para que ela ndo se desestimule.
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Quando perguntada se seus pais lhe dessem R$ 50,00'® para sair acompanhada
de uma amiguinha, no que gastaria o dinheiro, relatou que iria ao cinema, compraria o
ingresso para as duas se a made da amiga ainda ndo tivesse comprado. A pipoca, 0 suco
ou refrigerante (posiciona-se dizendo que poderia comprar um suco). No ambiente em
questdo - o cinema, geralmente a crianga aprecia o refrigerante com a pipoca.

Se sobrasse algum dinheiro da mesada, F1 preferiu dizer que esperaria uma
oportunidade para comprar uma roupa ou bijuteria com sua mae. Afirma que sozinha
ndo faria essa compra porque tem receio de que a roupa ndo lhe caia bem. Na hipotese
de estar sozinha, pode se arrepender pela aquisi¢do. E, também, disse que, no caso de
compra de bijuterias que gosta, precisa ter o cuidado de escolher as que nao dao alergia.
Por isso, ndo gosta de fazer compra desacompanhada dos pais.

Com relagdo ao tempo que dispende assistindo televisdo, foi enfatica ao dizer
que, se ndo tem tarefas escolares para fazer, dispende a manha toda e, alguns dias, um
pouco do periodo noturno também. Ou seja, segue o comportamento do pai que diz
assistir a muitos programas de televisdo. A televisdo ocupa a maior parte do lazer da
familia 5. A preferéncia da programacgdo de televisao que F1 aprecia sdo as novelas
infantis: ja acompanhou “Carrossel”, agora assiste as “Chiquititas”. Gosta muito da
programacao do canal de TV por assinatura Disney Channel.

Quando perguntada sobre o que gosta € o que ndo gosta nas propagandas de
televisdo, novamente apresenta opinido parecida com a de P1. Aprecia as propagandas
que tenham criatividade. Citou a da cerveja Itaipava, em que o protagonista do
comercial estd a procura desta cerveja, porém, como a areia da praia esta absurdamente
quente, quando nao encontra a cerveja preferida, pede outra para jogar no pé para
refrescar e, assim, continuar a procura.

M1 também contribui para a demonstracdo de algumas influéncias por habitos
corriqueiros e transmitidos a filha. Dentre eles, estd a citagdo da propaganda negativa.
F1 cita a propaganda institucional do ENEM (Exame Nacional do Ensino Médio) com a

cantora Manu Gavassi. Salientou que a propaganda estava passando muito e ja estava

'® Ao longo das oito entrevistas realizadas, foi possivel perceber que, se mantivesse, em alguns casos, a
questao do meu roteiro de perguntas: O que vocé faria se seus pais lhe dessem R$100?, poderia causar
algum constrangimento a crianga ou até mesmo aos pais. Mesmo que o ponto de vista ndo fosse apenas e
tdo somente econdomico. Quando citou-se os R$100 em algumas entrevistas preferi dizer que papai daria
R$50 e mamde, outros 50. Tudo para ndo despertar nenhuma ambiguidade ou constrangimento na
pergunta. Perguntar se a crian¢a ganha mesada antes desta questdo também seria constrangedor. Os filhos
que ganham salientaram que sim, no momento da pergunta acima. F2 e F4, por exemplo.
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irritando. Certamente, associou provavelmente ao fato de ser uma propaganda sobre o
governo federal e tem alguma ligacdo com as criticas aos projetos de ensino que M1
tece.

Quando inquirida se uma propaganda sobre alimentos a fez pedir aos seus pais
que comprasse o produto anunciado, afirmou que sim, mesmo sem conhecer o produto
de pronto, mas nao lembrou de que produto se tratava. Nesse caso, a televisao, aliada ao
mundo do consumo, aparece como um elemento que tem algum tipo de influéncia sobre
ela e, mesmo com a necessidade de uma dieta balanceada e assistida pelo seu
endocrinologista, tem desejos de consumir produtos anunciados nos comerciais. Tanto
que foi sincera quando perguntada sobre o que achava da necessidade de ir ao
endocrinologista: “Ah! No comeco eu achava aquilo chato. Nao pode comer mais
chiclete, balas, doces, chocolates...”. Entdo, F1 se corrige - “Nao ¢ que ndo pode. Tem
que comer bem menos”. Disse também que, quando vai ao supermercado com seus pais,
nao pede nada antecipadamente. “Eu vou desligada! E 14, se alguma coisa me chamar
atencao ou eu se lembrar de comprar alguma coisa, pego aos meus pais. Mas também,
ndo fico de cara fechada se receber um nao”.

F1 impressiona pela postura altiva quanto ao encarar o desafio de uma nova
dieta. A consciéncia que apresenta em ndo exagerar mais nos doces e comidas
industrializadas e priorizar as sauddveis e degustar algumas guloseimas gostosas e
acucaradas somente aos domingos como sugerido pela endocrinologista ¢ um bom sinal
de disciplina. Inclusive, em deixar claro que ndo se sente segura em tomar decisdes de
compra sozinha, mesmo quando a autonomia lhe é concedida. E claro que F1 tem suas

influéncias e habitos, porém, percebe-se que tem opinido propria.

3.1.2. Entrevista com a familia 02 (denominada P2 (pai), M2 (mde) e F2 (filho)

M2 ¢ professora da rede publica, ¢ especialista em psicopedagogia, tem 39 anos
e no momento da entrevista (abril de 2014) estava prestes a completar 40 anos. Tem o
rendimento de um pouco mais que quatro salarios.

M2 nao gosta de pratos muito sofisticados como um estrogonofe. Prefere o arroz
e o feijado com galinha caipira e complementa que isso ¢ “bem mineiro”. “Se eu for a

uma festa ou a uma comemoracdo qualquer com amigos e parentes, se tiver o arroz e

feijao, fico satisfeita. Considero o arroz-feijdo uma comida ‘forte’. Se eu for numa festa
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e tiver arroz com feijao eu gosto! Acho arroz e feijdo um prato forte! Eu fago com
temperos e outras coisas diferentes e fica muito bom.” (no sentido de destaque e que se
complementam, além de serem os ingredientes principais de qualquer prato, segundo
ela).

Tanto M2 como P2 preferem ndo fiscalizar o filho ou sugerir programagao
televisiva. Afinal, os dois saem cedo para trabalhar e o menino fica na parte da manha
na casa da tia. M2 afirma que conversa com o filho sobre eventuais problemas: o jogo
em tempo real, na internet, explica os riscos que existem, s€ 0 menino conversar
abertamente com desconhecidos e revelar o endereco da familia. Segundo M2, nao se
sabe exatamente quais as inten¢des do outro que estd escondido no mundo virtual. Para
finalizar a resposta sobre como educa seus filhos e os instrui, para dar mais
credibilidade a sua fala, M2 evoca F2 para dar suporte a sua fala: “Eu procuro explicar
as coisas para o F2 e sei que ele tem a cabeca bem aberta. Ele fala o que acontece na
escola. A mae nao explica para vocé as coisas?” (F2 olha para mae e balancga a cabeca
afirmativamente). “Entdo, fala pra ele que mamae explica para vocé as coisas!”

M2 se baseia muito em certo receio de que seu filho jogue os jogos de
computador e Xbox violentos — um tipo de videogame produzido pela Microsoft a partir
do inicio dos anos 2000 e que apresenta inclusive sensor de movimentos para seus
jogos. Segundo M2: “Um rapaz que matou outra pessoa, durante seus depoimentos se
descobriu que o assassino confesso jogava muitos jogos de violéncia no computador.”

Sobre o receio da mae € preciso pontuar dois aspectos sobre o mundo virtual. O
primeiro envolve justamente o fato de que hoje o mundo cibernético ¢ parte do
cotidiano. Com isso, as ferramentas que tornam a violéncia préxima para muitas
pessoas sequer exigem pensar e se programar para usé-las. E parte da rotina de muitos
acessar e-mails, mesmo em casa, pelo computador ou celular, conferir reportagens ou
matérias jornalisticas enquanto toma-se café da manha, analisar e se entreter um pouco
nas redes sociais enquanto vai ao trabalho (neste ultimo caso, ndo se estiver dirigindo
evidentemente) e, usualmente, também apreciar jogos individuais ou coletivos.

A partir desses inimeros meios de conexdo com o mundo cibernético,
fomentam-se as particularidades do interagir com o outro. Ou seja, em casa, usando o
exemplo de M2, outros jogadores que irdo interagir com seu filho em jogos que se
desenrolam em tempo real. Para Lévi (2011), o jogo na internet ¢ justamente a

formata¢do de um mundo cibernético constituido pelas configuragdes do jogo, as suas
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regras € os movimentos de cada jogador constituem a experiéncia da interagao que a
atitude de um jogador produz no outro. O jogo ¢ o campo, no sentido bourdieuano, as
acdes e as trocas linguisticas sdo representadas pelos movimentos que cada jogador
produz para atuar de forma ficticia, porém com vivéncia extrema, mesmo que naquele
exato momento esteja apenas representando um papel que resolveu encarnar.

Lévi (2011) afirma que as emogdes, sentimentos, vivéncias € experiéncias de se
interagir com e no mundo virtual sdo totalmente envolvidos por sentidos que se
assemelham as emog¢des do mundo real. As emogdes do mundo virtual ndo transcendem
aos sentimentos do mundo vivido, mas se sobrepdem as agdes de quem se langou no
mundo virtual ou cibernético. Ou seja, o praticante sente-se como se o mundo virtual
fosse, no momento em que interage com a maquina, o seu proprio mundo. E isso
explica o porqué de muitos apreciarem o mundo virtual, inclusive F2, filho de M2, por
lazer ou por necessidades de trabalho, mas o importante ¢ a interagdo e as facilitacdes
que o mundo cibernético nos causa.

O segundo aspecto relevante que foi tratado por M2 como o preocupante em se
jogar muito em tempo real com outros individuos caracterizou dois receios desta mae; o
primeiro que € preciso ter cuidado com quem se interage nos jogos € nio se revele
absolutamente nada sobre si para outrem. Endereco, telefone, quem sdo os parentes ou
mesmo vizinhos e amigos, justamente para evitar qualquer aproximagao indevida. A
segunda preocupacdao de M2 ¢ justamente a violéncia com que alguns desses jogos de
videogame em tempo real sdo caracterizados e, segundo ela, faz com que quem os joga,
supostamente, possa adquirir habitos violentos também.

M2 ndo estd errada, pois ha estudos que comprovam isso, como ela mesma
salientou sem citar algum especifico. Juliet Schor, no livro Nascidos para comprar,
elenca inimeros estudos sobre midias e violéncia, como a televisdo e os videogames.
Dentre os inumeros exemplos apresentados sobre a violéncia presente no mundo
cibernético, merece destaque a referéncia que Schor (2009) fez sobre o avango
tecnologico dos videogames da atualidade que permitem ao jogador escanear a cabeca
de alguém que ndo goste e substitui-la pela cabega do lutador do programa de video do
jogo. Além disso, pode-se escolher qualquer cenario, incluso a casa do oponente. Craig
Anderson, um dos psicélogos citado pela socidloga, afirma que esses jogos conduzem o

jogador, sejam adultos ou mesmo adolescentes, a ter pensamentos € comportamentos
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agressivos. Evidente que, se usufruir em demasia e constantemente deste tipo de jogo
eletronico (Schor, 2009, p. 146-47)

A preocupacdo que M2 demonstra com seu filho sobre o fato de jogar em tempo
real com outros desconhecidos ¢ tdo relevante que, na questdo abordada sobre se
concorda ou ndo com algum tipo de lei que restrinja as propagandas voltadas ao publico
infantil até¢ 12 anos, ela respondeu baseando-se no mesmo tema — o de jogos de
computador em tempo real e ndo se a propaganda afeta ou ndo a educagdo e escolhas de
consumo de seu filho.

Susan Linn (2006), no livro Crian¢as do Consumo — A infancia Roubada, atirma
que jogos violentos podem influenciar individuos com tendéncia a violéncia, mas nao os
que tém certos tipos de controles comportamentais e sabem distinguir a realidade do
virtual. A autora apresenta o exemplo de um garoto de catorze anos que, ao frequentar
seu consultorio, confessou que pedia sempre uma arma de brinquedo aos seus pais e
que, ao arranjar o primeiro emprego como entregador de jornais, comprou uma pistola,
mas nunca se tornou um assassino. O que ¢ importante, de acordo com a autora, ¢ como
o imaginario da crianca e o de seus pais atua no sentido de vivenciar a violéncia virtual.
Por exemplo, diante de um menino que joga um jogo que o coloca na posi¢cdo de um
“cacador de prostitutas'” de maneira nenhuma se pode afirmar que serd um homem
machista ou que ird ter sempre atitudes que subjuguem as mulheres. Em programas de
televisdo que transmitem ou retratam a violéncia ou mesmo um jogo violento de
videogame, as cenas assistidas ou vivéncias podem causar lembrancas e, a partir dessas
lembrancgas, pode-se incutir na mente que o mundo ¢ de fato violento. Assim, ndo se
pode dizer de forma simples ou em tom de proposicao que, se uma crianga prefere jogos
violentos, sera um menino violento. Nao serd isso que determina que ira arraigar um
habito ndo condizente com o comportamento apropriado que os pais e a sociedade
esperam do menino.

Pierre Lévi (2010), ao discutir a passividade dos individuos frente a uma midia,
seja ela qual for, afirma que qualquer individuo jamais serd passivo frente a uma
televisdo. Mesmo sem o controle remoto, “[...] o destinatario decodifica, interpreta,

participa, mobiliza seu sistema nervoso de muitas maneiras, ¢ sempre de forma diferente

"7 Trata-se de um jogo pertencente ao Grand Theft Auto (GTA): Vice City na qual o personagem mata
uma prostituta apoés manter relagdes com ela. Esse pertence a uma série de jogos que retratam, por
exemplo, cenas de violéncia na cidade de Chicago-EUA (LINN, 2006, p.139-140).
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de seu vizinho” (2010, p. 81-3). Quanto ao jogo de videogame, entre dois jogadores que
estdo em posi¢des distantes, os movimentos do jogador A irdo produzir movimentos no
jogador B. A adequada movimentacdo de cada jogador, ao se responderem a partir da
interacdo por meio do jogo, ird ou ndo proporcionar vantagem aos movimentos do
opositor e vice-versa. Assim, ha a interagdo de imagens e movimentos que fazem ambos
se comunicarem com vistas a uma a¢do final. Isto tudo gera emogdo, adrenalina,
estratégia para vencer o oponente e gravam-se as imagens e as lembrancas dos atos jogo
na memoria de cada jogador.

A interiorizacdo dos sentidos produzidos pelo ato de jogar ndo se da de forma
direta. A interiorizacdo da violéncia de alguns jogos sé sera possivel por uma série de
fatores conjuntos tais como personalidade, percep¢ao do que ¢ seu mundo e algumas
caracteristicas psiquicas que motivam o sujeito a praticar a violéncia, como alguma
patologia que desencadeia tal comportamento. Logo, o simples fato de uma crianca
gostar de jogos violentos ndo significa que sera violenta.

Silva et. al. (2009), a partir de uma pesquisa por docentes da USP com discentes
também da mesma universidade (que declararam jogar em computadores, videogames
ou celulares com uma frequéncia diaria), defendem que nao ¢ possivel afirmar com
precisdao que o excesso de uso ndo causa dependéncia. Sdo varios os elementos que
podem causar dependéncia, dentre eles o alto envolvimento com o jogo, a possibilidade
de interagir com amigos e fazer novas amizades, bem como o prazer de superar as
etapas. Sao esses elementos que, de acordo com a pesquisa, motivam o jovem a ficar em
média duas horas jogando. No estudo em questdo, detectou-se que 7,4% de 83
respondentes afirmaram que se sentem mais agressivos por interagir em jogos violentos.
Silva et. al. (2009) afirmam que esta questdo ndo se fecha por si s ja que ha variaveis
abstratas e subjetivas que também precisam ser analisadas quando se trata de pensar a
influéncia dos jogos no comportamento dos jogadores.

Por outro lado, Zanolla (2007), num estudo sobre a industria cultural e os jogos
eletronicos, salienta que a inddstria dos jogos eletronicos para criangas fomenta e
aquece a industria cultural e, com o passar dos anos, 2 medida que muitas criangas
fazem uso do videogame como recurso para suas brincadeiras e passatempo, criam-se
novas identidades, novos comportamentos, habilidades cognitivas e novas relagoes de
amizade, ja4 que o nucleo dessa geragdo ¢ o jogo eletronico. A autora tece uma critica

aos setores que discordam do jogo eletrdnico e reiteram que tais jogos causam
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maleficios as criangas. O seu ponto chave da critica ¢ o ndo investimento em jogos
eletronicos educativos, que despertam curiosidades no sentido de aprendizagem em
detrimento aos jogos de violéncia.

Supostamente, o discurso de M2 ¢ um retrato desse aspecto negativo que os
programas de televisdo, principalmente, os telejornais, assumiram ao mostrar com mais
frequéncia os diferentes aspectos de violéncia e barbarie social. Seu discurso, além de
constituido pela preocupagdo de mae, pode ser o resultado da relagdo que mantém com
a televisdo e outras midias. Estas, cotidianamente, apresentam para o publico um grande
volume de informacdes sobre acdes de violéncia no Brasil € no mundo, criando para o
telespectador a ideia de uma violéncia generalizada. Frente ao volume de informagao,
nao hé tempo para se fazer a distingdo entre as possibilidades de informacdes mais sutis
como as apresentadas por Linn. M2, nesse sentido, apresenta-se como um sujeito que,
dialogando com as informagdes, fica com os detalhes maiores, mais repetidos.

O fato aqui ¢ que, vendo o quanto as cidades sdo violentas, o telespectador pode
imaginar que, ao sair de casa com o carro, tal ato transforma todos em potenciais
vitimas da violéncia urbana. Isso ndo ¢ uma verdade universal. H4 inimeros fatores que
fazem com que uma pessoa possa ser uma potencial vitima e a outra ndo: desatengdo,
desconhecimento, estar em um potencial lugar onde se encontra um alguém que vai
praticar algo maléfico, etc. Nao se pode dizer que, se entrarmos em uma favela, seremos
assaltados. Depende muito da hora do dia em que se d4 essa entrada, quais sdo as
vulnerabilidades que o local apresenta e, principalmente, ter um criminoso no mesmo
lugar em que nos estamos. De toda forma, o alerta que M2 dé& a F2 sobre os possiveis
perigos que podem se avizinhar, em um jogo em tempo real em computadores com
outrem, ¢ valido, ¢ sauddvel que uma crianga entenda esses tipos de perigos e aprenda a
tomar cuidados, mas ndo precisa ser um elemento paralizador das a¢des e movimentos
do filho.

M2 nao respondeu diretamente a seguinte pergunta: “Vocé acha certo ou errado
haver algum tipo de lei que restrinja alguns tipos de propaganda para crianga?”. Esta
pergunta estd diretamente relacionada ao Projeto de lei 5921/2001. Em nenhum
momento de sua resposta se referiu ao contexto de propagandas, sempre focada em
relacionar sobre os perigos dos jogos em computador em tempo real. M2 faz uma
separagdo entre propagandas: as que trabalham com o mundo ludico sdo consideradas

falsas e as verdadeiras sdo as institucionais/governamentais. Ou seja, sdo verdadeiras as
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propagandas usadas pelo governo para apresentar resultados de investimentos nas
empresas estatais, as propagandas que buscam valorizar as belezas naturais de cada

regido.

M2: Tem que haver. E necessario haver, porque nds estamos cada vez
caminhando para certa dificuldade de viver no mundo. Eu ndo deixo
F2 ficar sozinho na rua, jogando bola, andando de bicicleta. Acho que
¢ uma questdao de mim mesmo. Essa questdo de propaganda, acho que
tem que ter, porque muitas vezes vocé tem uma cabega aberta, vocé
consegue discernir, mas muita gente vai pelo que a propaganda diz.
Por exemplo, criangas que ja vi na televisdo que jogam video game, e
dizem que € o melhor aluno, etc. Em televisdo ¢ uma coisa ¢ na vida
real € outra. Eu acho que esses jogos de T.G.A de matar, de lutar tinha
que ser proibido sim! E: Vocé acha que um jogo assim que vivencia,
acaba a crianga interiorizando esse tipo de comportamento violento?
M2: Com certeza! Se vocé for pegar estudiosos esta cheio de estudos
sobre isso.E: E vocé acha que a crianga ndo consegue discernir a
realidade do virtual. Ela absorve o virtual e vivéncia na realidade?
M2: Eu acho assim... Ela até consegue discernir, mas tem muita gente
que passa por situacdes de conflito na adolescéncia. Vocé na televisao
pessoas que entram no cinema e matou varias pessoas. Ele passa o
imaginario para o real dele. Sdo pessoas que precisam de equilibrio
emocional. Sdo pessoas portadoras de uma patologia. Isso se
comprova em estudos de distirbios de comportamento, de conduta
que acredito que sim que tem a ver sim. Igual a propaganda, a
televisdo mostra tanto um produto... a crianga...compre isso. Passa
tanto que fala nossa eu vou comprar e incentiva o consumismo.

Essa resposta, apesar de fugir da pergunta principal, ¢ importante, pois
demonstra a inquietude de uma mae com jogos em computadores em tempo real - que
F2 aprecia. Também ¢ uma questdo que deriva da relagdo com a televisdo e integra
aspecto de consumo, uma vez que o menino reserva sempre parte de sua mesada de
R$40,00 para comprar CD’s de Xbox deste videogame, ¢ se pode jogar em tempo real
com outro jogador se o equipamento estiver na posi¢ao travado (o jogador s6 usa CD
original do videogame e pode-se jogar com outros jogadores em tempo real). O
destravado possibilita a leitura de praticamente todos os CD’s de jogos, mas ndo da
oportunidade de jogar em tempo real com outro jogador.

Outro aspecto a considerar sobre os efeitos da interacdo com o0s jogos € que, no
consumo do videogame em si, F2 pode, inclusive, conhecer outras criangas, na escola,
que tenham o mesmo videogame e compartilhar informagdes, jogos e, principalmente,
jogar em tempo real. A formac¢do de um grupo que tem certa afinidade por algo

proporciona o consumo de si mesmo como salienta Bauman (2008). Ou seja, como a
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necessidade de relacionamento ¢ parte da vida humana, as pessoas se aproximam umas
das outras por diferentes motivos e, dentre eles, nos dias atuais, as praticas de consumo
passou a ser um desses motivos. O afeto e a interacdo por afinidade em relagdo a gostar
e se identificar de algo semelhante ao que o outro goste, produz o que Bauman (2008)
cita como a identidade de uma tribo, ou seja, a identificagdo com o semelhante a partir
da vestimenta, de um produto que se gosta ou se discute com entusiasmo, faz um grupo
de pessoas partilharem seus momentos em grupo.

O consumo virtual de midias, principalmente o computador e o celular,
proporciona um mundo de fantasias onde o individuo procura estar sempre presente,
claro se for considerar o mundo real e a socializagdo de corpo presente. No mundo
virtual, o individuo ndo se preocupa com regras pré-estabelecidas de convivéncia que
costumamos praticar na vida real. S3o outras as regras que o individuo também percebe
ao entrar no mundo virtual. A partir deste movimento virtual de comportar-se e interagir
com o interlocutor na internet, por exemplo, o individuo se sente a vontade para
registrar ou escrever ¢ proceder de uma forma que nao faria se estivesse olho no olho
com seu interlocutor. Ao menos com o interlocutor que ndo pertenca ainda ao seu grupo
identitario. Ou seja, a internet permite que a pessoa em alguns casos possa fantasiar,
vivenciar o que de fato nao €, ou pelo menos, ndo transparece ser na vida real. Por
exemplo, raros seriam os que, infelizmente, achincalharam nordestinos em redes sociais,
a fazer o mesmo frente a frente com um nordestino e, principalmente, se ndo estiverem
com sua turma de amigos para motiva-lo a fazer o que intrinseca ou veladamente

assumem.

Os internautas podem experimentar, repetidas vezes e desde o inicio,
novos eus de sua escolha - sem medos de punigdes. Ndo surpreende
que com muita frequéncia as identidades assumidas durante uma visita
ao mundo da internet, de conexdes e desconexdes instantaneas
segundo a vontade do internauta, sdo do tipo que seria fisica ou
socialmente insustentavel off-line. Sdo identidades carvanalescas’,
mas, gracas ao laptop ou ao celular, os carnavais, em particular os
carnavais privatizados, podem se usufruidos a qualquer momento - ¢,
0 que ¢ mais importante, no momento em que a propria pessoa
escolhe. (BAUMAN, 2008, p. 147).

Como no imagindrio contemporaneo ha uma tendéncia em se misturar
identidade virtual e identidade real (o mundo virtual aproxima a violéncia do mundo

real), alguns se motivam a cometer atos de violéncia com o corpo, intelecto € moral de
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uma crianga. E isso leva uma mae a tomar toda a precaucdo que M2 toma para que o
filho nao se envolva com pessoas que possam praticar algum tipo de violéncia,
inclusive, evitando que seu filho brinque na rua de sua casa como vimos acima.

Complementa-se essa questdo ao fato de M2 considerar que, pelo motivo da
propaganda de televisdo ser massificada e em audiéncia rotativa que fomenta a
programacao de um determinado canal, a propaganda em si determinara que a crianga
seja incitada a consumir o produto anunciado. O que estou afirmando aqui € que, se uma
crianga se identifica com a programacao de um determinado canal de televisdo, em um
determinado horario, ira associar alguns tipos de comportamentos e gostos que sao
inerentes aos personagens que a crianca aprecia. Entdo, além do comportamento e do
gosto explicitado pelos personagens que a crianca estd assistindo, também podera
associar os tipos de falas e o que se esta anunciando como merchandising do programa
como algo que ¢ bom e importante para ela. Assim, advém o desejo ou nao pelo produto
anunciado. Se ndo fosse assim, as grandes marcas de produtos estariam competindo de
igual para igual nas prateleiras dos supermercados com os produtos de marca propria ou
com produtos que ndo investem tanto massivamente em propagandas como os produtos
das empresas transnacionais.

A vulnerabilidade de uma crianga ao ser, muitas vezes, exposta a inimeras
propagandas, ¢ o tema de interesse desta pesquisa, uma vez que essa exposi¢do ¢
comum. No universo do marketing, o uso de artimanhas e fantasias para construir a
vontade das criangas para pedir algo aos pais pode ser visto como um reconhecimento
dessa vulnerabilidade da crianga (para ser conquistada) e dos pais em razdo das
dificuldades para dizer ndo aos filhos. No discurso de uma crianga, pode-se averiguar
que um produto usou de um estratagema absurdo, ao olhar dela, para iludi-la. Nesta
pesquisa, chamou a aten¢do o fato de que a maioria ndo observa os comerciais de
anuncios de produtos, mas prestam mais aten¢ao a grade de programagdo dos canais
favoritos e escolhem o que irdo assistir.

De acordo com Brée (1995) e conforme demonstra o discurso de M2, muitos
pais ndo se preocupam em saber qual é de fato a programacio televisiva dos filhos. E
minoria os que acompanham os filhos em seus programas de televisao favoritos.
Também ¢ minoria os que procuram explicar o que estd passando na televisdo: na
programacdo ou na grade de propagandas do canal a que se assiste. Muito menos

restringir o tempo que os filhos passam em frente aos televisores.
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O que salienta Brée tem eco no que discursa M2, uma vez que essa mae frisou
sempre que conversa com F2 sobre os perigos que uma crianga pode enfrentar ao
conversar com um estranho ou jogando virtualmente com um desconhecido. Salientou
também que F2 tem uma “cabeca bem aberta” aos fatos corriqueiros e que conta tudo
que acontece com ele. Em contrapartida, ndo permite que seu filho brinque com
conhecidos colegas e amigos vizinhos na rua de sua casa, embora ndo morem em uma
avenida movimentada, ou em um lugar potencialmente violento.

Nesse sentido, ¢ importante considerar que tanto M2 como P2 trabalham o dia
inteiro e nao podem observar algumas nuancas de comportamento de seus filhos. Vale
salientar que nao se esta defendendo aqui a falta de fundamento nas preocupagdes de
M2. Nos dias atuais, em muitas cidades existe um grau importante de perigo que
impede pais de deixarem filhos, sobretudo um menino de oito anos, brincarem nas ruas.
O mundo ao nosso redor mudou muito, as casas estdo cada vez mais parecidas com
fortalezas com muitos equipamentos de seguranca ¢ a estética da fachada se mudou. O
muro alto e a grade muito estreita sao os substitutos da estética e das formas de fachadas
residenciais abertas, que permitiam ver os espagos internos da casa.

Jamie Oliver (2012), chef inglés com forte militancia por uma alimentagdo
saudavel, ao falar sobre a necessidade de tanto as residéncias como as escolas
retornarem ao feitio de pratos saudaveis, com ingredientes naturais e abolir os alimentos
processados, deixa em choque a plateia quando apresenta, justamente, o quanto 0s
jornais noticiam sobre violéncia e homicidios. Entretanto, de acordo com estatisticas,
nos Estados Unidos os homicidios sdo responsaveis por aproximadamente 1,5% das
mortes no pais, enquanto que doengas do coragdo correspondem a 25%; todos os tipos
de canceres equivalem a 22% das mortes; AVC's correspondem a 5% e diabetes a 3%.

A OMS (Organizagao Mundial para a Saude) divulgou em margo de 2015 que
houve um acréscimo de obesos no mundo da seguinte forma: entre adultos houve um
acréscimo de 27,5 de obesos e entre criangas na ordem 47,1%, O estudo abrange o
periodo entre 1980 até 2013. Ou seja, a pesquisa acompanhou o desenvolvimento da
obesidade entre algumas geracgdes, retratadas no periodo acima, e concluiu que esta
diretamente relacionada ao aumento da pressdo arterial, a diabetes, complicagdes

cardiacas e apneia do sono, dente outras.
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O Pai (P2)

P2 ¢ operador de balanca em uma usina e tem renda mensal de dois saldrios
minimos. Possui o Ensino Médio completo. No momento da entrevista, P2 fez uma
consideragdo relevante: a que muitas criangas preferem comidas industrializadas pela
facilidade e comodidade em consumi-la rapidamente. Ao dizer isso, revela também que

ndo aprecia legumes.

P2: “E o meu caso. Eu ndo gosto de legumes, entdo o jeito é comer
assim (amassado no arroz ou no feijdo), principalmente por saber que
¢ importante, mas nao gostar tanto a gente tenta fazer isso para poder
nutrir”.

Diz isso com uma entonacdo que revela constrangimento, ja que sabe que seu
filho comia de tudo quando crianca de colo e, atualmente, ndo se alimenta tdo
nutritivamente. Reconhece que no refeitorio da usina onde trabalha h4d uma nutricionista
e que a empresa oferece uma refeigdo bem balanceada. Porém, afirma que, nos
momentos de refeicdes, pega um legume de vez em quando porque sabe que isto farad
bem ao organismo, mas ndo os saboreia ou aprecia. Em suas palavras: “Como rapido
para nem sentir”.

Em uma andlise muito especifica do caso de P2, pode-se concluir que, talvez, a
familia ndo tenha tempo para fazer o preparo dos legumes de diversas maneiras e com
diversos acompanhamentos, tais como: cozinha-los na manteiga, no azeite, no vapor e
tempera-los levemente; e outras infinidades de preparo de legumes para os almogos e
jantares em casa. Pelas respostas dos pais da familia 2 com relagdo ao cardapio proposto
para as refeicdes deles, ha uma certa dificuldade em selecionar e preparar alimentos que
toda a familia possa apreciar de forma saudavel. Com isso, nao se esta exemplificando
que a familia come mal, mas que ndo esta buscando melhores alternativas de
alimenta¢do mais saudavel.

Porém, ha outro detalhe: o histérico de P2 enquanto crianca. Nos seus relatos,
ficaram indicios de que nao gosta de legumes desde a infancia. Isso expande o seu
histérico de nao gostar de legumes. Expande inclusive a leitura que se pode fazer desse
“ndo gostar”. Tanto que, o constrangimento, ao dizer que, mesmo na industria onde
trabalha, ndo aprecia também consumir legumes. O constrangimento ndo ¢ por nado

gostar dos leguminosos, mas por saber que sdo nutritivos € necessarios e certamente ter
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contato com informagoes de alimentagdo saudavel na sociedade de modo geral. Isso, na
relacdo familiar, gera uma contradicdo, uma vez que pela palavra tenta convencer o
filho, mas o exemplo que oferece ndo se concretiza nas suas proprias palavras. Nas
declaragdes acima, deixa transparecer que o seu ndo gostar atinge a educacgao alimentar
do filho.

Hé outra caracteristica comportamental que, vinda do pai, o filho repete, qual
seja: o gosto pelos produtos eletronicos. P2 se diz fascinado por midias, telefone celular
dos mais evoluidos e sofisticados, tabletes, aparelhos de televisdo, de som, etc. F2
também gosta de jogos em computadores e videogames. A parte importante desse
habito de consumo reside no fato que, quando o menino pediu para comprar um
videogame, o pai relata que imediatamente disse ao filho que era necessario pesquisar o
preco. Uma vez conhecido o preco, P2 decidiu por esperar um pouco mais por uma
promocao, liquidacdo ou queima de estoque. O ponto que se destaca aqui ¢ que P2
ensinou a F2 como pesquisar o preco mais baixo do produto e foi justamente F2 que
descobriu a melhor oportunidade de compra.

Nos dias atuais ¢ comum as midias noticiarem sobre criancas e adultos que
sabem o valor do dinheiro e como gastd-lo; e também sobre os que ndo conseguem
economizar e, principalmente, tém enormes dificuldades para conseguir se organizar.
Esse aprendizado acerca de como se organizar e gerir o dinheiro depende de um
aprendizado que precisa ser iniciado na infincia. F2, mediante as orienta¢des do pai,
pode ter muitas no¢des de como os quarenta reais que recebe mensalmente podem ser
gastos em um unico dia com algo efémero; ou, ao contrario, como pode comprar coisas
que aprecia desde que saiba economizar.

Para uma crianga ter esse tipo de percepcao, ¢ preciso que os pais conversem e
interajam com seus filhos sobre o assunto sempre que possivel e oportuno. A
administracado do proprio dinheiro pela crianga ¢ uma das vertentes do consumo na
sociedade, pois o desejo e ou a necessidade do individuo se fortalece em consumo
propriamente dito a partir do momento que se toma a decisdo de como adquirir um
determinado objeto que se quer e o fator monetério conta muito. Assim, ¢ sinal de certo
equilibrio saber o que comprar, a hora de comprar e quanto pagar pelo produto.

Os comportamentos de consumo apresentados na entrevista com a familia 2,
basicamente, sdo estes: M2 tem como concepcao que os alimentos devem ser os mais

simples possiveis e que derivam do arroz e do feijao ou que deles se complementam. A
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grande questdo abordada por M2, em uma pergunta sobre propagandas de televisao, foi
um objeto totalmente diverso - o que os jogos de videogame podem fazer no imaginario
da crianca. Ela elencou mais aspectos negativos do que positivos. Entretanto, mesmo
com sua inquietude sobre o assunto, diz que costuma falar com F2 a respeito de
educacao ¢ valores.

P2 tem uma questdo a resolver com relagdo ao que demonstrar ao filho com
relacdo ao consumo de alimentos: querer ou ndo querer consumir leguminosos nas
refeicdes de forma que se complementem e ndo que fiquem escondidos no prato; ou
entdo os coma por desejo € nao por obrigagdo. A questdo envolve a disciplina e a rotina
alimentar de seus filhos. Outro comportamento observado em suas falas foi a
preocupacdao com os ensinamentos sobre financas, economia doméstica e orcamentaria
que P2 proporciona ao seu filho F2. Isto ¢ importante para a formagdo de um individuo

enquanto consumidor, como ja foi elencado acima.

O menino F2

F2 tem nove anos e em 2014 estava cursando o quinto ano do ensino
fundamental em escola particular. E o primogénito de dois filhos da familia 2.

Quando perguntado sobre qual alimento ¢ o mais desejado e que, se fosse
cortado do cardéapio, sentiria falta, F2 respondeu que adora salgados de calabresa,
enroladinhos de presunto e queijo, cachorro-quente e coxinha. No lanche da tarde,
comprado na escola, de segunda a sexta-feira, respondeu que consume, na maioria das
vezes, coxinha e Coca-Cola. No complemento da questdo, quando perguntado se
costumava levar algum lanche feito em casa, disse que ndo. Informou que prefere
comprar salgado na padaria do bairro onde reside. O refrigerante consumido, algumas
vezes, ¢ comprado no mercado e ndo diretamente na cantina da escola.

F2 tem a sua disposicdo R$40 por més, entdo pode comprar alguns salgados e
refrigerantes para consumir em sua casa ou na escola, de acordo com sua vontade ou
opcdo. F2 revelou algo inusitado em relagdo ao gosto: ndo come chocolate. O tnico
chocolate que come sdo ovos de pascoa. A entrevista com a familia foi feita dias depois
do domingo de Pascoa, em uma quarta-feira. Segundo o menino, as vezes, consome

chocolates em barra em festas de aniversario. Entretanto, se revelou um excelente

consumidor de sorvetes de chocolate. Seu pai relatou que, se no sorvete houver pedacos
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de chocolate, F2 nao come. Prefere saborear somente o sorvete. F2 também gosta de
achocolatados prontos para beber ou para preparar com leite.

Aqui € necessario considerar que, como a familia ndo priorizou uma alimentacao
especifica para seus integrantes e P2 também nao gosta de legumes, ¢ provavel que, por
1ss0, 0 menino também ndo tenha referéncia de lanches nutritivos e saudéaveis para
substituir, na maioria dos dias de aula, o salgado e o refrigerante. Em uma outra
pergunta direcionada aos pais da familia 2, quando perguntados se havia alguma
estratégia para que elaborassem os alimentos que consomem em casa M2 e P2 relataram
que ndo ha nenhuma estratégia. No momento em que M2 estava elencando alguns itens,

olhou para F2 e disse:

Ah! Ha tempos que ndo compro Brownie, bolacha recheada para o F2.
Entdo o menino diz: “Mas eu gosto”! M2 argumenta: Mas, filho se eu
comprar vocé€ come? O menino balanga a cabeca afirmativamente ¢ a
mae diz: Ta bom, entdo eu volto a comprar. A mide emenda uma outra
questdo para o filho: fala para ele (o entrevistador) o que vocé gosta
de pedir quando vai ao supermercado? F2: “Quando vou ao
supermercado, eu gosto de pedir Danone para minha mae.”

Esse didlogo entre mae e filho demonstra que a auséncia do biscoito recheado na
alimentacdo de F2 deve-se a sua auséncia nos momentos de compras. Nao se trata de
uma restri¢do dos pais e, sim, de um siléncio do menino que nao pediu aos pais que
comprassem os biscoitos. Entretanto, nesse didlogo, nao fica claro se deixou de pedir
porque deixou de apreciar os biscoitos. Ou seja, ndo explicou a razdo do seu siléncio
com relagdo a esse produto.

Da mesma forma que a familia 5 revelou que faz, as vezes, um miojo com a
incrementacdo de legumes, M2 disse que faz o miojo com alguns legumes (para
melhora-lo) e F2 gosta disto. Neste caso, as maes parecem ignorar o fato concreto de
que esse macarrao contém um alto teor de sodio e ¢ uma massa desidratada. Uma rapida
leitura da tabela de informagao nutricional desse macarrdo ¢ suficiente para constatar
também que ele contém um alto teor de gorduras saturadas, que sdo apontadas, pelos
nutricionistas em geral, como responsaveis por doencas metabolicas e cardiovasculares,
dentre outras. Nesse sentido, o legume incrementa, mas ndo retira o carater nocivo desse
alimento. De fato, o legume no miojo ¢ uma ilusdo saudavel criada pela propria

propaganda desse produto.
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M2 diz que procura apresentar para F2 orientagdes e informacgdes que possam
torna-lo consciente dos limites que precisa respeitar e, principalmente, entender as
condi¢des de poder ou ndo poder fazer algo em um determinado momento. Brée (1995),
ao citar um estudo de Mochis e Mitchel (1986), no livro sobre consumo infantil que
descreve caracteristicas de criancas ¢ adolescentes da mesma faixa etaria dos
participantes desta pesquisa, afirma que, a medida que os pais conversam sobre
inimeros temas correlatos a educagdo ¢ formagdo da crianca, deixam seus filhos ter
autonomia para tomar suas proprias decisdes. Diante disso, a crianga tende a ir
fortalecendo, a medida que cresce, o ponto de vista, a argumentagdo, a experiéncia e
vivéncia do seu mundo em particular, contracenando com o dos pais e conhecidos a sua
volta.

Ainda de acordo com as concepgdes citadas por Brée, a medida que a crianga
gasta o seu proprio dinheiro, pode tomar decisdes, fazer escolhas que irdo refletir acerca
de como adquire hébitos de gasto que irdo prejudica-la ou beneficid-la pela decisao que
tomou sozinha sobre o seu dinheiro. Nesse caso, o ponto fundamental ¢ que ha um
aprendizado continuo sobre as experiéncias das decisdes tomadas (BREE, 1995, p. 235).
Desses comportamentos ou habitos na infancia formam-se o lastro de comportamento
necessario quando a vida adulta chegar. Sobretudo quando estiverem em questdo os
ganhos resultantes do trabalho e as necessidades de consumo que sdo proprias da vida

adulta.

3.1.3. Entrevista com a familia 03 (denominada P3 (pai), M3 (mde) e F3 (filho)).

A entrevista de P3 e M3 foi realizada ao mesmo tempo. Sendo assim, a seguir
sera apresentada uma andlise também conjunta. P3 esta cursando licenciatura em
matematica (semipresencial), estd desempregado e tem 35 anos. M3 tem curso superior
em Pedagogia, tem renda mensal de aproximadamente 4 saldrios e € professora em
escola particular.

P3 tem algumas no¢des do que uma propaganda ocasiona no inconsciente do
individuo por intermédio do produto, da embalagem e da mensagem, tanto que sempre
comentou, durante a entrevista, o receio do vicio em bebidas alcoolicas e tabaco. Porém,
ndo gosta muito de pensar se o produto anunciado ¢ bom ou ndo. Tampouco gosta de

assistir televisdo. Percebeu-se isso nas entrelinhas das suas respostas, entretanto nao se
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trata de um especialista. S6 assiste a telejornais e dispende aproximadamente uma hora
por dia de televisao.

Quando perguntando se pensa sobre o consumo do filho, P3 enfatizou o ato de
economizar. Como seu filho faz o quarto ano do ensino fundamental em escola
particular, esse tipo de escola, geralmente, possui cantinas que vendem guloseimas,
salgados e refrigerantes, esse pai argumenta com os filhos que ¢ muito melhor comprar
o lanche da semana no supermercado e na padaria do que comprar o lanche da cantina
da escola. Ou seja, no supermercado ¢ mais barato do que na cantina da escola. Vejamos

o que diz na entrevista.

E: Com relagdo a alimentacdo ndo tem restri¢cao?

P3: Nao, ndo tem restricdo. Mas, ndo ¢ todo dia, né? Vai na pizzaria, vai no
lanche, vai no peixe [restaurante que tem no seu cardapio diversos tipos de
pratos com carne de peixe]. No aniversario... Quando os meninos fazem
aniversario, a gente compra o bolo, o salgado, chama os parentes, os amigos
dos meninos. Minha mde, meu pai moram aqui, minha sogra mora aqui
pertinho também. A gente faz com certeza. Vai chegando o dia pertinho, a
gente fala; tal dia a gente vai encomenda, prepara tudo. A gente sabe que vai
vir gente visitar eles. Coisa simples, s6 pra ndo passar em branco. A gente
sempre faz alguma coisinha...Como ¢ que eu posso dizer... Acredito que eles
ndo tem do que se queixar, igual o lanche la da escola. Eles estudam la no
colégio [...]. Na escola particular tem que levar lanche todo dia. A gente
compra algo no supermercado, ou antes de levar eles a gente passa na
padaria. Como minha esposa trabalha 14, de vez em quando eles pegam
alguma coisa na lanchonete. Mas, eu falo pra eles: O, vamo pega o lanche de
vocés 14 no supermercado porque fica mais barato do que vocés comprarem
na lanchonete. Sao trés meninos! Cada um pega uma Golezinha 14 na
lanchonete... O golezinho 14 na lanchonete ¢ 1,50, aquela pequenininha, no
supermercado ¢ 1,00! Ai, sempre eu falo pra eles, pelo menos uma vez por
semana...

E: A cada trés compradas 14, economiza uma! risos

P3: Loégico, ndo €? Vocé compra suco, ai vocé fala... um suco DelValle de
um litro € R$4,00. Ah, é caro? Se vocé for pensar bem ndo ¢ caro. Eu compro
e divido entre eles, naquelas vasilhinhas de leva o suco, d4 pra dividir e
sobra. Eles ndo véo leva uns 500 ml cada um, eles vao leva uns 300 ml cada!

Essa preocupacao com economia doméstica, apresentada por P3, faz com que
possam economizar dinheiro para outras despesas, além de equilibrar o orcamento da
familia. M3 também aponta a necessidade de priorizar cada compra para seus filhos.
Eles t€ém um filho de quinze anos, uma menina de onze e o filho entrevistado, F3, de
oito. Entdo, com isso, tanto M3 como P3 em suas entrevistas demonstraram a mesma
preocupacao, qual seja, a de que € preciso comprar roupas ou priorizar algo a fazer para
cada um por vez. Comprar roupas para todos, ao mesmo tempo, ¢ uma acdo que
declaram ser impossivel, ja que isso pode afetar o or¢amento da familia. Na entrevista,

M3 relatou que sempre pensa e observa quem de fato esta necessitando de uma calga,
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uma bermuda, ou se as roupas da menina sdo prioridade num determinado momento e
sempre faz o rodizio e o escalonamento entre as compras para as criangas. Nesse caso, 0
ato de consumir, em fun¢do do poder aquisitivo da familia, fica mais restrito as
necessidades basicas.

Com relacdo a alimentacdo, M3 pensa de modo semelhante a P3, ou seja, ndo faz
restrigdes em comprar alimentos. O detalhe € que, se um dos seus filhos pede algo e ela
sabe que ndo se consome ha algum tempo, ela tendo o dinheiro, ndo titubeia e compra.
A relacdo com comida ¢ nesse nivel. Ambos consideram que seus filhos ndo precisam
passar vontades com relacao a alimentos.

P3 pensa que as propagandas sao feitas para vender algo e chamar a aten¢do do
publico que esta assistindo a uma determinada programacao. Contudo, ndao gosta de
observa-las. Lembrou-se apenas da propaganda da Seara com Fatima Bernardes. Disse
que isso ¢ justamente para passar credibilidade as pessoas sobre a marca. No entanto,
assim como M3, ndo aprecia comprar carnes ou seus derivados em embalagens fechadas
com suas diversas marcas. Prefere ir ao agougue e 1a compra a carne que gosta.

P3 citou a preocupagdo com propagandas de cervejas. Citou, também, as ja
proibidas, desde o comeco de 2000, propagandas de cigarros. Neste caso, rememorou o
espirito aventureiro, de liberdade e bem-estar em ambientes paradisiacos que se
mostrava nessas propagandas. Esse pai considera que o mais importante nesse tipo de
propaganda € justamente agugcar a curiosidade para provar, ja que as sensagodes de prazer
que a propaganda passa, segundo ele, “sdo muito fortes” no sentido de convencer e
atinar a curiosidade. Isso o preocupa. Tanto que revelou na entrevista que conversa com
os filhos frequentemente sobre alcool e drogas.

M3, quando perguntada sobre propagandas de televisdo, disse que tem uma
preocupacdo muito com consumo motivado pela midia. Citou a estratégia
mercadologica e publicitaria a partir do tema a volta as aulas, as inimeras induastrias que
buscam persuadir as criangas e, por consequéncia, os pais a comprarem mochilas de
marcas que podem ultrapassar os R$300,00. Além de usarem a mesma tatica para todos
0s objetos que perfazem o material escolar. Segundo ela, isso incita o consumismo,
estendendo tal pratica para todas as datas comemorativas do ano, como Péscoa, Natal,
etc. nas palavras da M3. Diz M3: “Eu acho que... cada pai tem que colocar na cabega de
seu filho qual ¢ as suas possibilidades... Mas que a televisdo, nesse ponto dificulta

muito, né!? E quando a crianga ainda ndo tem essa maturidade desse entendimento...”
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Nesse trecho, M3 reclama que, ndo importa o periodo, seus filhos assistem a
televisdo e ha o problema da excessiva exposicdo a inumeras propagandas. Nesse
sentido, M3 se utiliza da mesma critica ja abordada neste trabalho - a de que ¢ uma luta
ardua para os pais convencer as criangas de que, na verdade, ha um jogo de interesse de
mercado, da industria cultural e, infelizmente, até de quem protagoniza a peca
publicitaria em querer vender o produto ou servigo anunciado.

Na entrevista com M3 e P3, ¢ possivel constatar a preocupacdo tanto com o
orcamento doméstico, escalonando sempre as prioridades entre os trés filhos, e o
indicativo de que conversam com os filhos sobre assuntos de educagdo, moral, e
discernimentos. M3 prefere abordar os assuntos sobre consumismo. P3 fala muito sobre
os porqués de se evitar o mundo das drogas e o alcool. Demonstrou sempre o receio de
que seus filhos precisam entender que as bebidas alcoolicas podem ser prejudiciais a
saude.

Durante a entrevista, M3 e P3 demonstraram preocupagdo com o que os filhos
assistem e como procedem fora de casa. O que levam para lanche na escola, até mesmo
em festas de aniversario, como precisam se comportar perante a mesa, etc. A conversa ¢
a base educativa para seus filhos entenderem o mundo que os rodeia e isto parece ser
muito importante pelo que se ouviu tanto de M3 como de P3. Viu-se uma familia com
base educacional aparentemente estruturada e isto talvez se dé porque a mae (M3) ¢
uma educadora e P3 estd procurando se estabilizar por meio dos estudos universitarios.
Entretanto, ¢ importante pontuar que as preocupagdes com o consumo de alimento, de
fato, aparece de forma transversal. As propagandas, de fato, ndo estdo no centro das
preocupacdes desses pais.

Com relagdo a P3, percebe-se que ¢ alguém que prefere economizar sempre e
usar os alimentos, os objetos e inclusive roupa de forma bem moédica. O ponto principal
da entrevista de P3 foi justamente quando relatou que concebe o lanche de seus filhos
sempre visando a compra de algo que seja bom, saudéavel e, ao mesmo tempo, que seja
barato e cause economia de uso para os seus trés filhos.

M3 pensa da mesma forma que P3 no sentido de ndo poupar esforgos para que as
criangas nao passem desejos de consumir algum alimento, mesmo que seja algo ndo tao
necessario assim, mas ¢ alimento. Entdo, em tendo o dinheiro, M3 faz questio de

atender o desejo de seus filhos.
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Mas, por exemplo, uma das partes que eu tenho que me reeducar um
pouquinho ¢ a parte da alimentagdo. Quando meu filho vira para mim e diz:
“Mae, eu t6 com vontade de comer isso. Quando vocé vé que € algo que vocé
ndo comeu hoje de manha, ou vocé comeu ontem, sabe?... Ai eu ainda tento
aquele incentivo... Ah! Vamo deixar para comprar tal dia, né? Que vai dar
mais certo. Mas se eu tiver o dinheiro ndo... eu ndo dou conta de falar: “Nio,
porque ndo! Eu ndo vou dar, sabe?”

Entrevistador: Isso no quesito de alimentacao somente ou...

M3: Sim. Alimentacdo! Agora os outros desejos ndo... Os outros desejos
dentro do que ¢ possivel, a gente vai...

M3 também surpreendeu pelo posicionamento que tem da sociedade do
consumo, dentre todas as maes-professoras foi a que melhor abordou o assunto com

maior clareza e objetividade.

Eu sei que tem que haver consumo para mundo girar. Mas podia ter um
equilibrio também. Nao precisava ser tanto assim...

Vocé liga a televisdo e a propaganda ¢ so coisa para vocé comprar, sabe?
Entdo, assim as pessoas perderam a questdo dos valores. Por exemplo,
ninguém sabe o que significa Pascoa. Assim... Mesmo respeitando a religido
de todo mundo, ninguém sabe o que significa o Natal. Ning...As pessoas nao
estdo preocupadas em estar bem umas com as outras. Mas, [sim] o que eu
vou dar- uma para outra, entendeu? A questdo funciona s6 se o bem material
tiver envolvido, eu tenho que ta... As vezes, eu deixo de ir num lugar. De ta
com pessoas que eu gosto porque ndo tenho uma roupa pra ir, eu ndo tenho
sapato pra ir [M3 pessoalizou seu discurso, ela estd dando exemplos que
como pessoas se comportam e ndo que ela vivenciou na pele tal situago-
apenas ¢ seu ponto de vista aqui] Uai! A pessoa vai reparar que eu td assim...
Tem pessoa que pensa isso, até para ir numa missa, por exemplo, normal!
Porque ela tem que estar bem vestida para tar ali. Porque sendo, o que é que
as pessoas vao pensar, né? Entdo, eu acho que quem construiu isso foi nés
mesmos. Foi todo mundo, ndo é culpa s6 de um... S6 a gente ta construindo
isso. Ai, eu fico pensando assim: E quando meus filhos tiverem grandes, que
vir meus netos? Sera que este mundo que eles vao conhecer também?

Esta ponderagdo acima surgiu da pergunta sobre se acha ou ndo proveitoso para
sociedade ter uma lei que restrinja ou proiba algumas propagandas destinadas a crianca
na faixa de idade pesquisada 7 a 10 anos. Ela fez uma abordagem geral do que ¢ a
sociedade do consumo na sua concepc¢do e que, inclusive, dialoga com os conceitos
propostos por Bauman (2008) em “Vida para Consumo”. Para esse autor, a felicidade da

civilizagdo ocidental, principalmente antes e apos a era da modernidade liquida:

Se a revolugdo consumista liquido-moderna tornou as pessoas mais ou menos
felizes do que, digamos aquelas que passaram suas vidas na sociedade solido-
moderna dos produtores, ou na era pré-moderna, ¢ uma questdo tao
controversa (e, em ultima instancia, conflituosa) quanto possivel, e muito
provavelmente continuard assim para sempre. Seja qual for a avaliagdo, sé
parecerd convincente no contexto das preferéncias no contexto das
preferéncias especificas dos avaliadores, e dos limites de sua imaginagdo.
Registros de béncaos e maldigdes com certeza seriam compostos segundo as
nogdes de felicidade e desgraca predominantes na época em que se faz o
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inventario das coisas de que se sofre e daquelas que se espera que tragam
felicidade (BAUMAN, 2008, p. 59-60).

A sociedade liquida moderna ¢ a sociedade que procura compartilhar
comportamentos de consumo, muitas vezes de si mesmo. Porém, este compartilhar
atualmente estd mais voltado aos desejos, necessidades, inclusive, anseios de ir em
busca algo que se quer muito. Este consumo liquido potencializa o ser humano como
unico ao ponto de individualizd-lo na sociedade, descompatibilizando e
individualizando tudo ao redor. O que se pode ver com o uso dos objetos de consumo
(mesmo os duraveis), sdo amplamente descartdveis para abrir espaco a novas

aquisicoes.

O menino F3

F3 tem oito anos de idade e cursa o terceiro ano do ensino fundamental em
escola particular, onde sua mae ¢ professora. Com relagdo ao seu comportamento ¢ falas
durante a entrevista, foi possivel perceber que os pais, além de sintonizados,
proporcionam a educacdo ao menino condizente com o que foi dito pelos trés nas
entrevistas.

O menino diz que consome pao e leite no café da manha, no almogo arroz e
feijdo. Gosta muito de carne bovina, tal qual o pai, e salada, como a mae. Na rotina
alimentar das principais refei¢des, almogo e jantar, de segunda a sexta-feira, ¢ muito
dificil todos estarem reunidos a mesa devido aos compromissos dos pais, de acordo com
o que disseram nas entrevistas. A crianga, as vezes lancha e janta na casa dos avos que
moram nos fundos do terreno. Percebeu-se que ndo demonstrou uma negacdo ao
cardapio da casa, ou mesmo alguma resisténcia em comer aquilo que lhe ¢ oferecido.
Percebeu-se que gosta muito de chocolate e refrigerante. Tanto que gostaria de ter
oportunidade de consumir muito mais vezes do que seus pais permitem.

Na semana da entrevista, no domingo anterior, fora Pascoa, entdo o chocolate
ainda estava na lembranca do menino. Inclusive, porque no dia anterior a entrevista,
havia pedido uma barra de chocolate branco e fora atendido pela mae. Como ja foi dito,
M3 ndo se recusa a conceder algo de comer se o tem em casa ou dinheiro disponivel
para comprar para todos os seus filhos. F3, quando perguntado sobre o que faria se seus
pais lhe dessem cem reais, respondeu que iria com os amigos a um “lanche” ou

McDonald’s e comeria um Mc Lanche Feliz (o combo com brinquedo proibido por lei
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por gerar venda casada e, por isso, a crianga pode escolher o lanche apenas por causa do
brinquedo e ndo pela qualidade do sanduiche). Apoés, disse que iria ao cinema e que, se
sobrasse, compraria CDs de jogos, brinquedos ¢ DVDs de filmes e, também, algumas
guloseimas como bolacha recheada e chocolate, principalmente.

Quando perguntado sobre o que lhe chamou atencdo nas propagandas de
televisdo, ou seja, uma propaganda que gostou ou que nao gostou, F3 nao soube
explicar uma marca especifica. Focou-se nas imagens e disse o que gostou de ver e o
que ndo gostou de assistir em uma propaganda. Ele foca no aspecto de aventura do
comercial e como ¢ o brinquedo em questdo; tanto que, quando salienta qual brinquedo
realmente gosta de ver em uma propaganda, diz que se trata de um carro que voa; que
tinha um homem conduzindo o veiculo e que o carro era “ajeitado”.

Com relagdo a propaganda que ndo gostou F3 afirma que viu um carro muito
feio e que ndo tinha nada a ver. Talvez, por isso, novamente, ndo se lembra da marca.
Cabe aqui uma particularidade: o enredo nao fora observado, talvez, por nao se
identificar com o brinquedo, ndo deve ter dado importancia. Ha estudos que dizem que a
crianga ja consegue identificar marcas a partir de um ano de idade. Como enfatiza Linn
(2006), a partir do momento que a crianga senta-se no berco, muda sua perspectiva de
visdo, comega a observacao do que seus pais consomem € o que estd a sua volta. Assim,
se ha lengois, figuras da galinha pintadinha ou dos palhacos Patati & Patata, a crianca
exposta as imagens ird familiariza-las e fixara a marca, associando, com o desenrolar
dos anos de seu desenvolvimento, aos diversos produtos licenciados que os
marqueteiros produzem com a marca em questdo. Tanto que, para essa autora, as
criancas de sete a dez anos t€ém um bom discernimento para pedir aquilo que desejam e
algumas aquisi¢des, se com dinheiro na mao, ja sabem fazer sozinhas.

Por que F3 ndo reconheceu/fixou as marcas dos comerciais citados? Nao ha
problema algum com relagdo a isso, pois, inclusive, considerou que assiste a televisao
somente cinco minutos por dia. H4 desta forma uma aglutinagdo do brincar com o
assistir televisdo e o ouvir musica sertaneja, como relatou. Mesmo nao muito evidente, ¢
possivel que o menino exerg¢a seu direito de imaginar e brincar e como qualquer crianca
da atual geragdo usa varias inteligéncias e percepgoes ao mesmo tempo. De acordo com
Schor (2009, p. 13): “Os especialistas afirmam que, antes de completarem trés anos e
meio, as criangas manifestam a cren¢a de que as marcas lhes comunicam qualidades,

valores- por exemplo, que elas sdo cool, fortes e espertas (...)".
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P3 disse em sua entrevista que comprava o lanche para os meninos levar a escola
em supermercado e padaria. Inclusive, poucas vezes cedia a vontade deles em comprar
algo na lanchonete da escola. Isto é permitido, segundo relato de P3, uma vez por
semana apenas. F3 ndo revelou que compra sempre o lanche na cantina da escola,
porém, ficou muito evidente o que ele disse: “No lanche da tarde, quando estou em casa,
gosto de pao com refrigerante”. Na escola, Skinny e guarana. Isso retrata que a crianga
ndo ¢ tdo resistente ao ponto de negar a educagdo alimentar dos pais, porém ela nao
esconde que, se fosse possivel, gostaria de consumir o que citou como alimento
preferido por mais vezes.

Nao hé resisténcia do menino no sentido de querer se alimentar de comida
industrializada em demasia ou em detrimento do que seus pais apregoam € tem como
habito comer nas refei¢des como ja dito por eles. Entretanto, reconhece-se que F3 tem
uma preferéncia por chocolates e guloseimas. Perguntei sobre as dicas que seus pais ddo
a ele sobre alimentacao, o que gosta e ndo gosta de ouvir, revelou: “O que gosto ¢ sobre
a alimentacao saudavel, que pode comer de tudo € o que ndo gosto ¢ que nao pode
comer chocolate”. Ele disse que sua mae permite que, uma vez por semana, coma
chocolate. Porém, de acordo com o seu relato, preferiria comer chocolate pelo menos
trés vezes por semana. H4 um desejo do menino em fazer o que quer, porém nao lhe
causa rebeldia ou resisténcia, ou fica amolando sua mae sobre seus desejos. A pergunta
sobre o que faria com cem reais, sozinho ou com seus amigos mais proximos, serve
justamente para verificar se tem ou ndo um comportamento ou desejo/necessidade de
consumo diferente do falado e ensinado pelos pais. Inclusive, relata que com cem reais
iria ao shopping, compraria um combo no Mcdonalds, tomaria sorvete e iria ao cinema.
Tudo isso com os amigos. Em sobrando dinheiro, reservaria para comprar as
guloseimas, salgados e refrigerante na escola onde estuda.

Na familia 3, temos um grau de compreensao do que ¢ consumismo muito claro
e quais as formas para evitar possiveis exageros resultantes do desejo dos filhos. Ou
deles mesmos. E oportuno afirmar, para exemplificar, que tanto a mie como o pai
defende o consumo comedido e procuram definir e explicar a todos os trés filhos o que ¢
prioridade de consumir. Os pais de F3 t€ém como objetivo de consumo o seguinte: a mae
precisa de um colchdao novo, o pai gostaria de um computador portatil para ter mais
agilidade nos seus estudos. Estes sdo objetos que estdo na lista de prioridades da

familia. Pelo relato dos pais, ha a preocupacdo em mostrar para os filhos que comprem
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as coisas de que necessitam e, paulatinamente, que priorizem os demais desejos de

consumeo.

3.1.4. Entrevista com a familia 04 (denominada M4 (mae) e F4 (filha)).

M4 ¢ professora em escola particular, tem 35 anos, ¢ graduada em pedagogia,
possui especializacdo em psicopedagogia e, atualmente, esta cursando graduagdo em
letras. Sua renda é de 2,6 salarios minimos.

A entrevista com M4 foi realizada em um sabado a noite, na presenca de F4. A
filha foi a primeira a ser entrevistada. M4 mora na casa de seus pais, que sao
fazendeiros. Nao foi feito questionamento sobre a condi¢ao de M4 como moradora da
casa dos pais juntamente com a filha: se viuva, separada, divorciada ou mae
independente. Essas perguntas ndo foram feitas porque representariam uma fuga dos
objetivos da pesquisa. Porém, foi perguntado se ela necessitava da ajuda financeira dos
pais para sustentar a filha. A resposta foi ndo. Diante disso, importante salientar que nao
ha a presenca do pai de F4.

M4 aprecia, como alimento favorito, estrogonofe. Deixou claro que come de
tudo, ndo ha restri¢do ou alimentos que ndo goste a ponto de rejeitd-los.

Com relagdo as perguntas sobre propagandas de televisdo, para a primeira —
sobre se ha alguma propaganda que gostou e se lembra com facilidade demorou um
pouco para relembrar. Porém, quando perguntada se hd alguma propaganda que ndo
gosta, ndo respondeu de modo direto, relatou apenas que a violéncia e as drogas,
mostradas pela televisdo, sao algo que a desagradam. M4 se baseou muito mais em
programacao televisiva do que exatamente propagandas. Entretanto, a resposta nao se
invalida porque pode apontar uma inquietude sua.

Sobre como aborda a questdo das drogas e violéncia com sua filha, afirmou:

E: Com relagdo a propagandas de televisdo, ha algo que vocé nao
goste? M4: Deixa eu pensar... Com relacdo a drogas... as questdes de
violéncia, a televisdo fica marcando...Fica macante aquilo ali. Eu acho
assim... Se fizer e as pessoas se conscientizarem, mas parece que fica
massacrando aquilo ali... E isso... Ndo posso te falar outra coisa mais
concreta porque ndo me lembro agora.

M4 enfatiza que a midia faz uma leitura sensacionalista das drogas e da

violéncia. Por exemplo, s6 v€, na maioria das vezes, os nimeros de quantos sdo 0s
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drogados, o mundo deles — a Cracolandia no centro de Sao Paulo. Mostra muito pouco
sobre os processos de reabilitagdo e sucesso das pessoas. De acordo com M4, mesmo
sobre os casos de sucesso, ndo se diz exatamente quais os passos do processo que
levaram o individuo a se livrar do vicio e, principalmente, a midia ndo trata o uso de
drogas como um problema de satde publica, mas de falta de seguranga publica.

Tem-se também a banalizagdo e espetaculizagdo da violéncia. Ou seja, as
informagdes repassadas pela televisdo centram-se sobre os delitos cometidos, nos
crimes hediondos, dentre outros. Por causa disso, M4, como professora e mae, percebe
0 quanto a televisdo contribui para que o medo da violéncia seja enfatizado,
principalmente, nos programas vespertinos.

Essa ¢ a leitura possivel do comentario de M4: ¢ impossivel viver em um mundo
que s6 tem uma tdnica, uma vontade, um prisma e a pluralidade de opinido (ou a do

outro) ndao importa ou ndo ¢ relevante.

A violéncia e 0 medo combinam-se a processos de mudanga social nas
cidades contemporaneas, gerando novas formas de segregacdo
espacial e discriminagdo social. Nas ultimas duas décadas, em cidades
tdo diversas como Sdo Paulo, Los Angeles, Johannesburg, Buenos
Aires, Budapeste, Cidade do México e¢ Miami, diferentes grupos
sociais, especialmente das classes mais altas, tém usado o medo da
violéncia e do crime para justificar tanto novas tecnologias de
exclusdo social quanto sua retirada dos bairros tradicionais destas
cidades. Em geral, grupos que se sentem ameacados pela ordem social
que toma corpo nessas cidades constroem enclaves fortificados para a
sua residéncia, trabalho, lazer e consumo. Os discursos sobre o medo
que simultaneamente legitimam essa retirada e ajudam a reproduzir o
medo e encontram diferentes referéncias. Com frequéncia dizem
respeito ao crime e especialmente ao crime violento (CALDEIRA,
2000, p. 9).

Isso procede também em médias cidades. Em Uberaba, nos mais distintos
bairros, podem-se ver casas com portdes altos e totalmente fechados e, com isso, quem
passa na rua nao pode ver a arquitetura das casas e tampouco os moradores veem o que
se passa na sua rua. Somam-se aos portdes fechados as cercas elétricas. Esse conjunto
de recursos de seguranca atesta o que a autora afirma sobre as alteragdes da estética das
cidades por motivo de seguranca.

Também a televisdo funciona como um gerador de medo, uma vez que, em
nome da busca da maior audiéncia, a ideologia do dono do canal, coloca no ar

programas que t€ém como foco mostrar a violéncia nas cidades. Renato Janine Ribeiro
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(2005), em um artigo sobre a violéncia e televisao, por exemplo, critica a forma como
Ratinho apresenta o seu programa. Além de focalizar a violéncia como um atrativo para
a audiéncia, para o autor, esse apresentador, em toda e qualquer matéria que envolva
investigacdo policial, ndo vé problema quando o acusado de violéncia é agredido pela
autoridade policial. Trata-se de uma otica que transforma o acusado em bandido sem
julgamento e a policia, sempre que agride, estd cumprindo o seu papel. “Ratinho ou o
seu produtor, talvez conhecam os Direitos Humanos na sua integra, porém abordam a
parte que interessa a sua audiéncia” (RIBEIRO, 2004, p. 49-50). Este ¢ o ponto que
irrita M4 e, por isso, ela repudia tal atitude na programacao televisiva.

Na continuidade da entrevista, quando perguntada sobre o Projeto de Lei
5921/2001, se concorda ou nao que se transforme em lei que restringe as propagandas
para criangas de zero a doze anos, M4 diz que ndo concorda, pois a proibi¢do despertara
na crianga a vontade e curiosidade de fazer aquilo que ¢ proibido. Entdo, prefere “ficar
por perto”, orientar sua filha em questdes que tenha diivida ou que M4 sinta necessidade
de abordar ou intervir para deixar claro para a menina. M4 se diz ciente de que F4 pode
aprender muitas coisas com seus colegas e amigos € que ndo vai conseguir evitar filtrar
esse aprendizado. Dai reafirma que considera legitima a sua postura de deixar com
liberdade, porém estar por perto.

Na continuidade da entrevista, M4 relatou sobre como administra o orgamento
doméstico e define as prioridades de consumo. Salientou que compra sempre o que
deseja, porém, sempre espera juntar o dinheiro necessario e define o melhor momento
da compra. Salienta que, embora tenha vontade de comprar algo para ela ou para sua
filha, s6 o faz de imediato se estiver com dinheiro disponivel, sendo elege como uma
prioridade futura. Para exemplificar o que disse, relatou que F4, proximo ao dia das
criangas, havia pedido para comprar um fablet e que, apds fazer uma avaliagcdo das
prioridades e da situacdo do or¢amento familiar, negociou com F4 para que o tablet
fosse o presente de Natal e nao do dia das criangas.

M4, a partir da sua vivéncia de mae, afirmou o seguinte sobre F4:

E: Alguma vez, em qualquer tipo de momento ou situagdo, ja se viram
conversando entre vocés sobre este tema: o consumo, dinheiro,
economizar, priorizar, qual o custo de se ganhar, qual o custo de se
gastar, enfim...? M4: Ja! Sempre a gente ta conversando! A questao
de dar valor no que tem, né? As condigdes, se pode, pode, ndo pode
e pronto. Entdo, assim, acho que foi muito bem trabalhado isso
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aqui. Ela nio me pede as coisas. As vezes, ela fala: “Ah, eu vi
isso”. Mas ela nio me pede. Eu sinto que ela td com vontade, mas
ela ndo me pede. Tudo é conversado. No ano passado, ela ndo ganhou
presente no dia das criangas. Ela ganhou no Natal. Foi um tablet que
ela queria, entdo combinei isso: dar o que ela queria somente no Natal.
Ela concordou tranquila. (Grifo nosso)

De acordo com M4, nesses momentos, F4 comenta, mas ndo pede. Ainda de
acordo com M4, isso ocorre como resultado das conversas que realizam sobre as

prioridades dos gastos e uso do dinheiro.

A menina F4

F4 tem nove anos e cursa o quinto ano do Ensino Fundamental em escola
particular. A mesma que sua mae leciona. Ela, assim como F2 e F7 (meninas também),
segue uma dieta especifica, elaborada por nutricionista para vencer o problema de
obesidade. Sao criancas obesas. Quando M4 citou a dieta e acompanhamento pela
nutricionista, queixou-se que um suplemento alimentar, indicado para compor as
vitaminas e sais minerais necessarios para o crescimento de F4, estava em falta em
Uberaba.

Assim como M4, F4 também elegeu o estrogonofe como prato predileto. F4
também segue o comportamento de M4 quando se trata de definir o que nao aprecia nas
propagandas de televisdo. Ou seja, usa os pardmetros da mae quando afirma: “F4: Ah!
Eu ndo gosto das propagandas dos jornais (as chamadas e manchetes das matérias dos
telejornais a serem apresentadas no horario deste). E: E por que vocé nao gosta? F4:
Ah! Porque fala de muita violéncia!” F4 demonstra percep¢ao sobre o discurso de M4
com relacdo ao repudio a violéncia. Desse modo, ha uma identificagdo com o que a mae
pensa e verbaliza a respeito. Tanto que sustenta o mesmo discurso acerca da
necessidade de evitar falar e ouvir sobre a violéncia. Nesse sentido, a filha apresenta um
discurso construido a partir das leituras e compreensdes derivadas do que lhe diz a mae.

A programacdo televisiva de F4 ¢ composta essencialmente por desenhos
animados como: My little poney e Alalaloopsy, exibidos no canal Discorvery Kids, e
novelas infantis como Chiquititas. F4 revelou que dispensa cerca de trés horas por dia
com a televisdo. Também usa o computador (tablet) diariamente por uma hora e meia.

De fato, de acordo com M4, a programacao televisiva assistida por F4 nao ¢

motivo de preocupagdo no que pesem a aspectos de violéncia. Inclusive, quando
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perguntei a F4 se se lembrava de uma propaganda que havia gostado, respondeu que
ndo. Porém, na pergunta seguinte, se ja havia pedido algo a mamae que vira em uma
propaganda de televisdo, F4 responde que sim: o iogurte Chamitto. F4 explicou que lhe
chamou a ateng¢do nessa propaganda de alimentos ver “muita gente tomando o iogurte, e
ai me deu vontade e comprei”. Nas suas palavras: “F4: Eu vi a propaganda e pedi para
minha mae comprar. Depois de comer, me deu até alergia...”

O fator principal que gerou a motivacdo para que F4 pedisse o iogurte foi a
imagem de inumeras criangas tomando o iogurte. Alias, isso comprova o efeito de uma
estratégia da propaganda que, com isso, visa a passar a ideia de que o produto ¢ aceito,
reconhecido, de boa qualidade e que todos o consomem. Diante disso, o imaginario da
crianca que estd assistindo a propaganda, no minimo, falara do produto que vira na
televisdo ou ficara curiosa para prova-lo.

Nesse sentido, ¢ importante lembrar que a midia explora aspectos multiculturais
para tornar os produtos mais aceitos. Para tanto, ¢ comum nas propagandas aparecerem
juntos personagens negros, brancos, mesticos, japoneses para anunciar determinado
produto. Tal acdo visa a fazer com que o produto difundido na propaganda seja aceito
por todos os grupos sociais ou de determinado padrdo de comportamento. Tudo para
que o capitalismo tenha seu sucesso continuado e possa legitimar sua estratégia de
convocacao ao consumo (COSTA, 2009). Ou seja, o publicitario sabe o tipo de publico
que precisa atingir para motivar futuras compras. Por isso, investe em grupos
multiétnicos e, principalmente, em imagens que a crianga possa gravar. Com isso, a
crianga memoriza nao somente o produto, mas a imagem associada a ele - o que ¢ muito
importante para a marca divulgada no intervalo comercial.

Brée (1995) salienta que as criangas em geral tém maior percepc¢ao global de um
determinado assunto ou saberdo distinguir uma imagem ficticia de uma imagem real por
volta dos onze, doze anos. Porém, reitera que criangas abaixo dessa idade, dependendo
de seu fator cognitivo, podem fazer as mesmas distingdes que uma crianca de doze anos.
No caso, F4 aliou o produto anunciado a principal mensagem passada pela propaganda:
a de que todas as criangas tomam o iogurte referido. Por isso, agugou a vontade de
toma-lo ou entdo o desejo de fazer parte do grupo de criangas que tomam esse iogurte.

Outra pergunta feita a F4 foi a respeito da influéncia das colegas. Ou seja, se o
fato de ver suas colegas e amigas com alguma vestimenta, ou qualquer objeto seja o que

for, lhe provocava uma certa vontade de ter o mesmo objeto.
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F4: Sim. Nao muito mais assim... E: Me cita alguma coisa que vocé
teve vontade por favor? E: Ah! Os skippers. F4: Sdo aqueles ténis de
botinha. E: Isso é uma coisa que vocé v€ muito nas suas colegas de
mesma idade? F4: Mais ou Menos! Elas vao de vez em quando.

Com relagdo a finangas pessoais, F4 apresenta discurso muito semelhante ao de
sua mae. Na pergunta sobre o que faria se sua mae lhe desse R$100,00 para gastar com
total liberdade, respondeu de pronto que continuaria a guardar o dinheiro. Inclusive,
disse que ja tinha R$300,00 guardados e que pretendia comprar uma maquina
fotografica. Seu passatempo predileto ¢ tirar fotos de maquiagem. Ela maquia suas
bonecas e, as vezes, tira fotos.

F4 também afirmou que uma atividade que lhe da prazer e que necessariamente
gera custo para sua mae sdo as reposicoes constantes dos estojos de maquiagem.
Entretanto, quando F4 falou a respeito desses custos, M4, que acompanhava a
entrevista, ndo fez nenhum sinal verbal ou nao verbal de obje¢do. Atividades que geram
descontra¢do a crianca também geram criatividade e um mundo mais inventivo, com
mais possibilidades de descobertas. Nesse sentido, a descoberta na infancia advém do
mundo da crianga e da percepcao do que acontece a sua volta. A partir disso, pode
definir o que gosta de consumir enquanto preferéncias, vontades e a construcdo da
estética de si e do outro. A nog¢do do que € belo ¢ construida nessa relacdo mediada.

F4 releva também em seu discurso e na sua forma de encarar suas prioridades
certa determinagdo em buscar um objetivo. Tanto que, diante da pergunta sobre o querer
poupar e considerar isso como o melhor caminho para que tenha algo que deseja,
respondeu o seguinte: “E: Vocé, F4, disse logo no comecinho de nossa conversa que
costuma guardar mais do que gastar o dinheiro que sua mae lhe d4, e tem o objetivo de
comprar algo- a maquina fotografica. Vocé tem isso como algo muito seu, ou seja, faz
parte da sua personalidade ou foi aprendido com a familia? F4: Os dois, né!?”

Isto comprova que os ensinamentos da mae, bem como as conversas sobre
priorizar consumo e economizar, sao considerados por F4. Trata-se de uma menina que
demonstra estar em franco processo de aprendizagem sobre o que significa desejar,
realizar desejo. Nesse sentido, F1 e F4 se assemelham em muitas caracteristicas e, assim
como F7, fazem dieta com acompanhamento de endocrinologistas e nutricionistas. F1 e
F4 demonstraram ao longo da entrevista ter facilidade de entender o que pode ser

prioridade e o que pode ser menos importante para realizar em termos de consumo.
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Ambas pdem em pratica seus objetivos com certa facilidade de adaptagdo. As
caracteristicas de se cuidar com uma dieta saudavel e economizar dinheiro ndo sdo tao
facies assim. Essa consciéncia demonstra o papel do discurso dos pais na constitui¢do
da visdo e concepgao de consumo que estdo sendo construidas por essas criangas.

Para entender os porqués de uma crianca assimilar assuntos um tanto quanto
complexos para outras como o fato de economia e financas domésticas, ¢ preciso
entender que cada crianca possui um desenvolvimento ao seu tempo. Nao se pode
classificar uma crianca como mais inteligente que outra da mesma idade, precisa-se
entender que cada uma teve referéncias diferentes em relacdo ao seu desenvolvimento.
Breé (1995), especialista francés em consumo infantil com o prisma no marketing, usa
Piaget para exemplificar como uma crianca pode ser classificada em dois tipos
fundamentais que definem a via de assimila¢do que a crianca se vale. H4 as que agem
de forma ludica, usando a imaginagdo no seu cotidiano, fantasiando e brincando de
acordo com o seu mundo, com os estimulos que recebem ao longo do seu
desenvolvimento. Ha também as criangas que ja se encontram na fase de
reconhecimento de seu mundo, no sentido do que realmente ocorre a sua volta. Nesse
caso, a crianga trabalha com dados do “real” para construir as suas interpretagdes.
Evidente que as intepretagdes sdo baseadas de acordo com seu aprendizado e tendem a
ir aperfeicoando seu entendimento a medida que interagem com seu mundo.

No recorte etario escolhido, dos sete aos dez anos, temos a concepcao de troca
de estdgio justamente entre seis ou sete anos e aos doze, praticamente as portas da
adolescéncia a percepcao enquanto crianga ja esta bem agucada.

A crianga comega a ter mais nogdes de comprar sozinha o que seus pais pedem
ou mesmo para si a partir dos oito anos de idade. Isto posto para explicar porque uma
crianca mais velha tem diferentes percepgdes que uma mais nova. Porém, de acordo
com o ambiente em que uma crianca vive, pode-se analisar que uma de sete anos pode
ter mais desenvoltura ao falar do que uma de nove anos, entretanto, ndo se pode
considerar apenas os fatores cognitivos das criangas, pois desta forma temos uma
normatizacdo e determinismo para classifica-las por fatores intangiveis que nao se pode

mensurar em uma primeira analise.

A infincia como categoria tedrica é bastante complexa, podendo ser
considerada por muitos aspectos diferentes. Em primeiro lugar, num
nivel mais abstrato, temos de considerar a infincia como um
componente da cultura e da sociedade; em segundo lugar, a infancia ¢
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sinébnimo de um grupo social concreto, uma parcela importante da
populagdo, do “povo” com caracteristicas especificas. Por ultimo, mas
com maior importancia, do ponto de vista da crianga, a infincia é o
meio social e natural no qual evoluem as criangas concretas, ou
seja, seu universo de socializacio (BELLONI, 2009, p. 127 — grifo
N0SSO).

Belloni salienta justamente o que estd sendo exposto nesta pesquisa, a mesma
pergunta, porém respostas diferentes e pensamentos também distintos. Basicamente,
porque o mundo social da crianga, suas percepgdes, sua sensibilidade em enxergar o
mundo ¢ riquissima, no sentido ladico concreto, assim ndo se pode dizer que uma
crianca ¢ mais ou menos evoluida que outra. Ela sabe das coisas ao seu modo e vai se
moldando com o seu meio social a partir de suas vivéncias. E enxergar o que fazer com
o dinheiro, na infancia ¢ extremamente abstrato, variando este tipo de percepgao,

inclusive, entre uma crianca de sete anos e outra de dez.

3.1.5. Entrevista com a familia 05 (denominada PS5 (pai), M5 (mde), F5'(filha) e F5?
(filha)).

A mde — M5 e o pai P5.

Na familia 5, a mae (M5) ¢ auxiliar de servigos gerais, seu rendimento mensal ¢
de um salario minimo. Tem 37 anos e possui a quinta série do ensino fundamental como
grau de instrucdo. O pai, P5, aposentado por invalidez, antes trabalhara em construcao
civil. Tem 46 anos e sua aposentadoria perfaz o total de um salario e meio. Possui o
terceiro ano do ensino fundamental. Além disso, nesta familia tem-se uma
particularidade: ha duas filhas que estdo na idade que a pesquisa abrange, pois tém,
respectivamente, oito e dez anos.

Chamou atencdo logo de inicio a postura de P5 e M5 com relagdo a protecao das
filhas. Segundo o relato de PS5, ele as aconselha a ndo conversarem com estranhos na
“venda” que ha rua acima e onde costumam comprar os mantimentos para casa. Pedem
para que olhem sempre para tras para ter certeza de que nao ha ninguém seguindo- as no
momento em que precisam ir a venda. Ao explicitarem esse cuidado, revelam também
que as filhas tém uma relagdo com o consumo, mas voltado para a compra de géneros

alimenticios de primeira necessidade.
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MS5 tem muita preocupacao com drogas e pedofilia. Diz que alerta sempre as
filhas sobre os perigos que isso pode ocasionar. PS5 também apoia o cuidado que a mae
exerce sobre as meninas. Quando perguntado sobre propagandas que chamam ou nao a
aten¢do, P5 fez uma fala interessante e que, mesmo sendo divertida e inocente, tem todo
um sentido e significado no que diz. Na sua visdo, hd as propagandas falsas e as
propagandas verdadeiras. Uma das falsas citadas ¢ a propaganda televisiva da cerveja
Itaipava, em que o protagonista estd com os pés quase queimando pelo calor excessivo
da areia da praia e, por isso, joga nos pés todas as outras cervejas, com excecdao da
cerveja anunciada - a Itaipava. Para P5, uma das propagandas verdadeiras ¢ a da
apresentacao da flora e fauna amazonica. Esta propaganda ¢ institucional e cita os
valores tanto geograficos, de fauna, flora e cultura de diversos lugares brasileiros e
passa na maior rede de televisdo brasileira. PS5 cita também como verdadeira a
propaganda da Petrobras (BR) - uma propaganda institucional do governo federal que
narra o que “pode” estar fazendo em prol do desenvolvimento da empresa e do pais.

Chamou também a atencdo na entrevista o fato de, quando perguntado sobre
uma propaganda que ndo gostou, citou a da Sky TV por assinaturas. Nesta propaganda,
um casal protagonista contracena e, no momento em que a mulher fala sobre a
programacao de que gosta de assistir, P5 imita a voz feminina, dando a entender que vé
a mulher como uma tagarela. Ja a propaganda que gostou foi uma do posto Ipiranga.
Nesta, alguém pergunta a uma moga se um menino ¢ o filho dela. No que ela diz: ndo
sei. Tenho que perguntar no posto Ipiranga? Fora esses casos, P5 diz que ndo gosta de
ver as diversas propagandas.

As propagandas de televisao que chamam a atencdo de P5 sdo as institucionais,
ele as considera verdadeiras. Propagandas citadas também por ele foram as de adubo e
produtos em geral, que ajudam e auxiliam em diversos tipos de plantio. Também alegou
ndo gostar de assistir televisdo. Diz que somente assiste aos jogos de futebol, mas
acompanha a familia na programacao do Faustdo, Silvio Santos, Ratinho e Cidade
Alerta. M5 presta mais atencdo na programacao televisiva. Houve confusdo todas as
vezes em que o assunto propaganda foi citado. Ela sempre citou comportamentos de
enredo de novelas - principalmente as novelas para jovens e os programas vespertinos
que visam dizer que nossas cidades sdo violentas. M5 relata que se preocupa com
drogas, violéncia e pedofilia. Talvez, por ter trés filhas. A mais velha tem 12 anos e as

outras duas fazem parte da pesquisa apresentada.
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O fato de M5 ndo salientar ou prestar atencdao as propagandas de televisao nao
nos diz muito ja que muitos adultos prestam mais atencdo a programacao do canal em
que se estd assistindo, ndo muito a propagandas. E apesar de ndo ter sido salientado,
sabe-se que ¢ comum mudar de canal constantemente, principalmente nos intervalos
comerciais, quando nao se acha um programa que apetece. Diferentemente, as criangas
prestam aten¢do aos detalhes da propaganda em maior nimero que os adultos. Tanto
que foi muito dificil para ela lembrar-se de alguma propaganda. Cabe destacar que a
programacao televisiva apresenta muito mais nuancas de comportamento e atrativos
para prender a atengao do que uma pega publicitaria ja& que os proprios programas de
auditério, por exemplo, fazem inimeros merchandisings de muitos produtos que sao,
inclusive, apoiados pelo apresentador do programa.

Quando se pergunta a P5 sobre o que lhe chama a aten¢do nas propagandas,
necessitou-se explicar-lhe com cuidado qual era a finalidade da pergunta para nao ficar
uma explanacao tendenciosa. Enquanto explicava que podia falar sobre algum enredo,
historinha, imagem da propaganda e se quisesse poderia usar o significado da
mensagem passada, ou mesmo o que ele entendeu da propaganda que, por ventura
gostou, M5 intercedeu dizendo: “Ele quer saber o que vocé acha assim, de
drogas...Sobre as drogas”. Outro ponto quando M5 ja tinha a palavra: “As vezes, o que
me incomoda muito € as propagandas de violéncia que passa. Aquelas que falam sobre
drogas. Sobre criangas que sio molestadas. Isso eu ndo gosto ndo! As vezes, quando ta
passando eu até tiro... Mudo de canal ou desligo”. Este trecho foi explanado por M5
quando perguntada sobre o que ndo gosta nas propagandas de televisao. Na grade dos
intervalos comerciais, dependendo da emissora, ha algumas propagandas institucionais
de cidades para se visitar. Lugares em que se enaltece a natureza, a cultura e as
caracteristicas de turismo que o lugar oferece. E, praticamente todas as emissoras de
canal aberto, ou t€m campanhas contra violéncia doméstica, de género, contra criangas e
adolescentes, campanhas contra o uso de drogas, a violéncia no transito, dicas de
protecdo contra roubos, etc. Como isto estd aglutinado as propagandas anunciantes e
vendedoras de algum produto ou servico ¢ normal que tanto M5 como P5 achem que
isto também ¢ uma propaganda comum. Mas, eles sabem diferenciar sim. Ocorreu este
detalhe por ser um assunto que os preocupa ¢ de estar na memoria mais imediata. P5
quando perguntado qual propaganda mais se lembrava, disse que as primeiras que veem

a mente sdo as “propagandas sobre lavoura, plantio, cultivo de arroz, feijdo, milho,
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etc.”. Normalmente, sdo propagandas que passam quando na programagado de televisao
de emissoras ha programas sobre plantio, lavouras, cultivo de gado, etc. Como o Globo
Rural, por exemplo, que passa as manhas de domingo bem cedinho.

M5 afirma que, durante os finais de semana, assiste a televisdo praticamente o
dia todo. Duas razdes: trabalha muito de segunda a sexta, pois ¢ auxiliar de servigos
gerais ¢ a familia ndo tem muitas opgoes de lazer, segundo relata. Aprecia ir a casa de
parentes juntamente com sua familia. M5 e P5 afirmam que ndo gostam que suas filhas,
no quesito alimentagdo, consumam tanto salgadinho de saquinho - o Skinny. Porém,
usam muito suco em po. Relataram, inclusive, que misturam o produto artificial, o po,
com a acerola natural colhida na chécara de parentes. Relataram também que, as vezes,
pegam coco verde, limdo e outras frutas naturais quando visitam seus parentes na
chécara. Estas informagdes foram tiradas da parte do questiondrio que investiga a rotina
alimentar dos membros da familia entrevistada.

MS5 tem a preocupagdo de proporcionar uma alimentagao de qualidade para suas
filhas. Tanto que, em muitos momentos na entrevista, salientou a necessidade de ter a
mesa sempre uma alimentacdo mais natural, saudavel, nutritiva e balanceada. No
momento da entrevista, que a menina (F5?), trinta minutos aproximadamente apos o
jantar, pegou metade de um pacote de bolachas sabor maizena e saboreou sem
pestanejar. Mesmo com a mae lembrando que acabara de jantar.

O ponto aqui de distingdo ¢ justamente a renda per capita das familias. Quanto
menor for essa renda, mais estara concentrada na alimentacdo e, consequentemente, em
géneros que compdem a cesta basica: arroz, feijdo, macarrao, fuba, leite, farinha, 6leo,
etc. Quanto maior € a renda de uma familia, mais diversificada ¢ a alimenta¢ao e menos
esta pesa no orcamento. Inclusive, quanto menor ¢ o or¢camento da familia menos
opcdes de alimentacdo se tem em termos de diversidade de cardapio alimentar. Tanto
que M5 relata: “E compro sempre miojo, porém para quebrar a rotina, procuro usar uns

legumes e cozinho eles para acrescentar ao macarrao”. Para Sawaya (2003, p. 22),

As grandes tendéncias de alimentag@o das pessoas de baixa renda sdo bem
conhecidas: propor¢do maior de gastos com alimentagdo no or¢amento
familiar, maior suscetibilidade em relagdo as variagdes de prego, resisténcia a
informagao alimentar, consumo no domicilio, dieta mondtona e pobre e com
pouca variedade. As preparacdes mais comuns sdo: arroz, feijdo, cuscuz,
macarrdo, pao, biscoito, carne, fuba e leite de caixinha.
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Em suma, o consumo de alimento esta diretamente ligado as condigdes
econOmicas e, consequentemente, reflete as desigualdades sociais. Numa relagdo
proporcional, as familias das classes menos favorecidas gastam mais com alimentos e
tém uma qualidade menor. As familias das classes favorecidas usam um percentual

menor de sua renda com alimentos e alcangam uma qualidade infinitamente maior.

As filhas da familia 05

A familia 5 apresenta uma particularidade, qual seja, tem duas meninas que
estao dentro da faixa etaria da pesquisa - de sete a dez anos. Diante disso, a menina de
oito anos sera F5' e a de dez anos serd F52. Sao criangas que estudam em escola publica
— em escolas publicas em Minas Gerais ndo hd comercializagcdo de alimentos para seus
estudantes; nas escolas particulares, ha. Desse modo, com as meninas da familia 5 ndo
teremos a questao dos lanches comprados na escola.

Um habito alimentar percebido tanto em F5' como em F5% ¢ que ndo costumam,
no café da manha, tomar café, leite ou chéa (alguma bebida quente) e, sim, gostam de
tomar suco (os de p6 para preparo com dgua) ou guarand mesclando com pao, bolachas
ou bolos feitos por F52. Nao costumam tomar achocolatados. F5% sempre pede aos pais
para comprar achocolatado (um tipo de chocolate em po) para fazer bolo.

Com relagdo ao café da manha, ndo s6 das meninas como de toda a familia, nos
lanches da tarde e algum outro complementar, aliam-se dois itens: o primeiro ¢ o da
praticidade. E muito mais rapido e pratico o preparo dos sucos em po ¢ o segundo ponto
€ mais importante ¢ que custam muito barato. Elas, na maioria dos dias, consomem isso.
Porém, a made tem consciéncia que precisa dar-lhes sempre algo mais nutritivo e
privilegiar a alimentacdo natural. Por isso, a mae afirma que, sempre quando vao a uma
chacara de parentes, trazem acerola, manga, péssego € agua de coco.

Quando perguntadas sobre o que fariam com cinquenta reais dados pelos pais,
F5' respondeu que compraria skinny, bolacha recheada de morango, chup-chup de
diversos sabores e uma caixa de bombom. Ja F5? respondeu que compraria uma
blusinha, um short, picolé, chup-chup, picolés de chocolate e morango.

Percebe-se que gostam muito de guloseimas e enfocam seu objetivo de consumo
na alimentag¢do. O gosto por comer ¢ muito evidente. Nao sdo criancas obesas. F5% diz

que adora abdbora cabotid, salada de alface e tomate e carne. F5', quando perguntada
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sobre seu prato favorito, disse que era lasanha. Ao citar outra guarni¢do, expressou da
seguinte forma: Humm! Franguinho! M5 gosta de diversificar os almogos e jantares
com miojo. Faz questdo de dizer que ndo o serve puro e, sim, com algum legume; as
criangas adoram esse tipo de diversificacdo na alimentagao.

Com relagao a programacao de televisao, F5' disse que assiste aproximadamente
cinco horas por dia de televisao. Os programas mais assistidos sdo: a novela Chiquitita,
Silvio Santos, Bob Esponja, Barbie, desenhos em geral, e filmes como o Homem de
Ferro. F5? disse que ndo gosta de assistir televisdo. Na entrevista, a mae das meninas
enfatizou que F5? comanda as atividades da casa, enquanto ela esta trabalhando fora.
Faz bolos, escolhe o cardapio do almocgo ja que a mae trabalha fora e deve também ser a
responsavel pela limpeza da casa diariamente. Mediante a pergunta sobre a
programacao de televisdo, a menina salientou que prefere assistir ao Silvio Santos,
Ratinho e Faustdo. Prefere programas de entretenimento, programas de auditorio e
variedades que visam exatamente a busca de uma alternativa de lazer. M5 disse que nao
saem muito. Entdo faz valer que, durante os finais de semana, quando nao estdo na casa

de parentes, a televisdo ¢ um dos atrativos para distragdo e lazer da familia.

Aqui, a televisdo, com meio século de presenga entre nos, compartilha
com a escola e a familia o processo educacional, tendo-se tornado um
importante agente de formacdo. Ela at¢é mesmo leva vantagem em
relacdo aos demais agentes: sua linguagem é mais agil e estd muito
mais integrada ao cotidiano: o tempo de exposi¢do das pessoas a
televisdo costuma ser maior do que o destinado a escola ou a
convivéncia com os pais (BACCEGA, 2000, p. 67).

A inten¢do deste comentdrio ¢ enfatizar que a televisdo pode sim influenciar o
comportamento de consumo de uma crianga, porém, isto ndo ¢ uma verdade universal.
De fato, i1sso depende muito do grau de educacao, discernimento e prioridades de vida
que tem em conjunto com sua familia. Foi citado acima que a familia 5 prioriza gastos
com alimentagdo no or¢camento familiar. O que mostra a propria lembranga de
comerciais de alimentos industrializados em geral, de televisdo tanto para a menina
mais nova como para a maior.

F5' lembrou de um suco artificial que, ap6s misturar-se com agua, pde no

congelador e, quando congelado, toma raspando com uma colher. Segundo F5', o “suco
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que vira raspadinha”. J& F5? lembrou de uma propaganda da Danone. Um iogurte que se
toma congelado também.

A crianga convive em seu universo de possibilidades. Nao ha possibilidade de
uma crianca oriunda da classe popular querer uma viagem para Disneylandia, mesmo
que veja algo na TV. Desejar sim, mas no seu mundo de crianga pode levar isso como
se fosse uma fantasia que um dia se realizard, apesar de algumas talvez nem pensarem
nisso no presente. Cada crianca reage aos seus desejos baseados em sua realidade
(alguma caréncia por ventura), ou mesmo desejo de ter alguma coisa (comida), por isso,
o detalhe de lembrar justamente uma propaganda que seja baseada na alimentagdo de
ambas torna-se relevante.

Belloni (2009) explica a socializa¢ao da crianga por meio de estruturagdo social

do que se aprende, construindo sua existéncia. Relata a autora:

Segundo Javeau, do “reino humano” (diferente do reino animal
gregario) emerge uma “ordem social” que resulta da conjuncdo de trés
subordens- bioldgica, simbdlica e estrutural- nas quais se integram
natureza e cultura. A natureza € reinterpretada segundo os termos do
simbolico e do estrutural, ¢ a sociedade ¢ o resultado do conjunto de
individuos “socializados”. A “socializagdo” implica a participacdo de
todos os membros da sociedade, que Javeau considera mais como um
processo do que como um produto. Embora Javeau ndo afirme que
tudo parte dos individuos, sua énfase estd nos individuos que
constituem o “motor deste processo” e produzem intersubjetivamente
um “social” que vai tomar formas objetivas, que a Sociologia chama
de instituicdes. Segundo, este autor, tais “espécies objetivas” sdo
resultado de uma sedimentagdo histérica de praticas coletivas de
producdo do social, de sua estruturacao [...], mas também de praticas
de “desestrutura¢ao”, num processo dialético durante o qual o homem
age com um “ser que aprende a fazer com mais ou menos autonomia”
[...]. Essa concepcdo de homem que se faz a0 mesmo tempo em que
constroi e desconstrdi as estruturas sociais corresponde a uma
concepgdo de processo de socializagdo ao longo da vida. (BELLONI,
2009, p. 52).

Aliado a essa estruturagdo do individuo em sociedade, em sua vivéncia (que
pode definir suas escolhas), temos outro principio que define ou ndo a emulagao dos
comportamentos do que a crianga v€ na programacao de televisdo. Desta forma, Kehl
(2000, p. 94-5) afirma que uma crianca pura ¢ simplesmente, ao ver cotidianamente
imagens de violéncia em seus desenhos animados preferidos, ndo possa praticar

violéncia na escola com seus amiguinhos. Reitera que, se assim fosse, precisaria de um
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seguranca para cada crianca, pois muitas delas teriam a iniciativa de estourar a sala de
aula com uma bomba ou ferir seu colega de classe. Nao ¢ assim que as coisas se dao.
Segundo a psicanalista, 0 imagindrio, ou seja, como a crianca ¢ um adulto se veem
perante atos de violéncia presenciados de perto ou protagonizados, ¢ que vao afetar mais
a percepcao da violéncia do que filmes americanos de aventura ou mesmo um desenho
animado do Tom & Jerry.

M5, mae das meninas F5' e F5% se mostrou muito preocupada com a
programacao de televisdo que as filhas assistem. Assuntos como adultonizacdo precoce,
erotizacao, sexo, namoros, drogas em geral, sdo muito relevantes para ela e, por isso,
procura aborda-los sempre para que suas filhas estejam sempre instruidas e cientes
destes tipos de comportamentos. Como ja foi salientado em vérias partes deste trabalho,
muitas maes e pais ndo apreciam determinados tipos de programagdo televisiva por

entender que a crianga possa ser influenciada.

3.1.6. Entrevista com a familia 06 (denominada P6 (pai), M6 (mde) e F6 (filho)

M6 tem 29 anos, trabalha como merendeira numa empresa terceirizada que
presta servigo em uma escola municipal de Uberaba. Possui o Ensino Médio completo e
seu rendimento mensal ¢ de um salario minimo. A entrevista de M6 e do filho (F6) foi
realizada ao mesmo tempo e na escola onde M6 trabalha.

M6 toma o café da manha no trabalho, ja que precisa estar na cozinha da escola
por volta das 6h30min. O almogo também ¢ feito no trabalho e segue o cardapio da
merenda escolar servida no dia. Nao me preocupei em enfatizar ou perguntar sobre o
cardapio que se alimenta na escola. Preferi dar énfase ao tipo de alimento que costuma
consumir em sua casa. O pai (P6) e o filho (F6) almogam na residéncia.

Nos finais de semana, M6 diz que faz bolo, pdo com mortadela e, as vezes, pao
de queijo para ter um café da manha diferente do dos dias da semana. Além disso, gosta
de diversificar o carddpio do final de semana para sua familia: lasanha, churrasco,
galinhada, panqueca, peixe, etc. Sobre o jantar, M6 diz: “Fazemos uma vitamina. Um
cachorro quente ou mesmo pdo com mortadela e um suco de pozinho”. Das oito
familias entrevistadas, essa foi a inica que apresentou esse habito de lanchar ao invés de
jantar. M6 afirma que aproveita o tempo livre, nos finais de semana, para fazer pratos

ou lanches diversificados. Aliado a isso, revelou que almeja abrir seu proprio negocio,
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no ramo de alimentagdo. M6 fez, inclusive, um teste: divulgou entre amigos, vizinhos e
parentes que iria fazer pratos para vender. Comegou fornecendo uma galinhada. Para
sua surpresa, deu muito certo, pois, em um unico dia, vendeu 100 pratos a R$10. Feliz,
contou que em um dia s6 ganhou mais do que ganha em um més. Comprou fogao
industrial, forno e, no momento da entrevista, estava comprando panelas para por em
pratica a vontade de ser autonoma e independente, vendendo as refei¢des feitas por ela.
Na casa de M6, ha trés televisores: na sala, no quarto do casal e no quarto de F6.
Explicou que essa individualizagdo dos aparelhos de televisdo visa evitar conflitos, uma
vez que cada um pode querer assistir algo diferente no mesmo horario. O grande
beneficiario € justamente F6 que tem uma televisdo a seu dispor para assistir a
programacao preferida e usa-la para jogar videogame.

Quando perguntada sobre o Projeto de Lei 5921/2001, se concorda ou ndo em
transformar em lei para que restrinja algumas propagandas direcionadas as criancas de
zero a doze anos, M6, assim como a maioria das maes, fala sobre propagandas de
alguma forma, mas foca sua critica a programacgao de televisao. Relata que tem certa
inquietude em saber que seu filho pode sofrer muitas influéncias de amigos ou

conhecidos. Prefere que aprenda dentro de casa do que na rua.

E: E correto ou nio ter algum tipo de lei que restrinja ou proiba alguns
tipos de propagandas para criancas? Mé: E complicado, tipo assim...
Por um lado eu acho que ndo poderia ter a lei. Por outro lado, eu quero
criar ele ensinando tudo para ele, aqui dentro de casa. E melhor do que
ele aprender 14 fora e aprender tudo errado. Mas dependendo do tipo
de propaganda... Dependendo do horario porque hoje em dia mesmo,
até as novela... A novela das 17h30min, a Malhacdo ta muito... E: O
que vocé vé na Malhacdo que vocé acha errado? M6: Ah! Sei 1a, A
questdo de namoro. Essas coisas ai. Porque é... Como ¢ que se diz?
Pelo horario que passa, entendeu? Tem cenas que eu ndo acho
adequada. Horario que ecla passa, meu filho e até menor ta assistindo.
Nao ¢ todo mundo que tem condigdes de ter uma TV que passa
desenhos 24 horas pro seu filho ver.

M6 assiste a televisdo mais no periodo noturno. Gosta das novelas da Rede
Globo e, nos finais de semana, aprecia o programa “Esquenta”, de Regina Casé¢, e o
Cidade Alerta. Aprecia as novelas como passatempo, no Esquenta tem acesso a cultura
popular e no programa Cidade Alerta ¢ a violéncia cotidiana que ganha destaque.

Entretanto, quando perguntada se utiliza algum critério ou sele¢do para definir
ou aconselhar F6 sobre a programacao que assiste, M6 responde que “ndo tem restrigao

alguma, pois os desenhos que F6 gosta de assistir sdo todos educativos”. Nas palavras
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de M6: “Meu filho fica sem chao se eu tiro a TV e o videogame dele. Nao sabe o que
fazer se ndo os tétm”. Este ¢ o meio que M6 fez questdo de enfatizar para deixar claro
como educa seu filho. A perda da televisdo ou videogame acontece como castigo. Estes
castigos acontecem se F6 desobedece, ndo cumpre com o combinado do auxilio a
algumas tarefas da casa, ou mesmo se faz algo que precisa de puni¢dao segundo M6. A
mae declarou que procura ensinar seu filho sobre o valor de dividir tarefas. F6 participa
de pequenos servicos da casa que ndo sdo pesados, nem demandam muito tempo.

O recurso de castigar ou punir é corriqueiro nos tempos da Lei da Palmada'® e
M6, além de P8, sdao os tinicos que afirmaram que usam algo sobre punigdes ou castigos
como recurso para educacao de seus filhos. M6 deixou claro que o castigo ndo passa de
um dia no méaximo, pois sabe que seu filho reconhece que errou e fica triste por nao
poder assistir televisdo ou jogar videogame. Nas palavras de M6, o filho “ndo ¢ teimoso,
¢ até bonzinho”.

Quando questionada sobre a construcdo dos gostos de F6 por determinados

alimentos, tais como salgadinhos e refrigerantes, M6 responde:

E: Voce disse que seu filho gosta muito de salgadinho e refrigerante.
Vocé deixou claro que se deixar, ele consome muito além do normal.
Vocé faz ideia de como comegou estas vontades? Ou seja, quais foram
as suas influéncias para que ele gostasse muito desses produtos?
Televisdo, supermercado, amigos, familia? M6: Eu acho que o
conjunto. Uma porque eu também gosto. Eu adoro doce, eu gosto de
salgadinho também. (risos). Ele foi crescendo... Foi vendo... Porque ¢
o conjunto, televisdo, amigos, vizinhos... E: Destes, qual vocé acha
que influenciou mais? M6: Eu acho que os amigos € eu mesma até!

De acordo com M6, ndo ¢ somente a televisao que influéncia uma crianga a
consumir um produto que estd sendo anunciado maci¢a e massivamente. O grupo de
colegas e os proprios habitos dos pais podem definir o que vai ou ndo consumir. M6
entrou na principal questdo que interessa a este estudo. As criangas aprendem a
consumir pelas experiéncias da familia, com seu envolvimento com a televisao ou com

0 grupo a que pertence?

'8 A lei 13010 foi sancionada pela presidente Dilma Rousseff em 26/06/2014. (Lei da Palmada). Altera a
Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianga € do Adolescente), para estabelecer o direito da
crianga e do adolescente de serem educados e cuidados sem o uso de castigos fisicos ou de tratamento
cruel ou degradante, e altera a Lei n® 9.394, de 20 de dezembro de 1996.
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M6, ao contrario de M2 e M5, ndo se preocupa em, paulatinamente, introduzir a
questdo do dinheiro para que F6 coloque em pratica ou pelo menos relembre o que esté
assistindo nos seus desenhos educativos. M6 declarou que ainda nao teve oportunidade
de conversar com seu filho sobre educagdo financeira e prioridades de consumo.
Segundo M6: “Ele, eu acho que nem sabe o que ¢ dinheiro”. M6 diz que o filho, as
vezes, quando incumbido de alguma tarefa, discorda e parece ndo querer fazer ou faz de
ma vontade. M6 afirma que condiciona o fazer algumas tarefas de casa para ndo reduzir
o tempo de televisdo de F6 ou para que o filho conquiste o que esta pedindo aos seus

pais.

O Pai P6

P6 estava, no momento desta entrevista, afastado de seu emprego por doenga. E
funcionario de uma empresa subsidiaria da PETROBRAS e trabalha como motorista e
operador de bomba. No momento da entrevista, declarou que recebe uma renda
temporaria, por afastamento do trabalho, do INSS. P6 possui o primeiro grau completo.
O afastamento do trabalho ocorreu porque inalou um gas extremamente toxico e, por
isso, ficou vinte dias em coma. Uma das sequelas ¢ que precisa fazer hemodidlise trés
vezes por semana.

Diante disso, no comec¢o da entrevista, foi necessario perguntar se, por sua
doenca, seguia uma dieta totalmente diferente da sua familia. P6 respondeu que nao tem
restri¢ao quanto a alimentacgao, s6 ndo pode comer demais. Ou seja, a doenga ndo impos
a necessidade de abordar questdes especificas, derivadas, por exemplo, de restricdes
alimentares.

As refeicoes de P6 se baseiam no mesmo cardapio de M6 e F6, porém o que
chamou a atengao foi a particularidade dele gostar muito das verduras de cor verde, tais
como almeirdo, chicoria, ricula, brocolis, escarola, etc. Quando perguntado se consumia
essas verduras por recomendacdo médica, de pronto respondeu que ndo, e sim os
consumia por gosto.

Por causa do afastamento médico, P6 informou que assiste a televisao por doze
horas diarias aproximadamente. Ele aprecia documentarios sobre grandes construgdes,
documentarios sobre animais e novelas da Rede Globo de Televisdo. As demais

programacgdes sao de entretenimento e passatempo. P6 revelou que se vé cantarolando
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alguns jingles de propagandas. Quando perguntado se lembrava de algum jingle de

propaganda de sua época de crianga, afirmou:

P6: Rapaz... Eu me lembro muito da Mila, a margarina, o jingle da
DDDrim, que eu achava legal a musiquinha, a outra também, a do
Café Seleto, que eu me recordo muito quando era crianga. Pra mim, o
Jjingle ¢ interessante! O comercial pode ser bom, mas se ndo tiver um
bom jingle ndo me chama a atencdo. E: Me diz uma coisa, baseado no
que vocé falou, o produto ¢ a mensagem sdo percebidas? P6: O
comercial do Mappin. Em Santo André ha um Shopping que se
chamava Mappin ABC, agora ¢ Plaza ABC. Mas, todas as vezes que
vou a casa da minha mie me lembro do comercial do Mappin e seu
Jjingle, e isso ja faz muito tempo que passava. Me chamava atengédo
porque o comercial era passado no meu bairro, ¢ eu me achava
importante por causa disso.

A propaganda pode remeter ao passado de um individuo. Para quem morava na
Grande Sdo Paulo a época e ouvia de forma massiva o jingle do Mappin, fica a
lembranga que remete a um tempo da infancia. No caso de P6, essa lembranga provoca
certo orgulho por pertencer a um bairro que teve suas imagens retratadas na propaganda
do Shopping Center. Porém, o sentido negativo de propagandas também ¢ memorizado
por P6, pois quando perguntado sobre alguma propaganda que ndo gostou, P6 levou sua
lembranga para os idos da década de 1990. Disse que ndo gostava da propaganda da
Semp Toshiba. A que imortalizou o bordao “La garantia soy yo”. P6 alega que ficava
nervoso s6 de ouvir a propaganda. Sua irma ralhava, mas mesmo assim, ao ver o inicio
desta propaganda, trocava de canal imediatamente. P6 alega que fugia da compreensao
dele o porqué de um japonés paraguaio em uma propaganda e ndo suportava o bordao
do comercial.

Quando perguntado se lembrava de alguma propaganda de alimentos, lembrou-
se basicamente de propagandas de redes de fast foods como Mc Donald’s, Habbib’s, as
propagandas das salsichas Sadia e a Coca-Cola. Esta ultima, segundo P6, foi objeto de
comentarios com amigos e parentes, pois gosta de comentar sobre as propagandas
quando lhe parecem boas. A propaganda da Coca-Cola em questdo ¢ a da tecla SAP
para traduzir ao japonés.

P6 relatou na pergunta sobre o Projeto de Lei 5921/2001, que votaria a favor.
Inclusive, fez uma correlagdo interessante com a proibicao das propagandas de cigarro.
As propagandas sobre cigarros foram proibidas em 2000, o Projeto de Lei comecou a

tramitar no Congresso Nacional em 2001. O fato destacado por P6 para justificar o
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apoio a decisdo de transformar o Projeto de Lei foram as propagandas de cervejas.
Especialmente, segundo ele, a cerveja Devassa que usa artificios de mostrar o corpo
seminu da mulher e atitudes sensuais extremas para que uma crianca veja na televisdo.
Muitas propagandas ndo valem a pena serem assistidas e, por isso, P6 julga necessario
ter alguma lei que proiba certos tipos de propagandas.

P6 salientou a forca mercadolégica e mididtica que impulsiona o comprar
baseado em um exemplo pratico aliado ao que comunica uma propaganda de um

determinado produto:

Mas, eu acho um incentivo. Eu acho que ela incentiva mais a pessoa.
As vezes, a pessoa, ela tem um compromisso com amigos ¢ tal, num
rancho, num sitio, ou qualquer lugar, um batizado, um... Eu acho que
ela impulsiona a pessoa a comprar muito mais [a propaganda]. O cara
pensa: tem que encher a caixa da agua de cerveja sendo ndo vai dar.
E: Tem essa propaganda? P6: Ah tem! A da Skol. O cara enche a
caixa da agua de cerveja e chama o encanador, para o encanador... né?
Al, o cara pensa... PO, 1a na minha casa vai fulano. Fulano bebe bem.
Vai Cicrano. Cicrano também. O cara fica com receio de que a cerveja
acabe no meio da festa, ai compra muito mais. E mesmo assim, sobra
muita cerveja. Aqui em casa mesmo ja aconteceu varias vezes.
Compra uma determinada quantidade com medo que acabe
prematuramente, ¢ sobra muitas. Fica tudo ai parado na geladeira.
Entdo eu acho que isso impulsiona a compra. O cara compra muito
mais cerveja do que precisaria. E: Vocé€ acha que isso incentiva o
consumo? P6: Sim, eu acho que é um incentivo para o consumo.

Por mais que a propaganda seja engracada e divertida para o telespectador, a
mensagem do comercial citado por P6 ¢ entendida como uma continua, constante
compra do produto. Uma crianga sem a devida orientagdo, assim, como o adulto que
aprecia muito tomar cerveja, pode entender a mensagem como normatizacdo de
consumo. A crianga pode ndo ter o mesmo senso critico que P6 apresentou na sua
resposta, quando ja um jovem adulto consumidor de cerveja.

P6, assim como também M6, respondeu que nao v€ problemas com a
programacao que F6 assiste. M6 salientou que seu filho assiste a desenhos educativos
do canal Nick Jr. J4 P6 complementou o assunto, salientando que F6 também gosta de
acompanhar as novelas que os pais assistem. Pelas respostas dos pais, F6 assiste
qualquer que seja o assunto, ou tema que envolve uma determinada cena. Ou seja,
apesar das preocupagdes, P6 ¢ M6 nao veem particularmente necessidade de conversas

ou explicagdes sobre os contetidos da televisao.



128

Com relagdo a como P6 se vé enquanto consumidor, ele se define como
extremamente cauteloso. Segundo P6, ndo foi exclusivamente o fato de ja ter vivenciado
um prejuizo financeiro e material, que o fez agir e pensar desta forma: o caso de ter
ajudado um amigo comprando-lhe o carro e, alguns meses depois, constatar que o
documento do carro estava rasurado, impossibilitando a transferéncia de proprietario.
Desta forma, necessitou vender o carro por um preco muito inferior ao que financiou do
amigo. Para P6 foi uma experiéncia frustrante que, segundo ele, ndo ¢ o que determina
ser mais cauteloso, mas todo seu discurso é de um consumidor cauteloso. Isto se vera no
dialogo abaixo, entre o casal da familia 6 quanto a esposa se tornar autobnoma em fazer e
vender refei¢cdes em domicilio. O pai pode talvez influenciar seu filho nesse quesito.

Quando perguntado sobre a questdo do paragrafo anterior, M6 pediu a palavra e
relevou a sua vontade de ser independente e trabalhar por conta propria, conforme ja
mencionado acima. Entretanto, nas possibilidades de comprar o fogdo, o forno e
utensilios para uma cozinha industrial, P6 disse o seguinte: “E preciso pensar nas contas
a pagar primeiro e depois, se isto cabe no orcamento ou ndo. Assim, pode-se ver melhor
a possibilidade de compra ou ndo.” Um ponto comum entre P6 ¢ M6 ¢ quanto aos
pedidos que F6 faz de brinquedos. Este ponto também embasa a condi¢do
mercadologica e publicitaria da venda de brinquedos. Segundo os pais de F6, quando
compraram a mao-garra de um personagem de filme, ao ver o menino de sete anos
manusear o brinquedo, perceberam que ndo ha nenhuma funcionalidade real que foi
declarada pelo comercial. Sequer a mao-garra consegue segurar algo com uma firmeza
aproximada das nossas maos. Inclusive, os pontos chave da decep¢dao de compra do
brinquedo foram duas: a primeira que se apresentou muito fragil, muito facil de ocorrer
alguma quebra; e a segunda ¢ que, dias ap6s a compra, perceberam que o brinquedo ja

estava encostado, esquecido por F6.

O filho F6

F6 tem sete anos de idade e esta no segundo ano do ensino fundamental. Diante
das questdes sobre alimentacao, percebi que F6 gosta muito de bolacha (as de agua e
sal, as mais salgadinhas) com cha no café da manha. Consome sem problemas o mesmo
cardapio dos pais no almoco e jantar. Nas suas palavras: “adoro o peixe que minha mae

faz”. Também revelou que adora banana e maga.
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Uma das queixas de M6 e de P6 ¢ que, durante o dia todo, o menino come de
tudo que encontra. Bolachas e, principalmente, salgadinhos se encontrar também. O
problema, segundo os pais, € que se ndo fiscalizarem essa atitude de F6, ele ird sempre
comer de forma inadequada e fora dos horarios. Isto acontece muito mais nos finais de
semana, ou a noite.

Quando perguntado sobre uma propaganda de alimentos que viu e gostou, F6
ndo lembrou propriamente de uma propaganda. Lembrou-se, para responder a pergunta,
de um desenho animado do canal Nick Jr, a Equipe Umizumi. Desse desenho, ha um
episodio em que os trés mini super-herdis socorrem um casal de irmaos, pois a irma
mais velha ndo encontra nenhum alimento na sua casa que seu irmao de um ano goste e
consuma. Assim, a equipe Umizumi sai em busca do que a menina precisa para
alimentar o irmao, que ¢ “iogurte, banana e oito mirtilos”. Diante da pergunta, F6
responde com muita desenvoltura que gosta de “iorgurte, banana e oito mitilos”. F6
demonstra que, um episoédio de desenhos pode ser uma propaganda de alimentos.
Possivelmente, F6 possa até ter desejado comer a combinagdo vista no desenho
animado, uma vez que consome iogurte também.

Com a resposta, F6 demonstra que ainda ndo consegue distinguir a propaganda
da programacao televisiva, pois, da mesma forma apresenta um sentido, mesmo nao
respondendo adequadamente. Quando perguntado sobre alguma propaganda que
realmente goste, responde que gosta de acompanhar as propagandas dos desenhos. Ou
seja, a programacao dos desenhos animados que irdo passar nos horarios seguintes, ou
mesmo dias seguintes. Ele gosta de acompanhar para ficar atento ao que vai assistir.

F6 assiste a televisdo pela manha, ao entardecer até a noite e pouco antes de
dormir, ja que dispde de televisdo no quarto. Nao soube dizer quanto tempo dispende
assistindo seus programas favoritos, porém sua mae disse que, “se deixar, ele assiste
televisdo o dia inteiro”.

F6 gosta de assistir aos seguintes desenhos animados: Jake e os Piratas da Terra
do Nunca; Dora Aventureira, Umizumi, Doutora Brinquedos. De acordo com M6, ¢
uma programacao bem adequada a idade de F6. Nao ha problemas quanto a isso. Talvez
o fato do garoto ter uma televisdo a disposi¢ao € um videogame o impecam de buscar
outras opcoes de brincadeira e diversao. O mundo virtual precisa ser contrabalanceado
com o real e o imagindrio. O garoto ¢ atencioso e conversa bem, dentro das perspectivas

de uma crianga de sete anos.
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Com relagdo a pergunta sobre o que faria se tivesse R$100 a disposicdo e
pudesse gastar como quisesse, disse que compraria uma por¢do de Doritos, Fanta
laranja, pao, mortadela e queijo Mussarela. F6 tem uma concepgdo do que ¢ o dinheiro,
pois ndo titubeou em dizer o que gostaria de comprar com uma quantia a sua disposicao.
Apenas nao tem opinido formada de quanto custa cada ou os itens materiais que
visualiza em sua compra.

Frente a pergunta se alguma propaganda sobre alimentos o fez pedir
automaticamente aos seus pais, depois de pensar um pouco e sua mae lhe dar algumas
pistas, F6 disse que certa vez ja pediu Sucrilhos aos seus pais. Entdo, mediante a
pergunta se houve uma lembranga da propaganda do produto, F6 respondeu que sim e
descreveu a propaganda com ajuda: o tigre do Sucrilhos que pratica muitas modalidades
de esportes e 0 que da energia e condigdes para ser um esportista. Isto, seguramente,
fica no inconsciente da crianga e no seu imaginario, pois pode tender a acreditar que o
cereal ¢ o produto que lhe dard a disposicao fisica que precisa para brincar e praticar
qualquer esporte que goste.

M6 em seu depoimento havia dito que gosta muito de doce. Por isso, comprou
uma caixa de Sucrilhos e ofereceu ao filho quando mais novo. Porém, F6 ndo quis na
ocasido e o cereal ficou guardado por um bom tempo na dispensa. Note-se que, por
iniciativa da mae, o menino rejeitou o cereal, entretanto, ao vé-lo em uma propaganda,
pediu a sua mae. Esta afirma que, na ocasido do pedido, aproveitou para lembra-lo que
j& havia comprado. Porém, ¢ inegavel que foi o apelo da propaganda que fez com que
F6 o provasse, gostasse e adotasse o Sucrilhos como uma alternativa de alimentagao.

Na pergunta sobre a propaganda que ndo gostou, F6 citou uma propaganda de
um dos canais que costuma assistir. A chamada que ele ndo gosta ¢ do desenho animado
Go-Ri-Lu. Se F6 gosta de verificar os desenhos que podera assistir nas horas seguintes,
¢ normal que exclua os que menos gosta; ¢ mais normal ainda que rejeite a propria
chamada do desenho animado que menos gosta.

F6 ¢ um menino esperto e 4gil nas suas respostas. Uma comprovagdo disso foi
que, no comec¢o de sua entrevista, na escola onde estuda e sua mae trabalha, ao me
apresentar e tranquiliza-lo para que sua participacdo fosse melhor aproveitada, logo que
disse que iria comegar perguntando sobre a rotina de sua alimentacdo, simplesmente

disparou a falar sobre o assunto sem que perguntasse algo. Seus pais disseram que,



131

diante da auséncia deles ou qualquer motivo que os impeca de assistir a novela das nove

da Rede Globo, F6 a assiste e conta-lhes todos os detalhes do capitulo perdido.

3.1.7. Entrevista com a familia 07 (denominada P7 (pai), M7 (mde) e F7 (filha)).

A mae M7

M7 ¢ professora na rede publica e leciona no primeiro ciclo do Ensino
Fundamental. Aos finais de semana atua como cabeleireira. Revelou que tem o
rendimento de dois saldrios minimos como professora. Nao revelou o rendimento
quanto ao trabalho no seu saldo de cabeleireira. Tem 37 anos e atualmente estid se
graduando, no quarto periodo, em pedagogia.

M7, quando perguntada sobre as refei¢cdes preferidas, salientou os petiscos
favoritos: uvas, sorvete e pao de queijo. Cultiva o habito de diversificar as refeigdes.
Afirma que faz purés de diversos legumes e churrasco aos finais de semana.

M7, com relagdo as propagandas, presta mais ateng@o as institucionais. Citou a
propaganda institucional do governo federal sobre vacinacdo: o Z¢é Gotinha. A
criatividade que se usa nessas propagandas para atrair tanto os pais como as criangas
para vacinar ¢ muito bem observada por M7. Outra propaganda que chamou sua atencao
foi a de uma caminhonete que, infelizmente, ndo se lembrava da marca ou modelo,
porém o que chamou de fato a sua atencdo foi a forma como o tema “velocidade do
passar do tempo” foi abordada no comercial. “A propaganda foca uns ovos em uma
fazenda e dali a pouco ja nascem os pintinhos”. M7 se diz muito interessada em ver as
propagandas quando lhe sobra tempo.

Uma propaganda que ndo gostou foi a que fazia chamadas para o periodo de
carnaval. Disse que, como tem filhas pequenas, considera um tanto quanto inadequado
as criangas perceberem mulheres seminuas a pular carnaval. M7 relatou um caso
ocorrido na sua sala de aula no momento em que estava passando matéria na lousa: “No
momento em que me virei para os alunos, vi que um casalzinho se beijava na boca ao
fundo da sala de aula”. Segundo ela, ficou embasbacada e ndo esboucou reacdo que
tivesse algum ato disciplinar, apenas conseguiu dizer: “aqui ndo meninos”.

A professora revelou que ndo assiste a muitos programas de televisdo. Na

maioria das vezes, gosta de assistir aos desenhos animados de suas filhas para lhes fazer
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companhia. Nos finais de semana, assiste ao programa Silvio Santos, principalmente a
programacao noturna. M7 declarou que o esposo bloqueia alguns canais adultos da
televisdo, justamente para que as meninas ndo os vejam. Nao permite também que as
filhas, durante a noite, fiquem até tarde assistindo a televisdo ou mesmo muito tempo
sozinhas na sala. Essas sdo estratégias para monitorar o que as filhas assistem.
Inclusive, os programas sdo, na sua maioria, desenhos animados.

Com relagdo a PL 5921/2001, M7 concorda que o projeto precisa ser sancionado
em lei. Afirmou que as criancas com quem convive na sala de aula estdo muito
avangadas em relacdo a questdes sexuais, eroticas e todas as questdes inerentes a vida
adulta. Atribui esse avanco a televisao. M7 salienta que, muitas vezes, seus alunos a
procuram para conversar sobre o que estdo vendo na televisdo: “Ah tial... Eu vi uma
propaganda na televisdo... Um homem estava agarrando uma mulher. Ele fez isso, fez
aquilo.... Entdo, a gente vé o quanto aquilo ja esta afetando a mente das criangas. Ja ta
colocando ela 14 no lugar que ela ndo pode ta indo™.

A questdo pontual que surge no discurso de M7, e ja citada ao longo deste
trabalho, sdo as atribulacdes do dia a dia e a carga de trabalho dos pais. Isso, muitas
vezes, pode impedir um didlogo franco, aberto e instrutivo com os filhos. Questdes de
erotizacao e sexualidade podem ser conversadas sem o peso de um tabu com os filhos.
No momento em que for dar o primeiro beijo, menino e menina adolescentes estarao
mais seguros do que estdo fazendo se pais explicarem com calma e com exemplos,
como, quando, e com que seguranca pode iniciar um namoro. Tanto que M7 salientou
que os pais parecem nao ter tempo de instruir suas criangas e estas procuram as
informacdes que as deixam inquietas com outrem.

Outra questdo levantada por M7 foi sobre normas éticas de navegacdo na
internet. Salientou que viu sua sobrinha de onze anos conversando em redes sociais,
com alguém que a pediu em casamento. “Quantos anos tem este menino que te pediu
em casamento?” De acordo com o seu relato, a sobrinha respondeu: “Ah! Ele disse aqui
que tem 22 anos.”. De acordo com M7, para uma mae, tia ou qualquer responsavel por
uma crianga, ¢ assustador ouvir isso, mesmo que seja somente fruto das relagdes
intangiveis do mundo virtual. Neste, as pessoas podem satirizar, brincar, usar de
sarcasmos com o outro e, as vezes, até partir para desqualificagdes e xingamentos que
ndo fariam pessoalmente. Fora do mundo virtual fica mais dificil uma crianga ser pedida

em casamento por um adulto, mesmo que por brincadeira.
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Ja ha uma espécie de consenso que, por causa de fatos como os apresentados por
M7, € muito importante assistir aos filhos e orienta-los para que nao caiam nas teias do
lado sombrio da rede mundial de computadores. A medida que uma crianga cresce e
quanto mais contato com a internet tiver, se ndo houver a devida orientacdo e
acompanhamento dos pais e responsaveis, aumentam as possibilidades de que essa
crianca entre em sitios de navegacao na internet ndo apropriados ao desenvolvimento
cognitivo natural e sadio para sua idade.

Nesse sentido, a preocupacdo de M7 sobre esse tema, que esta diretamente
ligado ao consumo do computador, dos sitios navegados nao ¢ baseada no nada. Soma-
se a isso o fato de que o acesso a internet também fomenta os desejos de consumo, uma
vez que o mundo virtual oferece muitas possibilidades de aquisi¢des por meio das
propagandas que hoje oferece.

M7, quando perguntada sobre seu desejo de consumo de quaisquer produtos e
como se comporta perante este, especificou doces e guloseimas. Diz que se frustra por
gostar e nao poder comé-los de forma rotineira e, sim, balanceada. Essa proibi¢do deve-
se ao fato de ter glicemia alta. Essa frustracdo pode ser explicada pelo fato do ser

humano sempre buscar algo que satisfaga os seus desejos.

O hedonismo moderno ao contrario, ¢ assinalado por uma
preocupacdo com o “prazer’, idealizado como uma qualidade
potencial de toda a experiéncia. Com o fim, porém, de extrai-lo da
vida. O individuo tem de substituir os estimulos verdadeiros pelos
ilusivos e, por meio da criagdo e manipulacio de ilusdes- e,
consequentemente, pela dimensdo emotiva da consciéncia -, construir
seu proprio ambiente aprazivel (CAMPBELL, 2001, p.284).

O hedonismo aqui ndo quer dizer que M7 seja uma representante desta
caracteristica, porém, segundo autor, o ser hedonista ¢ aquele que vai a busca de suas
aquisi¢des por meio de desejos, por meio, inclusive de fantasias e devaneios. A partir
disso, o individuo pode se particularizar para conseguir o que quer (e assumir suas
consequéncias) ao agir pela emogdo; ou ser um pouco cartesiano, frear tais emogdoes e
repensar uma nova forma de conseguir algo importante para si. Para Lipovetsky (2008),
um individuo ao conquistar algo que deseja, depois de certo costume com o produto
adquirido, passa a pensar em uma nova aquisi¢cao. O consumo ¢ também ciclico. Diante
disso, ¢ frustrante perder ou ter que se adaptar a uma nova realidade. Leva-se um

determinado tempo de aceitagdo e adaptagdo conforme cada individuo. A questdo do
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consumo se fecha ndo na necessidade ou desejo como impulso para o consumo, mas

também envolvem questdes de ética e moral tanto a do outro como a de si mesmo.

Os cfeitos adiaforizantes (ou seja, que declaram certas agdes
impregnadas de escolhas morais “eticamente neutras” e as isentam de
avaliagdo e censura éticas) tendem, contudo, a ser atingidos em nossos
dias principalmente por meio da substitui¢do da “responsabilidade
pelos outros” pela “responsabilidade perante si proprio” e pela
“responsabilidade para consigo mesmo” reunidas numa s6. A vitima
colateral do salto para a versdo consumista da liberdade e o Outro
como objeto de responsabilidade ¢tica e preocupacdo moral.
(BAUMAN, 2008, p. 119-20-Grifos do autor).

O sentir-se bem esté relacionado ao prazer consigo mesmo, como para alguns o
bem-estar ¢ uma questdo deontologica, ou seja, ¢ um dever. Assim, o consumo de si
mesmo ¢ da familia, em se resguardando como alimentagdo saudavel, ¢ uma condi¢ao
que transcende os cuidados de si e vai além do cuidar do outro, pois o que mais pode
importar em uma familia ¢ o fato de cuidar do nds. Nesse sentido, torna-se relevante
observar como as familias constroem unidade em torno do ato de consumir.

Assim, ¢ de suma importancia destacar que, M7, conforme sera discutido a
seguir, vivencia uma situagcdo de restrigdo na dieta alimentar de uma das filhas. Esse
problema permitird exemplificar um dos eixos que hoje move as pessoas pela busca da
boa alimentagdo. No caso da familia 7, esse cuidar de si e do nds se materializa nas
escolhas dos alimentos mais nutritivos e, até mesmo, oS momentos corretos € a
frequéncia de comer os doces e as guloseimas que mais se gosta.

Lipovetsky (2008) explica a busca do prazer e do conforto, atrelado a uma
satisfacdo ou mesmo insatisfacdo, a partir da leitura que faz das concepgdes do
economista hungaro Tibor Scitovsky. Este discute o antagonismo entre prazer e
conforto sendo convergentes e, na maioria das vezes, divergentes ja que um funciona
em detrimento do outro. Convergem quando o individuo estd claramente em uma
posicdo estatica com relacdo as suas vontades, agdes ou mesmo consumos diversos. A
busca do prazer ¢ a for¢ca motriz para o economista, uma vez que € 0o que move o
individuo para novas aquisi¢des. O prazer move a busca e a alternancia por e de bens de
consumo. Ou seja, ndo se faz uma lareira se nao se sente muito frio. A lareira ¢ o objeto
que proporcionara prazer € a busca por construir uma em casa ¢ a direcdo que se vai ao

encontro do conforto.
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O ponto chave do consumo que, de acordo Lipovetsky (2008), proporciona a
continuidade da busca pelo prazer ¢ o cardter efémero do desejo e a satisfagdo. Isso
impulsiona o individuo a novas aquisicdes em outras categorias do consumo. Ou seja,
como esse prazer conquistado e saboreado de forma efémera, ¢ transformado, as vezes
em tédio, o individuo lembra-se de novas aquisi¢cdes que quer, precisa, almeja e anseia.
Lipovetsky (2008) explica que a frustracdo das aquisi¢des nao estd necessariamente nas
aquisi¢des de bens ndo-durdveis, ja que eles estdo intrinsicamente ligados ao prazer
instantaneo, efémero: um show, um passeio, uma ida ao museu, um vinho, etc. Estes sdo

renovaveis com novas experiéncias de consumo e mais resistentes a decepgao.

O Pai P7

P7 ¢é caminhoneiro em empresa transportadora de combustiveis e tem o
rendimento mensal de 2,7 saldrios. Tem 36 anos e possui a sexta série como grau de
instrucao. P7, quando est4 trabalhando, ndo faz suas principais refei¢des em casa e sim
em intimeros restaurantes de estrada. Essa ¢ uma caracteristica da sua profissdo. Quando
estd em casa, revelou que gosta de tomar seu café da manha com guarana, pao com
manteiga, pao de queijo. O café da manha ¢ frequentemente feito fora de casa. No
almoco, costuma comer o que sua esposa faz de refei¢do, porém, quando esta viajando a
trabalho, gosta de consumir nas refeicdes arroz, carne, legumes e verduras. Também,
quando estd em casa, na hora do lanche, acompanha o gosto de sua esposa e filha -
comem pao com mussarela. A peculiaridade de sua refeicao ¢ justamente o guarand no
quebra-jejum. M7 ou F7, devido as condigdes de satde e dieta, ndo o acompanha nesse
habito. P7 revela ainda que ndo tem especificamente preferéncia por eleger o seu prato
favorito. Come de tudo. Entretanto, se recebesse alguns parentes em sua casa, a refeigdo
oferecida seria um churrasco.

P7 assiste aproximadamente a cinco horas de televisdo diariamente. Gosta de
assistir ao programa do Ratinho, Cidade Alerta, jornal da Record e ndo gosta de
novelas. Acredita que as novelas sdo nocivas as meninas € a muitas pessoas porque
apresentam muito conteudo improprio.

P7 salientou que, em sua fase de crianga, sua familia ndo dispunha de televisor.
Segundo ele, as pessoas ndo tinham os comportamentos que apresentam hoje em dia.

Porém, ndo soube explicar de forma sucinta sobre o que se referia. Porém, insistiu que a
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programacao de televisdo, hoje, ¢ inapropriada. Algo que passa as 20 horas teria que
passar as 22 horas ou mais até, segundo ele.

Quando disse sobre a condi¢do de que, no passado, era muito melhor do que no
presente, P7 deu o exemplo de brincadeiras como luta entre criangas e ou adolescentes.
Salientou o seguinte: muitas dessas brincadeiras comegam com certa simulagdo dos
golpes, entretanto, basta um golpe com uma despropor¢ao exagerada que o outro vai
querer revidar, assim, o que era brincadeira passa a ser agressao mesmo. Na sua época
de crianca nao havia este tipo de brincadeira, cita P7. Essas caracteristicas que salientou
e elencou, ou seja, o respeito ao proximo e a programacao dos canais de televisdo nao
sao tao “decentes” nas palavras de P7, uma vez que distorcem os valores da familia. Ele
especificou as telenovelas. Inclusive, foi neste sentido que discutiu o Projeto de Lei
5921/2001, enfatizando ndo as propagandas focadas para criangas até doze anos e, sim,
a programac¢do que ndo aprecia. Porém considera, de toda forma, importante que o
Projeto de Lei seja aprovado, transformado em lei.

Um fato interessante em seu depoimento foi a presenca do desejo de ser alguém
que, como consumidor, sem pestanejar “Vai 14 e compra” o produto desejado. P7 se
referiu a um televisor que comprou para a familia sem comunicar a decisdo
anteriormente a sua esposa. Entdo, para ter mais dados sobre este caso, lhe perguntei se,
em uma promog¢ao de eletroeletronicos, preocupa-se em ser o primeiro da fila para
adquirir o produto ou aguarda a melhor oportunidade, tanto financeira com também da
conveniéncia do uso. Surpreendentemente respondeu que prefere analisar a situagdo e
comprar no momento mais oportuno. O fato de ter comprado um novo aparelho de
televisdo ndo o credencia como um consumidor compulsivo ou que ndao pensa nos
detalhes financeiros da compra. Sua esposa, M7, parece nao ter aprovado a compra por
alguma questdo de prioridades, mas o que foi possivel perceber no relato sobre a
compra do televisor que a intencao de P7 era agradar e proporcionar mais conforto aos
seus familiares. Tal atitude recai sobre a tese explicada acima de prazer e conforto que
Lipovetsky (2008) se serve de dois economistas para relatar e explanar esta tese. Por
isso, P7 ndo pode ser classificado como um consumidor compulsivo ou ndo planejador.

Porém, por inimeras vezes, ao se defrontar com perguntas sobre algumas temas
que dizem respeito a economia, or¢amento, decisdes de consumo e educacao de suas
filhas, P7 deixou claro que isso ¢ muito mais campo de acdo de sua esposa, ndo dele.

Por exemplo, quando pergunto se procura, ou pensa que ¢ importante conversar com sua
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filha de nove anos sobre economia doméstica de um modo que ela possa entender e por
em pratica alguns exemplos de como a familia procede, P7 me responde: “Ah! Isto eu
deixo mais para minha esposa”. Especificamente, todos os casais entrevistados
demonstraram de uma forma ou de outra participagdo nos quesitos que envolvem a
educagdo das criancgas, as finangas, a administragdo do lar, e principalmente, o
compartilhamento das atividades, ndo consegui analisar isto em P7 e ele ndo deixou

claro também.

A filha F7

F7 tem nove anos de idade e esta cursando o quarto ano do ensino fundamental.
A entrevista com F7 foi, no minimo, inusitada em relacdo a das outras criangas. De
saida, mediante a pergunta sobre qual alimento sentiria falta se, de uma hora para outra,
nunca mais o vissemos na terra, respondeu que este alimento seriam uvas. M7 também
gosta muito de uvas. Complementou que gosta muito de ma¢a e banana também.
Entretanto, por trés momentos distintos, na entrevista, feita na escola em que sua mae
trabalha e que F7 estuda, sua mae pediu para falar a verdade ou mesmo riu da resposta
de sua filha.

Um momento em que M7 riu foi quando sua filha disse que a brincadeira/esporte
favorito era andar de bicicleta. Noutro momento, antes de completar a resposta sobre o
que faria com R$100 ganhados dos pais, ela respondeu: “Ah! Ajudaria minha irmazinha
com roupas, coisas pra comer.”. No que sua mae riu e exclamou interrogando:
“Ajudaria sua irma? Mas por que?”’. Entdo, apés M7 lhe explicar o motivo da pergunta,
F7 respondeu que compraria um vestido de bolinhas amarelas, ou um todo azul-marinho
para a irma.

F7 segue a tendéncia do gosto dos pais. Gosta de pao com mussarela nos lanches
da tarde ou a noitinha; também gosta de consumir o mesmo cardapio no café da manha.
Seu prato favorito nas principais refei¢des ¢ composto de arroz, carne bovina e batatas-
fritas. A particularidade demonstrada por F7 ¢ que, em todas as perguntas feitas para
detectar se gostava ou ndo de alimentos industrializados e se havia o consumo, com que
frequéncia consumia e qual a identificagdo com o produto, ela sempre me respondeu
indicando alimentos como azeitonas uvas, alface ou tomate. Isso ocorreu sempre que

algum produto estava associado uma ida ao supermercado. Quando reforcei uma



138

pergunta, no final da nossa entrevista, sobre qual alimento industrializado, F7 afirmou
que gosta de consumir milho (em conserva).

E importante destacar que, em nenhum momento da entrevista, houve a
insisténcia para que F7 falasse algo especifico. No momento que reforcei uma das
perguntas sobre algum tipo de alimento que lhe chamou a atencdo e de preferéncia,
“compra-se em caixinhas ou embalagem qualquer”, ela citou o milho enlatado. Porém,
antes desta resposta, F7, quando perguntada se alguma vez ja pediu algum alimento por
influéncia de alguma propaganda, respondeu que sim; disse que pediu couve aos pais.

Foi desconcertante ouvir isso, uma vez que nao havia, até entdo, nenhum
indicativo de que F7 gostava de legumes e verduras. Tanto que, neste ponto, perguntei
se ela tem tendéncias a ser vegetariana ou era de fato. Ela me respondeu que ndo, visto
que aprecia carne como citado acima. Neste ponto que M7 revelou que F7 tem
acompanhamento de uma endocrinologista. Sua dieta mudou muito, apos sua visita a
endocrinologista, visto que, segundo M7, consumiam muitas guloseimas e doces.
Houve, assim, uma reeducacdo alimentar da familia, porém ha sempre o dia de comer
doces - no domingo.

A partir da informacdo sobre a reeducacdao alimentar foi possivel entender o
porqué de tantas vezes F7 responder as perguntas sempre com alimentos nutritivos e
com poucas calorias, tais como frutas e legumes e, a0 mesmo tempo, indicar alguns
poucos alimentos industrializados como azeitonas, milho enlatados, etc.

Talvez, porque a entrevista tenha sido realizada dias apds a Pascoa (em uma
sexta-feira, apds a Péscoa), F7, apds ter respondido que alguma propaganda a fez
lembrar da couve, salientou que recentemente também se lembrou de pedir um ovo de
pascoa, mas disse que leva em consideracdo tanto a expectativa de seus amigos em
comer seus ovos de pascoa quando o dia vai se aproximando, como também a
visualiza¢ao do imenso corredor abarrotado de ovos de pascoa no supermercado. Aqui
um efeito da acdo da propaganda das marcas de chocolates que, desde poucos dias apos
o carnaval, fazem as criangas, indubitavelmente, quererem ter o seu ovo de pascoa para
saborea-lo.

Nao ha como negar que F7 tem personalidade e convicgao fortes. Nao muda de
opinido facil e ndo ¢ uma crianga que se sugestiona facil, nem por brincadeira. Porém,

quando se trata da entrada do endocrinologista no seu dia a dia, é perceptivel que, tais
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quais F1 e F4, também demonstra uma adaptacdo muito boa com relacdo a dieta e ao
cardapio necessario para uma alimentagao mais saudavel.

F7 declarou que vé televisdao por aproximadamente trés horas por dia. A
programacao assistida por ela consiste em desenhos animados e as séries Peppa Pig,
Austin & Ally. F7 gosta de acompanhar os desenhos animados do canal Nick Jr. com sua
irma de trés anos. Aqui cabe observar que M7 criticou a forma muito aberta e ampla que
as criangas de hoje se submetem e acabam conhecendo coisas que ndo correspondem ao
seu processo adequado de desenvolvimento. O namoro precoce entre os recém ou quase
adolescentes foi um dos apontamentos de M7.

Com relacdo as propagandas de televisdo, F7 salientou que presta atencdo as
trilhas sonoras, mas nunca ao produto ou a mensagem. Ela se atém a propaganda da
programacao de seus canais favoritos, justamente como demonstraram a maioria das
criangas das outras familias entrevistadas. Quanto as propagandas que supostamente nao
gosta, ndo se lembrou de nenhuma. F7 € uma crianga que, independentemente das outras
e sem comparagdes desnecessarias, ¢ um tanto quanto ludica. Além de brincar com o
computador, gosta muito de brincar com seus bichinhos de pelucia. Parece preservar

ainda um modo crianca de ser.

3.1.8. Entrevista com a familia 08 (denominada P8 (pai), M8 (mae) e F'8 (filha)

P8 ¢ comerciante do ramo de legumes, frutas e verduras. Possui uma pequena
mercearia. Tem um pro-labore aproximado de seis salarios. Tem o oitavo ano como
grau de instrugdo. P8 consome café com leite, pdo com ovo e, as vezes, bolo no café da
manha. Gosta de se alimentar, segundo ele, com o trivial arroz, feijao e carne. Estes
alimentos ndo podem faltar. O comerciante, ao ser perguntado sobre a rotina de
alimentos, relevou que tem uma frustracao com relagao ao cardépio que sua familia opta
como rotineiro: “Nos trabalhamos com frutas e verduras e estes artigos sao
relativamente caros para muita gente. NOos que temos na mao ndo consumimos tanto,
inclusive, quando fazemos salada s6 eu e minha esposa comemos, nossos filhos nao”.
P8 complementou ainda: “A gente consome mais saladas e verduras aos domingos,
quando geralmente nds saimos todos para almogar fora”. P8 salientou também que faz

algumas restri¢des as guloseimas e refrigerantes para com sua filha, mas revelou que ¢
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uma queda de braco quase que insana para lhe explicar sobre o porqué nao deve
consumir tanto refrigerante.

Essa avaliacdo sobre a qualidade da alimentagdo da familia surgiu de modo
espontaneo, sem maiores perguntas a respeito. P8 salientou que, as vezes, pelo ritmo do
trabalho e o modo como se desdobram para atender aos clientes, ndo fazem a refei¢ao
em familia. Por isso, o0 domingo passou a ser o dia da semana em que a familia se retine
numa rotina de se alimentar juntos. Ou seja, ¢ nesse dia que se realiza o almogo em
familia, porém, conforme salientou, este ocorre nos restaurantes. A partir disso, €
possivel deduzir que a familia se encontra pouco em torno do ato de preparar e
consumir, em casa, a alimentagdo. Como almogo rotineiro ocorre sempre fora, essa
caracteristica representa fielmente o que pensa Bauman (2008) quando coloca que, nos
tempos liquidos atuais, o comprar, o fazer e o consumir as refeigdes nem sempre tem
uma unidade, ou seja, ndo se efetiva de forma que todas as etapas sejam compartilhadas

por todos os integrantes das familias.

(...) em torno de jantar da familia redundantes, pondo um fim ao
consumo compartilhado, ou endossar simbologicamente a perda, por
um ato de comensalidade (o consumo em conjunto), das onerosas
caracteristicas de estabelecimento e reafirmagdo de vinculos que teve
no passado, mas que se tornaram irrelevantes ou mesmo indesejaveis
na sociedade liquido-moderna de consumidores. A “fastfood” esta ai
para proteger a soliddo dos consumidores solitarios (BAUMAN, 2008,
p.102).

Diante desse modo atual de organizacdo da familia em torno do ato de alimentar,
nao se efetiva, ou melhor, ndo se constréi uma forma, uma busca de consumo mais
natural e nutritivo, no sentido de todos consumirem frutas, legumes ou verduras. A
constru¢do do comprometimento de todos e, principalmente, da jungdo do gostar com o
achar importante priorizar estes tipos de alimentos, passa pelo modo de organizacdo das
familias frente as demandas laborais cotidianas. Tanto que o tempo liquido funciona
como um empecilho relevante para P8 e M8 que, embora demonstrem conhecimento
acerca da importancia de uma alimentagao saudavel, ndo conseguem por em pratica o
desejo de consumir, também, aquilo que vendem. Nos tempos liquidos moderno,
Bauman (2008), o individuo produz e defende o produto do seu trabalho para o
consumo alheio. O tempo torna-se, além das condi¢des financeiras, um empecilho para

o consumo proprio do produto vendido.
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P8 somente assiste aos telejornais, segundo ele, “quando realmente consigo ter
um tempo”. Aprecia documentarios sobre automoéveis. Presta atencao as propagandas de
promogdes de precos em supermercados justamente para ficar por dentro dos pregos da
concorréncia. Com relagdo a propaganda que julga ser negativa, cita a das bebidas
alcoodlicas. P8 considera que as bebidas alcoolicas sdo a porta de entrada para outras
drogas ilicitas. Deste modo, diz que, toda vez que visualiza uma dessas propagandas de
cerveja, sempre as repudia.

Ap6s explicar o Projeto de Lei 5921/2001, perguntei a P8 se considera que esse
projeto de lei deve ou ndo se transformar em lei definitiva, sancionada pela Presidenta

da Republica. Ele ¢ totalmente contra. Vejamos:

P8: Vem do pai e da mae educar, ¢ eu acho que esta acontecendo
muita coisa ai, em questdo de violéncia, essa coisas... Ndo é a
propaganda que esta influenciando essas coisas... E o que penso. E
questdo de leis que se complementam, ¢ alguma coisa... Nao adianta
mudar fazendo uma lei especifica para as propagandas, € preciso
mudar outras leis.

P8 interpretou a aprovagdo ou ndo do Projeto de Lei, relacionando-a as questdes
como violéncia familiar, a suposta delinquéncia do adolescente e o trabalho infantil.
Nao sdo essas questdes que estd pesquisa trata e sim a questdo ligada ao consumo da
crianca e da familia. Entretanto, ndo ¢ possivel negligenciar o ponto de vista que P8
levantou. A forma como as familias interpretam e justificam o trabalho infantil ¢ muito
variavel e complexa. Varidvel porque muitas familias tém um nego6cio como a familia 8
e a participagdo dos filhos, mesmo com pequenas tarefas, ¢ inevitavel e € parte de um
dos alicerces da familia enquanto unidade, sentido e harmonia, dentre outros aspectos.
O que ¢ muito diferente das situagdes das familias que precisam complementar a renda,
necessaria a sobrevivéncia, com a for¢ca do trabalho dos filhos menores. Nestas
situagdes, geralmente, as criangas sdao obrigadas a abandonarem a escola para trabalhar,
muitas vezes, em subempregos. Nesse sentido, o estudo sobre as praticas de consumo
estd inserida nessa questdo familiar, uma vez que o consumo de uma cesta basica pode
ser um ato primordial para a alimentacdo do dia a dia de determinadas familias e que
poderia muito bem ter sido uma das escolhidas pelo critério que adotei para selecionar
as oito familias escolhidas.

Com relagdo ao planejamento sobre como, quanto e quando dispender de seu

orcamento para adquirir um produto que deseja, P8 revelou que adquiriu um
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estabelecimento que também usaria para comercializar hortifrutigranjeiros e, em pouco
tempo de trabalho, o negocio ruiu. Admite que nao fez a avaliagdo e o planejamento
sobre o potencial de vendas do local, porém ndo se demonstrou arrependido por ter feito
a aquisi¢do. Pelo modo como abordou o assunto, demonstra que interpreta o ato como
gesto de “arriscar-se”, mas como nao deu certo, segue com a vida com base na situagao
em que ja se encontrava antes.

Ha uma particularidade nesta familia: sdo evangélicos e, por isso, durante muitas
das respostas, P8 e M8 sempre enfatizavam a religiosidade. P8: “Estou no ramo de
sacoloes e deus tem me abengoado sempre”. Isso denota que ndo sentiu a bancarrota do
projeto anterior, uma vez que analisa tudo o que lhe acontece como o resultado da
“vontade de deus”. O valor do trabalho, de acordo com as concepgdes de P8, tem uma
determinagdo que transcende a ética no sentido moral da palavra. Sdo valores movidos
também pelos valores religiosos da familia. Da fusdo de valores morais e religiosos sdo
construidas a percepg¢ao e a forma como consome bens e concebe o trabalho.

Quanto ao consumo, P8 declara suas vontades ou as planeja e segue em busca.
Entretanto, quanto ao trabalho, ¢ perceptivel que o valoriza muito. O trabalho para
muitos pode ser uma forma de sustento apenas, para outros, além do sustento, reveste-se
do prazer em se desenvolver certa atividade e se satisfazer com a funcao social do
trabalho para a sociedade. Para P8, o trabalho retine todas essas caracteristicas. A ética
de P8 ¢ a de que, com o trabalho, pode-se ter condicdo de se transfigurar em todas as
qualidades morais necessarias para uma boa e digna vida. Um bom exemplo disso
ocorre quando afirma que todas as condigdes morais foram passadas de pai para filho:
“Aprendi a trabalhar e respeitar o proximo com meu pai, ser honesto e persistente e
ensinei todos os meus filhos a respeito disso”. Diante disso, vé-se que ha uma
transmissdo de valores éticos de pai para filho e depois para netos. Essa moral ¢
transmitida principalmente pelos valores do trabalho que vao se ramificando para os

valores da vida.

A mae M8

MS tem 37 anos e possui 0 Ensino Médio completo. Sua renda ¢ compartilhada

com seu marido. Ou seja, seu trabalho, em termos de ganho, est4 inserido no ganho que

P8 declarou ter, cerca de seis salarios minimos.
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Diferentemente de P8, M8 gosta de tomar seu café da manha com pao sem miolo
e manteiga e café. No almogo e jantar, afirma que consome sempre arroz, feijao e carne.
Gosta de salada. Foi M8 que revelou que somente ela e seu esposo consomem salada.

A questao religiosa foi abordada também por M8. Assim como P8, declarou que
a familia ¢ evangélica e, em suas respostas, fez ponderacdes sempre com caracteristicas
comportamentais ou €tica também religiosa. Trata-se de uma familia que tem na religido
a base de sustentagdo de suas agdes cotidianas.

Na pergunta sobre propagandas, M8 afirma que as consideram interessantes por
transmitirem alguma mensagem que supode valor. M8 citou as propagandas da Coca-
Cola como uma das que transmitem algum tipo de valor. Lembrou-se da propaganda da
Coca-Cola em que dois ursos polares trocam olhares e gestos carinhosos. Neste caso, a
garrafa de Coca-Cola presente nas cenas da peca publicitaria faz M8 associar o
refrigerante ao aconchego humano. Segundo ela, esta percepcdo se deu porque se diz
“muito familia”, uma pessoa que procura compartilhar carinho, aten¢ao e amizade entre
os entes queridos. Um detalhe: P8 também adota o mesmo discurso sobre a familia,
porém o seu comportamento estd mais arraigado, como j& mencionado, aos valores do
trabalho.

Quanto a Coca-Cola, segundo revelou Naomi Klein (2004), um executivo do
McDonald’s defendeu que essas duas empresas vendem produtos nutritivos. Na visao
do executivo, essa venda nutritiva ocorre porque a Coca-Cola ¢ um produto que oferece
dgua na sua composicao, elemento fundamental para nossa sobrevivéncia. Outro ponto
que pode ser destacado, segundo essa visao, ¢ que a Coca-Cola, propriamente, com suas
agéncias de publicidade parceiras, ao criar campanhas televisivas ou qualquer outra
estratégia de marketing para a marca, alia comportamentos de jovens com
caracteristicas como amizade, carinho, companheirismo e também ambiente familiar.
Uma pesquisa feita nos Estados Unidos, sob a encomenda da multinacional dos

refrigerantes e analisada por um economista, coloca em evidéncia o seguinte:

No conjunto, 0 que essa pesquisa revela é que, embora os adultos
ainda possam abrigar costumes e formas tradicionais, os adolescentes
globais tratam essas irritantes obsessdes nacionais como a moda do
ano anterior. “Eles preferem Coca-Cola a cha, Nikes a sandalias,
Chicken McNuggets a arroz, cartdes de crédito a dinheiro”, disse
Joseph Quinlan, economista sénior da Dean Witter Reynolds Inc. ao
Wall Street Journal. A mensagem ¢ clara: conquiste as criancas e
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vocé tera toda a familia e o mercado futuro. (KLEIN, 2004, p. 95,
grifo nosso).

Com relacdo ao grifo em destaque na citagdo acima, ¢ desta forma que o
mercado publicitario age. A industria automobilistica e 0os marqueteiros por pesquisas
sabem que as criangas, nas familias, decidem mesmo que indiretamente sobre o modelo,
a cor ¢ os acessoOrios do carro que os pais irdo comprar. Por isso, hd intmeras
propagandas que demonstram a satisfacdao de toda a familia, principalmente a dos filhos,
ao usufruir do carro anunciado na peca publicitaria. Isto cria o sentimento de que o carro
a conquistar pela crianca, futura adulta, ¢ uma garantia de bem-estar, e, muito mais que
isso, ¢ a garantia de status na sociedade; isso ¢ totalmente apregoado pela midia todos
os dias.

Outra propaganda que M8 assinala que ndo gostou foi a de uma massa de
macarrdo. Esta anuncia em seu comercial que ndo ¢ preciso usar 6leo de cozinha para
deixé-lo soltinho. De acordo com M8, isso ja ¢ uma tendéncia e o 6leo ¢ desnecessario
porque as massas ja fizeram a adequacao do produto para cozinhar. Para discordar da
propaganda, M8 toma com referéncia o fato de que ha muito tempo ja nao usa 6leo na
agua de cozimento do macarrdao. Explica que antigamente até se usava, mas atualmente
ndo. M8 apontou a propaganda como mentirosa. Nao l¢ a informacdo da propaganda
como um indicativo de que, embora as massas de macarrdo apresentem esse avango,
muitas mulheres Brasil a fora continuam usando 6leo na dgua de cozimento com o
objetivo de impedir que a massa, no processo de cozimento, se aglutine uma com as
outras.

Quanto ao Projeto de Lei 5921/2001, apos a explicacdo sobre o seu significado e
objetivo, M8 se ateve ao ponto do projeto que diz que, a partir das 21 horas, ¢ permitido
veicular propagandas que se vende direta ou indiretamente produtos para criangas, antes
ndo. M8 destacou, assim como outros pais, a grade de programacdo televisiva

inadequada para criangas.

Eu acho que chega um certo horario que comega aparecer cenas de
sexo, pessoas despidas... Entdo eu acho que devia voltar a lei sim.
Porque, no entanto, incentiva muitas pessoas. Ndo s6 sobre a
sexualidade, mas, por exemplo, arma. Por exemplo, a novela das seis,
¢ muito facil uma crianga, uma pessoa, pegar uma arma ¢ dar um tiro
no outro. Isso, eu acho que estéd incentivando a crianga por que muita
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coisa que a crianga nao fazia antigamente, hoje elas fazem, porque
tudo hoje € por causa da televisao.

A questdo ja foi muito debatida ao longo das andlises das outras sete familias
que compoem este trabalho. Parece ser comum que os pais ndo debatam a propaganda,
mas a programacdo de TV. Um filme, uma telenovela, mesmo sendo obra de ficgdo,
abrange alguns assuntos que a sociedade discute e ora a maioria concorda, ora a maioria
pode discordar. Entretanto, esta pesquisa deixa indicios importantes de que o que
precisa ser debatido nao € o fato de a televisdo exibir comportamentos que a sociedade
possa repudiar, mas como a sociedade age e enfrenta a situacdo, apds ou mesmo ao
longo dos episddios sobre a obra de ficgdo. O debate e a reflexdo sempre serdo melhores
do que o imediato repudio. Entdo, os pais tém papel fundamental como instrutores dessa
reflexdo.

Com relagdo ao tipo de consumidora, M8 se diz uma consumidora que planeja e
pondera sobre o que vai comprar. Uma caracteristica que apontou ¢ que sempre
comunica ao seu esposo 0 que precisa comprar, tanto para a familia como para ela
mesma. M8 revelou que ja teve uma frustracdo devido a um carro branco que comprou e
ndo teve condigdes de pagar. Isso, porém, ndo é posto como um dado que a fez adotar o
atual perfil de consumidora. M8 parece, de acordo com seu discurso, acreditar que
percalcos fazem parte da vida e a forma como se enxerga isso € que conta. Essa pareceu

ser a mensagem subliminar deixada em seus comentarios.

A filha F8

F8 ¢ uma menina de dez anos, estuda em colégio publico e estd no quinto ano do
ensino fundamental. F8 tem algumas particularidades quanto ao seu café da manha
quando comparado ao que disseram seus pais. F8 diz que, no café da manha, gosta de
iogurte liquido de morango. Na explicacdo do que gosta de comer durante o almogo e
jantar, afirma que gosta de macarrao na chapa, geralmente feito com palmito, milho,
frango, creme de leite, etc., e disse gostar muito de consumir este tipo de prato quando
seus pais o fazem.

F8 afirma que, quando vai ao shopping, costuma consumir sorvete, milk-shake e

cachorro-quente. Inclusive, se estivesse com R$100 dados pelos pais, apés comprar uma
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blusa, shorts e/ou um sapato, gostaria de fazer um lanche com um ou dois desses itens
citados em seu passeio de compras.

Pelo relato acima, percebe-se que a questdo da alimentacdo da filha ¢ realmente
um ponto em que os pais se preocupam em alterar os ingredientes j& que os proprios
pais manifestaram que toma mais refrigerante do que gostariam. Além disso, F8 nao
manifestou nenhum gosto por verduras, legumes ou frutas em suas respostas.

F8 passa aproximadamente quatro horas assistindo televisdo. Sua programacao
favorita contém os desenhos Phineas e Ferb e Padrinhos Magicos, todos do canal
Disney Channel. Quando perguntada se as propagandas chamam a sua atencdo de
alguma forma, F8 respondeu que ndo. Porém, na pergunta se alguma propaganda de
géneros alimenticios despertou seu interesse, respondeu que gosta muito da propaganda
do Cup Cake Surpresa.

No caso Cup Cake Surpresa, pode-se depreender do discurso de F8 que o que
gosta ndo ¢ propriamente de comer. Gosta desse produto porque dentro dele vem uma
boneca para colecionar. Essa boneca vem dentro de uma forminha de bolo que ndo ¢ de
comer, ¢ sim ¢ de polietileno imitando intimeros sabores de bolos. Fazendo um
movimento de empurrar a base da forminha de bolo, de fora para dentro, a crianca vé
surgir uma boneca trajando um vestido na cor do sabor imitado e, no topo da forminha
de bolo, geralmente estd o chapéu da bonequinha.

Perguntada, também, se alguma propaganda a fez pedir automaticamente aos
pais o produto alimenticio anunciado que se identificou e desejou, F8 respondeu que o
Sucrilhos a motivou a fazer tal ato. Neste caso, conforme ja explicado na analise da
entrevista de F6, a propaganda visa aliar o desejo de compra ao desejo e admiragdo por
esportes radicais ou coletivos. Essa estratégia fundamenta-se no fato de que a maioria
das criancas pode ter algum contato ou mesmo demonstram a unido entre amigos que
compartilham de um mesmo gosto, de um mesmo esporte, etc.

F8 se mostrou um tanto quanto monossilabica nas respostas e, em algumas
oportunidades, at¢é mesmo acanhada em responder as questdes. Algumas delas,
inclusive, seus pais ajudaram a responder, lembrando-a de alguns detalhes que
colaborasse com a sua resposta. Porém, todas as respostas que F8 apresentou sao
satisfatorias, uma vez que permitem depreender que se trata de uma menina que possui
vontades e desejos de consumo como qualquer outra crianca com a mesma idade. O

ponto chave ¢ a condugdo que os pais estdo dando a isso, pois iniciaram a entrevista
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lamentando-se por ndo conseguir que seus filhos consumam mais frutas, legumes,

verduras e menos refrigerantes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para construir uma sintese conclusiva com relagdo as praticas de consumo das
familias pesquisadas, ¢ preciso lembrar que o objetivo desta pesquisa € apresentar uma
andlise acerca da constitui¢do da crianga em consumidor a partir do didlogo que constroi
com a familia e a televisdo. Para tanto, oito familias com renda distinta foram
entrevistadas e o tema da entrevista foi o consumo alimentar. As oito familias,
considerando o padrdao de renda, podem ser assim distribuida: a familia 1 tem renda
total de oito salarios minimos; a familia 2 seis salarios; a familia 3 possui renda total de
quatro saldrios minimos; a familia 4 tem renda total de 2,6 saldrios minimos; a familia
5, 2,5 salarios minimos; a familia 6 possui renda total de 3,7 saléarios; a familia 7 tem
rendimento total de cinco salarios minimos; ¢ a familia 8 tem o rendimento de seis
salarios minimos.

O salério das familias, apesar de determinar o consumo, ndo serd o ponto de
referéncia da andlise. Essa informagdo serd necessaria para construir uma comparagao
entre os costumes e habitos de consumo. A familia 4, por exemplo, composta por mae e
filha, tem o rendimento declarado pela mae de 2,6 salarios, porém mora na casa dos
avos fazendeiros. Desta forma, ndo ¢ possivel classifica-la simplesmente pelo salério ja
que ha outras nuances que determinam o consumo dessa familia. A familia 3 possui
outra caracteristica importante: s6 a esposa possui renda, pois o marido estava
desempregado no final de 2013.

Diante disso, serd apresentada uma sintese da andlise do que as familias
participantes da pesquisa consideram importante consumir € como se veem em relacao
as suas praticas de consumo. Para construir essa sintese, serdo considerados os seguintes
entrevistados: pais, maes e filhos. Apds essa sintese, serdo feitas as conclusdes acerca de

como a crianga se constitui em consumidora.

O que pensam os pais das familias pesquisadas quanto ao consumo

P1 demonstrou ser uma pessoa que ndo prioriza o que quer € necessita consumir.
Hé uma divergéncia entre o que diz ser importante em termos de consumo alimentar e o
que de fato consome Este pai sustenta um discurso que revela consciéncia de que os

legumes, por exemplo, sao importantes para a alimentacao de sua filha, porém nao gosta
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de consumir legumes. Situa¢dao semelhante a de P2 que nao suporta legumes e procura
comeé-los bem rapido ou escondidos no prato de refeicdo. Nao ha nesse caso prazer, mas
obrigacdo de consumir. P7 pareceu nao dar muita importancia para os tipos de alimentos
que se consome mesmo que a esposa e a filha funcionem como referéncia de dieta mais
adequada. Porém, o caso mais emblematico ocorre com PS8, pois demonstra
“consciéncia e frustragdo por ndo se alimentar de frutas ou legumes”. Isso porque
trabalha com um comércio de legumes, frutas e verduras. A frustracdo se materializa
porque, de acordo com o seu relato, ndo consegue fazer com que seus filhos e ele
proprio consumam esses alimentos com certa frequéncia. P3, P5 e P6 consideram
apropriado consumir verduras e legumes nos almocos e jantares das respectivas
familias. P3 inclusive cozinha-os regularmente para sua familia. P6 demonstrou ser um
consumidor de verduras da classe verde (chicoria, almeirdo, racula, escarola). P5
consome verduras e legumes, e as considera “comida da roga”.

Com relagdo a0 modo como os pais lidam com os recursos financeiros e passam
os ensinamentos sobre consumo para os filhos. Para P1, ndo parece haver clareza entre o
que pode ser comprado e priorizado e em que momento. Nao se trata de alguém
perdulario, P1 ¢ uma pessoa que ja vivenciou momentos de bonanca desde adolescente
e, desta forma, tem certa dificuldade de administrar suas aquisi¢cdes. Tanto que, durante
a entrevista, foi lembrado por F1 que comprou algo que ndo era muito utilizado pelos
membros da familia.

P2 demonstrou preocupagdo em ensinar F2, sempre que possivel, estratégias
para economizar dinheiro em aquisi¢des. Ou seja, pesquisar o melhor prego de um
produto previamente escolhido e “esperar” pelo melhor momento de compra. O discurso
de P2 condiz com o seu comportamento a medida que relatou: “gostaria de ser o
primeiro da fila, ou um dos primeiros quando se lanca um aparelho eletronico, por
exemplo, mas prefiro esperar o melhor momento em termos financeiros para adquiri-
lo”.

P3 parece dar aula em sua casa de economia doméstica. Tudo, para ele, ¢
pensado em termos de economizar compartilhando um produto e fracionando,
dividindo, adquirindo o produto de melhor prego e valorizando o or¢amento familiar
disponivel. Isso parece ser uma forma pratica de administrar as aquisi¢des e compras da
familia como também uma contribui¢do aos seus filhos por ensind-los, juntamente com

M3, que se compra 0 que se precisa, € nao o que ¢ supérfluo.
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P6 afirmou que sempre foi uma pessoa cautelosa com suas financas. Foi enfatico
quando argumentou que a publicidade faz as criangas acreditarem que estdo adquirindo
um brinquedo, por exemplo, que pode apresentar determinadas fungdes e que, de fato,
sdo apenas ilusdrias, uma vez que o brinquedo se apresenta bem mais fragil do que ¢
exibido na pega publicitaria. P7 demonstrou deixar as questdes relacionadas a economia
familiar para M7 administrar. J& P8 defendeu o valor do trabalho, moral e bons
costumes, com muito peso para o primeiro. Demonstrou na entrevista que foi educado
desta forma e repassar essa mesma educagdo para os filhos. Ou seja, tenta ensina-los a
valorizar a vida pela decéncia do trabalho. Isso o aproxima da trajetéria da ética
protestante, baseada na concepgao de que a conquista ¢ um lugar merecido no céu para
quem trabalha e acumula bens e tem meios dadivosos de se autovalorizar em sua vida

pelo éxito no trabalho. Por essa perspectiva, o que se consome fica em segundo plano.

O que pensam as maes das familias pesquisadas quanto ao consumo

Com relacdo as maes, M1, em contraponto com P35, relata que uma propaganda
pode ser positiva se ela realmente apreciou, ou negativa se ndo gostou. Como professora
do estado e do municipio, as propagandas que geralmente considera negativas sao as do
governo estadual. Segundo ela mesma: “E tudo mentira”. As propagandas que
geralmente admira sdo as que envolvem personalidades famosas. Com relagdo ao seu
consumo pessoal, M1 salientou que, antes de qualquer coisa, pensa no que suas filhas
precisam e depois, se precisar, compra algo para si. Enfatizou que ja foi muito
perduldria e, apos o nascimento da primeira filha, mudou as prioridades de consumo.

M2 pautou seus comentdrios sobre a condicdo de violéncia que os jogos
eletronicos podem proporcionar. M2 tem total preocupagdo com relagdo a forma como
F2 utiliza seu videogame e com quem exatamente estd interagindo. Salientou que
conversa muito com o filho sobre as possibilidades negativas que os jogos eletronicos
podem proporcionar. Além disso, salientou que o mundo virtual ou o real podem ser
atrelados a violéncia e a barbarie.

Ja M3 apresentou, da mesma forma que P3, tendéncia a enfatizar a economia
doméstica. Prioriza as compras essenciais para seus filhos. Ou seja, conversa muito com
seus filhos e define quem precisa mais, no momento, de aquisi¢do de uma determinada

peca de roupa. Por esta condi¢do, compra primeiro para o mais necessitado e depois
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para os outros. Tudo ¢ planejado para nao haver desfalques no orgamento familiar.
Também M3 foi a mae professora que mais aliou seu discurso a uma critica a sociedade
do consumo.

M4 também cita a violéncia assim como M2, mas cita a violéncia debatida,
disseminada e espetacularizada pela televisdao. Afirma que ndo gosta de assistir a
programas televisivos que usam a violéncia como tema porque € justamente isso que faz
o individuo pensar ou até perceber que, em quase tudo que se passa na sociedade, esta
presente a violéncia.

MS5 tem muita preocupagdo com drogas e pedofilia, tanto que aconselha e alerta
suas filhas sobre o assunto diversas vezes, inclusive se autointitula “chata” por isso.
Pede para que as filhas ndo deem atencao a nenhum estranho que tenha alguma intensao
de aborda-las nos momentos em que estdo, por exemplo, indo da residéncia para a
mercearia (e vice-versa); para os casos de uma possivel abordagem, as filhas recebem
sempre a seguinte orientacao: “ande mais rapido e até corra” diz a mae, justamente para
evitar qualquer contratempo.

M2, M4 e M5, guardadas as devidas distingdes, apresentaram suas inquietudes
sobre a violéncia. Evidente que, se a violéncia sofrida por uma integrante de uma
familia, isso desconfigura qualquer ideal de vida em familia em segundos. M6 quer
subir nas escalas sociais e almeja ser dona de seu proprio negédcio. Segundo P6, ela se
intitula como uma consumidora um pouco mais agressiva que seu esposo. Tem nog¢ao
das suas necessidades e desejos e como pode supri-los com sua renda. Por isso,
demonstra ser inquieta no sentido de sair de seu emprego e ter uma cozinha industrial
propria.

Com relacdo ao consumo de M6, existem algumas particularidades: ha trés
televisoes na casa. A familia 6 ¢ composta por trés pessoas; M6, P6 e F6, assim ha uma
televisao para cada membro da familia. Segundo M6, isso ¢ para ndo causar conflito de
programacao e seu filho poder jogar videogame a vontade. Nao ¢ um videogame,
idéntico ao de F2, que se pode jogar em tempo real com outro jogador. Assim, vé-se
que, na sociedade dos consumidores, o que se privilegia também ¢ certo hedonismo de
consumo, incluso a midia televisiva.

M7 passou por um periodo de adaptacao alimentar juntamente com sua filha

meses antes da entrevista. M7 tem glicemia alta no organismo e F7 apresenta a fase



152

inicial de hipertireoidismo. Por conta disso, ambas precisaram alterar seus habitos
alimentares apds iniciarem tratamento em uma endocrinologista.

M8 argumentou que uma propaganda da Coca-Cola com ursos polares tomando
o refrigerante e proporcionando gestos e afagos de carinho entre eles d4 um sentido de
aconchego, ja que ela se declarou ser “muito familia”. Isso, de certa forma, ¢ indicio do
sucesso da propaganda. O surpreendente ¢ que ela associa a imagem da marca com a
afetividade declarada na peca publicitaria e terd sempre prazer em tomar seu
refrigerante preferido.

M8 também afirma que repudia propagandas de bebidas alcoodlicas. Valoriza o
quesito familia e também, assim como P8, expressa uma concepgao de valorizacdo da
vida pelo trabalho. Argumentou: “Meu filho trabalha desde os 16 anos de idade e nunca
se sentiu prejudicado em seus estudos ou o privamos de seu lazer”. A concepgao da vida
pelo trabalho gera determinada visdo e acdo para o consumo propriamente. H4 uma
sobrevalorizacao de um bem material conquistado pelo suor do trabalho enfatizado, bem
como a valorizacao do materialismo pelo merecimento e dadiva divina, ja que muitos
pensam que sdo os “abengoados”. E diferente da que guarda uma parte do ganho para
depois gastar com algo, ou alguém que consome seu dinheiro, apds pagar suas contas

fixas, com algumas novidades em termos de aquisigoes.

O que pensam as criangas das familias pesquisadas quanto ao consumo

Com relagdo as criancas, a particularidade que convergiu foi que F1, F4, F7 sao
meninas e frequentam consultas com endocrinologistas ou nutricionistas. Destas, apenas
uma ¢ caracterizada como obesa, as outras trés sdo consideradas, de acordo com os
relatos dos pais, meninas acima do peso. Ha duas outras meninas também acima do
peso, mas que ndo sao acompanhadas por endocrinologista ou nutricionista: F5% e F8.
Tal fato alterou totalmente os habitos alimentares, escolhas do que se comer com dias e
horarios pré-definidos pela nutricionista ou endocrinologista, acompanhadas com rigor
e disciplina pelas meninas e motivadas pelas maes a seguirem a risca a dieta
recomendada.

F1 demonstrou impressionante rigor e disciplina com relagdo ao seu novo
cardapio alimentar. Mesmo aos domingos, quando est4 liberada para consumir alguma

guloseima com mais caloria, reluta em ndo desistir da dieta. Na pergunta feita sobre o
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que faria com R$100 dados pelos pais, respondeu que iria ao cinema com uma amiga e
compraria suco e pipoca. Diferentemente de F52, F7 e F8, F1 ndo aprecia comprar
roupas ou bijuterias sozinha. Prefere comprar com ajuda de seus pais. Ja F5% F7 e F8
disseram querer comprar algumas pecas de roupas para elas se seus pais dessem tal
quantia. Inclusive, F7 compraria um vestido para ela e um para sua irmazinha.

Com relagao a este tipo de aquisicao feito pelas meninas, pode-se perceber que
ja estdo transitando naquela etapa de compras citada por Brée (1995): as criangas entre
oito ou nove anos ja tém interesse de adquirir e comprar suas proprias coisas, as
escolhas comecam a se individualizar, mesmo que sigam alguma tendéncia ensinada
pelos pais. Somente F1, por uma questao de praticidade e confianga em adquirir a pega
de roupa mais adequada, salientou que prefere a presenga dos pais em suas compras de
roupa.

F4 foi a tnica que afirmou que guardaria toda a quantia integralmente. Esta
juntando dinheiro para comprar uma maquina fotografica. F2 também costuma juntar
dinheiro de sua mesada para comprar CD’s de Xbox, mas ¢ apenas uma parte de sua
mesada.

F3 foi o tnico que salientou a vontade de comprar dois objetos somente:
brinquedos ¢ DVD'’s de filmes. Outra op¢ao de gasto com os R$100 ¢ ir a um “lanche”
ou ao McDonald’s e consumir um McLanche Feliz com o brinquedinho de brinde,
assim como F8 também disse gostar de ir ao shopping e tomar sorvete ou milk shake,
pipoca ou cachorro-quente. F5? também compraria com parte de seus R$100 algumas
guloseimas.

F5' ¢ F6 foram os unicos a dizerem que consumiriam todo os R$100 em
guloseimas como Doritos, Skinny, bolacha recheada de morango, refrigerante, chup-
chup de diversos sabores, pdo com mussarela e/ou mortadela e caixa de bombom.

O que as criangas demonstraram por meio das entrevistas ¢ que, na fase de sete a
dez anos, preferem consumir prioritariamente nas refei¢cdes principais aquilo que seus
pais oferecem esporadicamente. Por exemplo, F2 e F3 demonstram que sdo dois
meninos que, em algumas circunstancias do dia, lutam para comer aquilo que lhes
apetece e ndo o que os pais estao oferecendo. F2 tem algumas resisténcias aos legumes,
assim como seu pai também tem. Nesse sentido, ¢ importante salientar que P2 nao
consome legumes de forma natural. Portanto, ndo adianta P2 insistir para que F2 coma

legumes se ele proprio tem resisténcia a esse tipo de comida. A crianga pode agir de
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forma ingénua, mas de forma velada, percebe que o pai ndo consome e também querera
resistir.

F3 demonstrou que resiste comer algo que seus pais oferecem durante as
refei¢cdes auxiliares, preferindo chocolate. Ele reclama que come poucas vezes a
guloseima durante a semana. E uma resisténcia normal a regra que foi colocada por M3.
Tanto que no lanche na escola, tanto F2 como F3 abusam de suas livres escolhas
quando ndo levam lanches de casa e compram na cantina da escola. J4 F1, F4 e F7, com
o acompanhamento da nutricionista e endocrinologista, mais a supervisdo e incentivo
dos pais, demonstraram maior consciéncia do que ¢ uma alimentacdo saudavel e os
porqués de se consumir esse tipo de alimentagdo em maior escala do que a alimentacao
processada.

A percepcao sobre a propaganda de televisdo também chamou a atengdo por nao
atrair as criangas em sua maioria. F4 disse que ja pedira um iogurte a sua mae por vé-lo
em uma propaganda de televisdo. F2 gosta da propaganda da RiHappy, mas nao soube
dizer qual o brinquedo especifico, somente lembrou-se de salientar que sdao produtos
ligados a futebol. F3 também ndo conseguiu lembrar-se do brinquedo que gostou de ver
em uma propaganda, somente disse que o carro voava e “era ajeitado”. F5' e F5? s6 se
lembraram de uma propaganda especifica apos uma insisténcia em sondar a pergunta.
As propagandas lembradas foram respectivamente de um suco artificial que, apos
congelado, toma-se raspando com uma colher ¢ um Danone que se toma congelado,
também como se fosse sorvete.

F6 foi o caso mais emblematico nessa questdo de associar produtos existentes
nos desenhos animados com os possiveis de serem consumidos realmente. Mediante a
pergunta se se lembrava de uma propaganda sobre alimentos em que havia gostado da
propaganda, fez referéncia a um desenho animado, o Umizumi, onde os mini super-
her6is vao em busca de um lanche para um bebé que precisa comer € ndo tem os
ingredientes em casa, reclamados por sua irma mais velha. Esse lanche ¢ composto por
“oito mirtilos, iogurte e uma banana”. Aqui a realidade a e fantasia se misturaram, uma
vez que F6 demonstrou querer consumir esse mesmo alimento.

A tnica que respondeu de pronto sobre uma propaganda que havia gostado e se
identificou foi F8. Citou o Cup Cake Surpresa. Entretanto, ndo se lembrou do aspecto

geral desse bolo, somente no quesito sabores e ingrediente.
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Conclui-se a partir disso que o merchadising da programacdo que se assiste
chama muito mais aten¢ao do que as propagandas propriamente ditas. As roupas que os
atores usam, carros, objetos pessoais, lugares que frequentam etc. ddo um sentido
subliminar de identificagdo com algum produto em questdo e, por isso, aguca a
percepgao do telespectador ja que alia o gosto pela programagdo que estd assistindo e a
identificacao com os produtos que esta vendo.

Consequentemente, a televisdo também ¢ responsavel pela formagao da crianga
em consumidor. A programag¢do a que se assiste, como se viu ao longo deste trabalho,
ndo € objeto que por si sO ird condicionar a crianca a fazer algo ou agir de uma
determinada forma, ha as resisténcias e contrariedades também. Porém, a televisdo ¢é
uma ferramenta importante de formagao de caracteristicas de consumo. Seja na propria
identificacdo de uma determinada propaganda ou merchandising de programagdo em
que todos os membros da familia trocam impressdes sobre o que se esta vendo e passam
ou ndo a consumir um determinado produto por influéncia desta. Ou mesmo as criangas
que, interagindo com seus amigos, irdo perceber que determinado produto ¢ oriundo de
assunto em comum que as criangas estdo tratando, assunto este que ¢ origindrio de uma
propaganda ou merchandising de televisao também.

A televisdao ¢ tdo importante na influéncia da formacdo da crianga em
consumidor, guardadas as observagdes feitas acima, que, inclusive dos 15 pais
pesquisados, apenas dois responderam que sdo contra qualquer lei (o PL5921/2001) que
proiba, restrinja ou fiscalize as propagandas de televisdo para criangas. Baseado nisso ¢é
possivel reconhecer que ha uma preocupacao dos pais sobre o papel da televisao nessa
relacdo educagdo-consumo. Tanto que demonstraram preocupagdo em saber orientar
seus filhos sobre o que estdo vendo na televisdo. Se assim ndo fosse, a televisdo seria
indcua no sentido de influenciar algum tipo de comportamento de consumo e até mesmo
influenciar o imaginario da crianga.

Esse papel da televisao fica explicito no gesto comum dos proprios publicitarios
ao fazerem questdo de dizer que ndo vendem nada. Esta tese dos publicitarios ¢é
totalmente velada, pois, eles usam o intangivel e o abstrato, atrelado a mexer com os
sentimentos do telespectador para impulsiona-lo a ir as compras. Ou seja, concebem as
suas propagandas se baseando em comportamentos sociais de aceitagao do individuo na
sociedade ou em seu grupo de amigos (o reconhecimento também conta) a partir da

aquisi¢dao de um determinado produto. Esse processo de observacdo €, em grande parte,
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viabilizado pela televisdo que, apds a concep¢ao da propaganda, a faz chegar até o
consumidor. O que condiz com a tese de Bauman sobre o consumo de nés mesmos
como se fossemos mercadorias, j4 que muitos querem sim estar em evidéncia na vida,
tal qual uma mercadoria vistosa nas prateleiras virtuais da televisdo e mais que isso, a
busca incansavel da aceitagdo pela sociedade.

De certa forma, alguns conceitos de consumo convergem entre pais ¢ filhos e
outros divergem. Por exemplo, entre P1 e F1 as concepcdes de consumo sdo totalmente
divergentes. Por exemplo, a questdo de F1 seguir a dieta disciplinadamente e o pai, as
vezes, se esquecer que ela precisa seguir as recomendacdes da nutricionista e abrir
possibilidades de consumo ndo aceitavel dentro dessa situacao. O esquecimento advém
do habito ja arraigado de se alimentar e ndo abre mao do seu gosto, mesmo sabendo que
sua filha estd fazendo uma dieta diferente e especifica. Na familia 1, no momento em
que pergunto a P1 se se arrependeu de alguma aquisicdo, F1 diz sem medo de
represarias: “Nossa, tanta coisa”. A menina segue questdes de consumo, talvez mais
ligadas ao seu gosto do que da sugestao do pai.

F2, como ja foi dito, gosta de algumas guloseimas que sua mae temporariamente
ndo estava mais incluindo nas compras de supermercado. F2, na entrevista, demonstrou
ndo se importar por ndo ir ao supermercado com seus pais. De acordo com seus pais,
também nao demanda muitas aquisi¢des de produtos. Tem a mesada com a qual compra
o que pode e deseja. Talvez por isso sua mde ndo comprava mais as bolachas preferidas
e ele também ndo se manifestava.

F3 demonstrou que se ressente um pouco por nao poder comer muito chocolate e
refrigerante. Essa ¢ a divergéncia entre o filho e os pais, mas o filho também segue o
gosto dos pais em termos de alimentagdes principais.

F4 segue as sugestdes da mae, inclusive, faz questdo de dizer isso, pois M4 a
ajudou muito em se disciplinar com a dieta do endocrinologista e também o
acompanhamento de suplemento alimentar. M4 disse que F4 ¢ muito tranquila com
relagdo ao consumo pessoal e o pedir coisas extras para ela. F5' e F5? tém habitos de
consumo de muita bolacha, salgadinho de saquinho, suco em p6 para diluir em agua.
M5 afirma que tenta, a todo custo, mudar a alimentag¢do delas, mas nao consegue. F52
faz bolos e prepara a maioria das refeicdes em casa. Sozinha ou acompanhada pelo pai

ou pela mae.
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F5% tem bastante apetite para o consumo de guloseimas. Durante a entrevista,
uns trinta minutos apos seu jantar, consumiu quase meio pacote de bolacha de maisena.
Sua mae a reprimiu, mas continuou a comer até saciar-se. Segundo relato de M6, F6
também ¢ fa de refrigerantes e salgadinhos industrializados. Sua mae luta para que ndo
faca esse consumo. As vezes, se ressente por nio deixar o menino abrir a geladeira,
principalmente porque, como ja citei, ela desabafou que também gosta muito de doces.
A entrevista de F7 foi um tanto quanto divertida, pois respondia as questdes de
alimenta¢do sempre apontando algum alimento saudavel, porém sem sentido para a
resposta. Na pergunta se ja havia pedido algum alimento a sua mamae por té-lo visto em
alguma propaganda de televisdo, respondeu que havia pedido “couve”. Talvez tenha
visto uma couve vistosa em um programa de televisdo ou a propaganda de um remédio
para estimular o apetite. Esta mostrava o filho pedindo histericamente couve ou brocolis
para a sua mae e, assim, lembrou-se disto e respondeu. Isso ¢ uma hipdtese. Nao ¢
possivel afirmar com certeza porque ela nao foi especifica, mesmo mediante a uma
sondagem a respeito da questdo. Outra hipdtese para justificar essa resposta € que
demonstrou constrangimento durante a entrevista, talvez se sentiu avaliada por ter uma
dieta especifica de nutricionista para seguir. Porém, ndo foi possivel detectar conflitos
entre seu discurso sobre consumo em relagdo ao de sua mae.

F8 ¢ também um caso complexo entre todos os entrevistados, pois pertence a
uma familia de comerciantes de frutas, verduras e legumes e tanto o pai como a mae se
dizem frustrados por ndo consumirem a contento o que vendem e, principalmente, por
sua filha ndo gostar de consumir esses alimentos. P8 disse que se F8 se sente obrigada a
comer algo que ndo goste, ela prefere ficar sem comer nada. H4 um extremo conflito na
familia no quesito alimentacdo. O que comer e como motivar todos os integrantes da
familia, inclusive os pais, a se alimentarem de forma mais saudavel? F8 consome muita
guloseima, muito alimento processado durante o dia.

M2 salientou em sua entrevista que hd um programa na TV Globo interessante,
mas que o horério é improprio para quem trabalha. E o “Bem-estar” das 10 da manha de
segunda a sexta-feira. Disse que ¢ um programa importante que alia alimentagdo
saudavel com a conscientizagdo de uma vida mais bem cuidada. Isso demonstra que ha
informacao e também conhecimento com relagdo ao que priorizar sobre alimentacao,
porém, mesmo assim, ainda vivemos dias de diversos afazeres e inumeros

compromissos, entdo, prevalece a alimentacao rica em gordura, sédio e carboidratos que
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saciam muito a fome e sdo muito bem vindos na prateleira de lojas de conveniéncia,
mercearia, padaria e supermercado. Esses tipos de produtos ddo vida a era do consumo
liquido, voraz e efémero, mas nao nos dao satude, s6 energia.

Diante disso, ¢ possivel concluir que duas caracteristicas sdo muito validas para
que a pessoa possa estar emaranhada neste universo de consumo alimentar de massa: a
possibilidade de ndo adquirir produtos de muita qualidade por ser muito caro e raro.
Cozinhar com 6leo de coco ¢ muito saudavel e nutritivo, porém € para uma classe mais
abastada. Um frasco contendo somente 295 ml de 6leo de coco varia entre R$18,00 a
R$105,95". Nos dias atuais, existe um mercado especifico de produtos organicos e
naturais para uma boa alimentacao, porém isso demanda recursos.

Ha formas de se alimentar, fora desse mercado alternativo de alimentos, de
forma mais saudéavel. Porém, as oito familias participantes desta pesquisa demonstraram
sérias dificuldades para dar esse passo, independente da renda de cada uma. O problema
de construir uma alimentacao saudavel parece ser a mesma. Isso ficou explicito na
dificuldade de conscientizar e motivar seus filhos a se alimentarem de forma mais
saudavel. As criangas que demonstraram consciéncia sobre a alimentag@o sao obesas ou
estdo acima do peso. Nesses casos, o cuidado com a alimentacdo surge a partir de um
problema e também pela mediagdo de um nutricionista ou de um endocrinologista.

Os motivos elencados acima sdao determinantes e resultantes das praticas de
consumo vigentes no mundo liquido e, por isso, ndo ¢ somente o fator renda que ¢
determinante. A condi¢do de se viver com mais praticidade, com a preocupacdo de
catalisar e economizar o tempo, leva a maioria das pessoas a conviver e se alimentar de
produtos menos saudaveis. Um pao caseiro leva de trés a trés horas e meia para ficar
pronto. Por isso, ndo ¢ a maioria das pessoas que vai querer dispender este tempo na
sociedade liquida de hoje. E mais facil, rdpido e pratico comprar o pido da padaria.
Todas as familias demonstraram preocupagdo em consumir com consciéncia e de forma
saudavel. M5, por exemplo, sabe que o miojo nao ¢ nutritivo, mas acredita, pela forca
da propaganda, que a preparacdo com legumes torna esse mais nutritivo. M2 disse em
sua entrevista que um estrogonofe de frango ¢ uma comida elaborada e, por isso, prefere

arroz ¢ feijao e os acompanhamentos de carne ou frango. Aqui € uma questdo de

1% Sitio consultado para averiguar prego:
<http://biovea.net/br/product_detail.aspx?PID=5671&TI=GGLBR&C=N&gclid=CJr436uon8cCFUS8IkQ
odz-IPdw>. Acesso em: 15 jul. 2015.
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percep¢ao de ambas as maes, além de gosto também. A primeira luta para que suas
criancas tenham uma alimentacdo mais adequada. A segunda prefere dizer que,
culturalmente, se sente mais a vontade em comer arroz-feijao e ter sua fome saciada.

De acordo com Bourdieu (2008), mesmo quem evolui na escala social, por uma
questdo do habitus anterior da escala de renda, o costume e a cultura do individuo
arraigados podem permanecer em alguns casos, inalterados. A heranga social determina
o modo de se relacionar com os alimentos. Assim, as condi¢des, maneira e perfil de
consumidor das oito familias definem um consumidor cujas necessidades e desejos de
consumo sao baseados na oferta e demanda que a propria sociedade de consumo
oferece.

Assim, ¢ inegavel que todas as criancas tenham a mesma influéncia da nova era
(ou da nossa sociedade atual) para que se tornem consumidoras desde muito cedo. Ou
seja, a era da sociedade dos consumidores liquidos sempre a florescer. (BAUMAN,
2008).

De acordo com os dados analisados, os pais contribuem em muito para que seus
filhos também se tornem consumidores de fato. Uma caracteristica observada neste
trabalho ¢ que os filhos tendem a imitar alguns comportamentos dos pais. F1 ndo segue
a tendéncia de “gastdo” do pai, porém, o pai e a mae lhe dao dicas e exemplos de
administracao do dinheiro e o que priorizar para suas pequenas compras individuais. Do
mesmo modo, ocorreu com todas as outras criangas, sempre retratando algo que envolve
um processo de educacdo para consumir que os pais vao ensinando aos seus filhos.
Entdo, se a influéncia da era da sociedade dos consumidores € sutil, por nascerem nesta,
a influéncia dos pais na formagao dos filhos enquanto consumidores tem o peso da
educagdo e acompanhamento que exercem para que seus filhos saibam se posicionar na
sociedade dos consumidores.

O ponto em comum encontrado neste trabalho ¢ a educacdo orgamentaria e
doméstica da renda das familias. Quando posta em pratica no dia a dia, os pais
demonstraram tendéncia em permitir ou ndo algum consumo especifico. A negativa
sempre vem seguida dos porqués ndo se pode, ndo se deve, ndo ¢ prioridade no
momento, talvez na semana que vem, etc. Essas explicagdes aos filhos tendem a lhes
ensinar limites e prioridades, como vimos nas analises das entrevistas com as oito

familias. Assim, ¢ muito relevante a participagdo dos pais na formagdo de seus filhos
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como consumidores, desde que seja feito um acompanhamento que proporcione a
crianca entender os porque sim € 0s porque nao sobre o consumo.

E relevante, tem peso fundamental a mediagdo dos pais no ato de consumir, uma
vez que os consumidores dessa era liquida estao inseridos numa sociedade cujas praticas
de consumo tendem a ganhar cada vez mais autonomia enquanto resinificar o consumo
a partir de si mesmo sempre. Ou seja, esses individuos dessa nova era seriam quase que
apenas orientados para o consumo de si mesmos e a aceitacdo social estaria, como em
parte ja esta, assentada no ter e ndo no ser. A televisdo tem muita relevancia desde a
transi¢do da sociedade dos produtores para a sociedade dos consumidores. A televisao
trabalha e d4 énfase ao que ¢ atualmente a sociedade dos consumidores, tem uma
parceria muito sélida com empresas de diversos ramos da economia (e também a
economia mundial) que anunciam em sua grade de comerciais e também na
programacio das emissoras. E uma verdadeira simbiose. Além, é claro, da televisdo
retratar as tendéncias do que ocorre na sociedade por intermédio de filmes, novelas,
seriados, etc.. A industria cultural, por exemplo, aproveita-se disto e também condiciona
ou pelo menos sugestiona como ocorre a participagdo do consumidor na sociedade do
consumo com sua gama de produtos. A partir dai, os individuos rejeitam ou aceitam tal
condicionamento para participar dessa simbiose entre mercado produtor, mercado
consumidor e midia.

Se a televisdo ndo tivesse a sua relevancia na participacdo da formacdo da
crianca em consumidor, ndo teriamos tido quase que afirmagdo total quanto a uma
questdo: das nove criangas participantes desta pesquisa, oito afirmaram que a televisao
jéa os fizeram pedir algo aos seus pais. A nona crianca nao deixou isso evidente, mas tem
mesada e seu consumo ¢, em parte, refrigerante e guloseimas, aprendidos na sociedade
do consumo e por parte da televisdo também. Ha concepgdes de costumes diferentes,
rituais diversos de consumo com se viu ao longo deste trabalho. Para esta pesquisa fica
clara a participagdo dos pais na formacdo de seus filhos em consumidores e a
participagdo da midia televisiva também, uma vez que estdo inseridos na sociedade dos
consumidores.

E importante salientar ainda que algumas criangas admitiram que gostam de
participar de seus grupos de amizade e compartilham gostos em comum com seus
amigos. F2 gosta de jogar videogame com amigos da escola; F4 demonstrou que ja

sofreu influéncias, em termos de “vontades” de adquirir determinado objeto, somente
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por observar o que suas amigas vestiam em determinado dia ou ocasido. F7 admitiu que
aprendeu a gostar de suas guloseimas preferidas, ndo s6 com sua mae ou mesmo com
propagandas de televisdo, mas também por intermédio de seus amiguinhos.

Outro tema que merece atengdo ¢ o fato de quatro meninas serem um pouco
acima do peso e trés delas terem acompanhamento de endocrinologistas e nutricionistas,
sao elas: F1, F4 e F7. A quarta menina ¢ a F5%, porém estd ndo faz nenhum
acompanhamento com especialistas. A trés meninas que fazem dieta especifica sdo
disciplinadas e tém consciéncia de que ¢ preciso seguir a risca suas dietas em prol da
saude e também para evitar doengas at¢ de ordem cronica. A questdo principal a
observar, nestes casos, € que o consumo destas trés meninas ¢ diferenciado e especifico,
pois para suas familias serd sempre mais importante a busca de alimentos mais
saudaveis e naturais, em detrimento aos alimentos multi-industrializados e
poliprocessados.

A questdo financeira ¢ importante. M5 demonstrou preocupagdo com uma
alimentacdo mais sauddvel, mas os recursos financeiros que tem nao permitem o acesso
a esse tipo de alimentacdo. Por fim, por tudo que foi possivel analisar das oito familias
entrevistadas, concluo que, entre a televisao e a familia, ¢ a segunda que mais influéncia
e forma como as criangas se constituirem como consumidores. Houve intimeros
exemplos de como os pais procedem e procuram ensinar como escolher as prioridades
de consumo e muitas questdes envolvem decisdes que os filhos participam. Assim, fica
mais facil as criancas estabelecerem contato com o mundo do consumo e entenderem,
paulatinamente, como funcionam as escolhas diversas do dia a dia.

Quanto a televisdo, € possivel afirmar que as criancas se identificam com a
programacao que cada uma estabeleceu como preferida. Quando elas tém oportunidade
de compartilhar com seus amigos na escola, principalmente, a discussdo e a conversa
sobre tal ponto dos episodios assistidos, isso cria uma identidade de grupo. Pelo menos
quatro criancgas citaram essa condi¢ao: F1, F2, F4 e F6. Entretanto, nao ¢ relevante o
papel da televisdo como constitutiva da pratica de consumo das criangas. Mesmo para
os casos das criancas que afirmaram que ja tinham apresentado aos pais desejo de
consumo por causa da televisdo, isso se configurou na pesquisa como fatos isolados e

esporadicos.
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APENDICE

Questionario feito as maiaes das familias entrevistadas. Como as familias
consomem?

1 )Qual a idade da mae?

2) Qual renda da mae?

3) Qual a profissdo da mae?

4) Qual a escolaridade dos filhos de 7 a 10 anos?

5) Qual a escolaridade da mae?

Rotinas de consumo

6) O que vocé consume no seu café da manha?

7) O que vocé consome regularmente no seu almogo?

8) O que gosta de consumir em seu lanche da tarde?

9) O que vocé consome no seu jantar?

10) Vocés fazem algum tipo de selecdo dos alimentos que costumam comprar para
consumirem nas refei¢des principais e em casa? De que forma ¢ feita a selecdo/escolha
dos alimentos?

11) Quais os principais alimentos? (Pense em todas as refei¢des, por favor). (aos pais)
12) O que vocé gosta de consumir, com sua familia, em termos de alimentagdo, fora de
casa. Passeios, lazer, etc..

13) E na presenca de amigos ou o seu grupo de convivio externo a sua casa. O que vocé

gosta de alimentar-se?

Programacio de televisiao e propagandas

14) Quanto tempo dispende assistindo televisdo diariamente?

15) Que tipo de programas gosta de assistir?

16) Com relagdo as propagandas de televisdo, o que te chama atengao?

17) Hé algo nas propagandas que vocé ndo goste? Explique o por qué?

18) O que te chama ateng¢ado nas propagandas de produtos alimenticios? Explique.

19) Ha algum tipo de critério ou selecdo da programacao televisiva que seus filhos
assistem? De que forma ¢ feita esta selecdo, o acompanhamento e a orientagao sobre o

que seus filhos estdo assistindo?
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20) Para vocé ¢ correto ou nao haver alguma lei que proiba ou restrinja propagandas
destinadas a criangas? Por qué?

21) Vocé ja ouviu falar sobre o Projeto de Lei 5921/2001? Este projeto de lei visa
proibir as propagandas destinadas as criancas até 12 anos de idade e restringir
propagandas para adolescentes at¢ 18 anos. O projeto de lei ja estd tramitando no
Congresso Nacional desde sua criagcdo pelo dep. Luiz Carlos Hauly do PSDB do Parana.

Qual a sua opinido a respeito? Qual seria o seu voto?

Forma de consumir dos pais

22) Com relagdo ao seu consumo pessoal, ha algum desejo de consumo da sua parte que
almeja no momento? Qual? Qual o motivo que o levou a querer este produto?

23) Como lida com os seus desejos de consumo? Planeja, prioriza o seu consumo ou,
simplesmente compra o produto que lhe apetece?

24) J4 fez algum tipo de aquisi¢cdo do qual se arrependeu?

25) Como lidou com isso? Usa os pontos a favor e contra para ensinar o que ¢ ser
consumidor para os seus filhos?26) Se a resposta para a questdo anterior for ndo) Vocé
acha importante que seus filhos tenham consciéncia de como ¢ ser um consumidor de
fato?

27) Voce se preocupa com que seu filho se alimenta na cantina da escola? A escola
informa o que de fato se vende na cantina da escola? Qual o critério que vocé para que

seus filhos consumam alimentos na escola?

Questionario feio ao pai das familias entrevistas. Como as familias consomem?

1 )Qual a idade do pai?

2) Qual renda do pai?

3) Qual a profissao do pai?

4) Qual a escolaridade dos filhos de 7 a 10 anos?

5) Qual a escolaridade do pai?

Rotinas de consumo
6) O que gosta de consumir no seu café da manha?

7) O que vocé consome regularmente no seu almogo?
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8) O que gosta de consumir em seu lanche da tarde?

9) O que vocé consome no seu jantar?

10) Vocés fazem algum tipo de selecdo dos alimentos que costumam comprar para
consumirem nas refei¢cdes principais e em casa? De que forma ¢ feita a selecdo/escolha
dos alimentos?

11) Quais os principais alimentos? (Pense em todas as refei¢des, por favor). (aos pais)
12) O que vocé gosta de consumir, com sua familia, em termos de alimentagdo, fora de
casa. Passeios, lazer, etc..

13) E na presenca de amigos ou o seu grupo de convivio externo a sua casa. O que vocé

gosta de alimentar-se?

Programacio de televisiao e propagandas

14) Quanto tempo dispende assistindo televisdo diariamente?

15) Que tipo de programas gosta de assistir?

16) Com relagdo as propagandas de televisdo, o que te chama atencao?

17) Hé algo nas propagandas que vocé ndo goste? Explique o por qué?

18) O que te chama atenc¢do nas propagandas de produtos alimenticios? Explique.

19) Ha algum tipo de critério ou selecdo da programacao televisiva que seus filhos
assistem? De que forma ¢ feita esta selecdo, o0 acompanhamento e a orientacdo sobre o
que seus filhos estdo assistindo?

20) Para vocé ¢ correto ou nao haver alguma lei que proiba ou restrinja propagandas
destinadas a criangas? Por qué?

21) Vocé ja ouviu falar sobre o Projeto de Lei 5921/2001? Este projeto de lei visa
proibir as propagandas destinadas as criancas até 12 anos de idade e restringir
propagandas para adolescentes até 18 anos. O projeto de lei ja estd tramitando no
Congresso Nacional desde sua criacdo pelo dep. Luiz Carlos Hauly do PSDB do Parana.

Qual a sua opinido a respeito? Qual seria o seu voto?

Forma de consumir dos pais

22) Com relagdo ao seu consumo pessoal, ha algum desejo de consumo da sua parte que
almeja no momento? Qual? Qual o motivo que o levou a querer este produto?

23) Como lida com os seus desejos de consumo? Planeja, prioriza o seu consumo ou,

simplesmente compra o produto que lhe apetece?
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24) J4 fez algum tipo de aquisi¢do do qual se arrependeu?

25) Como lidou com isso? Usa os pontos a favor e contra para ensinar o que ¢ ser
consumidor para os seus filhos?26)Se a resposta para a questdo anterior for ndo) Vocé
acha importante que seus filhos tenham consciéncia de como ¢ ser um consumidor de
fato?

27) Voce se preocupa com que seu filho se alimenta na cantina da escola? A escola
informa o que de fato se vende na cantina da escola? Qual o critério que vocé para que

seus filhos consumam alimentos na escola?

Questionario feito as Criancas - Como as familias consomem?

1) Qual o seu esporte favorito?

2) Os tipos de brincadeiras favoritas?

3) Pensando em todos os alimentos que consomem diariamente, qual (is) alimento(s)
realmente sentiria falta se ndo houvesse mais. Por qué?

4)De que forma vocé teve o primeiro contato com este tipo de alimento? Lembra-se

como o conheceu?

Rotinas de consumo

5) O que gosta de consumir no seu café da manha?

6) O que consome regularmente no seu almogo?

7) O que gosta de consumir em seu lanche da tarde?

8) O que vocé consome no seu jantar?

9) O que vocé gosta de consumir, em termos de alimentagdo, com seus pais € irmaos,
fora de casa. Passeios, lazer, etc..

10) E na presencga de amigos ou o seu grupo de convivio externo a sua casa. O que vocé
gosta de alimentar-se?

11) Se seus pais lhe derem R$ 100,00 para sair com os amigos num final de semana,
com o qué vocé gastaria esse dinheiro?

12) Quanto tempo dispende assistindo televisdo diariamente?

13) Que tipo de programas gosta de assistir?

14) Com relagdo as propagandas de televisdo, o que te chama atengdo?

15) Hé algo nas propagandas que vocé ndo goste? Explique o por qué?
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16) O que te chama ateng¢ao nas propagandas de produtos alimenticios? Explique.

17) Algumas propagandas de televisao sobre alimentos ja o fez pedir aos seus pais que
comprasse o produto anunciado? Se sim, diga qual (is), por favor.

18) Ha cantina na sua escola? Seus pais lhe da algum dinheiro para comprar lanche na
escola? O que gosta de comprar na cantina da escola?

19) Seus pais se preocupam com sua alimentacdo, dao dicas e acompanham o que vocé

estd consumindo de alimentos fora de casa? Que consome regularmente, no seu

almogo?



