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Resumo:

A partir do estudo proposto em meu projeto de Doutorado, com base em um primeiro
recorte do objeto, coloca-se a proposta de estruturacdo deste artigo, na tentativa de se
estabelecer algumas reflexdes a partir de uma primeira experiéncia de investigacdo com
criancas em campo. Nesse primeiro momento, 0 recorte proposto teve o objetivo de
observar como se ddo as percepcdes infantis sobre saudabilidade dos alimentos e como
sdo dadas as articulacGes que as criangas estabelecem entre as logicas da diversao e as
I6gicas da nutri¢do nos cotidianos da cultura de consumo alimentar.
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Uma Primeira Investigacdo Com Criancas em Campo

No momento em que questdes como o0 consumo alimentar das criancas, a
publicidade de alimentos infantis e a regulacdo das comunicacdes para o publico infantil
se colocam em pauta na sociedade, faz-se essencial a presenca de estudos e pesquisas
académicas no contexto plural de discussdo sobre comunicagdo, consumo e infancia.

Nessa perspectiva, meu projeto de estudo para o doutorado no Programa de P6s-
Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Escola de Comunicacdes e Artes da
Universidade de Sdo Paulo propde o estudo da recepc¢do infantil dos dispositivos
midiaticos promocionais das marcas de alimentos, no dmbito das praticas e rituais de
consumo alimentar das criangas em contextos familiares na cidade de Sao Paulo,
compreendendo os seus modos de presenca enquanto légicas midiatizadoras na
formacdo da cultura alimentar desses sujeitos e considerando os vinculos de sentidos
entre marcas/produtos e criangas em tais contextos, na interface com diversas mediagoes
culturais.

E é a partir do estudo proposto, com base em um primeiro recorte do objeto, que
se coloca a proposta de estruturacdo deste artigo, na tentativa de se estabelecer alguns

olhares e reflexfes a partir de uma primeira experiéncia de investigacdo com criancgas
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em campo. Nesse primeiro momento, 0 recorte proposto teve o objetivo de observar
como se ddo as percepcOes infantis sobre a nocdo de saudabilidade dos alimentos e
como sdo dadas as articulagcdes que as criangas estabelecem entre as logicas da diversédo
e as légicas da nutrigdo nos cotidianos da cultura de consumo alimentar, em contextos

de midiatizacdo do consumo e mediagOes culturais.

A Experiéncia de Compras no Supermercado Com as Criancas

A investigacdo com criancas em campo foi desenvolvida a partir da proposta de
uma experiéncia de compras de alimentos em supermercado, onde as crian¢as puderam
escolher livremente alguns produtos, de acordo com seus gostos e preferéncias,
demonstrando seus conhecimentos sobre marcas e produtos alimenticios, justificando
suas escolhas, e falando sobre saudabilidade. A experiéncia foi realizada com as
criancas em conjunto: duas criangas, uma menina de oito anos e um menino de seis
anos, irmaos, e residentes na cidade de Séo Paulo.

Ao chegarem ao supermercado, cada crianca foi convidada a pegar o seu
carrinho de compras e seguir pelos corredores do estabelecimento (supermercado ja
conhecido por elas e situado em local préximo a sua residéncia). Foi solicitado a elas
que escolhessem, cada uma, cinco produtos alimenticios, de qualquer natureza,
alimentos ou bebidas, industrializados ou in natura, de acordo com seus gostos e
preferéncias. Na sequéncia, elas falaram sobre os produtos, explicaram os motivos de
suas escolhas, e, em seguida, falando sobre saudabilidade dos alimentos, elas foram
solicitadas a estabelecer algumas relacdes e classificagdes entre os produtos do carrinho,
de acordo com parametros de saudabilidade (alimentos mais saudaveis e menos
saudaveis), e justificando suas elaboragcdes. Em seguida, foram convidadas a escolher
mais trés produtos alimenticios no supermercado, alimentos que elas considerassem
saudaveis, e, do mesmo modo, justificando suas escolhas. Ao final, elas foram
convidadas a escolher, entre todos os produtos que haviam colocado no carrinho, trés
deles para comprar e levar pra casa, explicando o motivo de cada escolha. Depois disso,
solicitei a elas que escolhessem mais um produto do carrinho, algo que elas
considerassem saudavel, para também comprar e levar pra casa junto com o0s demais
produtos escolhidos, e, do mesmo modo, explicando o motivo da escolha.

No decorrer da experiéncia de compras, as criangcas demonstraram muito

interesse e autonomia no desempenho das atividades a que foram convidadas a
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desenvolver, com dominio do espaco e facilidade na localizagdo dos produtos. Suas
escolhas foram feitas com convicgdo, seguranca e rapidez, eventualmente trocando
algum produto por outro depois de colocados no carrinho. Ao falar sobre os produtos
escolhidos e justificar suas escolhas, elas se mostraram muito a vontade, com extrema
facilidade na expressao dos seus gostos, preferéncias, conhecimentos e elaboragoes.

De certo modo, me surpreendeu observar a quantidade de informacoes,
conhecimentos e elaboracGes que as criancas foram capazes de expressar ao falar sobre
os alimentos, marcas, produtos, personagens, consumo alimentar e saudabilidade. Ver o
quanto as criangas sabem e o quanto elas tem a dizer. O que s6 vem confirmar a ideia de
que as criangas ndo soO sdo participantes ativas na cultura e sociedade, como também séo
coprodutoras dessa cultura e sociedade na contemporaneidade, colocando em cheque 0s
conceitos estaticos de crianca e infancia que, muitas vezes, insistimos em fazer
permanecer.

Nessa perspectiva, como sinaliza David Buckingham, ao falar sobre criangas ou
sobre infancia, especialmente nos dinamicos e diversos contextos do mundo
contemporaneo, é importante observar que se trata em esséncia de um conceito ou ideia
em constante movimento, que se dad num continuo processo de construgdo social,
cultural e histérica, pois que, para muito além de uma definicdo ou conceito fechado em
si mesmo, a nocdo de infancia ndo pode ocorrer em uma dimensdo do que é absoluto ou
universal, mas antes, em uma dimensdo do que é relativo e diversificado, assumindo
formas diferentes em contextos diferentes. (BUCKINGHAM, 2007:08)

E nesse sentido, em qualquer estudo, discussdo ou avaliacdo que se proponha a
respeito da tematica, como observa o autor, é fundamental levar-se em conta a premissa
de que a crianca ndo é em si a representacdo de uma categoria natural, universal ou
puramente biologica, num formato e num sentido fixo, e sobre a qual se possa
facilmente fazer observacgdes, avaliacdes, generalizacbes, ou mesmo reivindicacoes.
Pelo contrario e muito além disso, o sentido de infancia é em si movimento, variavel na
historia, cultura e sociedade. “As criangas sdo vistas — e véem a si mesmas — de formas
muito diversas em diferentes periodos historicos, em diferentes culturas e em diferentes
grupos sociais.” (BUCKINGHAM, 2007:19)

E vale destacar que essa perspectiva da nogdo de infancia tomada como processo
de construcdo na historia, cultura e sociedade, em constante negociacdo e

ressignificacdo, torna-se essencialmente importante no desenvolvimento de estudos
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como 0 que aqui se propde, uma vez que permite a relativizacdo de conceitos,
avaliacdes e afirmacOes a respeito das muitas e diversas relacdes possiveis e existentes
entre as criancas, as midias, a publicidade e o consumo nos diferentes contextos do
mundo contemporaneo.

Na sequéncia, apresenta-se o relato da experiéncia de compras no supermercado
com as criancas, e a apresentacdo e analise dos principais dados observados em campo.
Brincando de Fazer Compras: A Escolha dos Produtos Para Levar no Carrinho:

Quando convidadas a pegar um carrinho de compras e seguir pelos corredores
do supermercado para escolher livremente cinco produtos alimenticios de acordo com
seus gostos e preferéncias, as criancas logo se lancaram a experiéncia que, para elas,
parecia um jogo ou brincadeira de fazer compras. Escolheram os produtos com
facilidade e rapidez, logo retornando ao local combinado com os produtos escolhidos no
carrinho. Em seguida, o desafio era mostrar cada produto escolhido e justificar as suas
escolhas. Desafio aceito com prazer pelas criangas, que, como ja destacado, tiveram
muita facilidade para expressar 0s seus gostos, preferéncias, conhecimentos e
elaboracbes sobre o0s produtos, marcas, personagens, consumo alimentar e
saudabilidade.

Na lista dos produtos escolhidos pelo menino, observou-se a presenca de suco
artificial em caixinha, dois tipos de frutas, cereal matinal e chicletes. Esta foi a ordem
em que ele escolheu os produtos e colocou no carrinho. Destaque para a presenca das
frutas, que foram escolhidas logo no inicio, na segunda e terceira posi¢cdo na sequéncia.
Segundo a mée, o menino realmente gosta muito de frutas. Interessante a reacdo do
menino, ao querer também fazer uma troca de produto (no caso do suco) logo que
percebeu que a irmd iria fazer uma troca. Isso pode ser um exemplo da importancia das
mediagOes das proprias criangas entre si nos seus grupos sociais. Outro detalhe
interessante € o fato de o menino ter feito uma pausa no momento da escolha dos
produtos no supermercado para perguntar a mae se poderia escolher qualquer produto,
mesmo sendo doce. Isso pode demonstrar tanto a presenca marcante da mediagdo da
mée (ou da familia) nos processos e rituais de escolha e consumo de alimentos; como
também, a presenca de alguma nocdo ou conhecimento que as criangas ja tem, desde
pequenas, sobre alimentos saudaveis e ndo saudaveis.

Quanto aos produtos escolhidos pela menina, observou-se a presenga de

sobremesa de creme de chocolate, chocolate em po, panetone de chocolate, batata frita e
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leite, apresentados na mesma ordem em que ela fez as escolhas dos produtos para
colocar no carrinho. Destaque para a quantidade de produtos com sabor de chocolate,
pois que, segundo relato da menina, ela gosta muito de chocolate. Destaque também
para a presenca do leite entre os produtos escolhidos, o Unico que ndo representava ali a
categoria de guloseimas. Interessante foi a reacdo da menina, ao imediatamente fazer a
troca de um dos produtos escolhidos pelo chicletes, logo que viu que o irmao também
havia escolhido este produto. Novamente aqui, pode-se observar um exemplo da
importancia das mediacdes das criangas entre si em seus grupos familiares e sociais.

Ao apresentar os produtos escolhidos, agora na ordem de preferéncia, e justificar
suas escolhas, 0 menino destacou a banana e a manga logo no inicio, em primeiro e
segundo lugar, dando énfase ao sabor e a textura dessas frutas. Em seguida, destacou o
Sucrilhos Kellogs Star Wars, por sua textura crocante e com sabor de chocolate. N&o fez
mencao aos personagens. Depois, o Chicletes Fini Melancia, descrevendo o sabor do
produto como uma mistura de contrastes. E finalmente, o suco Vigor Vig Minions,
falando sobre o sabor do produto e fazendo referéncia carinhosa aos personagens. Muito
interessante a riqueza de detalhes com que o menino descreve 0s sabores e texturas dos
alimentos escolhidos, as vezes até mesmo expressando as combinagdes e contrastes de
sabores. Isso pode ser um exemplo do quanto as criangas, ja desde pequenas, sabem
sobre 0 mundo e sobre as coisas, e também do quéo criativas elas podem ser ao
expressar 0s seus saberes infantis.

A menina iniciou sua apresentacdo - da mesma forma, apresentando os produtos
escolhidos agora na ordem de preferéncia e justificando suas escolhas — destacando o
Danette, e dando énfase especial ao seu sabor de chocolate. Em seguida, destacou o
Chicletes Fini Melancia, expressando exatamente a mesma resposta dada pelo irmao
(que falava da mistura e contraste dos sabores). Depois, a Batata Lay’s, mencionando o
sabor do produto e o fato de ser feito de batata. E depois, o leite Shefa, destacando o seu
sabor, a sua cor, e o fato de sua origem animal. Finalmente, destacou o Nescau, dando
énfase novamente ao sabor de chocolate. Assim como o menino, a menina também
expressou com detalhes as descricdes e sensacOes referentes ao sabor dos alimentos.
Mas o mais interessante, no caso das expressdes da menina sobre os produtos, foi a
presenca da nogdo de saudabilidade, que, mesmo sem ter sido colocada em destaque
nem por mim nem pelas criangas até aquele momento, j& aparece no discurso dela ao

falar sobre a Batata Lay’s (por ser um produto feito de batata) e o leite Shefa (por sua
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origem animal) - o que também pode se colocar aqui como um exemplo da riqueza e
verdade de alguns saberes infantis. Outro ponto interessante foi o fato de a menina
atribuir a escolha do Chicletes Fini Melancia a mesma resposta dada pelo irméo, o que
pode novamente se colocar como um exemplo da presenga e importancia das mediagoes
dadas entre as criancgas, na interagdo com seus pares, em seus grupos sociais.
Saudabilidade: Alimentos Mais Saudaveis e Menos Saudaveis:

Na sequéncia, foi solicitado as criancas que classificassem o0s produtos
escolhidos no carrinho segundo o critério de saudabilidade, iniciando a apresentacédo do
mais saudavel para o menos saudavel (na avaliacdo das criancas) e destacando a
presenca do primeiro (como o mais saudavel) e do ultimo (como o menos saudavel). Em
seguida, as criancas foram convidadas a escolher mais trés produtos no supermercado
para colocar no carrinho, dessa vez, escolhendo apenas produtos considerados saudaveis
por elas. Nas duas situagdes, elas deveriam apresentar os produtos e justificar suas
classificacbes e escolhas. Desafio aceito com entusiasmo pelas criancas, que,
novamente aqui, apresentaram extrema facilidade na expressdo de seus saberes e
conhecimentos sobre os produtos e de suas percepcGes sobre saudabilidade dos
alimentos. E algumas vezes, tecendo elaboragbes muito interessantes sobre o tema,
ainda que eventualmente limitadas de informagoes.

No momento da classificacdo dos produtos do carrinho segundo o critério de
saudabilidade, o menino destacou a banana (por ser uma fruta), a manga (por ser
também uma fruta) e o suco Vigor Vig Minions (por ser suco de fruta) como alimentos
mais saudaveis; e destacou o Chicletes Fini Melancia (por ser de fruta, mas ser chiclete
doce) e o Sucrilhos Kellogs Star Wars (por ter nutrientes, mas ser feito de chocolate)
como alimentos menos saudaveis. Ele apresentou a banana como o alimento mais
saudavel do carrinho e o Sucrilhos Kellogs como o alimento menos saudavel.

Muito interessante a forma como o menino estabeleceu a classificacdo dos
produtos e, principalmente, a riqueza das suas elaboragGes sobre a nocdo de
saudabilidade dos alimentos. Primeiramente, ele parece ter clara nogdo de que as frutas
sdo mais saudaveis, uma vez que classificou as mesmas logo de inicio. Essa nocdo, no
entanto, fez com que ele classificasse o suco artificial de caixinha também como
saudavel, uma vez que, por ser feito de fruta, o suco teria também a vitamina da fruta
em sua composicdo. Trata-se ai de uma elaboragdo sofisticada, porém equivocada, sobre

a nocao de saudabilidade no caso de produtos industrializados com sabor artificial de
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frutas - o que, talvez, sé possa ser esclarecido com a mediacdo dos pais ou da escola,
uma vez que a publicidade, como a conhecemos, assim como as embalagens, ndo tratam
das questdes reais de saudabilidade em suas mensagens comerciais sobre os alimentos.
No caso do Chicletes Fini Melancia, ele foi ainda mais sofisticado em sua elaboracéo
quanto a nocdo de saudabiloidade, classificando o produto como “mais ou menos
saudavel” (saudavel, por ser feito de fruta; e ndo saudavel, por ser chicletes e ser doce).
E ele ainda associou a ideia do sabor de fruta com a possibilidade da presenca
concentrada da fruta dentro do chiclete (varias fatias de melancia num sé chiclete).
Novamente aqui, percebe-se a mesma nogdo equivocada, apesar de sofisticada, com
relagdo a saudabilidade no caso dos produtos industrializados com sabor de frutas -
nocdo que, também nesse caso, estaria na dependéncia de ser melhor elaborada a partir
das mediacdes da familia e da escola no contexto das questdes do consumo alimentar
infantil. A mesma sofisticacdo o menino demonstrou em sua elaboragdo sobre o nivel
de saudabilidade do Sucrilhos Kellogs, classificando também este produto como “mais
ou menos saudavel” (saudavel, por possuir nutrientes de cereais; ¢ nao saudavel, por ser
feito de chocolate). Nesse caso, sua no¢do de saudabilidade do produto foi
extremamente lUcida e bem elaborada, demonstrando ter plena clareza da composicao
do produto e seus aspectos positivos e negativos para a salde.

A menina, no momento da classificacdo dos produtos do carrinho segundo o
critério de saudabilidade, destacou o leite Shefa (por sua origem animal), a Batata Lay’s
(por ser feito de batata, que é vegetal) e o Chicletes Fini Melancia (por ser feito de fruta)
como alimentos mais saudaveis; e destacou o Danette e 0 Nescau (por serem feitos de
chocolate, que é doce) como alimentos menos saudaveis. Ela apresentou o leite como o
alimento mais saudavel do carrinho e 0 Nescau como o alimento menos saudavel.

Assim como no caso do menino, a menina também estabeleceu suas
classificacbes dos produtos de forma interessante, e suas elaboracdes sobre a nogéo de
saudabilidade dos alimentos também se deram com riqueza de conhecimentos e
detalhes. Logo de inicio, ela parece ter nocdo clara de que o leite é um alimento
saudavel, especialmente por conta de sua origem animal, tanto que o classificou como
primeiro da lista no critério de saudabilidade. Tal nocéo de saudabilidade, no entanto,
apesar de bem elaborada e correta, pode ter ainda muitos ganhos a partir das mediagoes
da familia e da escola, ao se tratar, por exemplo, sobre as caracteristicas e limitacdes dos

produtos alimenticios industrializados. No caso da Batata Lay’s, a menina acaba
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transferindo as qualidades da batata enquanto vegetal para o produto batata frita, o que
torna a sua avaliacdo de saudabilidade com relacéo a este produto um tanto equivocada,
apesar de sua elaboracdo sofisticada - outro exemplo da necessidade de melhor
elaboracdo da nocédo de saudabilidade no caso de produtos alimenticios industrializados,
que poderia se dar a partir das mediacdes da familia e da escola. O mesmo acontece no
caso do Chicletes Fini Melancia, no momento em que a menina (apropriando-se das
palavras e do argumento apresentado pelo irmdo) transfere para o produto as mesmas
qualidades da fruta, percebendo a possibilidade da presenca concentrada da melancia na
composicdo do chiclete. Também aqui, nota-se a necessidade de melhor elaboracéo da
no¢do de saudabilidade, especialmente em se tratando de produtos alimenticios
industrializados com sabor artificial de frutas — e que, também neste caso, poderia se dar
a partir das mediacdes da familia e da escolha nos contextos do consumo alimentar
infantil. Ao finalizar sua apresentacdo, no momento em que justificava sua classificacao
para os produtos Danette e Nescau como produtos menos saudaveis, a menina
demonstrou uma perfeita no¢cdo de uma ndo saudabilidade para tais produtos,
especialmente por se tratar de alimentos muito doces e feitios de chocolate. 1sso s6 vem
confirmar o quanto as criancas ja sabem sobre os alimentos que consomem, desde
pequenas; uma vez que a menina, mesmo admitindo no momento anterior da pesquisa
que gosta muito de chocolate (motivo pelo qual escolheu os produtos para levar no
carrinho), ela ja tem uma nocao clara de que chocolate ndo é saudavel.

Observacdo interessante, neste ponto da pesquisa, € dada a partir de um
comentario feito pelo menino sobre o leite, no momento em que a menina justificava
sua escolha: ele diz que o leite € bom para os 0ssos. Novamente aqui, se destaca a
importancia e qualidade dos saberes infantis sobre os alimentos. Saberes que, as vezes,
se destacam ainda para alem das no¢Oes de saudabilidade, no sentido das propriedades
especificas dos alimentos para a prevencdo ou restauracdo da satde humana.

Na lista adicional dos produtos saudaveis escolhidos pelo menino, ele apresentou
a cenoura, destacada em primeiro lugar (por conta de fazer bem para os olhos e a visdo),
e 0 morango e a melancia (por serem frutas, gostosas e saudaveis). Nesse momento, 0
menino novamente demonstrou uma elaboracdo bastante sofisticada sobre a nogdo de
saudabilidade dos alimentos: ndo somente pela nocdo clara de que as frutas sé&o
saudaveis, mas principalmente, por atribuir a cenoura uma qualidade tdo especifica,

normalmente atribuida a este alimento por conta das suas vitaminas. Isso vem
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confirmar, mais uma vez, a qualidade especial dos saberes infantis sobre os alimentos
que consomem; saberes que as criangas parecem capazes de expressar com clareza e
criatividade ja desde pequenas.

Na lista dos produtos adicionais escolhidos pela menina como saudaveis, ela
apresentou primeiramente a laranja (por ser uma fruta e ser gostosa) e a agua (por ser
boa e saudavel). Em seguida, a menina apresentou o logurte Vigor Greco com calda de
frutas vermelhas (porque, segundo a menina, a mde lhe explicou que iogurte tem uma
bactéria boa dentro dele; e também porque a calda é de frutas). Aqui a menina, do
mesmo modo que 0 menino, também demonstrou uma elaboragdo sofisticada sobre a
noc¢do de saudabilidade dos alimentos. No caso da laranja e da agua, ela parece ter clara
nocdo da saudabilidade desses alimentos. J& no caso do logurte Vigor Grego, ela
demonstrou, ao mesmo tempo, uma elaboracdo extremamente sofisticada sobre as
propriedades do iogurte enquanto alimento probiético (no¢do dada a partir da mediagéo
da mae); e outra elaboragdo, um tanto equivocada, sobre a eventual presenca da
saudabilidade das frutas naturais na calda de frutas industrializada do iogurte. Nos dois
casos, nota-se a importancia das mediacGes da familia e da escola nos contextos do
consumo alimentar das criangas, ou enquanto presenca ja dada, ou enquanto
necessidade a ser subsidiada.

Outra observacdo interessante, neste ponto da pesquisa, da-se com relacdo a
mais um comentario feitio pelo menino, agora sobre a laranja, no momento em que a
menina justificava sua escolha: o menino fala que a laranja tem vitamina C. Isso
destaca, mais uma vez, a importancia e qualidade dos saberes infantis sobre os
alimentos. O que vale também ser observado no caso da menina, ao falar sobre as
propriedades probidticas do iogurte. Saberes infantis de extrema sofisticacdo em sua
elaboracdo e expressdo, que as vezes ultrapassam o campo da saudabilidade dos
alimentos, adentrando o campo da nutri¢éo e saude.

Compra e Consumo: A Escolha dos Produtos Para Levar Para Casa:

Finalmente, as criancas foram convidadas a escolher, dentre todos os produtos
do carrinho, trés deles para comprar e levar para casa. Poderiam escolher livremente
qualquer produto do seu carrinho, de acordo com seus gostos e preferéncias, e
justificando suas escolhas. Logo em seguida, elas foram convidadas a escolher mais um
produto do carrinho, para também comprar e levar para casa. Também aqui, poderiam

escolher qualquer produto, conforme seus gostos e preferéncias, desde que fosse um
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produto que elas considerassem saudavel. E, do mesmo modo, teriam que justificar sua
escolha. As criancas, novamente com entusiasmo, aceitaram o desafio, fizeram a
escolha dos produtos, e expressaram com muita clareza e facilidade os motivos de suas
escolhas - tecendo mais uma vez elaboracdes sofisticadas sobre os produtos, 0 consumo
alimentar e a saudabilidade dos alimentos.

Para comprar e levar para casa, no momento das escolhas livres, 0 menino
escolheu a melancia, 0 morango e o Chicletes Fini Melancia (porque gosta muito dessas
frutas e do chicletes). E no momento da escolha do produto saudavel, ele escolheu a
banana (tecendo a elaboracdo de que banana € um alimento vital). Nota-se que 0 menino
se manteve fiel as suas preferéncias no momento de escolher o que comprar e levar para
casa, uma vez que quase todos os produtos escolhidos sdo frutas (e, como relatou a mae
no inicio da pesquisa, ele gosta muito de frutas). Outro ponto interessante a se notar é a
sofisticada elaboracdo que o menino expressou ao falar sobre a banana, como alimento
saudavel, associando-a a um alimento vital. Mais um exemplo da sofisticacdo e
profundidade dos saberes infantis, e da criatividade de suas expressoes.

No momento das escolhas livres, a menina escolheu, para comprar e levar para
casa, 0 Chicletes Fini Melancia, a Batata Lay’s e o Danette (porque gosta muito desses
produtos e porque o Danette € de chocolate). E no momento da escolha do produto
saudavel, ela escolheu o Leite Shefa (mantendo a sua elaboragdo inicial sobre a
saudabilidade do produto, baseada na origem animal do leite). Interessante o fato de
que, assim como 0 menino, a menina também se manteve fiel as suas preferéncias no
momento de escolher o que comprar e levar para casa, especialmente no caso do
Chicletes Fini Melancia e do Danette (uma vez que ela declarou desde o inicio que
gosta muito de doces e de chocolate). Outro fato interessante foi 0 momento em que a
menina, durante a escolha dos produtos, pensa em pegar a dgua, mas logo desiste
comentando que &gua j& tem em casa. Isso pode ser uma demonstracdo de que as
criangas tem logicas proprias para estabelecer escolhas e decisdes, e que nem sempre as
suas escolhas se d&do somente por impulso, predilecéo ou diversao.

Ao final, cada crianga colocou no carrinho os produtos escolhidos e nos
encaminhamos para o caixa para efetuar as compras. Ao sairmos do supermercado, as
criangas estavam entusiasmadas, levando as sacolas com seus alimentos preferidos.
Agradeci a participa¢do das criangas na pesquisa e comentei o quanto elas haviam me

ajudado ao compartilhar comigo os seus saberes infantis.
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Uma Leitura Teorica da Experiéncia em Campo

Partindo da analise apresentada, e da riqueza dos dados observados a partir dessa
primeira experiéncia de investigacdo com as criangas, é interessante fazer aqui a
exploragdo de alguns conceitos tedricos importantes para contextualizacdo e
fundamentacéo do estudo desenvolvido em campo.

Primeiramente, é importante destacar o conceito de midiatizacdo - como tomado
neste estudo - que, segundo Stig Hjarvard, representa um fenémeno contemporaneo
caracterizado pela presenca e importancia crescente e intensificada das midias na
cultura e sociedade; processo crescente e cambiante, onde cultura e sociedade tornam-se
cada vez mais dependentes da midia e de sua l6gica. (HJARVARD, 2014:36)

Em uma estreita relacdo com a tematica deste estudo, o autor destaca, como
exemplo de processo de midiatizacdo indireta no mundo contemporaneo, todo o
contexto mididtico que envolve a industria dos restaurantes fastfood: “Claro que ainda
podemos apenas comer nossa refeicdo sem nos expormos ao entretenimento midiatico
oferecido, mas o contexto cultural que envolve o hamburguer, grande parte da atracédo
de visitar o restaurante, etc. tém a ver com a presenca dos meios de comunicagao, tanto
em termos simbolicos quanto em termos econdmicos.” (HJARVARD, 2014:41)

Nessa perspectiva, o autor também faz mencéo ao fendbmeno da midiatizagdo do
brincar. E ao abordar esse tema, fazendo referéncia ao pensamento de Michael Wolff,
Stig Hjarvard destaca a presenca cada vez mais forte e marcante da industria do
entretenimento dos meios de comunicagdo nos diversos setores de produtos e servigos,
num crescente entrelacamento entre tais negécios e as légicas econémicas e simbolicas
do universo midiatico. (HJARVARD, 2014:215)

E exatamente isso que podemos observar, no caso da pesquisa desenvolvida com
as criancas, no contexto dos produtos alimenticios industrializados disponiveis no
supermercado: embalagens coloridas e divertidas; imagens coloridas das frutas para
indicar o sabor artificial dos produtos; balinhas e chicletes com cores e formatos de
frutas (Chicletes Fini Melancia); alimentos e bebidas com imagens de personagens
(Suco Vigor Vig Minions e Sucrilhos Kellogs Star Wars). E ainda para além dos
produtos, foi possivel observar que as criangas tomaram o todo dessa experiéncia de
compras de alimentos no supermercado como um jogo, uma brincadeira, uma diversao —

de certo modo, entrando em sintonia com o0 universo da alimentacdo-diverséo
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representado no contexto contemporaneo das promocoes e da publicidade das marcas de
alimentos infantis.

O universo simbolico do entretenimento midiatico estd tdo presente nos
cotidianos da cultura contemporénea de consumo alimentar das criangas, que a diverséo
ja se tornou algo como que a aura a envolver toda experiéncia de alimentagdo infantil.
Movimento que, alinhado a outras tendéncias do universo do consumo, bem como, as
mudancas e transformacdes da sociedade na contemporaneidade, cria o fenémeno da
combinacéo alimentacao-diverséo, conhecido como a tendéncia do eatertainment.

O conceito de eatertainment € tomado neste estudo enquanto especial
manifestacdo da combinacdo alimentacdo-diversdo, dada no universo das experiéncias
do consumo emocional — como trata Lipovetsky ao falar sobre a sociedade do
Hiperconsumo na hipermodernidade. Manifestacdo que se consolida como tendéncia de
consumo na cultura alimentar e como estratégia de marketing no mercado de alimentos.

Nesse universo em que a alimentacéo é tomada como entretenimento e se coloca
como experiéncia ludica de consumo tanto para as crian¢as quanto para os adultos, €
importante notar que a dimensdo emocional proposta na combinacdo alimentacdo-
diversdo, mesmo no caso dos adultos, estaria relacionada com a vivéncia de emocdes
ludicas infantis. Nessa perspectiva - como aborda Lipovetsky (2007:72-73) ao
caracterizar, dentre as diversas experiéncias possiveis na dimensdo do consumo
emocional, a possibilidade de expressdao do homo ludens eterno dos individuos - seria
possivel caracterizar o eatertainment como uma expressdo da dimensdo emocional
ludico-infantil do consumo, como possibilidade de expressdao do homo ludens eterno de
criancas e adultos no contexto do consumo alimentar.

No contexto contemporaneo da cultura alimentar infantil, a combinacéo
alimentacdo-diversdo estd presente, tanto na dimensdo dos produtos, embalagens,
mascotes e personagens; ou no universo divertido das promocdes e da publicidade de
alimentos para criangas; quanto na dimensdo da compra e consumo dos alimentos; ou
mesmo na experiéncia em si da alimentagdo. Todo esse universo parece estar envolvido
pelas logicas da diversdo, muitas vezes em detrimento das logicas da nutricdo. E o
contraste entre as logicas da diversao e as légicas da nutricdo é o que se coloca na base
do debate contemporéneo sobre crianga, consumo e cultura alimentar: as preocupacgdes
da sociedade com a salde e alimentacdo das criancas versus as estratégias da industria e

da publicidade de alimentos infantis.
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E certo que o universo simbdlico das midias, tdo presente na cultura
contemporanea de consumo alimentar das criancas, tem suas bases nas légicas da
diversdo. No entanto, também é certo que as criancas tem, em seus saberes infantis,
algumas nocOes e elaboragbes sofisticadas sobre saudabilidade dos alimentos,
articuladas a partir das logicas da nutrig&o.

Isso ficou claro, como ja sinalizado no relato da experiéncia de investigacdo em
campo, nos diversos momentos em que, durante a experiéncia de compras realizada com
as criangas no supermercado, elas falavam sobre os produtos escolhidos e justificavam
suas escolhas, expressando com muita clareza e facilidade toda elaboracdo e
sofisticagc@o dos seus saberes infantis sobre os alimentos e sobre 0 consumo alimentar.

Neste ponto, € importante destacar outro conceito essencial para o tema e
proposta deste estudo: o conceito de mediacdes culturais. As diversas possibilidades de
mediagdes que se colocam para 0s sujeitos nos cotidianos da cultura e sociedade,
mediando suas relagOes nas diferentes esferas da acdo social. Mediagdes que se dao
também, e especialmente, nos contextos infantis, uma vez que muito do que as criangas
aprendem, produzem e reproduzem é dado a partir de suas relagdes com a familia, a
escola, as outras criancas, as midias, a publicidade, o consumo, entre tantas outras
possibilidades de mediacdes culturais.

Seria valido aqui um paralelo com a abordagem apresentada por Canclini sobre
consumo e cidadania, onde o autor observa que hoje ja é possivel ver o consumo como
um processo bem mais amplo e complexo do que simplesmente uma “relacdo entre
meios manipuladores e doceis audiéncias.” (CANCLINI, 2010:59) Tanto nas relagdes
de consumo quanto nas relagdes entre os individuos e as midias, hd que se considerar
processos de mediacdo. Conforme observa o autor, muitos dos estudos sobre
comunicacdo de massa tem mostrado atualmente que “... a hegemonia cultural ndo se
realiza mediante agdes verticais, nas quais os dominadores capturariam os receptores”,
uma vez que entre uns e outros, se reconhece claramente a presenca de mediadores.
Canclini destaca que em tais estudos e anélises passa-se, a partir dai, a ndo mais se ...
conceber os vinculos entre aqueles que emitem as mensagens e aqueles que as recebem
como relagdes, unicamente, de dominagdo”. (CANCLINI, 2010:59-60)

Nessa perspectiva, a presenca das mediacOes culturais ficou clara em diversos
momentos da pesquisa realizada com as criangas: quando elas mencionavam

conhecimentos aprendidos com a mae sobre os alimentos; ou quando alteravam suas
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escolhas ou suas avaliagdes sobre os produtos a partir das ac6es e opiniées do irméo ou
da irm& ou ainda quando era possivel identificar no discurso delas alguns
conhecimentos aprendidos na escola sobre consumo alimentar e saudabilidade. E nesse
sentido, ao que se pode observar, muitas das nogdes e sofisticadas elaboragcdes que as
criangas teceram sobre saudabilidade parecem realmente ter sido construidas a partir das
mediagdes culturais dadas em seus contextos infantis.

E finalmente, é importante abordar a questdo da presenca e posicionamento das
criangas no contexto contemporaneo da cultura de consumo, como trata Buckingham. E
nessa perspectiva, retomando-se a questdo do debate social estabelecido sobre criancas
midias publicidade e consumo, é possivel observar que as preocupacdes da sociedade
tém se concentrado na necessidade de maior protecdo as criancas e de especial
regulamentacdo das midias. Entretanto, mesmo considerando legitimas as preocupacoes
da sociedade, o autor atenta para a necessidade de que tais questdes sejam abordadas
com maior profundidade, tanto na dimensdo das politicas midiaticas contemporaneas
quanto na dimensdo dos contextos da educacdo, pois que nos debates sociais
estabelecidos a preocupacdo com a relacdo crianca-midia-consumo parece dada ainda
em um nivel de significacdo extremamente simbdlico. (BUCKINGHAM,2007:209-210)

Partindo da perspectiva de que a cultura de consumo no mundo contemporaneo
se apresenta como a arena na qual as necessidades sociais e culturais dos individuos sdo
definidas, articuladas e vivenciadas, Buckingham propde que a infancia contemporanea
esta essencialmente vinculada e inegavelmente entrelacada a cultura de consumo. Nessa
perspectiva, como observa o autor, é a partir da relagdo que as criancas estabelecem
com as mercadorias materiais e com 0s textos midiaticos promocionais entrelacados aos
seus cotidianos que se expressam e definem as suas necessidades sociais e culturais.
(BUCKINGHAM, 2007:237;239)

Nesse sentido, é possivel observar que a forma natural e espontanea com que as
criangas realizaram a experiéncia de compras no supermercado, movendo-se com
facilidade e dinamismo pelos corredores, escolhendo com seguranga e rapidez os
alimentos preferidos, falando sobre os produtos e marcas com riqueza de informacdes e
conhecimentos, justificando suas escolhas, e tecendo elaboragfes sofisticadas sobre
consumo alimentar e saudabilidade, vem bem ilustrar essa presenca cada vez mais
entrelacada das criangas nos cotidianos da cultura de consumo, assim como, da cultura

de consumo nos cotidianos infantis.
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Entretanto, o autor argumenta que ao se tomar como consenso e ponto de partida
0 status reconhecido das criancas enquanto consumidores, isso traz a luz a necessidade
de se formular e fundamentar as atuais politicas sociais e institucionais de modos
bastante diferentes. As constantes iniciativas de se criar espacgos especiais, diferenciados
e seguros para as criangas, tentando manté-las fora do alcance das influéncias
persuasivas das midias e do mercado — como no caso dos movimentos contemporaneos
que visam a proibicdo da publicidade para as criancas em diferentes partes do mundo —
representam em si, como bem ressalta o0 autor, uma proposta de reflgio das criancas em
uma espécie de dimenséo fantastica ou mundo idilico que em verdade ndo existe ou que
seria impossivel de se sustentar nos movimentos e contextos concretos do mundo
contemporaneo. “Em vez de buscarmos proteger as criangcas do mercado, precisamos
encontrar modos de prepara-las para lidar com ele.” (BUCKINGHAM, 2007:239-240)

No complexo contexto contemporaneo das midiatizagbes do consumo e
mediagBes culturais — retomando-se o tema especifico deste estudo a luz das reflexdes
propostas sobre criancas, midias, publicidade, consumo, participacdo e cidadania — as
criancas revelam seus saberes infantis, expressados de forma cada vez mais elaborada,
sofisticada e criativa. E a partir dai, é fundamental que as criangcas possam
verdadeiramente se fazer ouvir: expressar o que sabem, o que sentem, falar, participar.
E preciso percebé-las e compreendé-las como sujeitos que sdo, participantes ativas na
cultura e sociedade e, ainda para além dai, como coprodutoras dessa mesma cultura e

sociedade. Criangas cidadds do mundo, da cultura, das midias, do consumo..
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