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| — INFANCIAS DE TRABALHO

A partir do século XX, a infancia assumiu novosalgs no cenario social e cultural,
assegurando de forma efetiva sua valorizacdo nfesedies segmentos da sociedade,
destacando a singularidade que constitui o peiliiddatil e os direitos que passaram a dispor
enquanto cidadaos (MEDEIROS NETO, 1999). Deste muéoas politicas sociais para a
infancia foram se desenvolvendo ao longo dos amosdiéerentes setores como saude,
educacao, trabalho e justica.

Tomando por referéncia a literatura sobre infaKBRAMER, 2001; SARMENTO,
2003; RIZZINI, 2006), observamos que esta se domstipartir dos diferentes contextos em
que a crianca se insere. Deste modo, modelos tdstote viver a infancia foram sendo
constituida a partir de realidades como pobrezeluso, fome, violéncia, guerras, classe
social e outros. Tais contextos definem as pedtddides que caracterizam a vivéncia infantil.
Nesse sentido, podemos compreender que a expeariésgecifica da crianca que trabalha
configura uma maneira particular de viver a infanci

O processo de insergdo de criangas no “mundo Hallva’ gera uma experiéncia que
se diferencia de outras infancias, uma vez queteefliretamente em seu desenvolvimento
fisico, emocional, social e intelectual. O contegtotrabalho requer o desenvolvimento de
aspectos que lhe sdo peculiares, como a respadadbkil o equilibrio emocional, a
concentracdo, o controle do cansaco, dentre ouffosesse aspecto que a atividade de
trabalho gera um fator de comprometimento no ane&ttuento da crianca em todos 0s
niveis, contribuindo para a identificagdo com ovarso adulto mais do que com o préprio
universo infantil (CAMPOS & FRANCISCHINI, 2003).

A insercéo da crianca no trabalho é um fenbmengaetque se encontra arraigado a
uma série de fatores culturais, sociais e econ@rjoe tém sustentado essa pratica ao longo
dos anos (CAMPOS, 2001; MARX, 1990; ARIES, 1978 Made Média, o trabalho era
uma das principais formas de socializacao entemcas e adultos. Todavia, observamos que
atualmente a insergcdo da crianca no trabalho ndegeaapenas esta caracteristica, servindo,
entretanto, muitas vezes para separar o munddatgardo mundo do adulto (ARIES, 1978).

A mudanca nas relagdes de trabalho e no modo dkigiio contribuiu para que a
atividade de trabalho deixasse de ser realizadajtpriamente, como meio de socializagéo e
integragao entre criangas e adultos, e passagsaraentivada desde cedo, com a finalidade
de educar e de formar “pequenos adultos” habilgalexercé-la. Assim sendo, quer seja no
aspecto moral ou pela habilidade no uso de insmtoseadequados, essa formacao facilita a
entrada das crian¢as no mercado de trabalho demnmanematura (CAMPOS & ALVERGA,



2001; ARIES, 1978).

Nesta perspectiva, o trabalho se apresenta sokemtiés caracteristicas. Seja por
aspectos formativos, educativos, disciplinadoresi®wsocializacdo. Demonstrando que nem
sempre ele se configura como atividade produtiealizada sob condi¢cdes especificas
proprias da organizacdo de producéo capitalistas®enodo, o trabalho da crianca pode
assumir, em muitos casos, funcbes formativas, etuws e de socializacdo, ou
simplesmente assumir funcdes de trabalho, enquaodwtor de valor.

Em que pese, haver diferentes perspectivas dedémiento do conceito de trabalho,
Nosso interesse, se volta para as atividades gapresentam como produtivas, e que geram
valor dentro da estrutura capitalista. Nesse senéighrincipal condigéo para estabelecer valor
a um produto € que este se destine ao mercada guaduto do trabalho seja mercadoria
negociavel. Deste modo, 0 que gera valor é o psacde comercializacdo, ou seja, apenas no
processo de producdo nao existe valor, uma vep gador ndo se efetiva na producéo e sim
no mercado, a partir do momento que se torna meneadegociada (MARX, 1990).

O que permite que a mercadoria seja disponibilizatda mercado para ser
comercializada é a producdo de produtos exceddatedo, quando o trabalhador entra no
processo de producdo capitalista, ele, aléem deupioe necessario para se manter e
reproduzir a sua estrutura de trabalho, tambémugrodh excedente, a mais-valia, e é esse
excedente que gera lucro ao empregador, que geralca reproduz o proprio sistema
capitalista. Este processo de gerar excedentgué caracteriza o processo de exploracdo do
trabalhador nesse modelo econémico, uma vez qwmaapa forca de trabalho humana é
capaz de produzir excedente e, consequiientemeiss) gue gera capital e reproduz o ciclo
capitalista. Essa exploracédo do trabalhador naalegno incide inclusive sobre as criancas,
gerando sérios comprometimentos em seu desenvaiionfisico, mental e social, uma vez
que estdo em processo de amadurecimento e forraacdderentes niveis (MARX, 1990).

Portanto, a exploracdo da mé&o-de-obra infantil saou, e se torna ainda hoje,
funcional ao capitalismo, por contribuir de fornmieeth na geracao de lucro facil e rpido para
0 capitalista, barateando os custos e aumentaddor@ do empresariado. Caracterizando
ainda, um desrespeito as particularidades da erianquanto ser em desenvolvimento, pela
exploracdo & que sdo submetidas pelo prolongandastgornadas de trabafhgelos baixos
salarios, pela falta de protecao trabalhista eip&asificacdo do trabalAgMARX, 1990).

E constatado na literatura que as péssimas comsdifgbgabalho, a falta de orientacées
e assisténcia especifica, ou mesmo a falta de nisevas de protecdo no desempenho das
atividades que a crianca realiza, geram situac@esothprometimento para a saude dos
pequenos trabalhadores. As implicacbes mais olit#svaa literatura se apresentam pela
excessiva carga fisica e psiquica, o envelhecimpregooce, atrasos no desenvolvimento,
acidentes de trabalho, deformidades fisicas, almndia escola e baixa qualificacédo
profissional (MARIN, 2005; ALBERTO, 2002; FEITOSA &GOMES, 2001). As
consequéncias da insercdo da crianga no trabalive@gn de forma imediata ou em longo
prazo, dependendo do tipo de atividade que a @&iegdjiza e, logo, do nivel de insalubridade
e periculosidade no qual desenvolve o seu trabalho.

Com o aumento da reproducéo da forca de trabalhdifenentes setores da economia,
abriram-se caminhos para a exploracao sistematicaiancas fora do ambiente familiar. De
modo que, o trabalho da crianca hoje pode ser émactmnem diversos ambientes, quer seja no
servico doméstico, nas fabricas, nas ruas, nasagl@es de cana-de-acucar, nos cafezais, em

! A ampliacdo do tempo de jornada de trabalho écterizada pelo mecanismo da mais-valia absoluta, e

que, ampliando o tempo de trabalho, amplia a pidaldg mercadorias excedentes.

A intensificacdo do trabalho se da mediante oesmiondo ritmo de trabalho, que, através do usoatfuma,
acelera o ritmo da producéo e, conseqiientememitm® da forca de trabalho do homem; este processo
configura na mais-valia relativa.
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carvoarias, na colheita da laranja, na extracaofidess do sisal. Ou ainda, em atividades
socialmente aceitas, como no meio artistico, n@idaties de atores e modelos, no meio
publicitario, estrelando campanhas publicitariamerciais, ou mesmo no meio esportivo,
como atletas “profissionais” (ALBERTO, 2002).

Tomando essa perspectiva, observamos que a ird@sricomunicacdo, em suas
vérias formas de apresentacdo, dentre elas a jialoles reconhecendo o lugar conquistado
pela crianca na sociedade atual, passou a inveefise publico sob duas condicdes:
consumidor e méo-de-obra para estimular o apelcoasumo. Mesmo sendo destituido das
condicbes de insalubridade e periculosidade quactaizam tantas outras atividades, o
trabalho da crianca na midia, mas especificamaniela relativo & midia publicitaria, deve
ser uma atividade que requer atencdo e cuidadosigaimente por demandar da crianca
uma producao diferenciada, qual seja, a exposiggwapria imagem, bem como lidar com os
efeitos de tal exposicao.

Il — A IMAGEM INFANTIL: PRODUTO DO MERCADO PUBLICIT ARIO.

A midia, enquanto meio de comunicacdo social e dsesas, tem a finalidade de
facilitar a interacdo com o mundo mediante o aceasaonformacao, influenciando
significativamente o comportamento e a relacaoeendr individuos. Em nosso cotidiano, a
midia se apresenta através de diferentes produttecrelogias como radio, telefone,
televiséo, jogos eletronicos, aparelhos de smndoors, internet e computadores, revistas e
publicidade. Por meio desses diferentes veicubbtea@ologias midiaticas atuam de maneira
persuasiva, estimulando nas rela¢cdes econémicasi@sso que é da ordem do consumo
(PEREIRA, 2003; GRACIOSO, 2001; MALANGA, 1979).

A participacdo das criancas na midia tem sido ndarggio apenas pelo lugar que
ocupa enquanto consumidora, mas principalmentéep@e tornado representante/anunciante
de produtos e servigos, habitos e comportamenessad\trajetoria 0 segmento da publicidade
desempenha papel importante, estimulando a preseEncaianca em diferentes formas de
propaganda, quais sejam revistas, catalogos, gredevisao, internet cautdoors.

Nesta perspectiva, o0 mercado publicitdrio marcaeurga na historia pelo modo com
que divulga produtos, servicos ou idéias, indepetetieente do objetivo que se deseja
alcancar, visto que “criar a vontade de gastar éurgdo classica da propaganda”
(GRACIOSO, 2001). Nesse sentido, em virtude da @dtacorréncia, o empresariado tem
recorrido cada vez mais a propagandas comerciagsrpanter ou aumentar seus negocios.
Assim, ao longo do tempo a publicidade foi aderiddtbgica de mercado, estimulando a
adesdo ao consumo e com isso, se tornou mais umnmento de persuasdo do que de
informacdo (SANT'ANNA, 2002; MALANGA, 1979).

A acdo da propaganda no cenario atual vai para d#renda de bens de consumo.
Ou seja, ela exerce um alcance muito maior do gee@as comercializar um determinado
produto, mesmo que este seja seu principal objetive funcao explicita.

Ergue-se, entdo, a publicidade para transferircalyméo em massa ao universo
individualizado do consumo, em que ndo mais im@edagica utilitaria, mas a

ordem simbdlica. Nesse momento, configura-se aadeida funcdo (ou funcéo

implicita) da publicidade, que é a de dar signidfic@aos bens industrializados. Uma
calca jeans ja ndo € apenas uma vestimenta, umejagd ndo significa s6 uma
bebida, nem um automoével é apenas um veiculo dspoate como tanto outros.

Tudo agora faz parte de um universo simbdlico eue sg consome ja ndo € o
produto em si, mas o que ele representa. (ANDRAIDB4, p. 18)



Diante da necessidade de driblar a concorrénciacipalmente entre mercadorias
similares, o meio publicitario passou a associgrrodutos a significados sociais. Utilizando-
se de estratégias de persuasédo, esse segmento passsaltar para o consumidor ndo apenas
as propriedades fisicas dos bens, mas, sobretwg@tributos simbodlicos que Ihe séo
conferidos, possibilitando, com isso, uma maioresentatividade no mercado.

Nesse sentido, as propagandas criam nos indiviauesessidade de ter objetos que
0s representem. Estes, simbolicamente, sdo umacpmpe si mesmos, de seus gostos, seus
comportamentos, estilos de vida e expectativas dedm (ANDRADE, 2004; PEREIRA,
2002). Dessa forma, a publicidade, ao promoveretites mercadorias, as associa a novos
padrbes de comportamentos, novos habitos de valareg e crencas, difunde imagens
promissoras e favorece o surgimento de novos desespiracdes nos individuos.

Por meio desses aspectos a publicidade ganhariorgaercado capitalista, uma vez
que perpassa as relacbes de uma maneira “invisiudi!, sobretudo por meio do universo
fantastico que ela cria (as propagandas); orientamdconvivéncia entre as pessoas,
produzindo valores, saberes e desejos de consumo.

De tal modo, embora nem todas as pessoas possuaigdas para comprar o que lhe
€ anunciado nas propagandas comerciais, todos padenatingidos pelas mensagens
transmitidas nos diversos veiculos de comunicagdmoe conseguinte, pelos significados
subjetivos nelas contidos (ROCHA, 2005).

De fato, acreditar que os anuncios publicitarioenag vendem coisas é supor a
exatiddo absoluta desta mensagem como se fossévgboas inexisténcia da
polissemia. O que se diz teria que ser exatamerjeeose diz e 0 que se ouve
exatamente o que se ouve. Pode ser. Mas, a simplesrvacdo do sistema
publicitario ja permite colocar em cheque a exeidside desta fungdo manifesta.
Basta observar o consumo de anuncios e o consummdetos para perceber que o
volume implicado no primeiro é superior ao segur@aonsumo de andncios nao
se confunde com o consumo de produtos. Podemosrpgune em cada anuncio
vendem-se, significativamente, mais estilos de ,vidsdes de mundo, sensacdes,
emocdes, relagcbes humanas, sistemas de classifidacue os bens de consumo
efetivamente anunciados. Produtos e servicos salidaes para quem pode
comprar; 0s andncios, entretanto, sdo vendidostintimente. (ROCHA, 2005,
p.20)

Com a intencdo de persuadir o publico consumidaisi@ma publicitario langa méo
dos anuncios comerciais como instrumentos de m&aliegtre a realidade natural, concreta e
uma realidade imaginaria, desejavel. Assim, remsals o0 papel da publicidade em construir
uma realidade artificial, uma pseudo-realidadegresenta-la como sendo realidade auténtica
(DEBORD, 1997; BAUDRILLARD, 1995). De forma que, ses realidade criada
artificialmente se acopla ao mundo real, vindo mpar parte dele, ou seja, paradoxalmente
tornando-se uma ficgéo real.

De acordo com Eco (1984), a publicidade se comstidmo a “industria do falso
absoluto”, ou seja, aquela cuja tarefa é criar vmafidade, através de imitacdes e copias, e
apresenta-la como fato social, com o intuito derdifr e comercializar bens materiais e
simbdlicos. Este é o objetivo das campanhas ptéviigs. Elas se esforcam para induzir o
publico a acreditar que uma situacao produzidamnestidio de gravacao, portanto artificial,
é real, € natural ou socialmente dada. E nesselsente a manipulacdo da imagem se torna
essencial para o cenario da midia, considerandppqueneio dela, a realidade cotidiana é
apreendida e devolvida a sociedade em forma de'pseadoconcreticidade”, uma realidade
parcial (JESUS, 2006; KOSIK, 2002) a qual, pelo paeder simbdlico, desperta o imaginario
e suscita desejos e sensacoes.



Nesta perspectiva, a mercadoria, na contemporafeidd@o se constitui apenas pelo
produto em si, mas principalmente, pela incorparadg uma imagem que agrega valores e
crencas a mercadoria anunciada. A imagem possoder e despertar desejos nas pessoas,
fazendo com que a necessidade de consumo sejadapli

Ledo, Miranda e Barros (2001, p. 3) enfatizam cquerd que haja o consumo, se faz
necessario um imaginario constituido para despestadesejo (...)". Levando-se em
consideracdo esses aspectos, a imagem veiculada prepaganda costuma evocar
caracteristicas, como alegria, harmonia, felicidgu®ler, sucesso, seguranca e bem-estar,
associadas aos produtos postos a venda. Dessaanadgjuirir a mercadoria que a imagem
vende é — supostamente — adquirir possibilidadesatisfacdo de necessidades materiais e
afetivas, satisfacdo de desejos, que vao alémildiadeé funcional do produto em si (JESUS,
2006; LEAO, MIRANDA & BARROS, 2001).

Contribuindo com essa discussao Jesus afirma qumdgem moderna que alude a
um objeto, a0 mesmo tempo apresenta-se a si mesmase fosse o préprio objeto” (2006,
p. 3). Assim sendo, a imagem assume papel de nogr@adnto quanto o objeto posto a
venda, de modo que o individuo é incentivado aswmo sob dois aspectos: o da imagem
em si mesma e dos produtos ao qual ela faz refarénc

Atualmente, vivemos cercados por uma ditadura dagém. E nesse sentido que
compreendemos que o trabalho da crianca na puidieidsta diretamente ligado ao consumo
através do uso da sua imagem.

A imagem infantil difundida nos andncios comergiaias pseudo-realidades, tem se
tornado um elemento vantajoso de manipulacéo riaraulo consumo, principalmente pelo
espaco que o publico infantil conquistou, nos difiees ambientes da midia, e por seu poder
de sensibilizacdo para o consumo (SAMPAIO, 200@)nt@ desse aspecto, a imagem infantil
passou a ser valorizada enquanto mercadoria, ecqmaeguinte, veiculada a determinados
produtos e marcas, levando o publico consumidateatificar os valores de determinada
empresa aos aspectos caracteristicos da infameray alegria, liberdade, pureza e protecao.
Pesquisas (LACOMBE, 2004; PEREIRA, 2003; SAMPAIO0OQ) revelam ainda que houve
um aumento significativo da exposicao de imagensidacas na midia como um todo, e em
particular, na midia televisiva.

As propagandas comerciais se utilizam das cafstitass infantis, como da propria
crianga, para criar personagens que engendrem eadroerdo consumo. A comercializagcéo
ocorre em face da imagem que € expressa nesseagesd — 0 garoto-propaganda -, o qual é
criado para despertar nas pessoas o desejo poetermihado produto ou servi¢o. A crianca,
ao assumir o personagem produzido pela publicidaaesa a fazer parte de uma situagao
imaginaria, desejavel, na qual o papel que reptasgeralmente esta para além da sua
realidade concreta, uma vez que, como apresentantesormente, uma das funcbes mais
utilizadas pelo campo da propaganda € criar, nadianob, realidades sO parcialmente
verdadeiras. (KOSIK, 2002; DEBORD, 1997; BAUDRILLPAR1995; ECO, 1984).

Por outro lado a mercadoria/crianca, valorizadacuitura do consumo e utilizada
freqientemente nas realidades artificiais prodszidala publicidade, ndo tem nada de
ficcional. Ao contrario, a crianca é real, é cotere se desenvolve a partir das relacdes e
experiéncias vivenciadas em seu cotidiano, inclugsiaquelas que procedem do mundo
fantastico da publicidade, do qual ela participaM®AIO, 2000).

Podemos perceber, ainda, que as imagens infantsalagas pela publicidade nao
apenas contribuem para aumentar o lucro com a \amgaodutos especificos, como também
influencia de maneira direta, o processo de comleratdo de um modelo de infancia, ou
seja, fornece subsidios para o consumo de umarieésta imagem infantil, um arquétipo de
infancia, aquele difundido pelo mercado capitalista

Portanto, as imagens infantis difundidas pela mpdiblicitaria, acabam servindo de



modelo e referencial para milhdes de criancasyiougn realidades diferentes, sob condi¢des
de vida distintas.

Nesta direcdo, podemos perceber que ha um esfagcegmentos da midia em
homogeneizar a infancia e seu sujeito, como sest@dacriancas tivessem as mesmas
necessidades e vivessem sob as mesmas condicoedmémas, sociais e culturais. A
publicidade serve a esses propdsitos a partir dmento que busca difundir, “vender”, um
padrédo de infancia que possui caracteristicas lagticgares. Segundo Sampaio (2000), esse
padrdo se apresenta com o estere6tipo de criaagaslas de carinho e atencao, participantes
de uma familia feliz, brancas, que ndo apresentaitatdes fisicas visiveis e que pertencem
as camadas da populacdo mais favorecida economitame

Diante do exposto acima, compreendemos que a va/élaccrianca que trabalha na
midia é uma experiéncia que se distingue de ourtf@scias, sobretudo pelo que lhe é exigido
nessa atividade, ou seja, a exposicdo de sua ima§eama atividade que pressupde a
construcdo de uma imagem, ou seja, a construcamdeersonagem que procede da crianga,
mas que nao necessariamente — e quase nunca -aa@® ieentifica. Além de o préprio
contexto requerer o uso e o desenvolvimento dectspeue demandam da insergcdo em
qualquer ambiente produtivo como responsabilidadggnamento, atencdo, concentragao,
equilibrio emocional, disciplina, dentre outraggaupondo nas crian¢gas um amadurecimento
que Ihes permita transitar com desenvoltura p@ eswerso. De tal modo, que esta realidade
de trabalho, como em tantas outras em que se insernancas, € caracterizada por uma
ambivaléncia existente entre a experiéncia de rimnga e a exigéncia de uma competéncia
adulta.

Dessa maneira, uma situacdo preocupante nesidadiv se refere aos aspectos
subjetivos que envolvem a manipulacédo da imagegridaca pela midia, ou seja, os efeitos
psicolégicos que decorrem da representacdo dernagsos ligados ao consumo. De modo
gue, quando tratamos deste tipo de trabalho, aaf@emo o trabalhador infantil incorpora e
se relaciona com os diferentes personagens criglasnidia, deve ser motivos de atengéo e
cuidados, para que o pequeno trabalhador desengoiraturidade necessaria e suficiente
para lidar com esse personagem nos seus espacosuleéncia, como a familia, a escola e
outros.

Assim nos perguntamos: serd que a crianca estditddd a lidar com a
imagem/personagem que € criada em face da expbodacénidia, tendo em vista que o seu
carater e a sua personalidade estdo em procestnaggdo e amadurecimento? Até que
ponto ela possui maturidade emocional para lidar oe efeitos do papel que assume como
representante do consumo?
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