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O apanhador de desperdicios
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Tenho abundancia de ser feliz por isso.
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RESUMO

O presente trabalho objetiva refletir acerca da infancia contemporéanea. Tratando-se de uma temaética
abrangente, delimitou-se as seguintes fundamentacdes tedricas para nortear a pesquisa: a infancia,
mais especificamente a Sociologia da infancia, a relacdo entre a “sociedade de consumo” ¢ a
infancia, e os espacos de consumo destinados as criancas em shopping centers de Florianopolis. A
pesquisa é de cunho qualitativa: foi realizada uma reviséo de literatura e uma pesquisa de campo
para realizar inventarios do espacos em dois shopping centers de Florianopolis, além de entrevistas
com pais de criangas nos centros comerciais em questdo. Sarmento, subsidiado pela Sociologia da
infancia, apresenta transformacdes e rupturas presentes na contemporaneidade e as relaciona a
desencadeamentos que afetam diretamente a infancia contemporanea, com destaque para as
alteracdes no sistema simbolico infantil, que imputa novos tempos e espacos sociais ocupados pelas
criancas, além da reentrada da infancia na esfera econdmica. Ainda assim, o autor considera as
criancgas seres autbnomos, atores-sociais, que mesmo sofrendo influéncias do contexto em que estéo
inseridas e do mundo dos adultos, mantém sua identidade e cultura infantil, inerente a todas as
criancas, que € envolvida por quatro eixos: interatividade, ludicidade, a fantasia do real e a
reiteracdo. As criangas de nossos dias brincam menos nas ruas, tem limitacdes na mobilidade
urbana. De maneira geral o processo de urbanizacdo gera inseguranca, medo entre as pessoas e tém
alterado consideravelmente as formas que a crianga contemporanea se relaciona com a cidade e o
espaco publico. Tratam-se de espacos relevantes para que a crianca adquira independéncia de
mobilidade/autonomia e possa ver e viver a cidade, e, assim, possa usufrui-los para o seu
desenvolvimento fisico (correr, saltar, jogar), intelectual (estimular a imaginacao) e social (como
lugar de encontro e das relagdes sociais). Fazemos parte da “sociedade de consumo” inserida em
uma sociedade capitalista, que é determinada pela I6gica do lucro. Neste sentido, o consumo
encontra-se determinado pelo complexo processo constitutivo dos desejos humanos. A infancia é
um nicho mercadoldgico em evidéncia e as criancas aprendem a ser consumidoras, compreendendo
ao longo de seu desenvolvimento a possibilidade de um produto responder a um desejo. O shopping
center € um espaco pratico e confortavel que representa as relacdes da sociedade com o consumo.
Assim, destina lugares para criangcas em seu interior e reforca seu afastamento com o espaco
publico. Cidaddos e consumidores nem sempre se conciliam, ainda mais quando falamos de
criancas. A contemporaneidade é marcada por um enfraquecimento decisivo do ser social e 0s
homens estdo perdendo a capacidade de identificar seus direitos e deveres sociais. Conclui-se que a
infancia contemporanea estd envolvida por paradoxos, a medida que a sociologia da infancia
enxerga a crianga como ator-social e em contrapartida, as transformacgdes de nossos dias parecem
visualiza-la como ser assujeitado. E preciso pensar a construcdo de politicas integradas para a
infancia, capazes de reforcar e garantir os direitos das criangas, sua insercdo plena na cidadania
ativa. Ha& necessidade de abordar tais abordagens na formacéo inicial, continuada e na Educacdo
Fisica na educacéo Infantil.

Palavras-chave: Infancia contemporanea. Sociologia da infancia. Consumo infantil. Espacos
contemporaneos. Shopping center. Politicas publicas para a crianca.
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INTRODUCAO

Em sua classica obra Histéria Social da Infancia e da Familia, Philippe Aries (1981), aponta
para a modernidade como um momento em que a crianca e a familia assumem um novo lugar na
sociedade. Trata-se do desaparecimento das antigas formas de sociabilidade que coligavam
indistintamente as diferentes idades e a condicdo social, em que a crianca estava em toda parte,
misturada as pessoas nos espacos publicos, compartilhando com elas as mais diversas fungdes e

ocupacgoes, sendo representada como adulto em miniatura, inclusive na iconografia.

E na passagem das sociedades tradicionais para a sociedade industrial que Ariés (1981),
observa a constituicdo de um sentimento de infancia enquanto producdo de uma consciéncia da
particularidade infantil marcada pela idéia de distincdo que, conforme Narodoswki (2001), gera
uma modalidade especifica de investimento de esforcos para formar as novas geracOes: a
modernidade segrega a infancia do mundo adulto, recorta-a e reconhece em sua incompletude a
necessidade de resguardo e protecdo. A criacdo da escola em meados do século XVIII teve
influéncia direta na separagdo formal entre adultos e criangas e estd diretamente relacionada a
construgdo social da infancia. Assim, a familia é reconstituida, passando a prestar mais cuidados de
protecdo e a estimular o desenvolvimento da crianca, que passa a receber trajes especificos,

cuidados especiais e a ganhar relevo na iconografia.

Desde os séculos XVII e XVIII entdo, vem se consolidando, gradualmente, um conjunto de
discursos, teorias, representacdes e crengas sobre as criancgas, além de dispositivos de controle e
socializacdo. Na contemporaneidade®, ciente de que diferentes termos e correntes tedricas sdo
abordadas os pequenos sdo alvos de praticas e técnicas especificas, possuem novos papéis, direitos
e estatutos sociais, passam a ocupar centralidade como objeto de estudo. Expandem-se teorias a
respeito da infancia, com especial destaque aos saberes da medicina, da psicologia do
desenvolvimento, da pedagogia, entre outras. O contexto contemporaneo, por sua vez, € marcado
por transformac@es e rupturas que culminam em reflexos significativos na infancia de nossos dias.
Sendo assim, novas circunstancias e condi¢des de vida justificam outros olhares para a infancia
contemporanea (SARMENTO, 2004).

(...) os tempos contemporaneos incluem, nas diferentes mudangas sociais que 0S
caracterizam, a reinstitucionalizacdo da infancia. As idéias e representagdes sociais sobre as
criangas, bem como suas condigdes de existéncia, estdo a sofrer transformacdes

significativas, em homologia com as mudancas que ocorrem na estruturacdo do espaco-

! Utilizo tal terminologia para designar o atual momento histérico, ciente de que diferentes termos e correntes tedricas
séo abordadas
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tempo das vidas quotidianas, na estrutura familiar, na escola, nos mass-midia e no espacgo
publico (SARMENTO, 2004, p. 01).

Assim, Sarmento (2004) discorre que as rupturas introduzidas pela Segunda modernidade?
desencadearam varios fatores que afetam diretamente as condi¢des da infancia contemporanea.
Dentre tais fatores, destaca-se as alteracfes no sistema simbolico infantil, imputando novos tempos
e espagos sociais ocupados pelas criangas, além da reentrada da infancia na esfera econémica.

(...) As criancas participam da economia pelo lado da produgdo, especialmente com o
incremento do trabalho infantil (...). Mas também entraram pelo lado do marketing, com a
utilizagdo das criangas na promocdo de produtos de moda ou na publicidade, e ainda pelo

lado do consumo, como segmento especifico, extenso e incremencialmente importante de um

mercado de produtos para a crianga. As criangas “contam” na economia (...) (SARMENTO,
2004, p. 7).

Para Coutinho (2002), a crianca contemporanea anda distante das brincadeiras nas ruas, dos
espacos publicos, de reconhecer seu bairro e as pessoas que nele moram. Além da escola, novas
instituicbes contemporaneas como parques infantis, supermercados, lojas, shopping centers, entre
outros, destinam lugares de crianca no interior de suas instancias, muitos deles com énfase nos
espacos de consumo. A autora salienta que a destinacdo de lugares as criancas no shopping ja é um
fato concretizado e que o shopping center € uma invencdo que objetiva adequar as pessoas as
(des)ordens ditadas pelo mercado. Atenta entdo para a relevancia de se averiguar de que forma esta
sendo feito o atendimento as criancas nestes espagos, que espacos Sao esses, como eles se
configuram para recebé-las, de que forma funcionam, como estdo organizados — tais medidas
justificam a pesquisa de campo realizada nos shopping center com o intuito de realizar inventarios

dos espagos de consumo infantis.

Para Sarmento (2004, p.1), contrariando a “morte da infancia” proclamada por alguns
autores, a sociologia da infancia aponta que a infancia contemporanea se ressignifica e que as
criancas sdo atores sociais plenos, construtores de sua propria cultura, em oposi¢do a condicdo de

simples sujeitos passivos da cultura adultocéntrica.

Diante do paradoxo apontado, surge a pergunta norteadora do trabalho: de que modo a
infancia vem sendo constituida nas condi¢bes da cultura contemporénea? A partir de entdo,
desenvolveu-se 0 objetivo deste trabalho que tem o intuito de propor reflexdes acerca da infancia
contemporanea. Ciente da complexidade e abrangéncia da tematica, houve a necessidade de
delimitar fundamentages teoricas para a busca de respostas, que culminaram nos seguintes
caminhos tragados: o capitulo 1 aborda uma pesquisa sobre a histéria social da infancia, sobre a

infancia contemporanea subsidiada pela sociologia da infancia, além de uma breve pesquisa sobre

% Tal termo é empregado no mesmo sentido que uso para designar o termo contemporaneo
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0s espacos urbanos contemporaneos; o capitulo 2 aborda questdes que envolvem a “sociedade de
consumo”, 0 consumo e a infancia e o capitulo 3 discorre sobre 0 shopping center a medida que visa
compreender sua relagdo como um espaco que reflete a sociedade de consumo. Também é
enfatizado a questdo dos lugares de crianca nestes empreendimentos comerciais e proposto outros
olhares sobre os shopping centers. Em seguida, sera apresentada uma pesquisa de campo realizada
em dois shopping centers de Floriandpolis, que teve como intuito compor um inventario dos
espacos de consumo demarcados para a infancia, bem como captar através de entrevistas as vozes
de familiares que freqiientam estes ambientes com seus filhos. Tal pesquisa sera analisada e
discutida dialogando com as producdes tedricas em questdo. Por fim, no topico 4, serdo
apresentadas notas finais buscando apontar alguns aspectos que nos ajudam a pensar e refletir
acerca da complexa infancia contemporanea.

A opcgdo pelo tema surgiu do interesse pela educacdo fisica na educacdo infantil e,
consequentemente, pelo interesse em conhecer mais profundamente o sujeito envolvido: a crianca
de nossos dias. O curso de licenciatura plena em educacdo fisica abrangeu em seu curriculo, ao meu
ver, poucas disciplinas sobre a tematica, e senti a necessidade de explorad-la com maior
profundidade. Creio ser de extrema relevancia a reflex&o sobre a infancia contemporénea fora do
contexto escolar, a fim de almejar compreender o complexo contexto contemporaneo e suas
relacdes, assim como seus reflexos na crianca e em sua cultura, para a partir de entdo, pensar as
praticas pedagogicas na educacao fisica na educacdo infantil de forma mais consciente.

Para responder ao objetivo da pesquisa, foi realizada uma pesquisa de cunho qualitativo, que
contou com a revisdo de literatura sobre as tematicas propostas, além de uma pesquisa de campo
gue contou com a observacdo direta e intensiva dos espacos direcionados as criangcas em dois
shoppings Centers da cidade de Floriandpolis: shopping center Iguatemi e Floripa shopping. A
pesquisa de campo foi realizada entre os dias 01/10 a 17/11 de 2010 e as observagdes foram
concretizadas em aproximadamente dezoito visitas, tanto em dias de semana como em finais de
semana e feriados, em horérios variados.

A primeira etapa iniciou-se com uma pesquisa dos sites dos shoppings para verificar de
forma geral os espacos que previamente poderiam ser focos das observacbes. Apos, foi realizado
um roteiro para nortear as observag¢des dos shoppings e dos espagos de consumo destinados as
criancas no interior desses centros comerciais (vide APENDICE A), a fim de ser realizado
inventarios dos espacos de consumo destinados as criancas. Apos a coleta de dados, estes foram
identificados em categorias estipuladas por esta pesquisadora para classificacdo e organizacdo dos
mesmos (vide APENDICE B).

Durante o processo de efetivagdo dos inventarios, percebi que muitos espagos, embora néo

estivessem direcionados especificamente ao publico infantil, visavam, de alguma forma, atrair tal
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nicho. Assim, optei por inclui-los também na pesquisa. Alguns espacos serdo citados de forma
breve, enquanto outros, devido ao fluxo intenso de criangas e a relevancia que apresentam ao
trabalho, serdo mais detalhados, podendo conter descrigdes e dialogos presenciados no local.
Fotografias de alguns espacos foram registradas. Deste modo, consta nesta pesquisa fotos de carater
meramente ilustrativo, bem como imagens pertinentes por conter informacdes mais significativas.
Importante ressaltar que parte da pesquisa de campo foi realizada em dias que se antecederam ao

“dia das criangas”, portanto havia uma ampla oferta destinada ao publico infantil.

Essas situacdes sdo decorrentes do procedimento de observacdo. Meksenas (2002, p. 117)
destaca que a observagdao implica em “estabelecer interacdes com a realidade investigada” e, ao
mesmo tempo, a necessidade de “manter o distanciamento critico [...]: € preciso familiarizar-se com

0 estranho e estranhar o familiar”.

Num momento subsequente, buscando aproximag&o com os pontos de vista (ANDRE, 1995,
p. 104) dos familiares das criancas que ocupam os shopping centers, foram realizadas entrevistas
semi-estruturadas (vide APENDICE C) nos dois empreendimentos comerciais. Essas totalizaram
conjuntamente oito entrevistas com pais de criangas que visaram fornecer dados sobre alguns
habitos dos pequenos a fim de compreender um pouco suas rotinas, CoOmo ocupam Seus espacos e

tempos, do que brincam, aonde brincam e como séo suas relagdes com o consumo.

Na sequéncia, partimos para 0 momento do estudo que compreende a “sistematizagdo dos
dados e sua apresentagdo” (ANDRE, 1995, p. 106). Nas proximas paginas, procuramos reconstruir

a experiéncia vivenciada.
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1 INFANCIA

1.1 HISTORIA SOCIAL DA INFANCIA

Segundo Aries (1981), por volta do século XII a arte medieval desconhecia a infancia ou ndo
tentava representa-la. E dificil crer que essa auséncia se devesse a incompeténcia ou a falta de
habilidade, sendo mais provavel que ndo houvesse lugar para a infancia nesse mundo. De uma
forma muito distante da representacdo que atualmente damos as criancas, artistas medievais
impunham aos seus corpos impressionante deformagéo: as criancas eram reproduzidas com as
feicOes de adultos, porém em escala menor. Eram verdadeiros homenzinhos em miniatura, ja que
nenhuma caracteristica da infancia era visivel. Nos raros casos em que a nudez das criancas era
exposta, musculaturas de corpos adultos eram incorporadas as pinturas. Na maioria das civilizacdes
arcaicas, e até o final do século XIlII, a arte recusava a morfologia infantil, ndo havendo criancas
caracterizadas por suas expressdes particulares. A partir de entdo, criancas mais proximas de nossa
visdo atual surgiram, sendo retratadas nas artes através de representacdes de anjos, do menino Jesus
ou Nossa Senhora menina.

A partir do século XIV, o tema da infancia sagrada se amplia e se diversifica de forma
gradual. Mesmo que tardiamente, 0s aspectos ingénuos da primeira infancia representados pela arte,
como a crianga procurando o seio da mae, brincando com seus brinquedos tradicionais, comendo
mingau, sendo enrolada em seus cueiros, vao aos poucos fazendo parte das cenas quotidianas, ndo
se restringindo apenas a iconografia religiosa (ARIES, 1981). Este autor (1981) afirma que a
crianca se tornou uma das personagens mais frequentes das pinturas anedoéticas: a crianga com sua
familia; a crianca com seus companheiros de jogos, muitas vezes adultos; a crianca na multidao,
mas ‘ressaltada’ no colo de sua mae ou segura na m&o, ou brincando; a crianga no meio do povo
assistindo aos milagres ou aos martirios, acompanhando os ritos litdrgicos; a crianca aprendiz de

um ourives, de um pintor etc.

Mais uma vez, ndo nos iludamos: essas cenas de género em geral ndo se consagravam a
descri¢do exclusiva da infancia, mas muitas vezes tinham nas criancas suas protagonistas
principais ou secundarias. Isso nos sugere duas idéias: primeiro, a de que na vida
quotidiana as criancas estavam misturadas com os adultos, e toda a reunido para o trabalho,
0 passeio ou 0 jogo reunia criangas e adultos; segundo, a idéia de que os pintores gostavam
especialmente de representar a crianga por sua graga ou por seu pitoresco (...), € se
compraziam em sublinhar a presenca da crianga dentro do grupo da multiddo. Dessas duas
idéias, uma nos parece arcaica: temos hoje, assim como no fim do século XIX, uma
tendéncia a separar o mundo das criangas do mundo dos adultos. A outra idéia, ao contrério,
anuncia o sentimento moderno da infancia (ARIES, 1981, p. 21).

No século XVI, surge o retrato de criangas nas efigies funenérias, representando-as tal qual
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eram seus tracos num determinado momento de sua vida. No entanto, ainda ndo eram representadas
sozinhas e sim inicialmente no timulo de seus professores. Apds, passaram a ser representadas no
tamulo de seus pais, juntamente com outros membros da familia, sendo que as criangas mortas eram
menores e seguravam na mao uma cruz ou uma caveira para distingui-las das criangas vivas. Até
entdo, ninguém pensava em conservar o retrato de uma crianga que tivesse sobrevivido e se tornado
adulta ou que tivesse morrido pequena, ja que no primeiro caso, a infancia era apenas uma fase sem
importancia, que ndo fazia sentido fixar na lembranga; no segundo, o da criangca morta, ndo se
considerava que essa coisinha desaparecida tdo cedo fosse digna de lembranca; havia tantas
criancas, cuja sobrevivéncia era tdo problematica. O sentimento de se gerar varias criancas para
conservar apenas algumas permaneceu muito forte durante muito tempo, ja que eventualmente elas
morriam em grande ndmero, tendo em vista as condigdes demograficas da época (ARIES, 1981).

O seéculo XVII foi de grande importancia na evolugdo dos temas da primeira infancia: a
crianca passa a ser representada sozinha nos retratos, que se tornam numerosos e comuns. Cria-se 0
habito de retratar através da arte do pintor o aspecto fugaz da crianga, organizada agora como centro
da composicédo do retrato, ora sozinha, ora reunindo vérias criangas da mesma familia — que agora
adquiria o costume de possuir retratos de seus filhos criancas. Na segunda metade do século XVII, a
nudez se tornou uma convencgado nos retratos de criancas. Tal representacdo era denominada putto, a
criancinha nua, surgido no fim do século XVI e que correspondia a algo mais profundo do que o
gosto pela nudez classica, a algo que estava relacionado a um movimento de interesse em favor da
infancia. No século XI1X, a fotografia substituiu a pintura, porém o habito do retrato se manteve.
Assim, mesmo ndo tendo havido grande mudanca nas condi¢des demograficas entre o século XIlI
ao XVII e a mortalidade infantil tenha se mantido alta, uma nova sensibilidade foi atribuida ao ser
infantil. Foi como se a consciéncia comum s entdo descobrisse que a alma da crianca também era
imortal (é certo que essa importancia dada a personalidade da crianca se ligava a uma cristianizacdo
mais profunda dos costumes). O interesse pela crianca precedeu em mais de um século a mudanca
das condicGes demograficas e muitas familias passaram a fazer questdo de vacinar suas criancas
contra a variola, fato que deve ter favorecido também outras praticas de higiene, provocando uma
reducdo da mortalidade infantil e um controle de natalidade cada vez mais difundido (ARIES,
1981).

1.2 INFANCIA CONTEMPORANEA
Neste topico, visando fornecer subsidios para compreender parte do processo da

construgdo social da infancia contemporénea, sera abordada a sociologia da infancia, mais

profundamente baseada nas teorias discorridas por Manuel Jacinto Sarmento, que centra suas
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analises nas relacdes entre sociedade e infancia e entende a crianga como sujeito historico e de
direitos, como ator-social. Também serd abordado um topico para discorrer sobre a configuracéo

atual dos espacos urbanos e os habitos das criancas de hoje em dia.

1.2.1 Sociologia da infancia

O campo da Sociologia da infancia é relativamente recente, no entanto, tem conquistado um
significativo espago no cenario internacional ao propor o desafio tedrico-metodologico de
considerar as criangcas como atores sociais plenos. Tal proposta decorre de um debate acerca dos
conceitos de socializacdo no campo da sociologia, que leva em consideragdo a abrangéncia e a
coletividade da socializagdo. O foco na coletividade envolve a forma como as criangas
compartilham, negociam e criam culturas entre si e com os adultos. Importante ressaltar o0 aumento
da complexidade dos processos de socializacdo a medida que as criancas comegam a passar parte de
seu tempo fora do contexto familiar.

Segundo Quinteiro (2002), em 1990 os sociélogos da infancia reuniram-se pela primeira vez
no Congresso Mundial de Sociologia para debater sobre os varios aspectos que envolvem o
processo de socializacdo da crianca e a influéncia exercida sobre esta pelas instituicbes e agentes
sociais com vistas a sua integracdo na sociedade contemporanea. A partir de entdo, houve um
consideravel aumento da producdo estrangeira sobre o emergente campo de estudos em questdo.
Recentemente, duas importantes publicacBes de origens francesa e inglesa foram traduzidas
respectivamente por Régine Sirota e Cléopatre Montandon, sendo consideradas referenciais de
andlise para a pesquisa por conterem uma retrospectiva sobre a infancia na area da sociologia. Em
ambas, é possivel observar elementos iniciais de uma Sociologia da infancia que surge em oposicao
a concepcdo de infancia vista como tdbula rasa, um simples objeto passivo que absorve a
socializacdo orientada por instituicGes ou agentes sociais de forma impositiva. Trata-se de apontar
para a construcdo social da crian¢ca como um novo paradigma, focado na crianga como ator, em

contraposigdo as suas raizes marcadas para uma visdo adultocéntrica e ocidental desse ser social.

(...) demorou para que as Ciéncias Sociais e Humanas focassem a crianga e a
infancia como objetos centrais de suas pesquisas. Demorou mais tempo ainda para
gue os sociélogos centrassem suas analises nas relagdes entre sociedade, infancia e
escola, entendendo a crianga como sujeito histérico e de direitos, tendo como eixo
de suas investigacBes o registro das "falas" das criancas, (...) buscando interpretar
suas representacfes de mundo, objetivando entender o complexo e multifacetado
processo de construcdo social da infancia e o papel que a escola vem
desempenhando diante desta invencdo da modernidade. Nesta direcdo (...) 0s
estudos sdo raros (QUINTEIRO, 2002).
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No Brasil, desde meados do século XIX a “crianga pobre” ja emergia como um problema
social e objeto de discussdo politica por parte do Estado brasileiro. Na década de 1920, a crianca
passa a ser objeto de al¢ada juridica, quando surge oficialmente a categoria social denominada
menor, forma como se denominava o filho do pobre. No entanto, somente em 1939 surge em nosso
pais o primeiro relatorio de pesquisa na perspectiva de uma Sociologia da Infancia sob o titulo A
infancia desamparada, elaborada por Sabdia Lima. Na década de 1970, periodo em que a questao
do menor colocava-se como um problema social grave, o Tribunal de justica da cidade de S&o Paulo
encomendara um relatério de pesquisa entitulado A crianca, o adolescente, a cidade, que tinha
como objetivo subsidiar a definicdo de politicas e programas sociais para auxiliar a acdo dos
juizados de menores. Na cidade do Rio de Janeiro, no mesmo periodo, pesquisa semelhante também
foi publicada. Tais pesquisas marcam, sem divida alguma, os primeiros passos das Ciéncias Sociais
em direcdo a elaboracdo de diagndsticos referentes a condicdo social da crianca, reunindo, deste
modo, os interesses do Estado aos dos assistentes sociais, psicologos, pedagogos, antropdélogos e
sociélogos (QUINTEIRO, 2002).

A mesma autora (2002) diz que, apesar da relevancia das pesquisas brasileiras citadas
anteriormente, ha indicacdes de que o grande marco para a Sociologia da infancia, no sentido de
analisar as culturas infantis e reconhecer a crianga como um sujeito de pouca idade, foi publicada
pelo socidlogo Florestan Fernandes na década de 1940, sob o titulo de 4s “trocinhas” do Bom
Retiro, em uma época em que a rua era um espaco privilegiado do universo infantil, além da familia
e da escola. Nesta publicacdo, o autor realizou um registro inédito com grupos de criancas
residentes em bairros operarios da cidade de Sao Paulo, que ap6s o periodo escolar, encontravam-se
na rua para brincar. Fernandes captou neste relevante trabalho a forma de constituicdo das culturas
infantis através da observacdo, registro e analise do modo como se realiza o processo de
socializacdo das criangas, como elas constroem seus espacos de sociabilidades, como se
caracterizam suas praticas sociais. A citada obra representa uma abordagem de extrema importancia
na literatura sobre educacdo, cultura e infancia, ao analisar as culturas infantis expressas nas
brincadeiras e nos brinquedos. No entanto, curiosamente, ela é com frequéncia desconhecida por
intelectuais, professores e estudantes, principalmente por aqueles responsaveis pela formacdo de
professores para a educacéo basica neste pais.

Nas Ultimas duas décadas, é possivel afirmar que os estudos sobre a infancia no Brasil foram
ampliados e nossa produgédo académica passou a focar, nas areas das ciéncias sociais e humanas, a
infancia como questdo publica e ndo apenas privada. No entanto, as pesquisas estio muito mais
concentradas na area da educacéo e da pedagogia, estando ainda timidas na area da sociologia. Ao

longo dos séculos XX e XXI, tais estudos ndo tém merecido uma atencdo sistematica e regular e
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ainda temos um longo caminho a trilhar no que se refere a consolidacdo da area da sociologia da
infancia no pais (QUINTEIRO, 2002).

De qualquer modo, no Brasil, 0s saberes constituidos sobre a infancia que estdo ao nosso
alcance até o momento nos permitem conhecer objetivamente as precarias condicGes
sociais das criangas, sua historia e sua condigdo profundamente adversa de "adulto em
miniatura”, e precariamente a infancia como construgdo cultural, sobre seus proprios
saberes, suas memdrias e lembrangas, suas praticas e possibilidades de criar e recriar a
realidade social na qual se encontram inseridas. Afinal, o que sabemos sobre as culturas
infantis? O que conhecemos sobre os modos de vida das criancas indigenas, negras e
brancas? O que sabemos sobre as criancas que frequentam a escola publica? Como
aprendem? O que aprendem? O que sentem? O que pensam? (...) (QUINTEIRO, 2002)

1.2.1.1 Sociologia da infancia: Manuel Jacinto Sarmento

Sarmento (2004) defende que a diferenca radical da infancia consiste precisamente em
deslocar-se da norma axiologica e gnoseoldgica constituida pelos adultos, o que faz com que cada
crianca se insira na sociedade ndo como um ser estranho, mas como um ator social portador da
novidade que é inerente a sua pertenca, a geracdo que da continuidade e faz renascer o mundo.
Ressalta, portanto, uma cultura propria da crianca: uma cultura infantil inerente a todas as criancas,
gue, no entanto, passa a ser reinventada ao modo das criancas diante das influéncias do momento

histdrico presente e do mundo dos adultos.

As criancgas, todas as criangas, transportam o peso da sociedade que os adultos Ihes
legam, mas fazendo-o com a leveza da renovacdo e o sentido de que tudo é de novo
possivel. E por isso que o lugar da infancia é um entre-lugar (Bhabha, 1998) o espaco
intersticial entre dois mundos — 0 que é consignado pelos adultos e 0 que é reinventado
nos mundos de vida das criancas — e entre dois tempos — 0 passado e o futuro. E um lugar,
um entre-lugar, socialmente construido, mas existencialmente renovado pela ac¢do
colectiva das criangas. Mas um lugar, um entre-lugar, pré-disposto nas suas possibilidade
e constrangimentos pela Histéria. E, por isso, um lugar na Historia. Convém por isso,
marcar o0 ponto geodesico da historia deste lugar (SARMENTO, 2004 p. 2).

Sarmento (2004) expde um dos paradoxos que envolve a infancia ao afirmar que mesmo
sempre tendo existido criangas, nem sempre houve infancia, categoria social de estatuto préprio.
Relembra Aries e sua historiografia para ressaltar que a idéia da infancia é moderna, tendo emergido
no Renascimento e se autonomizado gradualmente ao longo do tempo, sendo sua construcdo
histdrica o resultado de um complexo processo de producdo de representagdes sobre as criangas, de
alteracdes em seus cotidianos e mundos de vida e do surgimento de organizagdes sociais para 0s
pequenos. No texto As culturas da infancia nas encruzilhadas da Segunda modernidade, o autor
discorre sobre os fatores que influenciaram a institucionalizacdo moderna da infancia e, mais
recentemente, na Segunda modernidade sobre o desencadeamento da reinstitucionalizacdo da

infancia.
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A institucionalizacao da infancia moderna esta associada a conjugacéo de varios fatores:
primeiramente, e de forma decisiva, a criacdo de instancias publicas de socializacdo, especialmente
através da escola publica; ao recentramento do nucleo familiar no cuidado dos filhos, & producéo de
disciplinas e saberes periciais sobre as criangcas e a promoc¢do da administragdo simbolica da
infancia. A criacdo da escola em meados do século XVIII esta diretamente relacionada a construcéo
social da infancia, ja que instituiu-se pelo Estado, a partir de entdo, a escolaridade obrigatéria para a
geracdo mais nova, estando marcada pela separacdo formal e protegida pelo Estado das criangas
face aos adultos, durante uma parte do dia, e pelo cometimento correspondente de exigéncias e
deveres de aprendizagem. Assim, a familia é reconstituida, passando a prestar mais cuidados de
protecdo e a estimular o desenvolvimento da crian¢a, que torna-se, portanto, o ndcleo das relagdes
afetivas no ambito familiar. Concomitantemente, a crianca torna-se objeto de conhecimento e
forma-se um conjunto de saberes envolvendo a psicologia do desenvolvimento, a pediatria e a
pedagogia. Tais saberes desenvolveram-se em torno de idéias dicotdmicas sobre a crianga, de onde
emanam representacdes sociais modernas sobre as criangas: a crianca-bibelot (Rosseau: ideia da
crianga-anjo, natural, inocente e bela) e a crianca-irracional (Montaigne: crianga-demonio, rebelde,
caprichosa) (SARMENTO, 2004).

Para Sarmento (2004), a administracdo simbdlica da infancia refere-se a normas,
atitudes procedimentais e prescricdes nem sempre formalizadas, que condicionam a vida das
criangas na sociedade, como atitudes esperaveis sobre a frequéncia ou ndo frequéncia de certos
lugares por criangas, tipo de alimentacdo promovido e proibido, horas de admissibilidade ou de
recusa de participacao na vida coletiva. Esta associada também a uma defini¢éo de areas de reserva
para os adultos: a producdo e o consumo; o espaco-cultural erudito; a acdo civico-politica, além da
configuragdo de ‘um oficio de crianga’, intimamente ligado a atividade escolar, mas claramente
enunciado nos seus tragos comportamentais, como sendo inerentes ao desempenho ativo pelas
criancas de papéis sociais imputados. O autor (2004) ressalta ainda que a normalizacdo e a
regulacdo de alguns instrumentos da administracdo simbolica da infancia tendem a criar uma
infancia global, que ndo obstante, acaba por potencializar — e ndo anular - as desigualdades
inerentes a condicdo social, ao género, a etnia, ao local de nascimento e residéncia e ao subgrupo
etario a que cada crianga pertence. Afinal, como enfatiza o autor, h varias infancias dentro da

infancia global e a desigualdade é o outro lado da condicao social da infancia contemporénea.

Estes fatores — a criacdo da escola, o recentramento do ndcleo familiar no cuidado dos
filhos, a producdo de disciplinas e saberes periciais, a promocdo da administracdo
simbolica da infancia - radicalizaram-se no final do Século XX, a ponto de potenciarem
criticamente todos os seus efeitos. Assim, a escola expandiu-se e universalizou-se, as
familias reordenaram os seus dispositivos de apoio e controle infantil, os saberes
disciplinares sobre a crianca adquiriram autonomia e desenvolvem-se exponencialmente, e
a administragdo simbdlica adquiriu novos instrumentos reguladores com a convencdo dos
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direitos da criancas e com as normas de agéncia internacionais (como a UNICEF, a OIT, a
OMS) configuradoras de uma infancia global, no plano normativo (SARMENTO, 2004, p.
5)

A reinstitucionalizagdo da infancia esta associada a um novo lugar social designado as
criangas contemporaneas, ja que as instancias através das quais elas tém sido inseridas na sociedade
perpassam por trajetos de crise, sendo os procedimentos de administracdo simbdlica da infancia
redefinidos. Tais mudangas sédo desencadeadas por um conjunto complexo de rupturas sociais que
marcam o mundo contemporaneo e alteram profundamente a condi¢do social da infancia. Segundo
Sarmento (2004), estas mudancas, que conjugam a plena expansdo dos fatores modernos de
institucionalizacdo da infancia com a crise das instancias de legitimacdo com as narrativas que as
justificam, tém sérias implicaces no estatuto social da infancia e nos modos, diversos e plurais, das

condiges atuais de vida das criangas.

A Segunda modernidade caracteriza-se por um conjunto associado e complexo de rupturas
sociais, nomeadamente a substituicdo de uma economia predominantemente industrial por
uma economia de servicos, a criacdo de dispositivos de mercado a escala universal, a
deslocalizagdo de empresas, a ruptura do sistema de equilibrio de terror entre dois blocos,
com a crise dos paises socialistas do Leste europeu e o fim dos regimes comunistas, a
afirmacdo dos EUA como Unica poténcia hegeménica, a conclusdo do processo de
descolonizagdo dos paises africanos, a emergéncia de uma situacdo ambiental critica, as
rupturas no mercado de trabalho pela subida das taxas de desemprego, a crise de
subsisténcia dos Estados-Providéncia, a crescente presenga e reclamacdo na cena
internacional de movimentos sociais e protagonistas divergentes das instancias
hegemonicas, a afirmacdo radical de culturas ndo ocidentais, nomeadamente de inspira¢do
religiosa, etc. Estas rupturas sdo de ambito, sentido e impacto desigual, mas todos
contribuem para a instabilizacdo de algumas idéias fundadoras do espirito da modernidade:
a crenca na razdo, o sentido do progresso, a hegemonia dos valores ocidentais, a idéia do
trabalho como base social (IDEM, 2004, p. 06).

As rupturas introduzidas pela Segunda modernidade desencadeiam varios fatores: o declinio
do programa institucional, que coloca em crise instituicdes como a escola e a familia, gerando a
ruptura do processo de socializacdo; a desigualdade social das criancas, que nas condi¢Ges atuais de
globalizacdo hegeménica é o maior (e progressivamente) grupo geracional afetado pela pobreza,
pela fome, pelas guerras, pelos cataclismos naturais e outras doencas; comportamentos
individualistas, hipercompetitivos e a erotizacdo infantil; alteragdes no sistema simbdlico infantil,
que imputa novos tempos e espagos sociais ocupados pelas criangas; comportamentos consumistas,
além de aspectos emergentes ainda pouco estudados - diante da abrangéncia de tais fatores,
abordamos nesta pesquisa 0 comportamento consumista na infancia, bem como 0s novos espagos
contemporaneos infantis, mais especificamente os espagos de consumo destinados as criangas em

shopping centers.

Sarmento (2004), aponta a visibilidade da infancia na esfera econémica como aspecto
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nuclear na reinstitucionalizacdo da infancia, afirmando que, alem da participacdo das criancas na
economia pelo lado da producdo, especialmente com o trabalho infantil nos paises periféricos e
semiperiféricos, ha a utilizacdo das criancas na promocao de produtos da moda ou na publicidade e
0 consumo infantil, como um segmento especifico e extenso de um mercado de produtos para
criancas. Segundo o autor (2004), questdo central €, também, a da constituicdo do mercado de
produtos culturais para a infancia (programas, video, televisdo, cinema, desenhos animados, jogos
informaticos, jogos de construcdo, literatura infanto-juvenil, parques tematicos, etc.). Estes produtos
acompanham o incremento comercial de outros produtos de consumo para as criangas (moda
infantil, alimentacdo de fast-food, guloseimas, brinquedos, servicos recreativos, material escolar,
mobiliario infantil, etc.), a ponto de constituirem um dos segmentos de mercado de maior difusdo
mundial. H& a considerar, todavia, a reinterpretacdo ativa pelas criancas desses produtos culturais e
o fato dessas reinterpretacdes se fixarem numa base local, cruzando culturas societais globalizadas,
com culturas comunitarias e culturas de pares. As criancas de Braga, do Rio de Janeiro, de Dili ou
de Los Angeles tém acesso (ainda que desigual), aos mesmo produtos culturais, mas ndo o fazem
pondo de lado os processos simbdlicos e culturais que constroem a sociabilidade de forma distinta
em cada uma dessas cidades e, sobretudo, no uso desses produtos, pdem em acdo caracteristicas

préprias inerentes a sua condi¢do infantil.

Segundo Sarmento (2004), com efeito, nas condicdes plurais de reinstitucionalizacdo, no
processo de recuperacdo para formas de controle e dominagdo a que estdo subordinadas os seus
mundos de vida, as criancas parecem acima de tudo assujeitadas e ndo sujeitos. N&o obstante —
contrariamente aos propagandeadores da “morte da infancia” (POSTMAN, 1983 apud
SARMENTO, 2004) — consideramos que a segunda modernidade radicalizou as condi¢des em que
vive a infancia moderna, mas néo a dissolveu na cultura e no mundo dos adultos, nem t&o pouco lhe
retirou a identidade plural nem a autonomia de agdo que nos permite falar de criangas como atores
sociais. A infancia esta em processo de mudanca, mas mantém-se como categoria social, com

caracteristicas proprias.

A radicalizagdo a que nos referimos atras exponencia as duas imagens da infancia que
emergiram na modernidade. 1sso explica a extraordinaria complexidade dos paradoxos em
que exprime a condicdo social da infancia (Qvortrup, 1991 e 1995). (...) entre a crianga
romantica e a crianga da crise social, entre a crianca protegida e a crianga violentada, entre
a crianca vitima e a crianga vitimadora; (...) entre uns e outros, afinal, hd um universo
inteiro de diferencas, sem que, todavia, ndo se dissipe nessa diferenca uma marca distintiva
essencial: é sempre de criancas que estamos a falar e é irredutivel ao mundo dos adultos a
sua identidade (SARMENTO, 2004, p. 11).

Dentre as caracteristicas proprias da crianca citadas pelo autor, ressalta-se: as culturas da
infancia e a identidade propria da crianga. Quanto a identidade, Sarmento (2004) afirma que, essa

identidade da infancia reside, primordialmente, no seu estatuto social face aos direitos sociais — as
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criancas ndo tém capacidade juridica de decisdo autdbnoma, necessitam de protecdo e tém uma
responsabilidade social em parte depositada em quem exerce o poder paternal. Depois, essa
identidade, reside ainda nos fatores sociais que impendem sobre as criangas e que condicionam
profundamente as suas formas de existéncia: ha estatisticamente mais criangas pobres que qualquer
outro grupo geracional; a compulsividade de frequéncia de um instituicdo escolar — a escola —
apenas obriga as crian¢as; a imensa maioria das criangas nao tem rendimentos econdmicos proprios.
Essa identidade é também construida e continuamente investida pelo sistema econémico que
destina uma parte dos seus produtos as criangas, cuidando de autonomizar bem esse segmento de
mercado, nas varias areas em que ele se exprime. A identidade das criancas é também a identidade
cultural, isto é a capacidade das criangas constituirem culturas ndo redutiveis totalmente as culturas

dos adultos.

As culturas da infancia tem como questdo fundamental de estudo a interpretacdo da
autonomia das criancas, ja que elas realizam processos de significacdo e de acdo especificos.
Segundo Sarmento (2004), as culturas da infancia exprimem a cultural societal em que se inserem,
mas fazem-no de modo distinto das culturas adultas, ao mesmo tempo que veiculam formas
especificamente infantis de inteligibilidade, representacéo e simbolizagdo do mundo. Nesse sentido
ha uma “universalizagdo” das culturas infantis que ultrapassa consideravelmente 0s limites da
insercdo cultural local de cada crianca. Isso decorre do fato das criancas construirem nas suas
intera¢des “ordens sociais instituintes” (FERREIRA 2002 apud SARMENTO, 2004) que regem as
relaces de conflito e de cooperacdo, e que atualizam, de modo prdprio, as posi¢cdes sociais, de
género, de etnia e de cultura que cada criancga integra. Sarmento (2004) afirma que as culturas da
infancia englobam elementos linguisticos, materiais, ritos, artefatos, disposi¢cbes cerimoniais e
também normas e valores (MOLLO-BOUVIE, 1998 apud SARMENTO, 2004), porém destaca que
a padronizacdo das regras das culturas da infancia é uma tarefa tedrica e epistemoldgica que se
encontra em boa medida por realizar, sendo um desafio cientifico, que segundo ele, para obter
avancgos deve seguir os quatro eixos estruturadores das culturas da infancia: a interatividade, a

ludicidade, a fantasia do real e a reiteragéo.

A interatividade envolve 0 mundo heterogéneo da crianca, que se mantém em contato com
varias realidades diferentes, como a familia, as relagdes escolares, as relacbes de pares, as relacdes
comunitarias e as atividades sociais que desempenham. Através dessas constantes interacdes, a
crianca vai aprendendo valores e estratégias que contribuem para sua formacdo de identidade
pessoal e social. A ludicidade é um traco fundamental das culturas infantis e as criangas brincam de
forma continua, sendo o brincar uma condi¢do de aprendizagem e o brinquedo, um objeto que

acompanha as criangas nas diversas fases da construgdo das suas relagdes sociais. Sarmento cita o
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brinquedo e o brincar como fatores fundamentais na recriagdo do mundo e na producédo de fantasias
infantis e ressalta que a substituicdo dos brinquedos tradicionais, que vém caindo em desuso, pelos
brinquedos industriais, altera ao longo da histéria, a brincadeira das criancas, afinal, os brinquedos
industriais produzidos em série que sdo quase sempre mais baratos, mais vistosos e estdo mais na
moda, constituem-se como fator de distingdo social, séo esteriotipados e em massa, condicionando e
uniformizando as brincadeiras. Segundo o autor (2004), a principal caracteristica destes brinquedos
¢ a sua “demasiada” estruturagdo, que restringe o imagindrio infantil, como se o que fosse
importante fosse o brinquedo e ndo a brincadeira em si. A fantasia do real esta relacionada ao
processo de imaginacdo do real, que envolve situacdes, pessoas, objetos ou acontecimentos. Trata-
se de uma especificidade do mundo da crianc¢a, sendo elemento central da capacidade de resisténcia
que as criangas possuem perante situacdes dolorosas. A reiteracdo envolve a nédo linearidade
temporal da crianga, um tempo capaz de ser sempre reiniciado e repetido. Sarmento (2004) discorre
que, nesses fluxos estruturam-se e reestruturam-se as rotinas de acédo, estabelecem-se os protocolos
de comunicacdo, reforcam-se as regras ritualizadas das brincadeiras e jogos, adquire-se a
competéncia da interagdo: trocam-se 0s pequenos segredos, decodificam-se os sinais cifrados da
vida em grupo, estabelecem-se 0s pactos.

Sarmento afirma (2004) que o lugar da crianca €, em suma, o lugar das culturas da infancia e
reforca a ideia de que esse lugar das culturas é continuamente reestruturado pelas condicGes
estruturais que definem as geragdes em cada momento histérico concreto. Discorre que na Segunda
modernidade, as condic¢des estruturais da infancia caracterizam-se pela afirmacéo radicalizada dos
paradoxos instituintes da infancia. As instituicdes que ajudaram a construir a infancia moderna
sofrem processos de mudanca, que, por seu turno, promovem a reinstitucionalizacdo da infancia.
Ela propria, tal como as criangas que reiteram criativamente os seus mundos de vida, é reinventada
como se comecasse também tudo de novo. Porém, ndo sdo mais faceis as condicOes de existéncia de
tais instituicdes, mas mais complexas, ndo € maior a autonomia que lhes é atribuida, &€ maior o
controle que sobre elas é exercido, ndo € mais reconhecido o estatuto de atores sociais atribuido as

criancas, € mais sutil a recusa as criangas do exercicio da cidadania.

Diante de tal processo de transformacdo contemporanea, Sarmento atribui as criancas o
acréscimo de elementos distintos e novos aos seus comportamentos e culturas. Cita, para tanto,
alguns aspectos emergentes, que ele considera ainda pouco estudados, mas que no entanto, credita
ser possiveis configuradores de um futuro. Tais aspectos envolvem a relagdo com as redes
tecnoldgicas e suas novas linguagens de comunicacao, que prefiguram outras logicas; culturas de
resisténcia constituidas fora do controle dos adultos, formados por grupos de pares como gangs,

meninos de rua e outros grupos; a extensdo de novas modalidades de vida e da ludicidade, com o
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progressivo envolvimento dos adultos na cultura do lazer e finalmente, a assuncao pelas criancas de
certos valores e causas politicas, culminando em reinvidicagfes nas transformacdes no espacgo
publico, em assuntos que envolvem o meio ambiente, a seguran¢a urbana, as politicas urbanisticas,
0 lazer. Para Sarmento (2004), esse Ultimo aspecto citado, se ndo estd isento de riscos de
manipulacdo, faz das criancas potenciais protagonistas de a¢Ges potenciadoras da democratizacdo
social. O autor afirma (2004) que tais reconfiguracbes fazem das criangas contemporaneas
construtoras ativas dos seus préprios lugares na sociedade contemporénea e atribui a essa um
“lugar”, um ponto no mapa, de onde se “visualiza” uma encruzilhada. Uma encruzilhada em que se
situa tanto as criancas, como os adultos, um ponto em que todos nos partilhamos. No entanto, cabe
a nos, adultos, responsabilidades (e culpas...) distintas das criangas, ja que, como finaliza Sarmento

(2004), “somos nds os cidaddos implicados na construcdo da sociedade”.

1.2.2 Criancas de “ontem” e de “hoje”: alteracdes nos espacos urbanos infantis e outras

modificacgdes

A constatagdo de que as criancas “de hoje em dia” ja ndo brincam como “antigamente” faz
parte de conversas rotineiras e nostalgicas dos adultos, que relembram suas infancias brincando e
circulando pelas ruas. E visivel que, atualmente, as criancas estio cada vez mais distantes desses
espacos privilegiados das culturas da infancia, principalmente nas grandes cidades. Torna-se cada
vez mais raro ver 0s pequenos transitando sozinhos pelos seus bairros, indo para as escolas,
andando de bicicleta, de dnibus, tendo contato com as pessoas que moram ao redor de suas casas e
em seus bairros. Ainda é possivel ver algumas ruas e vielas tranquilas onde criangas brincam e
circulam livremente, mas é cada vez mais raro. De maneira geral, o processo de urbanizacdo gera
inseguranca, medo entre as pessoas e tém alterado consideravelmente as formas que a crianca
contemporanea se relaciona com o espaco publico. Bauman (2005 apud NASCIMENTO, 2009 p.
37) afirma que “a mobilidade urbana da infancia € limitada devido as transformacfes decorrentes
do processo de urbanizacdo — aumento do nimero de carros, crescimento populacional, aumento da
violéncia, etc — e, sendo assim, os espagos publicos sdo privatizados pela “procura infinita de

protecdo e insaciavel aspiracdo a seguranca”.

Segundo Nascimento (2009, p. 39), “o contato curto e efémero das criangas com a cidade
revela que estamos diante de uma cidade pensada, projetada e construida por adultos e para
adultos”, que “adota como pardmetro o cidaddo adulto, abandonando os cidaddos ndo adultos”
(TONUCC apud NASCIMENTO, 1997, p.181), que restringe o uso e a circulagéo das criangas pela

cidade. Expressoes corriqueiras como “lugar de crianca € na escola” ou “a rua ndo ¢ lugar de
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crianga” e outras do género delimitam, por meio de fronteiras fisicas e sociais, 0s territorios
permitidos e proibidos para elas na cidade. O vinculo entre a infancia e a cidade é rompido pela
privatizacdo do espaco urbano, o que impossibilita o contato das criangas com a diversidade e com
os habitantes da cidade e esta, para a crianga deve ser considerada como fonte de risco,

descobrimento e aprendizado e ndo apenas um local de passagem entre lugares.

O contato das criangas com a cidade é importante para o seu desenvolvimento fisico
(correr saltar, jogar), intelectual (estimular a imaginacdo) e social (como lugar de
encontro e das relagBes sociais), por isso, “temos que aceitar que 0S espagos aptos
para 0 jogo e brincadeira sdo os espacos verdadeiros da cidade: escadas, patios,
jardins, pracas, as ruas, 0s monumentos. Os espagos que usam todos os cidaddos”
(TONUCCI apud NASCIMENTO, 2009, p. 38).

Neto (s/data apud NASCIMENTO, 2009 p. 39) afirma que “para que a crianca adquira
independéncia de mobilidade/autonomia, ela precisa viver e ver a cidade, precisa habitar 0s espacos
publicos com seguranca e autonomia, bem como participar da vida da cidade”. A independéncia de
mobilidade mencionada refere-se a0 modo como a crianga desenvolve, ao longo do tempo, uma
representacdo mais consistente do espaco fisico (memoria, percepcao, identificacdo) e, com isso,
uma liberdade progressiva de acdo no espaco cotidiano. O contexto urbano tem seus espacos e
equipamentos criados e construidos a partir do imaginario do adulto, ndo considerando o imaginario
infantil. As tomadas de decisdes relativas a organizacdo dos espagos publicos utilizam uma
linguagem tecnocréatica de estilos de negociacdo que ndo consideram a integracdo das vozes
infantis, que ficam diluidas em uma ordem social dos adultos. Tal contexto valoriza os espagos
privados em detrimento dos espacos publicos, mudando a configuracéo fisica e social das cidades a
partir da construcdo de condominios fechados, ruas particulares, playgrounds que limitam as
criancas a brincar intramuros. Para 0 mundo adulto, os parques de diversdo, quadras de esportes,
clubes e playgrounds séo entendidos como espacos de lazer para a infancia na cidade, enquanto que

as ruas, calcadas, esquinas e pragas ndo cumprem essa funcao do lazer.

O brincar ao ar livre foi sendo substituido pelo brincar em espacos interiores
cobertos e fechados de menor dimensdo opondo os interesses dos pais — deixar seus
filhos em locais seguros — aos anseios e desejos dos filhos — brincar com liberdade
em espacos abertos.(...)As ruas e pragas como local da sociabilidade intergeracional
desaparecem e passam a desempenhar a funcdo de uma ponte de ligagdo entre um
espaco privado e outro, fazendo do espago publico um intersticio e um ndo-lugar(...)
Os espacos publicos, antes tidos como locais de encontro e troca geracional,
transformam-se em espacos fragmentados e segregados, frutos de uma sociedade
individualista que ndo tem prezado pela socializagdo entre as pessoas
(NASCIMENTO, 2009, p. 56).

O mapeamento urbano dos locais permitidos a infancia da cidade é resultante das

transformacgdes sociais, econémicas, culturais, politicas que alteram 0 comportamento dos
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individuos e os padrdes culturais e interferem nas formas de organizacdo e ocupagdo dos espacos
publico. As cidades modernas se constroem e se (re)constroem na dimenséo relacional global-local,
em que as cidades reforcam as suas especificidades ao mesmo tempo que adentra no plano
internacional influenciadas pelos efeitos da globalizacdo. A medida que o capitalismo se
industrializa, a cidade se transforma em cidade conflitual e fragmentaria. “A exclusdo de certos
grupos sociais e geracionais nas ocupacdes, usufrutos e participacbes nos cenarios urbanos
evidenciam a fragmentacdo social, que é produto e produtora de conflitos, uma vez que a
fragmentacdo acontece com a justificativa de que a mistura é conflituosa; entretanto, quanto mais
separada € a cidade, mais visivel é a diferenca, gerando uma cidade conflitual. Assim, a cidade
produz uma cultura de estranhamentos e anonimatos em que se perde o sentido da participacdo e do
sentimento de pertencimento a cidade” (NASCIMENTO, 2009, p. 75-76).

Além das transformacGes nos espacos urbanos, outras modificacfes contemporaneas
ocorrem no modo de vida das criancas, em suas rotinas. Uma pesquisa realizada pelo canal
Discovery Kids (canal fechado citado na maior parte das entrevistas contidas na pesquisa de campo)
realizada pelo canal em Maio deste ano, intitulada “Criangas de ontém, pais de hoje” foca as
diferencas entre as geracGes, além de anseios, habitos e perfil de consumo de entretenimento no
novo contexto, apontando que os pais de hoje experienciaram a transi¢cdo entre momentos histéricos
muito distintos; foram testemunhas da revolucdo digital, do surgimento da telefonia movel e da
democratizacdo dos meios de comunicacdo. Perpassa pela forma como esses pais lidam com os

anseios de seus filhos, e quais as demandas e habitos desse novo perfil familiar.

A pesquisa foi realizada com mais de 1450 pais com filhos de até 10 anos e comparam a
infancia que os pais tiveram com aquela que hoje eles propiciam a seus filhos. Segundo
informacdes contidas no site, a educacédo e a violéncia estdo entre as maiores preocupacdes. Como
consequéncia as criancas passam mais tempo em casa ou em atividades extracurriculares (aumento
de 20% em relagdo aos pais) e hd o crescimento no consumo de dispositivos de entretenimento
como video games, DVDs e TV - esta continua sendo a primeira op¢do de entretenimento em casa
para 77% das criancas”. Dados indicaram que 89% dos pais entrevistados costumavam brincar na
rua, contra 14% de suas criangas e 77% tinham o héabito de ir a pé para a escola. Atualmente, menos
de 15% das criancas de até 10 anos de idade andam pelas ruas sem a companhia dos adultos
entrevistados. Desses pais, 51% andavam sozinhos de onibus, fato realizado por apenas 8% dos
filhos destes. O numero de criancas que dormem na casa dos amigos também diminuiu.
Permanecendo mais tempo em casa, aumenta o poder de decisdo das criangas junto aos pais. Eles

déo mais autoridade aos filhos dentro do lar, diminuem a rigidez, deixando que eles escolham, por
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exemplo o que querem comer nas refei¢des e o horario que vao dormir. Em relacdo a televisdo, 64%
dos pais afirmam que a crianca é quem decide o canal que a familia vai assistir. Além disso, o
levantamento descobriu que 57% das criangas tem um aparelho de TV em seu quarto, 19% dos
filhos dos entrevistados possuem telefone celular e 96% das familias possuem internet, sendo que
mais de um terco dos filhos dos entrevistados utilizam esse meio para ajudar no dever de casa, além
de se divertir com jogos on-line. A pesquisa também revelou que 83% dos adultos levam os filhos
junto para fazer compras e cedem aos seus principais pedidos: brinquedos, biscoitos e guloseimas.
Em relagéo a esses objetos, a pesquisa constatou que os principais motivos pelos quais as criangas
os adquirem séo em decorréncia de datas comemorativas, como natal, dia das criancas e aniversario,
e quando os pais se deparam com um brinquedo que acreditam poder contribuir para o
desenvolvimento do filho. Em contrapartida, os pais controlam cada vez mais as atividades e
companhias dos filhos, que ndo possuem a mesma independéncia que os pais tiveram na infancia.
Cada vez mais conectados com o mundo através da tecnologia, as criancas e pais de hoje
desenvolveram um perfil familiar dicotdmico, dividido entre a autonomia que os filhos recebem
dentro do lar e 0 controle que Ihes é imposto fora dele
(Fonte:http://www.noticiasdatvbrasileira.com.br/2011/05/discovery-kids-divulga-resultadode.html).
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2 “SOCIEDADE DE CONSUMO” E INFANCIA

Mundo infantil

E preciso ter muito cuidado ao atravessar a rua, explicava o
educador colombiano Gustavo Wilches a um grupo de
meninos.
- Ainda que abra o sinal verde, jamais atravessem sem olhar
para os dois lados.
Wilches contou aos meninos que certa vez um automoével o
atropelara e o deixara caido no meio da rua. Recordando o
acidente que quase lhe custara a vida, Wilches franziu o
cenho. Mas 0s meninos perguntaram:
- De que marca era o carro? Tinha ar condicionado? Teto
solar elétrico? Tinha farois de neblina? De quantos cilindros
era o motor?

Eduardo Galeano

2.1 A“SOCIEDADE DE CONSUMO”

Para Padilha (2006, p. 94), “a sociedade em que estamos inseridos se baseia na quantidade
de mercadorias oferecidas para medir a satisfacdo das necessidades humanas e, a partir de entéo, é
denominada democratica”. Quessada (1999 apud PADILHA, 2006) a chamou de “sociedade de
consumo em si” ¢ Debord (1987 apud PADILHA, 2006) denominou-a como ‘“sociedade do
espetaculo”. Este autor reconhece nessa sociedade a alienacdo e o fetichismo da mercadoria, pois
cré na dominacdo total da existéncia humana pela mercadoria. Para Padilha (2006, p. 74), “na
“sociedade de consumo”, o consumo passa a ser encarado, mais do que um direito ou um prazer,
como um dever do cidaddo .

Muitas séo as reflexdes que podem ser feitas nas sociedades capitalistas sob a ldgica do
consumo, sobre a “sociedade de consumo”. H4 diferentes referenciais teodricos que abordam o tema:
ha autores que criticam o capitalismo e o consumismo como fatores de alienacdo humana (na
medida em que o valor-de-troca sobrepde ao valor-de-uso); ha autores que elogiam a “sociedade de
consumo”, por permitir a satisfacdo das necessidades e a autonomia individual e outros concordam
com a analise marxista de que a “sociedade de consumo” ndo ¢ democratica, ja que 0 acesso aos
bens é diferenciado, além de outras razdes, no entanto acham exagero considerar os consumidores
alienados, seres passivos que sdo facilmente dominados pela publicidade (PADILHA, 2006).
Segundo a autora (2006), o debate em torno da “sociedade de consumo” abrange tanto a
compreensdo da logica e do funcionamento social (ciéncias sociais em geral), quanto a vida dos
sujeitos (psicologia e psicanalise), na medida em que partem de uma sociedade que precisa de

imagens, de mercadorias e de fetiche para se construir, tocando portanto a subjetividade humana.

O consumo ndo pode, entdo, ser considerado um momento autbnomo: ele encontra-se
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determinado seja pelo complexo processo constitutivo dos desejos humanos, seja pela
légica de producdo, o que nas sociedades capitalistas, significa dizer que se encontra
determinado pela I6gica do lucro (PADILHA, 2006, p. 85).

Para Padilha (2006, p. 84) “de forma geral, na publicidade e em parte da literatura sobre 0
tema, 0 consumo aparece associado a felicidade, ao prazer e a satisfagdo das necessidades”. A
autora (2006), discorre que os profissionais da publicidade e do marketing visam atingir as
necessidades contidas no plano subjetivo das pessoas ligadas aos seus desejos mais inconscientes.
Surge dai a correlacdo entre desejo sexual e desejo de compra, caminho constantemente realizado
pelas agéncias publicitarias através do uso de imagens apelativas do ponto de vista erotico: corpos
jovens, belos e nus. Tal medida acaba por banalizar o sexo, 0 amor e o corpo humano. Além disso, a
publicidade alimenta uma ideologia consumista que exalta o belo e o novo, negando o
envelhecimento, que faz parte do processo natural da existéncia humana. Isso ocorre tanto no
terreno do corpo, que aparece sempre saudavel e jovem, como na mensagem ‘troco o seu velho por
um novo’, que ocorre tanto de forma implicita quanto explicita. Visando atingir a subjetividade
humana, a logica da publicidade e do consumo também apela para grandes mitos da atualidade:
liberdade, lazer, felicidade, abundancia, juventude, prazer, frescor, novo, limpeza, modernidade. A
publicidade cultiva a idéia de que o consumidor possa encontrar uma cura psicanalitica com a
compra de um produto ou até de um servico. Boniface (1976 apud PADILHA, 2006 p. 109) “afirma
que tais mitos mostram que ndo consumimos apenas coisas, mas valores, e que cabe a publicidade a

veiculacao desses valores”.

O que a ‘sociedade de consumo’ visa com a maquina publicitéria por trés — é fazer as
pessoas se apagarem como pessoas para encontrar sua personalidade nas mercadorias que
devem comprar, sob pena de ndo se reconhecerem como pessoas (...) Entdo, na ‘sociedade
de consumo’, as relacBes pessoais sdo mediatizadas pelo sistema de signos, e fazem os
individuos desejarem desprezar suas qualidades pessoais e sua idiossincrasia para se igualar
aos outros e demonstrar adesdo ao codigo socialmente construido (PADILHA, 2006, p.
110).

Para Saint-Geours (1971 apud PADILHA, 2006, p. 91), a “sociedade de consumo leva a
uma popularizacdo dos objetos, do modo de viver, do bem-estar, dos poderes de agir, que acaba por
aproximar os individuos, homogeneizando assim, a sociedade, de forma a atenuar as diferencas
mentais e materiais, como por exemplo, a oposi¢cdo de classes. No entanto, concomitantemente,
também cresce o individualismo em funcdo do aumento da autonomia e liberdade dos
consumidores, gerando uma contradicdo que envolve a coletividade e o individualismo, que se
constitui como um dos problemas cruciais da nossa civilizagdo”.

Portilho (2005) também aponta para a percepcao de que os atuais padrdes de consumo estéo
nas raizes da crise ambiental, em contraposi¢cdo ao simbolo da performance bem-sucedida das

economias capitalistas modernas quanto a abundancia dos bens de consumo produzidos pelo
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sistema industrial. Esta abundancia passou a receber uma conotacdo negativa sendo objeto de
criticas que consideram o consumismo um dos principais problemas das sociedades industriais
modernas. Para a autora (2005, p. 74) “a idéia de uma ‘sociedade de consumo’ vai além da idéia
trivial de que todos os membros dessa sociedade consomem, uma vez que todos 0s seres humanos e
todas as criaturas vivas consomem e sempre consumiram”. Para Bauman (2008, p. 41), “de maneira
distinta do consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupacado dos seres humanos

como individuos, 0 consumismo é um atributo da sociedade”.

(...)Para que uma sociedade adquira esse atributo (consumismo), a capacidade
profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser (...) destacada (‘alienada’)
dos individuos e reciclada/reificada numa forca externa que coloca a ‘sociedade de
consumidores’ em movimento € a mantém em curso como uma forma especifica de
convivio humano, enquanto ao mesmo tempo estabelece pardmetros especificos para as
estratégias individuais de vida que sdo eficazes e manipula as probabilidades de escolha e
conduta individuais (BAUMAN, 2008, p. 41).

2.2 INFANCIA E CONSUMO

Segundo Ziliotto (2003, p. 153-154), “o consumo é um fendmeno de que a modernidade
ndo pode prescindir. Enquanto Idgica social e econémica é estruturante. Mas enquanto sintoma da
depressdo dos nossos dias é problema”, ja que cidadaos e consumidores nem sempre se conciliam
para 0 sujeito moderno, ainda mais quando falamos de criangas. Pensar a crianga enquanto
consumidor € assumir nossa implicacdo de inseri-la em um cédigo e dindmica sociais de que somos
ativos protagonistas. karsaklian (s/data apud ZILIOTTO, 2003 p.158), em Comportamento do
consumidor, afirma que “o consumo é um aprendizado de uma condicdo social de se inserir num
mercado e ser reconhecido pelos j& atuantes neste circulo de trocas supostamente subjetivas. As
criangas aprendem a ser consumidoras, ndo nascem consumidoras. Sendo assim, passam por um
processo ao longo de seu desenvolvimento no qual compreendem a possibilidade de um produto
responder a um desejo”. Essa consciéncia viria da observacao do comportamento dos pais e também
do marketing, que através de propagandas envolventes em diferentes vias, disseminam milhares de
produtos (ZILIOTTO, 2003).

Os espacos de insercdo na sociedade sdo mutantes e construidos por uma rede de
significados que delimitam fronteiras e acessos. E através do discurso consumidor
gue a crianga encontra, atualmente, um cddigo comum para dizer de si e de suas
aspiracfes. Na ansia de responder por uma felicidade e satisfagdo tdo exigidas,
responde comprando afetos e pagando alegrias (ZILIOTTO, 2003, p. 158).

Zilliotto (2003) afirma que h& conhecimentos transmitidos as criangas sobre como comungar
e desfrutar na sociedade, que é de consumo e assim, a crianga vai se tornando um sujeito

acumulador de objetos, que aumentam gradualmente. O documentario Crianca: a alma do negocio,



29

salienta bem o orgulho de muitas criancas em mostrar seus objetos adquiridos e sua satisfacdo em
comprar. Em um momento, € perguntado as criancgas se preferem brincar ou comprar. Dentre varias
criangas, apenas trés afirmam preferir brincar . Outro momento que evidencia bem a insergéo dessas
criangas no mercado consumidor € explicitado quando, no mesmo documentéario, apenas o simbolo
das marcas de alguns celulares foram expostos as criancas: elas prontamente acertaram o nome da
marca. Em contrapartida, alguns legumes e verduras foram mostrados e as criancas participantes
disseram ndo saber ou ter esquecido seus nomes.

Os pequenos sdo um publico alvo de consumo mais vulneravel do que os adultos, por ndo
serem, em sua maioria, capazes de identificar os truques da comunicacdo publicitaria desenvolvida
pelo marketing, estratégia mercadologica extremamente sedutora. Karsaklian (2000, apud
ZILIOTTO), aponta que a memdria das criangas € deficiente nesse sentido, pois ainda haveria
lacunas organizacionais em seu processo cognitivo. Esse seria 0 motivo pelo qual os produtos estéo
sempre associados as imagens de personagens, caso contrario podem ser ignorados pelas criancas.
Ou seja, as criancas sao manipuladas pelas propagandas, transformando-se em suas vitimas, afinal
memorizam as informagdes como uma mensagem verdadeira. Mesmo que algumas criangas
compreendam a fantasia (ou parte dela) da propaganda, ainda assim estdo sendo induzidas, de

alguma forma, a sentirem-se mais felizes com a posse do produto (ZILIOTTO, 2003).

Ao longo de mais ou menos 12 anos, as criangas, por assim dizer, se integram em nossa
cultura, e, entre outras coisas, elas aprendem que ha dois campos nos quais importa se
destacar para chegar a felicidade e ao reconhecimento pela comunidade: as relagdes
amorosas/sexuais e o poder (ou melhor, a poténcia) no campo produtivo, financeiro e
social. Em outras palavras, as criancas aprendem que ha duas qualidades subjetivas que sao
cruciais para se valer em nossa tribo: é necessario ser desejavel e invejavel” (CALLIGARI
apud ZILIOTTO, 2003).

Para Ziliotto (2003), os adultos, por possuirem maior discernimento, em teoria sdo capazes
de informar as criancas sobre as estratégias do marketing, mesmo néo se tratando de tarefa facil. No
entanto, muitos adultos sdo também facilmente persuadidos por elas. Pais e filhos encontram-se
envolvidos e seduzidos pela mesma ilusdo publicitaria, mesmo que ela tenha super-herdis ou belos
corpos como representantes. O Codigo de Defesa do Consumidor, na secgdo I, artigo 37,
paragrafo 2, prevé e determina punigdes para a publicidade considerada abusiva, definindo uma de
suas possiveis expressdes quando a comunicacdo aproveita-se da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga.

Alguns autores j& colocaram em pauta o egresso da infancia no contexto econdmico sob o
enfoque da decisdo de compra da familia. Este fato é facil de presenciar em familias que possuem
criangas, ja que elas com frequéncia sugerem ou interferem na compra dos bens de consumo

daquelas. O estimulo para tal contexto se encontra bastante evidente em muitas propagandas de
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carros e de outros produtos direcionados ao publico adulto, mas que, no entanto, possui como
atores-protagonistas criangas exaltando os bens de consumo. Percebe-se, portanto que as criancas
ndo somente sdo influenciadas pelos adultos, como também exercem influéncia sobre eles
(ZILIOTTO, 2003).

Ziliotto (2003) argumenta que para entender melhor como se criam na modernidade as
condicdes sociais e psicoldgicas da sacralizacdo da infancia e relacionar este fendmeno a dimensao
do consumo, é importante levar em conta outro trago bem especifico da modernidade ocidental: a
insatisfacdo fundamental do sujeito. Ou seja, € indispensavel que o homem contemporaneo sinta-se

insatisfeito, por definicdo de seu ser enquanto sujeito.
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3 SHOPPING CENTER: TEMPLO DE CONSUMO CONTEMPORANEO

O shopping center € um espaco contemporaneo que atrai milhdes de pessoas, fato ligado as
necessidades criadas ndo s6 no &mbito das mercadorias, mas no que diz respeito ao lazer e ao
descanso. Trata-se de um espaco aconchegante que permite que as pessoas “ganhem tempo” em um
lugar ludico, belo e seguro, oferecendo “tudo sob o mesmo teto”: possibilidade de passeio, lojas,
supermercados, alimentacdo, lazer, exposi¢des artisticas, supermercados, cinemas, jogos, livrarias,
bancos, exposicdes artisticas, teatros e até servigos publicos em alguns casos.

Neste capitulo, hd um breve historico do surgimento e evolucdo dos shoppings nos Estados
Unidos, no Brasil e em Floriandpolis, além de tendéncias e novidades do segmento para agregar
valor e elevar o nimero de consumidores, tornando estes espacos verdadeiros templos de consumo
contemporaneos. Sera também apresentado um tdpico discorrendo sobre os lugares de crianga nos

shoppings, além da pesquisa de campo.

3.1 SURGIMENTO, EXPANSAO E CONSOLIDACAO DO SHOPPING CENTER

Segundo Padilha (2006), os shopping centers surgiram nos Estados Unidos e representam,
no coragdo do capitalismo, a sensacdo de “modernidade” que se inicia na Europa ocidental no
século XIX, com as galerias e lojas de departamentos, que introduziram uma nova forma de
comércio, muito desejado e atrativo: suas construcdes exaltavam um complexo arquitetbnico
arrojado e as passagens para pedestres eram cobertas, havendo uma associacdo direta entre o
comércio, 0 passeio e o lazer. As lojas de departamentos surgidas no século XIX foram as
verdadeiras inspiradoras dos shoppings e foram implantadas como resposta ao problema da
producdo em massa e da distribui¢do no pais. Estas lojas se tornaram instituicbes nacionais, ja que
havia uma demanda por variedades de mercadorias padronizadas e um aumento do poder de compra
da populacéo, gerados pelo crescimento das cidades.

Visando se destacar ainda mais no mercado, as lojas de departamentos instalaram servicos
mais personalizados, como saldes, restaurantes, agéncias de correios, auditérios e agéncias de
viagens. Os avancos técnicos influenciaram as construgdes grandiosas das lojas de departamentos e
permitiram instalar moderna iluminagdo, ar-condicionado, tornando esses centros comerciais
aconchegantes e separados das oscilagcdes temporais do mundo exterior. Além disso, “os arquitetos
do século XX, especializados em construc@es de grandes espagos comerciais, desenvolvem novos
métodos, agora baseados em longas e aprofundadas pesquisas sobre habitos e gostos de
comerciantes e consumidores”. Devido a depressdo econdmica nos Estados Unidos entre as décadas

de 1930 e 1940, o amadurecimento das lojas de departamentos foi temporariamente interrompida.
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Porém, os anos pds-Segunda Guerra Mundial permitiram ao pais uma retomada em seu crescimento
econémico, e uma fase de replanejamento urbano, que viabiliza a construcdo de shopping centers
regionais, de costa a costa nas &reas suburbanas dos Estados Unidos. Estes espacos surgem,
principalmente, como “remédios” para os males urbanos, preenchendo o vazio existencial na vida
das pessoas apos a Il guerra mundial (PADILHA, 2006).

Segundo Padilha (2006), os Estados Unidos € o pais que concentra 0 maior nimero de
shopping centers do mundo. Na década de 1950 havia cerca de cem shoppings centers neste pais.
Dez anos depois, 3.700 destes centros comerciais estavam instalados (1960) e entre “1970 a 1990
surgiram cerca de 25.000 novos shoppings no pais” (PADILHA, p. 61). No Brasil, o primeiro
shopping foi instalado em S&o Paulo em 1966 seguindo o padrdo norte americano, cuja referéncia
estrangeira era a imagem de inovacdo. Em 1976, havia 8 shoppings em todo o Brasil, também no
Distrito Federal e nos estados do Parana, Minas Gerais e Bahia. A década de 1980 testemunha um
irreversivel processo de expansdo e consolidacdo desses espacos. Em 1981 havia 16 shoppings.
Vinte anos depois (2001), o nimero contabilizado desses espacos era de 240. Em 2005 havia 338
shoppings e atualmente, h& 415 shopping centers. Dados da Abrasce, atualizados em Maio de 2011,
revelam uma extraordinaria evolucdo no setor de shopping centers no Brasil: Em 2005 (338
shoppings), o faturamento total era de 45 bilhdes de reais ao ano e o trafego era de 181 milhdes de
visitas a0 més. Ap6s 5 anos, em 2010, o nimero total de shoppings passou a ser 408 unidades e 0
faturamento anual total quase dobrou, passando a 87 bilhGes de reais ao ano. O trafego de pessoas
passou a ser de 329 milhfes de visitas a0 més. A regido Sudeste é a que mais possui shopping
centers (55%). Em seguida vem a regido Sul, com 19% desses empreendimentos (Fonte: Abrasce,
Maio de 2011).

O crescimento econdmico brasileiro entre 1960 e 1980 desencadeou fatores que implicaram
em grandes modificacbes nos habitos de consumo da populacdo brasileira, gerando condi¢des
propicias para o processo de consolidacdo do shopping center: houve um aumento do consumo por
parte dos assalariados, entre eles mulheres que passam a compor, de forma mais significativa, o
mercado de trabalho; o crescimento populacional se acelera a partir de 1960, se concentrando em
maior nimero nas cidades e os anos 1970 sdo marcados por um crescimento industrial urbano,
havendo também um crescimento paralelo do setor de servicos. Foi nesse contexto socioeconémico
que surgiram os shopping centers no Brasil, um pais contraditorio, de pobreza de muitos e riqueza
de poucos. Mas os shopping centers foram criados para essa minoria da populacdo (PADILHA,
2006).

O Estado de Santa Catarina possui 19 shoppings, sendo que a cidade de Floriandpolis,
capital do Estado, possui quatro unidades (novos empreendimentos estdo sendo construidos ou

planejados): O Shopping Center Itaguacu (inaugurado em Abril de 1982); o Beira mar
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Shopping, fundado em 1993; o Shopping Iguatemi Floriandpolis iniciou suas atividades em Abril
de 2007 e esta localizado na Avenida Madre Benvenuta, bairro Santa Ménica e o Floripa
Shopping, inaugurado em Novembro de 2006 esta localizado na SC-401, bairro Saco Grande.

A instituicdo que representa oficialmente o setor de shoppings no pais € a Abrasce
(Associagdo Brasileira de Shopping Centers). Segundo ela, “acompanhando a tendéncia mundial, 0s
shoppings brasileiros estdo, desde o inicio da década, passando por uma readequacdo. Novos
conceitos, como as chamadas &reas open malls, além do uso misto conjugando o espaco de
compras, trabalho e convivéncia, sdo as novidades do segmento para agregar valor e, com isso,
elevar o nimero de consumidores”. Também ressaltam que “a proposta dos shoppings, em oferecer
seguranca e a facilidade de encontrar tudo no mesmo lugar, aliada a idéia de modernidade e
progresso, foram 0s maiores atrativos para os brasileiros elegerem esses empreendimentos como
lugar privilegiado para compras e lazer”. No site da Abrasce, o antincio da “Revista Shopping
center”, cujo titulo ¢ “Muitas artes na telonas”, demonstra o empenho do shoppings em oferecer
lazer as pessoas: “A transmissdo ao vivo de espetaculos culturais ¢ eventos alternativos chega as
telas de cinema. Salas em shoppings exibem grandes espetaculos internacionais, de danga, esporte e
teatro”. Exposi¢Oes para adultos e criangas, teatros e atragdes itinerantes de lazer para criangas,
lancamentos de livros para todas as idades com a presenca dos autores, contacéo de historias, entre
outras atividades definidas como culturais e de lazer sdo constantemente oferecidas ao publico, em

muitos casos, gratuitamente (Fonte: Abrasce, Maio de 2011).

(...) Os shopping centers foram se transformando em novas cidades, e seus frequentadores
em novos cidaddos, cujos direitos e deveres vinculam-se ao consumo de bens, servicos e
imagens (...) 0s shopping centers amadureceram tanto do ponto de vista arquiteténico e
urbanistico como do ponto de vista econdmico. A necessidade primordial desse novo tipo
de comércio é unir os interesses dos planejadores e gestores dos shopping centers aos
interesses dos consumidores (PADILHA, 2006, p. 60).

Para a autora (2006), a seguranca também é um dos principais “atrativos” atribuidos aos
shopping centers e estes espacos comegam a dar mais atengdo ao fator “seguranca”, uma vez que
ocasionalmente tém ocorrido assaltos e, em casos extremos, até mesmo assassinatos no interior
desses espagos. No site da Abrasce, é evidenciado em destaque a preocupagdo com a seguranca,
através da divulgacdo de um Semindrio de seguranca e gestdo de crises. A institui¢do citada ressalta
que “a industria de shopping centers se tornou uma grande propulsora de desenvolvimento,
promovendo o crescimento urbano, valorizacdo imobiliaria, aprimoramento do comércio local e,
consequentemente, gerando empregos”. No Bairro Santa Monica, onde se encontra o Shopping
Iguatemi Florian6polis, moradores e proprietarios dos arredores me relataram a crescente

valorizacdo de seus bens. Nos arredores do Floripa Shopping e dos outros shopping ndo foram
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constatados se essa tendéncia também ocorreu. Segundo Padilha, esses centros comerciais
impulsionaram o desenvolvimento de moradias e outros negdcios ao seu redor. Também €
ressaltado no site da Abrasce (Fonte: Abrasce, Maio de 2011) alguns fatores que ajudam a
impulsionar o mercado dos shoppings: “Fatores como crédito e prazos facilitados, o aumento dos
empregos formais e a ascensdo das classes B e C também figuram entre os acontecimentos que

ajudaram a impulsionar o mercado em 2010.”

3.2 SHOPPING CENTER: LUGAR DE CRIANCAS E OUTROS OLHARES

Coutinho (2002), discorre sobre questdes relativas a insercdo de lugares de criancas em
shopping centers. Ela atenta para o fato de que novas instituicdes contemporaneas, além da escola,
estdo preparadas para receber e abrigar as criangas, fato que possibilita uma sensivel propagacao
dos lugares de crianca também em instdncias como parques infantis, supermercados, lojas,
restaurantes, clubes recreativos, consultorios medicos, etc. O shopping center, no entanto, é o
espaco que a autora foca em seu trabalho, ja que é considerado por ela uma invencdo relativamente
recente que ocupa posicdo de destaque nas formas contemporaneas de organizagdo comercial.
Aborda, portanto, também questdes que vao além das aparéncias destes espacgos, ou seja, fornece
outros olhares para o shopping center, ndo o visualizando meramente como espacos sedutores,
seguros, confortaveis e praticos por oferecer tudo em um s lugar. Padilha (2006), em seu livro
“Shopping center: a catedral das mercadorias”, também analisa esses espacos de forma mais

aprofundada e critica.

Parto do principio de que, para entender a sociedade e seus fendmenos sociais — como o
shopping center - , é preciso entender também os padrdes espaciais como produtos das
forgas profundas residentes nos modos de organizagdo social. Assim, interessa tomar o
espaco como uma categoria construida socialmente pelas agdes sociais, mais do que
toméa-lo apenas considerando seus aspectos fisicos de forma independente (PADILHA,
2006, p. 34)

Tendo em vista a expansao ascendente dos shopping centers e a transferéncia das mais
diversas instancias para esses empreendimentos, constata-se que hd uma grande demanda de
pessoas dispondo e efetivando algumas de suas praticas diarias ou eventuais (se alimentar, comprar,
trabalhar, passear, assistir a filmes, a feiras, a shows, etc.) nas instituicdes em questdo, de modo que
tais espacos parecem estar se tornando cada vez mais imprescindiveis a vida das pessoas. Se
tornamos o shopping center um local sem o qual muitas pessoas, hoje em dia, j& ndo saberiam viver,
entdo, a invencdo shopping center é realmente uma grande invencdo (COUTINHO, 2002).

Coutinho (2002), expande seus olhares em relacdo a tais empreendimentos comercias, interligando-
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os diretamente a complexa sociedade de consumo que se mantém em sintonia com um mundo

cedido ao mercado, em que as criancas, obviamente, estdo inseridas:

Mas a invencdo do shopping center ndo foi engendrada apenas e simplesmente para
“facilitar” a vida de algumas pessoas, para supostamente satisfazer as vontades, os desejos,

EEINNY3

as necessidades delas ou para lhes oferecer um ambiente “seguro”, “agradavel”, “bonito”.
Esta é uma invencdo em sintonia com um mundo cujas demandas estdo em transformacéo;
é uma invencdo em sintonia com um mundo, hoje em dia, muito mais flexivel, solicito,
comunicativo, interativo, diversificado.(...) Um mundo que se movimenta com muito mais
ritmo e que esta preocupado, acima de tudo, em oferecer servicos. Mas é preciso dizer,
também, que se trata de um mundo que, apesar de toda sua flexibilidade e sua
maleabilidade, ndo flutua a deriva: sua direcdo esta sendo cedida ao mercado, um dos
principais responséveis pela oferta das inimeras possibilidades com a qual nos deparamos
atualmente. (...). O mercado, tal como o elastico, se estende, se alarga; ao mesmo tempo (e
talvez em funcao disso), € o fio que envolve e que conduz a maior parte de nossas ages, de
forma que quase tudo, hoje em dia, acaba sendo uma questdo de mercado; de compra, de
venda, de troca, de consumo. E o shopping center é uma nova instituigdo criada e envolvida
por esse elastico: é uma invencdo feita para nos adequarmos as novas (des)ordens do
mundo ditadas pelo mercado; mas, a0 mesmo tempo, sdo nas contingéncias do
funcionamento dessa instituicdo, nas formas como ela vai se moldando, se organizando e se
desorganizando, se fazendo e se refazendo, que novas possibilidades de elasticidade do
mercado sdo produzidas (COUTINHO 2002, p. 77)

Coutinho (2002), ressalta que vivemos em tempos de transformacgdes na organizacao social,
politica, cultural e econémica da nossas sociedades e que 0 mundo contemporaneo tém produzido
sujeitos sociais que correspondam as novas realidades. Assim, ao inventarmos o shopping center,
dispomos de vérias de nossas praticas nessa instituicdo e destinamos lugares proprios, adequados e
convenientes para cada uma delas. O mercado, com sua elasticidade, tende a envolver a maioria de
nossas acoes. Sendo o shopping center produto e produtor desse carater elastico, destinando
lugares as criangas dentro destes espacos, elas e as praticas com elas realizadas estdo também sendo
envolvidas por esse elastico. Um envolvimento que acaba por se tornar propria condicdo para a
crescente elasticidade. A autora salienta que a destinacdo de lugares as criancas no shopping € um
fato ja concretizado, elas ja possuem lugares garantidos no espaco em questdo. Atenta entdo para a
relevancia de se averiguar de que forma esta sendo feito o atendimento as criancas nestes espagos,
que espacos sao esses, como eles se configuram para recebé-las, de que forma funcionam, como
estdo organizados.

Em sua dissertacdo, Coutinho (2002) ressalta a importancia de ampliar o olhar para novas
configuracbes contemporaneas, que em conjunto com praticas existentes desde ha muito tempo,
também orientam os sentidos atuais da infancia. A autora afirma (2002, p. 143) que, “dessa forma
h& uma producdo, um molde, uma fabricacdo, uma educacdo para que as criangas vivam num
mundo em que a liberdade de mercado e do capital esta, crescentemente, sendo colocada a frente de
todas as outras liberdades”. Quanto a esse aspecto, Padilha sugere que atualmente, diante da
“sociedade de consumo”, ha um tendéncia de se gerar confusdo entre a liberdade de escolhermos

entre uma infinidade de produtos e a liberdade de exigirmos direitos e deveres sociais. Para a autora
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0 shopping center, sendo um importante complexo comercial inserido nesta “sociedade de
consumo”, tende a estimular a fabricacao de um “novo homem”, de novos cidadaos, que vao sendo
adaptados a obsessao capitalista pelo lucro. Para tanto, tal pretensdo camufla seus direitos e deveres,
que passam a ser vinculados ao consumo de bens, servicos e imagens, custando muito caro a

cultura, a cidadania, a urbanidade, ao lazer e a subjetividade humana.

Os dias atuais sdo marcados por um enfraquecimento decisivo do ser social, ou seja, 0s
homens estéo perdendo a capacidade de identificar seus direitos e deveres. A “sociedade de
consumo”, a imagem e semelhanga do capitalismo globalizado, gera uma confusdo entre
escolhas privadas dos consumidores e escolhas civicas dos seres sociais. Ndo da pra
imaginar que a liberdade de escolher entre dezenas de marcas de medicamentos para dor de
cabeca se compare com a liberdade de optar por um ou outro sistema de salde ou
simplesmente ter direito a um sistema de satde digno (PADILHA, 2006, p. 20).

3.3 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo foi realizada nos shopping centers Iguatemi e Floripa shopping entre
os dias 01/10 a 17/11 de 2010. Ocorreram observacGes em varias visitas (em torno de dezoito),
tanto em dias de semana como em finais de semana e feriados, em horérios variados. O intuito foi
realizar inventarios dos espacos de consumo destinados as criancas, além de realizar entrevistas
semi-estruturadas com alguns pais de criancas nos referidos locais (vide APENDICE C).

As caracteristicas comuns a ambos 0s centros de compras sdo de que possuem lojas e
espacos diversos e atrativos, que visam comercializar produtos variados, oferecer atragdes culturais
e de lazer, tanto pagas quanto gratuitamente, para um publico diverso e de todas as idades. Os
shoppings observados possuem ambientes bonitos, limpos, aconchegantes, aparentemente seguros
(segurancas em todo o seu entorno), com iluminacdo agradavel, temperaturas sempre adequadas,
independente da temperatura externa. Ha portas automaticas, pisos de granito, sofas em suas
dependéncias e espaco amplo para o deslocamento das pessoas. Apesar de serem considerados
espacos publicos, had muitas caracteristicas que os fazem parecer privados: 0s estacionamentos séo
pagos (ha algumas promocdes e excecbes que isentam tal pagamento) e ndo ha bebedouros (agua
gratuita) em ambos 0s Shoppings. Durante todo o dia ha fluxo de pessoas pelos corredores, no
entanto, percebe-se um pico de movimento no horario do almocgo, sendo que a partir das 17:00
horas ocorre um aumento gradual de pessoas. Nos finais de semana € possivel perceber o0s
corredores dos shoppings bastante cheios, assim como a praga de alimentagdo apresenta grande
movimento. Interessante perceber que em finais de semana e até feriados, 0 movimento se mantém

intenso mesmo em dias ensolarados e com pouco vento.
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3.3.1 Shopping lguatemi Florianodpolis: inventario dos espacos de consumo destinados as
criancas

Piso 1

a) alimentacdo:
a 1) Pizza Hut: Havia na porta do restaurante um grande urso marrom sentado num banco,

provavelmente visando atrair as criancas.

a 2) Cacau-show: Na vitrine (vésperas do dia das criangas) estavam expostos chocolates para o
publico infantil com o slogan “O chocolate que virou brinquedo”. Para 0S meninos havia
chocolates em forma de ferramentas e para as meninas, os chocolates vinham em formato de

maquiagem. (vide foto 1)

Foto 1: “O chocolate que virou brinquedo”

b) Espacos de lazer

b 1) Acqua Boat: Ocorreu entre os dias 15/09 a 10/10/10 e era necessario pagar para participar da

atragdo que consistia em uma piscina artificial, contendo carrinhos que as criangas “dirigiam” sobre

a agua. (vide fotos 2 e 3)

Foto 2: Divulgacdo do Acqua boat no interior Foto 3: Instala¢des da atragdo “Acqua boat”
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do shopping

b 2) Exploracdo Discovery Kids (Dia 30/10/10, 18:00 hrs (horéario de verdo): dia muito bonito,

de sol e shopping movimentado) (vide fotos 4 e 5): Ocorreu entre os dias 18 a 30 de Outubro

gratuitamente e houve divulgacdo em outdoors espalhados pela cidade (vide foto 6: outdoor ao

lado do Colégio da llha, bairro Corrego Grande).

Foto 4: divulgacdo no interior do Shopping

Foto 6: Outdoor fixado na rua

Ao me apresentar as monitoras da atragdo, elas chamaram o coordenador do evento.
Informei a ele sobre o inventario dos espacos para as criangas em shoppings que eu estava
realizando e ele prontamente me convidou a participar. Fui informada que j& havia passado pelo
atracdo, em treze dias, em torno de 18.000 criancas no total e os horérios, que eram geralmente
agendados previamente, estavam esgotados para o dia. Foi me apresentado o tema da atrag&o.
Tratava-se de uma “viagem pelo Brasil” (com duragdo em torno de uma hora) com o Doki, um
cachorrinho, personagem em formato de desenho de animacgédo que apresenta as atracGes do canal
por assinatura Discovery Kids, e seus amigos (Toot & Puddle, Backyardigans, Imaginext). Fui
encaminhada para a garagem do cachorro, de onde a viagem foi iniciada. Cada crianca tinha direito
a levar dois acompanhantes. Havia em torno de 10 criancas entre 1 a 7 anos aproximadamente,
acompanhadas de adultos, que ganharam um passaporte para acompanhar a viagem. Nele continha
algumas informagdes sobre as regides que as criangas iriam “explorar” na atra¢do, havendo um

personagem (Doki ou seus amigos) principal estampado em cada uma delas. Cada regido foi
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simbolizada por um compartimento Unico e diferenciado, contendo em cada um deles, além do
cendrio caracteristico da regido que o representava, uma televisdo grande de tela de plasma utilizada
como ferramenta para interagdo com as criangas. A seguir, descrevo as etapas da “viagem”
realizada, que se iniciou na entrada de um “6nibus”, que conduziu os participantes na “exploragao”

de algumas regides do Brasil:

1) Garagem do Doki: Dois monitores se aproximaram da “garagem” e falaram em tom

euforico: “Quem quer fazer bagunga?” e responderam em seguida, estimulando as criangas
presentes: “Eu”. Os pais/acompanhantes também respondiam e interagiam, estimulando as
criancas. Os monitores continuaram: “Vamos falar que estamos bem pro Doki?” e todos
responderam: “Bem!”. “Agora vamos conhecer todo o Brasil com o Doki!”. Todos se

dirigiram para o primeiro “compartimento”.

2) Onibus: As criancas e seus acompanhantes sentaram-se nos bancos do cenario do dnibus.
Estava exposto na tela da TV um mapa do Brasil dividido em suas regifes, que eram
simbolizadas de forma diferenciada. O monitor pergunta (e responde) a todos: “O que tem
na regido Norte? A floresta amazonica! Quem vai estar na floresta? O Toot & Puddle!!.
Quem gosta do Toot & Puddle? Eu!”. A interacdo dos monitores continuou: “O que tem no
Nordeste? Tem calor? Tem praia? Tem! O que mais tem no Nordeste? Os backyardigans!
Quem gosta dos Backyardigans? Eu! O que tem na regido Sudeste? Futebol! Quem gosta de
futebol? Eu! Olhem! Tem o0 mapa do Brasil no teldo! Epa, 0 mapa sumiu! Vamos procurar o
mapa? Temos que montar o mapa para seguir nossa viagem!”. Os monitores pedem para as
criangas procurarem as partes do mapa, que consistiam nas regies do Brasil. Em seguida, as
regides foram fixadas em um grande mapa pelas criangas com o auxilio dos monitores. Em
cada regido constava os estados que daquela pertenciam. Alguns exemplos das simbologias
de cada Estado: O Mato Grosso era representado por um jacaré; Mato Grosso do Sul por um
milho; Minas Gerais por uma cesta de pao de queijo; Santa Catarina por um chimarréo;
Parana por araucarias; Rio Grande do Sul por um menino com cachecol, etc. (ndo foi
possivel anotar todos). Em seguida, foram entregues “passaportes” a todos e pediram para
gue nele fosse procurado o Doki, e assim fosse registrado nele um carimbo, comprovando a

passagem por aquele compartimento.

3) Regido Norte: O cenario continha uma “fogueira” com troncos dispostos em seu entorno, em
que todos se sentaram. Os monitores deram continuidade a “exploracdo™: “Na floresta tem

carro? Nao! Tem indio? Sim! Tem macaco? Tem lobo? Tem ledo? Olhem (chamando a
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atencdo para a televisdo)! O Toot & Puddle estdo cantando uma musica e estédo dizendo que
deixaram um presente pra vocés! Vamos procurar?”’. Em seguida foi aberto um bal e cada
crianga pegou um instrumento musical: tridangulo, chocalho, reco-reco, pandeiro e outros
tipos de tambores. Os monitores convidaram: “Vamos fazer batucada?”. AS criangas
manipularam alegremente os instrumentos e depois foram convidadas a continuarem
tocando em volta da fogueira, andando em circulos. Apds, os monitores disseram que a
viagem seria continuada e que era preciso guardar os brinquedos (instrumentos). Pediram
para que todos pegassem o passaporte e procurem o Toot para que fosse carimbado. O
monitor pergunta: “Quem estd esperando a gente no Nordeste? Backyardigans!”. O nome
do personagem sai um pouco baixo e ele insiste: “Ndo sairemos da sala sem um grito

convincente!! Backyardigans!”.

Regido Nordeste: Havia no cenario uma simulacdo de praia com peixes no mar. Uma

historia foi contada: “Os Backyardigans foram para uma praia no Nordeste e se perderam e
tém que fazer uma casa. Entreguem o passaporte para os pais e vamos fazer uma ciranda e
cantar uma musica” (cantaram a musica como 0s personagens do desenho na televisdo
estavam fazendo). No desenho, um dos personagens chamou a atencdo para um barulho,
dizendo: “Escutaram um barulho? O que serd que ¢? . O monitor direcionou a atencdo das
criangas para o desenho na televisdo no momento em que um dos personagens concluira que
0 barulho era de um peixe. Em seguida, um dos Backyardigans deu a idéia de pescar para
terem o0 que comer quando sentissem fome e 0s monitores convidaram as criangas a
pegarem a vara de pescar para pegar peixinhos (pediram para os pais ajudarem as criangas
menores). As varas e os peixes continham velcro, facilitando a “pesca” das criangas. Elas se
despediram dos personagens, pegaram O passaporte para o carimbo e continuaram a

“viagem”.

Regido Sudeste: O cenario consistia em uma pequena trave de futebol. No passaporte havia
as seguintes informacdes sobre a respectiva regido: “Chegamos a regido mais populosa do
Brasil, o Sudeste. Doki e seus amigos nos levardo para um dos Estados desta Regido, o Rio
de Janeiro. Aqui fica 0 maior estadio de futebol do Brasil, o Maracana!”. Os monitores
chamaram as criangas para se alongarem e 0s movimentos realizados por aqueles foram
copiados por elas: Extenderam e flexionaram bragos e pernas e “correram” sem sair do
lugar, no intuito de realizarem um aquecimento do corpo. Por fim, fizeram o movimento
“rebolation” (em tom de humor e em alusdo a uma danca da “moda”), que consistiu em

mexer o quadril em circulo. Em seguida, 0os monitores perguntaram: “Quem quer jogar
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futebol?”, e organizaram uma coluna para que as criangas chutassem uma bola e fizessem
gols. Apbs a entrada da bola na rede, eles perguntavam o nome de cada crianca, que
orgulhosas e estimuladas por aqueles, comemoravam sua facanha com a repeticdo de seu

nome por todos.

6) Jogos de rua do Band-Aid: Havia no cenario varias figuras do Band-Aid, uma marca de
adesivo utilizado para cobrir machucados. No passaporte que refere-se a essa parte da

atracdo, constam as seguintes informacdes: “Os jogos de rua sdo brincadeiras muito

comuns e divertidas, que fizeram parte da infancia de muitas pessoas que costumavam

brincar nas ruas!”. Um monitor chamou as criangas dizendo que ia contar a elas um
segredo e “cochichando”, pediu que elas perguntassem aos pais qual era a utilidade do
Band-aid, no entanto teria que ser uma resposta que fosse além da informacdo de que ele
servia para cobrir machucados. Elas se dirigiram aos pais e ao voltarem, o monitor explicou
que o Band-Aid era utilizado para colocar no machucado para proteger dos bichinhos e
facilitar sua cicatrizacdo. Foram entregues de brinde grandes adesivos do Band-Aid: cor
roxa para as meninas, azul para os meninos e para os adultos foram entregues um

informativo da marca juntamente com um panfleto da Caladryl, um produto pés sol.

7) Litoral, com Imaginext (personagem super-herdi): O cendrio consistia em um painel

simulando um oceano, com animais, plantas e lixos diversos colados com velcro. O monitor
disse: “O que acontece com os bichinhos quando tem lixo? Os peixes ndo podem brincar no
lixo sendo morrem! Quem quer ser super her6i com o Imaginext? Vamos entdo pegar o lixo
do oceano e jogar no lixo!”. As criangas foram até o painel, tiraram os entulhos do oceano e
0 jogaram num cesto. O monitor concluiu: “Nosso mar agora ta limpo ou nao? Ta!! (a
resposta era repetida pelos presentes) O que fizemos foi bom? Foi!”. O passaporte foi
carimbado e a atracdo finalizada.

b 3) Casa do papai-noel: Entre os dias 08/11 a 05/12/11 estava disponivel horario de atendimento
do Papai Noel gratuitamente. Havia instalado em local central do shopping uma decoragéo natalina,

contendo a casa do papai Noel, seu carro, além de uma grande arvore de natal (vide fotos 7 e 8).
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Horarios de Atendimento
do Papai Noel:

De 08/11 2 05/12
das |4h as 20h,

Foto 7: “Horarios de atendimento do Papai Noel: Foto 8: Decoragéo de Natal no interior do Shopping
De 08/11 a 05/12 das 14h as 20 h”

¢) Lojas de brinquedos

Vitrinas

Brinquedos para eles: rambos, robocops,
ninjas, batmans, monstros, metralhadoras,
pistolas, tanques, automoveis, motocicletas,
caminhdes, avides, naves espaciais.

Brinquedos para elas: barbies, heidis, tabuas
de passar, cozinhas, liquidificadores, lava-

roupas, televisores, bebés, bercos,
mamadeiras, batons, rolos, cosméticos,
espelhos

Eduardo Galeano

c.1) Ri-Happy (vide foto 9): Em todas as visitas realizadas foi perceptivel o fluxo constante de
pessoas, tanto de adultos como de criangas. Particularmente nos dias que se antecederam ao dia das

criangas houve um aumento consideravel de tal fluxo.

Foto 9: Fachada da loja Ri Happy
A loja vende predominantemente brinquedos® para criancas, que sdo bastante variados:

jogos diversos, bonecos e bonecas, personagens de desenhos animados e filmes, brinquedos que

¥ Para reflexdes mais abrangentes sobre a crianga e o brinquedo, consultar Walter Benjamin, “Reflexdes: a crianga, o
brinquedo, a educacdo”, 1984
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remetem-se ao universo adulto, etc... Ha também Dvds e livros. O espaco ¢ amplo e as criancas
podem manusear livremente 0s objetos que estdo ao seu alcance. Quando estes ndo se encontram
em fécil acesso, funcionarios da loja auxiliam e fornecem instrucGes para que os objetos possam ser
manejados pelos clientes.

A maioria dos brinquedos esta disponibilizada nas estantes de forma a separar brinquedos de
meninas e meninos. Foi observado muitos brinquedos para meninas direcionados a afazeres
domesticos como passar roupas, lavar, cozinhar, cuidar do bebé, etc..(vide fotos 10, 11 e 12).
Bringuedos relacionados a prestacdo de servigos como cabeleireira, pet-shop, etc. também foram
encontrados (Vide fotos 13 e 14).

Foto 10: menina brincando de passar roupas: Foto 11: menina brincando com utensilios de cozinha

“Lavando e passando roupa como faz a mamde”

Foto 13: menina brincando de “clinica Pet Shop”: “Agora Foto 14: “Kit beleza”: “Para brincar de faz de conta”

Seu bichinko vai ficar super bem cuidado!”
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Da mesma forma, muitos brinquedos direcionados aos meninos também se remetem ao
universo adulto como: médico, mecéanico, super massa: churrasco, carros, motos etc (vide fotos 15,
16, 17 e 18). Interessante observar que na foto 17 ha também um brinquedo da cole¢do super massa
direcionado as meninas, cujo nome ¢ ‘“bolos e tortas”. Evidencia-se a tendéncia de muitos
brinquedos que sugerem brincadeiras de “gente grande” direcionarem seu publico alvo ou aos
meninos ou as meninas, de acordo com ocupacdes culturalmente mais vinculadas ao homem ou a
mulher. No exemplo citado, a mesma colecdo de brinquedos sugere que fazer churrasco ainda é uma
ocupagdo mais comum entre 0os homens e fazer bolos e massas é um trabalho mais usual entre as
mulheres. Também foram observados brinquedos de personagens de desenhos e filmes, como Ben
10, super-herois, Batman (vide foto 19), jogos de futebol, animais como dinossauros, brinquedos de

montar, etc.

Foto 15: Kit médico: “Para brincar de faz de conta” Foto 16: Kit mecénico: “Para brincar de faz de conta”

Foto 17: “Super massa: churrasco”com
menino na ilustragdo e “Super massa: bolos

tortas”, com menina ilustrada.

A

Foto 18: miniatura de moto/modelo para Foto 19: Bfinquedo do Batman
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Alguns jogos séo aparentemente, pelo seu contetido mais “neutro”, ndo vinculados a papéis
culturamente mais associados a homens/meninos ou mulheres/meninas, direcionados a todas as
criangas, mesmo que nem sempre contenham na foto da embalagem um menino e uma menina. S&o
exemplos jogos como: domind, jogos de montar, de contar, jogo da memoria, de formacdo de
palavras (vide foto 20), etc. Os brinquedos observados que remetem-se ao universo adulto
direcionados a todas as criangas possuiam na embalagem foto com meninos e meninas e estavam
relacionados a fungfes como fazer compras no supermercado (vide foto 21), ou ser um(a) cientista
e manipular microscopios e telescopios (vide foto 22).

Alguns brinquedos estdo relacionados, de alguma forma, ao consumo, como o brinquedo da
foto 21 que contém os dizeres na embalagem: “Divirta-se fazendo compras divertidas” (“enjoy
shopping fun”). Na foto 23, os dizeres da embalagem de um brinquedo de posto de gasolina
sugerem brincar de realizar fungfes comuns a este local, como colocar gasolina, fazer a manutencéo
do carro e optar por realizar diferentes formas de pagamento (“Encha o tanque e calibre os pneus!”;
“verifique sempre agua, 6leo e freios”; “Vai pagar em dinheiro ou cartdo?”), além de abordar
questdes éticas e morais valorizadas para a boa convivéncia em sociedade (“Seja um bom motorista,
respeite as leis de transito”). Também foi observado dizeres como “Uau, que carro legal!” (Vide

foto 23)

Foto 20: “jogo de contar”, com menino ilustrado; Foto 21: “Deluxe supermarket”: menino e menina
“jogo de alfabeto”, com menina ilustrada; “jogo so- brincando de fazer compras em supermercado.
mando certo”, com menina ¢ menino ilustrados, etc. “Enjoy shopping fun”/”Divirta-se fazendo compras

divertidas”



Foto 22: Menino e menina ilustrados em jogo “Deluxe Foto 23: Menino brincando de posto de gasolina.

microscope telescope” “Vai pagar em dinheiro ou cartdo?”; “Uaul Que carrao legal!

Um dialogo observado no interior da loja Ri-Happy entre mae e filho ressalta o desejo de
consumo de uma crianga, fato comum de se presenciar. Faltando poucos dias para o dia das
criangas, um menino de aproximadamente 8 anos pediu para a mée: “Made, eu quero um lego!”. Ela
disse que ele ja tinha gastado R$ 800,00 e que n&o iria comprar. Ele respondeu: “Mas a bicicleta foi
de aniversario. Agora é dia das criancas”. A mae finalizou a conversa: “Nado vou comprar. Fala

com seu pai!”.

d) Lojas diversas

d1) Ducha: Loja de pequenos objetos de decoragdo. Havia na vitrine um aviso para ndo se esquecer
de algumas datas comemorativas, entre elas do dia das criangas (vide foto 24).

Foto 24: “Ndo se esquega: dia 12/10: Dias das criangas”
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e) Loja de roupas

el) loja de roupas para criancas: A loja vende somente roupas para criangas, entre 0 a 8 anos
aproximadamente (vide foto 25)

Foto 25: “Meu pretinho basico”

f) Propagandas no interior do Shopping:

f.1) SKY: No inicio de uma das entradas do Shopping havia um stand com os dizeres: “Quer levar
o Doki pra casa?”. Em destaque abaixo, se lia: “Promoc¢do assinou ganhou! Assine SKY e ganhe
um brinde exclusivo do Discovery Kids”. llustrando a placa, havia um logotipo do canal Discovery
Kids e a figura do Doki (o personagem que apresenta o canal) num cenario natural contendo arvores
e um rio (vide foto 26).

PROMOGAD,
ASSINOU GANHOU!

Assoe SKY ¢ ganhe Foto 26: ¢“Assine SKY e ganhe

um brinde exclusivo
do Discovery Kids

um brinde exclusivo do

Discovery Kids”

q) Servicos para pais (e criancas): O shopping disponibiliza carrinhos de bebés para

conduzcriangas pelo shopping (vide foto 27)

Foto 27: “Balcdo de informagdes: carrinhos de bebé”
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h) Supermercados:

h.1) Big: Havia grande oferta de produtos para as criangas: brinquedos, bicicletas, etc. Em cima de

uma grande televisdo de plasma passava um filme e se encontrava CDS infantis em promocao.

Piso 2

a) Espacos de lazer

al) Kids Park: recreaco infantil: Espaco de entretenimento infantil. A permanéncia de uma hora
no local custa o valor de R$ 15,00 e trinta minutos custa R$ 10,00. (vide foto 28)

Foto 28: “Mais tempo e tranquilidade para os pais. Mais diversdo e entretenimento para os
filhos: brinquedos eletronicos, TV com desenho animado, jogos e gincana. Acompanhamento
em tempo integral para garantir lazer e seguranca para seu filho” (informagdes contidas no
folder do espago)

b) Lojas de departamentos:

bl) Renner: loja com roupas para adultos e criancas

c) Lojade roupas:
c1) Lilica & Tigor

Na vitrine havia manequins de criangas com roupas, maids e acessorios. Alguns pregos
expostos: Maib (meninas de 5 anos, aproximadamente): R$ 129,90; calcdo de praia: R$ 69,90; boné
(para crianca de aproximadamente 2, 3 anos): R$ 49,90; blusinha para meninas: R$ 59,90; conjunto
masculino infantil: R$ 79,90. Havia uma propaganda do cartdo da loja também na vitrine cujo

slogan era: “Comprar vai virar brincadeira”.

d) Servicos para pais (e criancas): ha fraldarios para trocar as criancas (vide foto 29)
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* Cadeira de amamentagio
* Microondas para aquecis de.
& mamadefras R ke

+ Materlais de higlene para bebés
Segunda a sibado: 10h s 22
Domingos e Ferlados: 11h 4520

Foto 29: “Servigos fraldario: cadeira de amamentago, microondas para aquecimento de papinhas e

mamadeiras, materiais de higiene para bebés”

Piso 3

a) Alimentacdo: h& opcdes de alimentacdo que visam atrair o publico infantil através de

bonecos, bichos, personagens de filmes em langamento, como o “Mac Donalds” e o

“Girrafas”. Havia muitas criangas se alimentando no Mac Donalds.

b) Espagos culturais:

b.1) Livraria Saraiva: Ha na livraria um espago especifico para as criangas denominado “Saraiva

Kids”. As instalacdes contém prateleiras com livros, CDS, alguns poucos brinquedos, duas
pequenas mesas com cadeiras e uma TV de plasma. No dia observado passava um DVD do musico
Toquinho com musicas acompanhadas de desenhos de animacdo (formato de animacdo mais
“artesanal”, sem o uso de alta tecnologia). Separado desse espago, ha trés prateleiras com variados
DVS infantis.

Conversando com os vendedores fui informada de que as criancas podem manipular
livremente os objetos e apesar de ja ter havido danos, os pais nunca foram obrigados a paga-los. No
entanto, no local ha um aviso para que os objetos sejam manejados com cuidado: “Mamade e papai:
os livrinhos sdo 6tima companhia para as criangas, mas fiqguem atentos para que eles sejam
manuseados com cuidado e devolvidos sem nenhum dano”. Entre duas a trés vezes no més (meses
como Outubro e férias), ha contacdo de historias, manipulacdo de fantoches e outras atividades
similares direcionadas ao publico infantil (presenca de vinte a trinta criangas acompanhadas pelos
pais). A programacdo cultural disponivel é definida pela livraria Saraiva de Sdo Paulo e € com
frequéncia fixada na porta do estabelecimento, constando também no almanaque Saraiva, revista
mensal distribuida nas lojas.

Um vendedor me informa que a presenca de meninos e meninas é similar no local e que as
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preferéncias atuais tem sido livros em 3D, histérias classicas como “Trés porquinhos”, “O patinho
feio”, “Cinderela”, etc., além de livros de dinossauros, historias medievais, sobre as cronicas de
Nérnia e Alice no pais das maravilhas. No entanto, as histérias brasileiras populares ndo sdo muito
vendidas. Segundo o funcionario, vendem-se no local muitos livros infantis escolhidos pelas
préprias criancas e também sao freqlientes a venda para presentear seus amigos em aniversarios. No
Natal, muitas vendas séo realizadas por adultos para presentear criancas.

Havia no local uma mé&e com duas filhas, de aproximadamente 3 e 6 anos. As meninas
demonstraram curiosidade e atencdo ao manipular varios livros e fazer comentérios sobre eles. A
mée interagia com as filhas, lendo trechos de livros e fazendo comentarios. Pouco tempo depois
chega ao local outra menina, de aproximadamente 5 anos, com a mée. A criangca manipula varios
livros e 0s mostra animadamente a mée: “Tem esse mae!”, “Olha esse!”. A mulher pega um livro
com ilustragbes em alto relevo, senta-se com a filha na mesinha e inicia uma leitura, escutada
atentamente pela menina. Em seguida, ela pede o livro e a mée responde: “Nao sei filha, é esse que
tu vai querer? Nao quer olhar mais pra ver o que prefere”. Outra menina, de aproximadamente 6
anos, pede um livro & mée, que nega o pedido alegando: “E muito caro, filha!” (R$ 49,90). Nao fui

autorizada a tirar fotos do local. Segundo o funcionario eram normas da livraria.

c)Espacos de lazer:

c 1) Cinema: Sempre hé opces de filmes livres (recomendados para todas as idades). Na semana
do dia das criancas, havia quatro filmes livres em cartaz, sendo um deles ndo focado no género
animacdo e sim no género drama, portanto ndo diretamente voltado ao publico infantil. O més de
Novembro apresentou apenas um filme livre, sendo provavel que a partir de Dezembro, quando se
inicia as férias escolares, a programacdo para as criancas seja ampliada. Segue abaixo a

programacao de filmes verificada:

Programacéo de filmes para criancas entre 08/10 a 14/10/10 (havia dez opcoes de filmes em

sete salas):

e Alenda dos guardides — estréia (dublado) — 3D/animacéo: todos os dias 13h30 — 15h40 —
17h50 — 20h

e Batalha por T.E.R.A/ animagéo : todos os dias 13h20

e Meu malvado favorito/ animacao: Todos os dias 15h10

Programacédo de filmes para criancas entre 29/10 a 04/11/10 (havia nove opcoes de filmes em

sete salas):
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e Garfield 3D: Um super heroi animal: (dublado)/ animagao: todos os dias 14h05 — 15h50
—17h35

e Alenda dos guardides (dublado) — 3D/ animacdo: todos os dias 19h20

Programacdo de filmes para criancas entre 05/11 a 11/11/10 (havia onze opcoes de filmes em

sete salas):

e Garfield 3D: Um super herdi animal: (dublado)/ animagao: todos os dias 14h20

¢ 2) Magic Games (vide fotos 30 e 31): E um local que oferece lazer, jogos e brinquedos. Ha jogos

mais simples e jogos eletronicos, como simulador de carros, simulador de guerra, jogos simuladores
de danca, “i-jump” (cestas de basquete), maquinas de pegar bichinhos, etc. Para criancas menores
(até aproximadamente 6 anos), ha brinquedos em que é possivel entrar e permanecer por um tempo,
como um bal&o colorido, carro de corrida, jipe, moto, etc. A atragdo fica num espaco de em torno
250 metros quadrados, onde ha também uma sala 4 D, com proje¢des de quatro opcGes de filmes:
“Galéaxia”, “fundo do mar”, “dinossauro” e “mina de ouro”. A sala tem capacidade para quatro
criangas, os filmes duram 5 minutos e custam R$ 4,00. Ha também o “Kids play”, espagco com
piscinas de bolinhas, tdneis, escorregadores e escadas, onde € permitida apenas a entrada de
criancas entre 0,90 cm (aproximadamente criancas de 1 ano e meio) a 1 metro e 40 cm. Os
pequenos s podem permanecer no local acompanhados por um responsavel maior de idade. Nos
dias de semana, a atragdo custa R$ 7,00 e ndo ha limite de tempo, enquanto nos finais de semana e
feriados, paga-se 0 mesmo valor para permanecer por uma hora. O nimero maximo que 0 espago
comporta sdo 30 criancas. Fui informada por uma funcionéria que, durante os Séabados, ha um fluxo

de aproximadamente 150 criancas e no Domingo, em torno de 90 criancas.

Foto 30: Espaco Magic Games: Lazer, jogos e brinquedos Foto 31: Interior do espago. Ao fundo localiza-se o

Espago “Kids play”.

d)Lojas diversas:
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d1) Imaginarium: loja de objetos de decoracédo para adultos, adolescentes e criancas (vide foto 32)

Foto 32: Placa fixada na vitrine: “Entrada para criangas de todas as idades”

d2) Lupo: loja de meias, pecas intimas e pijamas para o publico adulto e infantil.

d3) MMartan: loja de artigos de cama, mesa e banho: Havia na vitrine lencdis e acessorios para
quartos de criangas (vide foto 33)

;" L _
Foto 33: jogo de cama para criangas na vitrine

d4) Multisom: Loja de CDS, DVDS e eletronicos: Havia na vitrine um radio CD player da boneca
Barbie (vide foto 34)

Foto 34: CD player da Barbie na vitrine (abaixo, a esquerda)
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d 5) O Boticario: Loja de cosméticos e perfumes para adultos e criangas: Havia na vitrine produtos
para criangas

d 6) Puc: Loja de roupas, meias, pec¢as intimas e pijamas para adultos e criancas (vide foto 35).

Foto 35: vitrine com fotos e roupas de
Criangas

3.3.2 Floripa shopping: inventario dos espacos de consumo destinados as criancas

“No més de outubro diversdo é o que n&o vai
faltar no Floripa Shopping. Além de jogos e
brinquedos no Playland, o maior parque
indoor da cidade, e doslancamentos e
estréias do Cinemark, as criancas poderdo se
divertir no Baseball Indor”(Informacdes no
site do Floripa Shopping).

Piso 1

a) Espacos culturais:

al) Exposicio: VI concurso literario: Escola Dindmica 2010 “Biodiversidade e
Desenvolvimento”: A exposicdo continha poesias de cunho ecoldgico escrito pelos alunos do
ensino fundamental e médio da escola. Havia participacéo especial dos alunos da educacdo infantil

(3, 4 e 5 anos) atraves da exposicdo de suas ilustragdes. (vide foto 36)
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Foto 36: “O concurso é uma iniciativa singular de importincia fundamental para o desenvolvimento de uma “cultura de leitura e
escrita”, pois s6 através da leitura seremos aprendizes e formadores de opinido em todo o ambiente social que estivermos (...)"

(Texto exposto na exposigdo com assinatura de Ana Paula Timm, professora de lingua portuguesa da instituigdo)

a 2) Livraria Nobel: H& na livraria um espaco especifico para as criancas contendo dois pufes,
bancos e prateleiras de livros que as criangas podem manipular livremente. Ha4 também atividades
extras como contacdo de historias e oficinas diversas, que ocorrem principalmente nas
proximidades de datas comemorativas como dia das criancas, Natal, Pascoa, etc. H4 um local
especifico para colocar televisdo, porém nédo ha esse objeto no local. O vendedor me informou que é
bastante constante a presenca de criangas acompanhadas pelos pais na livraria. Enquanto eu estava
no local, chegou um menino de 2 anos e 8 meses (a mde me informou) com os pais e rapidamente
correu até a prateleira, pegou um livro e deitou-se no pufe, enquanto o pai 0 acompanhou e leu uma
historinha pra ele, que ouvia atentamente e fazia perguntas. A mae, observando, relatou-me que o
filho adora livros, possui varios e frequenta com assiduidade tanto esta livraria quanto a do
Shopping Iguatemi, bem como a loja Ri happy, que ele adora. Me disse que sdo de Recife e por la
0s Shopping centers tem muito mais opcdes de lazer para as criangas. Chega na livraria uma menina
de aproximadamente 3 anos com a mae, que lé um livro para a crianga. Ela ouve atentamente a

historia, observando com atencao as ilustracGes.

b) Espacos de lazer

b 1) Baseball Indoor: Ocorreu entre os dias 30/09 a 28/10 e consistia em uma quadra de grama
sintética dentro do shopping, simulando um jogo de baseball. A divulgacdo foi feita em varios

outdoors da cidade. A atragdo era paga. (vide foto 37)
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Foto 37: “Baseball indoor no Floripa shopping. A diversdo esta lancada”

b 2) Casa do papai Noel: no dia 17/11, a casa do papai Noel estava aberta para visitas, contendo
em seu interior objetos diversos. Ao redor, arvores de Natal, musicas natalinas e uma cadeira

vermelha do papai Noel para receber as criangas. Atracdo gratuita.

c) Lojas de brinquedos

¢ 1) Ri-Happy: Um pouco mais ampla que sua franquia no Shopping lguatemi, porém o0s
brinquedos e sua disponibilidade sdo similares. Avistei uma grande faixa de facil visibilidade na
loja, contendo as seguintes informacdes: “Aqui vocé realiza todos os seus desejos. Faga aqui sua
lista de presentes de aniversario”. Comentei com o vendedor que ndo conhecia este nicho voltado
para as criancas e o vendedor me informou gque funciona muito bem, ja que ndo corre-se o risco de

dar presentes iguais para as criancas.

c2) Midway Race Slot car: contém um grande autorama e ndo é focada especificamente no publico
infantil. Manipular o controle remoto por 10 minutos, associado a um determinado carrinho, custa

R$ 6,00. Também ha venda de carrinhos de corrida e consertos de brinquedos de controle remoto.
d) Loja de departamentos:

d 1) Lojas Americanas: ha em seu interior grande variedade de brinquedos infantis, como Ben 10,
Hot Wells, Barbie, brinquedos com personagens da Disney, entre outros. H4 também uma pequena
sessdo de roupas infantis e alguns acessérios voltados ao publico infantil, como pratos, canecas,

copos, etc.

e) Lojas de roupas:
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e 1) Batton moda infantil: contém variadas roupas infantis

e 2) Tip-top: contém variadas roupas infantis

f) Servicos para pais (e criancas): ha fraldarios e carrinhos disponiveis para criancas

Piso 2

a) Alimentacdo: ha cadeias de restaurantes similares aos do Shopping Iguatemi. Além do
“Giraffas” e do “Mac Donalds”, a cadeia “Crepes ¢ Hot Dogs Bull dogs”, também utiliza imagens

associadas ao “universo infantil” (o logotipo ¢ um cachorro bulldog). (vide foto 38)

Foto 38: Personagens de desenhos animados no Mac Donalds: Tom & Jerry, Flintstones e Scooby Doo.

b) Espacos de lazer:

bl) Cinema: A programacdo de 12 a 18 de Novembro possuia dois filmes para o publico infantil:
Harry Potter e as Reliquias da Morte — Parte 1 e Garfield 3D — um super herdi animal. Havia
anuncios sobre o “Projeto Escola Cinemark: Traga sua escola para sessfes exclusivas de cinema,
Os ingressos sdo especiais: Apenas R$ 2,50 — Além de muito divertido é uma aula gostosa”.
Também havia a propaganda do Kit escola: Uma pipoca e um refrigerante de 300 ml por R$ 2,50,
contendo uma foto grande da Coca-cola representando o refrigerante promocional e a pipoca numa

embalagem com o slogan e 0 nome do Cinemark.

b2)Parque Playland (vide foto 39): Parque grande com varias opc¢Oes de brinquedos eletronicos
direcionados ao publico de diversas idades. Para criangas pequenas ha brinquedos como trenzinhos
(vide foto 40), carrinhos e bichinhos em que as criangas entram e permanecem por um tempo, além
de espaco especifico para os pequenos com labirinto, tuneis e piscina de bolinhas (vide foto 41). E

possivel utilizar um cartdo magnético, através de recarga (ha um custo monetario), para usufruir as
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atracGes. Ha possibilidade de realizacdo de festas de aniversario no local em um saldo especifico

para a ocasido (vide foto 42). Neste caso, s6 é permitido durante dias de semana e com a compra de

no minimo 15 cartdes magnéticos.

Foto 41: Espago para criangas o
do Playland:

c) Lojas de brinquedos:

cl)Casa Catarina: E uma loja de artesanatos voltada para um publico variado. Para as criancas ha
uma pequena prateleira com brinquedos tradicionais e artesanais como: jogo das cinco marias,

carrinhos, caminhdes e pido de madeira, corda, bonecas de panos, entre outros objetos.

d) Loja de departamentos
dl) C&A: o segundo piso € inteiramente voltado para o publico infantil, contendo roupas e

acessorios (vide foto 43).
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Foto 43: Vitrine da C&A com o tema “dia das criangas”. Ha uma foto da apresentadora Anggélica,

contendo um baldo simulando a seguinte fala: “Venha conhecer nosso mundo magico...”

d2) Riachuelo: ha sessdes especificas para o publico infantil, contendo roupas e acessérios. Nas
vésperas do dia das criancas, a vitrine expunha roupas infantis e fotos de objetos como bicicleta e
patins, além de personagens de desenhos animados como “Ben” 10, “meninas super poderosas”,

entre outros (vide foto 44).

Riachuelo

Foto 44: “Promogao super super premiada: dia das criancas Riachuelo”

e) Lojas diversas:
el) Mmartan: ha acessorios de cama e banho também para adultos e criangas. Na vitrine havia a

montagem de um quarto para menino (as estampas eram de carrinhos, avides e outros), contendo
jogos de cama e toalhas.

e2) Baldo baldo mix: pequena loja de doces, balas, pirulitos e balGes coloridos situada ao lado do
Parque Playland. Presenciei um menino de aproximadamente 3 anos olhando a loja e dizendo para a
mée: “Quero esse”. Ela respondeu: “esse é ruim!”. O menino comecou a chorar, se jogou no chao,

chorando e apontando: “Quero bala!!”. A mae o pegou com firmeza e o tirou das proximidades do
local.
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e3)Baby Kids e teen: Loja de roupas infantis e de bebés, além de jogos de quarto e acessorios

como bercos e carrinhos.

f) Loja de roupas
f1) Bebé basico: Ha roupas de bebés sem estampas, coloridas e lisas, além de sapatos Crocks, que
custavam entre R$ 69,90 a 89,90 (vide foto 45).

Foto 45: “Agora eu era o rei, era o bedéu e era também juiz e pela minha lei a gente era obrigado a ser feliz” (letra de musica do

compositor Sivuca escrita na parede da vitrine da loja)

g) Servicos
g 1) CineMaterna: O Floripa shopping promove sessdes de cinema com estrutura adequada para as

maées levarem seus bebés (vide foto 46).

2
== Gessay cineMaterna
n. i~ mark

O Ca

Foto 46: “Vocé e seu bebé juntos também no cinema: som e ar condicionado suaves; trocador dentro da sala; ambiente levemente

iluminado. Diversdo para a mamade, conforto para o bebé.”

3.3.3 Analise e discussao dos inventarios

Foi constatado atraveés dos inventérios realizados que, de fato, os shopping centers
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observados sdo locais aconchegantes e oferecem muitos opc¢des envolvendo servigos, compras,
lazer e cultura em seu interior, para publicos de diversas idades: lojas, supermercados, alimentacéo,
lazer, exposicOes artisticas, supermercados, cinemas, jogos, livrarias, bancos, exposi¢des artisticas,
teatros, etc..

O inventario realizado confirmou que os shopping centers séo instituicbes contemporaneas
que estdo preparadas para receber e abrigar as criangas, tendo em vista os diversos espacos
destinados ao consumo infantil. Ha, inclusive, servigos nesses espacos especializados em atender
exclusivamente o publico infantil. Exemplo é a loja de brinquedos que fornece lista de presentes
para os aniversarios infantis e os pacotes de aniversarios oferecidos para a realizacdo de festas no
interior do parque Playland (vide foto 42), no Floripa Shopping.

Em todas as categorias de espacos delimitadas: alimentacédo, espacos culturais, espacos de
lazer, lojas de brinquedos, lojas de departamentos, lojas diversas, lojas de roupas, propagandas no
interior do Shopping, servicos, supermercados, houve alguma relacdo com a crianca. Os espacos
que visaram de alguma forma atrair as criancas ficaram mais evidentes com a proximidade de datas
comemorativas, como dia das criancas e natal. Ressalta-se que muitos espagos, tanto de compras,
como de servigcos e lazer, visam atrair a criangca, sendo que muitos deles nem sempre estéo
especificamente voltados a esse publico. E o caso da propaganda da SKY (vide foto 26), que
ofereceu um cachorrinho de brinde, caso assinaturas fossem concretizadas por adultos e de um urso
sentado no banco em frente a Pizza Hut. Também constatou-se a vinculagdo de certos servigos
oferecidos para o conforto dos pais que envolvem as criangas, como o fornecimento gratuito de
carrinhos de bebés, disponibilidade de fraldarios, cinema adequado para a mae assistir filmes
juntamente com o seu bebé, etc.

Varios espacos destinados as criancas foram vistos como positivos, no sentido de poder
acrescentar elementos compativeis as culturas infantis, inerentes a crianca. E o caso das livrarias e
do contato que presenciei das criancas com os livros, das contagfes de historias que estes espacos
disponibilizam; de alguns filmes e de um espaco cultural no Floripa shopping envolvendo
exposicao literarias de criancas (e para criangas). Também tenho visualizado a propagacdo de pegas
de teatros voltadas para as criangas gratuitamente.

No entanto, alguns pontos negativos foram observados. Chamou atengéo a atragao de lazer
exploracdo Discovery Kids por promover, alem de questdes de cunho ecoldgico e informativas, a

seguinte abordagem no “nicho” Jogos de rua do Band-Aid: “Os jogos de rua sdo brincadeiras

muito comuns e divertidas, que fizeram parte da infancia de muitas pessoas que costumavam

brincar nas ruas!”. Trata-se de uma informagdo muito relevante para reflexdo, ja que aborda as
brincadeiras de rua como atividades extintas, pertencentes ao passado.

Além disso, muitas observacBes indicam a inser¢cdo da crianga no mercado, como a
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propaganda de adesivos da marca Band-Aid, demonstrando que a crianca, desde muito pequena €
inserida em mensagens envolvendo o marketing. Tal fato foi também visualizado através da
vinculacdo de personagens de desenhos animados as redes de alimentacdo voltadas para o publico
infantil e através da vinculacdo de alguns brinquedos com o consumo (vide fotos 21 e 23), além de
dialogos ressaltando o desejo de consumo das criancas. Evidencia-se a associacdo do consumo a

felicidade, ao prazer e a satisfacdo das necessidades.

3.3.4 Resultados das entrevistas com pais de criancas em shopping centers: espacos, tempos,
rotinas e habitos gerais das criancas (vide APENDICE C)

Foram realizadas no total 8 entrevistas com pais de criancas, sendo 5 delas no shopping
Iguatemi e 3 no Floripa Shopping. Metade das familias mora em imdvel préprio, sendo 2 delas em
casa e as outras 2 em apartamento e a outra metade mora em imovel alugado, sendo 3 em casa e 1
em apartamento (total de 5 familias em casa e 3 familias em apartamento). As familias permitiram
um levantamento de dados que envolvem 12 criangas entre 2 a 11 anos: 2 anos - 2 meninos e 2
meninas; 3 anos - 2 meninas; 5 anos - 1 menino; 8 anos - 3 meninos; 9 anos - 1 menina e 11 anos
- 1 menina. Com excecdo de 2 meninas da mesma familia ( de 9 e 11 anos e que moram em imdvel
préprio), todas as outras estudam em escola particular.

Todas as criangas vao a escola, havendo apenas uma das criangas, um menino de 2 anos, que
a frequenta em periodo integral. Os outros a frequentam no periodo vespertino. Apenas 2 criangas
realizam atividades extra-curriculares fora do periodo escolar: um menino de 8 anos que faz ténis,
terapia, kung Fu (os pais dizem que durante as atividades esportivas a crian¢a também brinca com
colegas) e dever de casa, e uma menina de 3 anos que faz balé fora da escola e capoeira na escola.
Em relacdo ao tempo livre das criancas, a TV esta associada a rotina de 10 criangas, sendo o canal
Discovery Kids citado em 4 entrevistas ( faz parte da rotina de cinco criancas); 3 criancas utilizam a
internet (os trés meninos de 8 anos) ; 5 criancas jogam videogame (0s trés meninos de 8 anos e
irmdos de 2 e 5 anos). Quanto a outras atividades realizadas em casa, foram citadas: ouvir musica,
ver DVDs, brincar com cachorro, com bonecas, com amigos, brincadeiras diversas.

Entre as atividades realizadas no tempo livre fora de casa/apartamento, foram citadas
brincadeiras no playground do prédio, brincadeiras em casa de amigos, e passeios (em 3 entrevistas
ndo foram citadas atividades fora de casa). As brincadeiras de rua foram citadas por duas familias
apenas, estando associadas a quatro criangas: 0s irmdos gémeos de 8 anos brincam de esconde-
esconde, futebol e outras brincadeiras (0s pais dizem que moram em apartamento, porém possuem
um posto de gasolina e levam 0s meninos que encontram no bairro, espago e colegas para brincar);
e os irméos de 1 e 3 anos brincam tanto no quintal, quanto na rua, sob a supervisdo dos pais. Andam

de bicicleta, brincam de patinete, além de atividades diversas. A mde informa que moram em uma
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rua tranquila no Rio Vermelho que possibilita tais brincadeiras.

O shopping center faz parte da rotina das sete familias entrevistadas: duas familias dizem
frequenta-lo uma vez por semana; uma familia diz frequenta-lo todos os Sabados e feriados e as
quatro restantes frequentam o shopping entre uma a duas vezes por més. Passear pelo Shopping foi
um dos motivos mais citados entre os entrevistados. Dois entrevistados citaram também que tinham
0 intuito de levar os filhos no parque e um deles disse que aproveitaria o0 passeio para ir a farméacia.
Seis entrevistados disseram sempre fazer refeicbes com os filhos no centro de compras. Destes,
quatro afirmaram que seus filhos possuem preferéncias: Mac Donalds (citados em trés entrevistas) e
Mini calzone. Com excecdo de dois entrevistados, cujas filhas possuem 3 anos, todos 0s outros
afirmaram que seus filhos possuem lugares favoritos no shopping center: Lojas de brinquedos
foram citadas em quatro momentos, assim como o parque de brinquedos e jogos eletronicos. Todos
os pais afirmaram que geralmente as criangas 0s acompanham por todos os lugares do shopping.
Uma mée afirmou que naquele dia havia deixado a filha de 2 anos por uma hora em um parque no
Floripa Shopping, mas que a todo momento passava no local para vé-la.

Em relacdo aos hébitos de consumo dos filhos, perguntei aos pais se as criangas geralmente
querem consumir algo quando vdo ao shopping. 5 entrevistados afirmaram que sim, um
entrevistado disse ndo e dois entrevistados disseram “as vezes”. Os brinquedos foram os objetos de
desejo de consumo mais citados, seguido pelos brinquedos do parque e finalmente por roupas e
sapatos (apenas um entrevistado referindo-se aos desejos de consumo das filhas de 9 e 11 anos).
Seis pais afirmaram nédo atenderem geralmente aos desejos de compras dos filhos, complementando
que as criancas compreendem seus argumentos, todos eles associados a falta de dinheiro, a outras
prioridades para o dinheiro e ao alto preco. Alguns relatos: “Falamos que estamos sem dinheiro e
ele entende”; “Digo que o dinheiro esta destinado a outros fins e so é possivel comprar presentes
em datas especificas(...)”. Outro enfatiza: “Digo: Hoje ndo! Falo que ja tem ou que é caro e ela
entende”. Um dos entrevistados diz que sim, geralmente compra o que o filho quer: “Sim, quando
precisa. Caso ja tenha, falo que compro em outro momento”. Outra entrevistada (*), mée de filhos
de 1 e 3 anos, afirma sobre a menina: “Ela quase ndo pede coisas. Dias deSses passamos na
farmacia e ela quis uma barrinha de cereal, entdo comprei. Ela tem falado em violdo™.

Metade do pais associam o0s desejos de consumo dos filhos as influéncias externas: 0os meios
mais citados foram a TV e colegas. Dois entrevistados ndo associam qualquer influéncia externa aos
desejos de consumo de seus filhos e as outras duas maes restantes, ambas se referindo as criancas
de 3 anos, ndo foram enfaticas: “é provivel que seja dos amiguinhos”; “Ndo percebo ainda”.
Cinco entrevistados dizem que os filhos ndo pedem algo com insisténcia, enquanto dois pais
afirmam que sim: “Bagu Gam!!” ( é o préprio filho que responde, j& que o pai pensou e ndo se

lembrou). “Pretendo comprar, porque é barato ”, complementa o pai; “Sim. Brinquedos do Ben 10.
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N&o vou dar porque ndo aprovo este desenho! acho muito violento para sua idade.” Uma mée diz
que a filha de 3 anos ndo pede com insisténcia, porém pretende presented-la: “Ela tem falado em
violdo, mas ndo com tanta insisténcia. Vamos comprar pra ela!”.

Dos 8 entrevistados, 7 consideram os desejos de consumo dos filhos aceitaveis, enquanto
um deles diz considerar a maioria aceitavel, deixando margens para que se pense que em algum

momento ha exageros: “A maioria (dos desejos de consumos) deles é aceitdvel!”.

3.3.5 Analise e discussao das entrevistas

As entrevistas constataram que o shopping center faz parte da rotina geral de sete familias
entrevistadas, sendo oito no total. Quando perguntado “Quais as atividades que seu(s) filho(s)
realiza(m) no tempo livre? (brincadeiras, videogame, passeio, shopping, TV, etc.) (...)” (vide
pergunta 4 — APENDICE C), apenas duas familias mencionaram as brincadeiras de rua. Estas se
associam, portanto, a apenas quatro criancas, dentre doze que fazem parte da amostragem. Apenas
uma entrevistada, que é inclusive a unica que afirmou ndo ter como rotina ir ao shopping center,
citou como passeio a praia, brincadeiras no quintal e a areia. A maioria das respostas envolveram
TV, DVDs, videogame, brincadeiras em casa e na casa de colegas, brincadeiras em playgrounds,
parques no interior de shoppings, etc. Tal resultado vai ao encontro das discussdes abordadas no
trabalho de que a mobilidade urbana da infancia € limitada devido as transformacdes decorrentes do
processo de urbanizagdo, que gera medo e inseguranca. Assim, para os adultos, as ruas, calcadas,
esquinas e pragas ndao cumprem a funcéo de lazer das criancas, revelando que estamos diante de
uma cidade projetada por adultos e para adultos, que restringe o uso e a circulacdo das criancas pela
cidade. A crianca contemporanea, em sua maioria, ndo mais possui um vinculo com a cidade, fato
que impossibilita o contato das criangas com tal diversidade, que é considerada fonte de risco,
descobrimento e aprendizado e ndo apenas um local de passagem entre lugares.

Destaca-se, mais uma vez, as instituicdes shopping centers como templos de consumo que
destinam varios de seus espacos as criangas, inserindo-as em relagfes que envolvem o mercado e 0
consumo. Em relacdo aos habitos de consumo das criangas, quando perguntado aos pais se 0S
filhos geralmente querem consumir algo quando vao ao shopping, cinco entrevistados afirmaram
que sim, um entrevistado disse ndo e dois entrevistados disseram “as vezes”. NO entanto, sete
entrevistados consideram os desejos de consumo dos filhos aceitaveis. Seis pais afirmaram néo
atenderem geralmente aos desejos de compras dos filhos, complementando que as criangas
compreendem seus argumentos, todos eles associados a falta de dinheiro, a outras prioridades para
o dinheiro e ao alto prego. Metade do pais associam os desejos de consumo dos filhos as influéncias

externas, principalmente a TV e os colegas.



64

4 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o objetivo geral do trabalho, que teve como intuito propor reflexdes acerca da
infancia contemporanea através de fundamentacdes tedricas envolvendo a infancia, 0 consumo e 0s
espacos infantis contemporaneos, com énfase nos espacos de consumo destinados as criangas em
shopping centers de Florianopolis, busco neste momento final expor minhas conclusées, de modo a
tracar e compreender alguns aspectos das complexas condic¢des da crianga de nossos dias. Espero
abordar nas linhas que se seguem aspectos tdo abrangentes de forma clara e concisa.

Quanto aos estudos envolvendo a historia social da infancia, resgatei dados através da
relevante obra de Philipe Ariés, que constata a consolidagcdo da infancia como categoria social
moderna ao longo da historia de forma gradual, & medida que a sociedade, de forma paralela, ia
também se transformando. Apesar de ser uma historia social que nos fornece dados fundamentais
para compreender a evolucdo da sociedade ao longo do tempo, refere-se a uma construcao social da
infancia j& concretizada, analisada e catalogada historicamente. O desafio maior é refletir acerca de
uma inféncia contemporénea, que se mantém em construgdo constante, envolta em um contexto
socio-histdrico-politico-econdmico e cultural extremamente complexo, repleto de transformacdes,
rupturas, incertezas e paradoxos. De antemao, exponho duas questdes fundamentais de partida: a
conclusédo de que a tematica permanece longe de ser finalizada por necessitar de analises e reflexdes
continuas, e a conclusdo da necessidade de tentar compreender as transformacgdes contemporaneas,
a medida que elas exercem influéncias diretas em nossa sociedade, em nossa condicdo de seres
humanos, incluindo as criangas.

A infancia contemporanea se mantém envolvida por paradoxos, a medida que, a0 mesmo
tempo que possui cuidados especiais, novos papéis, estatutos e direito proprios e ocupa centralidade
como objeto de estudo, também ¢ influenciada diretamente pelas transformacdes contemporaneas, e
assim, possui novas categorias socialmente construidas: os espacos contemporaneos infantis sdo
modificados e a mobilidade urbana da crianga € limitada, lugares de crian¢as dentro dos shopping
centers sdo instituidos e a crianga se insere com grande intensidade na logica do mercado e do
consumo, fazendo parte de um nicho de mercado com segmento especifico e muito lucrativo, em
que se destina um extenso mercado de produtos especificos para o publico infantil. Conclui-se que,
sob tais perspectivas, a crianca € ora vista como sujeito de direitos e deveres sociais, ora visualizada
como seres assujeitados, novos cidadédos, que vao sendo adaptados a obsessao capitalista pelo lucro.
Tal pretensdo acaba por camuflar os direitos e deveres das criancas — e de toda sociedade — que
passam a ser vinculados ao consumo de bens, servigos e imagens e essas condigfes custam muito

caro a cultura, a cidadania, a urbanidade, ao lazer e a subjetividade humana.



65

A Sociologia da infancia, principalmente subsidiada por Sarmento, fornece relevantes
contribuicdes para considerar as criangcas como atores sociais plenos, construtores de sua propria
cultura, em oposi¢do as condi¢des de simples sujeitos passivos da cultura adultocéntrica. Dessa
forma, conclui-se que mesmo diante das transformacfes contemporaneas, as criangas mantém em
sua gramatica propria seus tracos distintivos das culturas e da identidade infantil. Elas sdo sujeitos
autdbnomos, que mesmo sofrendo influéncias do mundo dos adultos e do momento historico
presente sdo capazes de reiterar (renovar) as novas instituicbes, assim como 0S nNOVOS espagos e
tempos gerados a partir dos processos simbdlicos que foram desencadeados pelas complexas
transformacdes geradas pelas rupturas da contemporaneidade.

Tratam-se de abordagens abrangentes expostas pela Sociologia da infancia que considero de
extrema relevancia para pensar a construcdo de politicas integradas para a infancia, capazes de
reforcar e garantir os direitos das criancas e sua insercdo plena na cidadania ativa. O debate €
imprescindivel para a construcdo de politicas sociais e afetivas que promovam a compreensao de
significados que se expressam no direito de fato a infancia, do direito de ser crianga, no direito de
brincar, no direito de espagos e tempos que possibilitem as criancas a apropriacdo dos espagos
publicos. E preciso discutir e pensar em politicas pablicas que considerem espagos adequados para
a infancia, como parques, pracgas, espacos publicos em geral, espacos livres e arborizados em
escolas e creches infantis, além de politicas publicas que discutam a participacdo das criancas na
economia pela lado da producdo, especialmente com o trabalho infantil - nos paises periféricos e
semiperiféricos — e através da utilizacdo das criangas na promocdo de produtos da moda ou na
publicidade, além do consumo infantil, como um segmento especifico e extenso de um mercado de
produtos para criancas e a veiculacdo de propagandas dirigidas a elas pelos meios de comunicacgédo
em geral.

Quanto aos aspectos envolvendo a educacao infantil, concluo que ha necessidade de abordar
as discussoes realizadas, com énfase na Sociologia da infancia, tanto em cursos de formacao inicial
quanto de formacdo continuada. As abordagens englobam entdo, tanto cursos de graduacdo que
discutem a infancia — incluindo a Educacéo Fisica — quanto escolas e creches infantis, a fim de que
sejam discutidas e refletidas as complexidades da infancia contemporanea. Também considero de
suma importancia a ampliacdo da tematica aos pais das criancas, que podem ser propostas e
organizadas pelas instituicdes de ensino infantil.

Finalizando minhas reflexdes, enfatizo as considera¢es de Sarmento que destaca que a
padronizacdo das regras das culturas da infancia € uma tarefa tedrica e epistemoldgica que se
encontra em boa medida por realizar, sendo um desafio cientifico. No entanto, o autor aponta que
para obter avancos deve-se seguir 0s quatro eixos estruturadores das culturas da infancia: a

interatividade, a ludicidade, a fantasia do real e a reiteracdo. Estando esses eixos, portanto,
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envolvidos diretamente a educacgdo infantil, ressalta-se novamente a importancia das reflexdes da

Sociologia da infancia na Educacéo Fisica na Educacéo Infantil.
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APENDICES

APENDICE A - Roteiro para observacdo do Shopping e dos espacos destinados as criancas

IMPRESSOES INICIAIS E CARACTERISTICAS GERAIS DOS SHOPPINGS: condi¢cBes ambientais,
estrutura fisica, disposicdo das lojas, equipamentos, propagandas (cartazes, pe¢as publicitarias),

espacos de locomogéo, seguranca, movimento das pessoas, etc.

IMPRESSOES INICIAIS E CARACTERISTICAS GERAIS DOS ESPAGCOS DESTINADOS AS CRIANGAS:
condi¢cdes ambientais, estrutura fisica (espacos abertos e/ou fechados), equipamentos, iluminacao,
som ambiente, produtos oferecidos, atividades oferecidas, vendedoras, recreadoras, movimento das

pessoas, seguranca do local, climatizacao, etc.

DADOS QUALITATIVOS: NOS ESPACOS
Possibilidades:

Verificar os produtos e/ou atividades (roupas, brinquedos, filmes, brincadeiras, livros, etc.)
disponiveis nos espacos;

2 \Vrificar a idade aproximada das criangas, suas roupas e acessorios;

3 Verificar o comportamento das criangas, a atencdo delas nos espagos (0 que mais chama a
atencdo); expressdes de sentimentos: curiosidade, euforia, tristeza, etc.;

Conversas entre as criangas; conversas entre criancas e pais; conversar entre criancas e
vendedores/recreadores/contadores de historias, etc.;

4 \Verificar se as criancas podem alcancar sozinhas — sem a mediacdo do adulto — produtos,
equipamentos, objetos, alimentos nos espagos investigados;

5 Interacdo das criancas nos espacos que se encontram (interagem sozinhas, entre elas, necessitam
de um adulto, dos pais, das vendedoras/recreadoras); quais os termos (linguagem) utilizados
nesta interacao;

6 Presenca de pais nos locais;

7 Compras realizadas, atividades realizadas;

6 Alimentos consumidos nas pracas de alimentacédo; estabelecimentos com decoracéo e produtos
“especificos” para criancas nas pracas de alimentacao;

7 Verificar a programacgdo de cinemas, restaurantes, livrarias, espacos de lazer, espacos de
exposi¢cOes destinados para as criangas;

8 Atentar ao tempo que as criangas permanecem nos espacos;

9 Tirar fotos, se possivel;
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MOMENTOS SIGNIFICATIVOS
3. Falas mais significativas, comentarios.

4. Fatos que chamaram a atengéo
APENDICE B - Categorias de espacos

a) Alimentacao

b) Espacos culturais

¢) Espacos de lazer

d) Lojas de brinquedos

e) Lojas de departamentos

f) Lojas diversas

g)Lojas de roupas

h) Propagandas no interior do Shopping

1) Servicos

i) Supermercados

APENDICE C - Entrevista semi-estrutura com os pais das criancas

Meu nome é Natalia Galdeano Cruz, sou estudante do Curso de Educacdo Fisica da Universidade
Federal de Santa Catarina e estou desenvolvendo, junto com o Professor Doutor Jaison José
Bassani, uma pesquisa que visa fazer reflexdes sobre a Infancia contemporanea. Nesse sentido,
gostaria de lhe fazer algumas perguntas, que ndo tomardo mais que alguns poucos minutos do seu
tempo. Sua participacdo € voluntaria e vocé pode, por exemplo, ndo responder a qualquer uma das
perguntas. Eu registrarei suas respostas em meu didrio de campo. Se vocé estiver de acordo em
participar, posso garantir que as informagOes fornecidas serdo confidenciais. O anonimato dos
participantes também sera garantido.

1)Quantos sdo os membros de sua familia? Qual a idade de seu(s) filho(s)? Eles(as) estudam em
colégio publico ou particular? Em que série (ano) estao?
2)Vocés moram em casa ou apartamento? O imovel € proprio ou alugado? Em qual bairro?
3)Qual a rotina geral do seu filho:
() escola periodo matutino () escola periodo vespertino
() escolaintegral
() Ele(s) realiza(m) atividade(s) extra-escola fora do tempo livre (informatica,

curso de idiomas, escolinha de esportes, aulas de reforco etc.)
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Se sim,quais:

4)Quais as atividades que seu(s) filho(s) realiza(m) no tempo livre?(brincadeiras, videogame,
passeios, shopping, TV, etc...). Quais 0s programas de TV que ele costuma assistir?

5) Hoje vieram ao shopping com que objetivo?

6)Voceé ou seu esposo(a) vem com que frequéncia ao shopping?

7)Qual shopping da cidade vocés preferem frequentar? Por qué?

8)Voce traz seu(s) filho(s) ao shopping? Com que frequéncia?

9)Vocés costumam fazer alguma refeicdo no local? Seu(s) filho(s) prefere(m) algum lugar
especifico para comer?

10)Ele(s) vem sozinho(s) ou com colegas da mesma idade ao shopping? Se a idade dos filhos for
inferior & 8 anos, ndo fazer essa pergunta.

11)Quais os lugares favoritos dele no shopping? Ele geralmente quer consumir algo, seja produtos,
lazer (dar exemplos) ou cultura (cinema, teatro, exposicoes, feiras etc.)?

12)Seus filhos acompanham vocé em todos os lugares que vocé vai quando frequenta o shopping?
Se néo, onde ele(s) costuma(m) ficar? Quanto ele(s) fica(m) nestes espagos?

13)Vocé geralmente compra o que seu filho quer? Se ndo, quais 0s argumentos usualmente que
utiliza com eles)? Ele(s)compreende(m) seus argumentos?

14)Acredita que os desejos de consumo de seu(s) filho(s) possuem influéncias externas (TV,
colegas, propagandas, outdoor etc.)?

15)Tem algo que seu filho(s) pede a vocé com insisténcia? Pretende atender o desejo dele(s)?

16)\Vocé considera os desejos de consumo de seu(s) filho(s) aceitaveis ou excessivos?



