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RESUMO

z

O trabalho infantil no cendrio brasileiro é um tema sério e de grande
relevancia no que diz respeito as questdes que envolvem a infincia no pais,
tornando-se alvo do interesse e preocupacdo de instituicdes publicas, privadas e da
sociedade civil organizada. Assim sendo, € proibido por lei, uma vez que a vivéncia
da crianca que trabalha ¢ uma experi€éncia que se distingue de outras infincias,
sobretudo por requerer dos pequenos trabalhadores o amadurecimento precoce de
certas habilidades, gerando implicacdes sobre o seu desenvolvimento fisico,
emocional, cognitivo, social e psicologico. Observando tais questdes, nos
propusemos pensar o trabalho infantil para além daquelas consideradas as piores
formas e sobre as quais a literatura pertinente faz menos referéncias, de modo que
nosso interesse recaiu sobre o trabalho da crianca na midia publicitaria. Nesse
sentido, esta pesquisa objetivou investigar as condicdes de insercio e de
desenvolvimento do trabalho da crianca na publicidade, enquanto garotos-
propaganda, e os possiveis efeitos dessa inser¢do sobre suas vidas. Participaram deste
estudo trés agéncias de publicidade, seis produtoras de video, uma agenciadora de
modelos e cinco criangas com suas respectivas familias, sendo quatro meninos € uma
menina, com idades entre sete e onze anos, as quais ja haviam realizado mais de
quatro trabalhos em publicidade, na cidade do Natal, Rio Grande do Norte.
Baseando-nos na perspectiva sdcio-histérica, utilizamos como instrumento
metodolégico a entrevista semi-estruturada, a qual serviu para subsidiar a
compreensdo dos dados revelados através da inser¢cdo no campo de pesquisa. Este
estudo revelou que as criancas sdo submetidas a situagdes de trabalho irregulares e
adversas, caracterizando a sua inser¢do na atividade da publicidade enquanto
trabalhadores precarizados, como em tantas outras atividades produtivas apontadas
pela literatura. Os dados revelaram ainda que a familia € a principal responsdvel pela
insercdo da crianca no trabalho publicitario e que ha uma ambigiiidade de desejos em
torno dessa atividade, tanto por parte das criangas quanto de suas familias. Por outro
lado, percebemos que o contetido legal acerca da proibicdo do trabalho infantil
apresenta aspectos contraditérios em face do artigo 149 do ECA, o qual sob algumas
condi¢Oes permite que a crianga participe das atividades no contexto publicitério,
evidenciando que deve haver uma avaliacio mais rigorosa quanto a questdo do
trabalho da crianca na midia e quanto ao que a lei apregoa em relacdo a protecdo
integral a crianca e ao adolescente. Este estudo evidenciou a complexidade que
envolve o trabalho da crianga na publicidade, principalmente por este se caracterizar,
essencialmente, pela exposicdo e manipulacdo da imagem infantil pela midia. Além
disso, compreendemos que os espagos de discussao acerca desta temdtica devem ser
estimulados e conseqiientemente, ampliados para além daquelas consideradas as
piores formas.

Palavras-chave: Crianga; trabalho infantil; imagem; publicidade.



15

ABSTRACT

In Brazilian scene the child labor is a serious and relevant theme regarding
issues that involves infancy, arousing the interest and concerning of public and
private institutions, and organized civil society. Thus, the child labor is forbidden by
the law, considered that the child worker have a distinguished life experience,
especially because it is demanded them the early mature of some skill, generating
implications on their physical, emotional, cognitive, social and psychological
development. Observing those issues, we proposed think the child labor, over and
above those considered the worst forms of one and more found in literature, what
lead us to think the child labor in the advertising. In that way, this research aimed to
investigate the insertion and development conditions of children who work in
advertisements, and the possible effects on their lives in the face of that insertion.
Participated of this study: three advertising agencies, six video producers companies,
one child model’s agent and five children with their respective families. Those
children were four boys and two girls, with ages between seven and eleven years old,
which one that have accomplished four or more advertisements, in Natal city, Rio
Grande do Norte. Based on social-historical perspective, we used the semi-structured
interview as methodological instrument, which underlays the comprehension of the
data obtained in field research processes. This study revealed that when children are
inserted in the advertising activities they are submitted to irregular and adverse work
situations, what occurs in others productive activities mentioned in the literature. The
data still exposed that the family is the main responsible to the children insertion in
the advertisement work; moreover, there is an ambiguousness of wishes in relation of
that activity. On the other hand, we realized that the legal content concerning to the
child labor forbidding, carries contradictory aspects in face of the ECA’s 149 article,
that one, under some conditions, allows that a child take part in the activities of
advertising context. This highlights the necessity of a rigorous evaluation of the
children insertion in the advertising, in order to ensure the whole children and
adolescents’ protection. This study put in evidence the complexity that involves the
child labor in this context, mainly, due to the exposition and manipulation of the
childish image on the media. Besides, we understand that the discussion on this
subject should be stimulated and, therefore, enlarged this on over and above those
considered the worst forms of child labor.

Key-Words: Children; child labor; image; publicity.
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INTRODUCAO

Com o desenvolvimento histérico da no¢do de crianca e de infancia, criancas
véem assumindo papel de destaque em diferentes segmentos da sociedade, seja na
familia, na escola, na comunidade, na politica ou nos meios de comunicacdo. Por
conseguinte, tornou-se alvo do interesse de instituicdes nacionais € internacionais,
publicas e privadas, comprometidas com a promoc¢do de politicas sociais voltadas
para atender e resguardar essa parcela da populacdo, considerando a particularidade
que caracteriza o periodo infantil. Dentre as varias realidades em que a crianca estd
inserida, uma em especial despertou nosso interesse € tem sido motivo de estudo
entre pesquisadores de diferentes dreas e sob diversas perspectivas, que € a vivéncia
da crianga no trabalho.

E importante ressaltar que, mesmo havendo diferentes perspectivas de
entendimento acerca do conceito de trabalho — formacdo, educacgdo, disciplina,
socializacdo — neste estudo nossa atencdo recai sobre o trabalho infantil produtivo,
cujo sentido estd diretamente relacionado as atividades produtivas, geradoras de
valor dentro da estrutura capitalista.

A insercdo da crianga no trabalho € um fendmeno antigo e que se encontra
arraigado a uma série de fatores culturais, sociais e econdOmicos que tém sustentado
essa prética ao longo dos anos. Todavia, estudos (Rizzini, Irene 2006; Oliveira, 2004;
Campos & Franscischini, 2003; Feitosa & Dimenstein, 2003; Alberto, 2002)
apontam que a vivéncia da crianca que trabalha € uma experi€éncia que se distingue

de outras infincias, sobretudo por requerer dos pequenos trabalhadores o
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amadurecimento precoce de certas habilidades como responsabilidade, atencao,
treinamento, equilibrio emocional, controle do cansago, dentre outros, gerando riscos
ao seu desenvolvimento fisico, emocional, cognitivo, social e psicolégico. Em geral,
além das condicdes de trabalho a que sdo submetidas em ambientes insalubres e
perigosos, com baixos saldrios e longas jornadas, elas ndo possuem nenhum tipo de
prote¢do legal, de vinculo trabalhista, caracterizando sua inser¢do no sistema
produtivo enquanto trabalhadores precarizados.

Em ambito nacional, a problemdtica do trabalho infantil se constitui
preocupacdo desde a época dos primeiros movimentos operarios no inicio do século
XX. Entretanto, o interesse pelo tema vem crescendo em diferentes segmentos
sociais, tornando-se objeto de atengdo especial da sociedade civil organizada, do
poder publico, dos empregadores, dos trabalhadores e de instituicdes internacionais.

A lei n° 8.069/90, O Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA (Brasil,
1990) marcou o inicio de uma fase de profundas mudangas no tratamento a infancia e
a adolescéncia no Brasil, principalmente por se ater as responsabilidades do Estado,
da sociedade e da familia junto a esses sujeitos. Constituindo-se, no plano legal, a
principal conquista no que diz respeito a defesa dos direitos da crianca e do
adolescente no pais, o ECA proibe o trabalho infantil com o intuito de garantir e
defender a integridade do desenvolvimento da crianca. Para isso, passou a incentivar
a participa¢do de toda a sociedade no combate a exploragdo da crianga pelo trabalho.

Tomando como referéncia a gama de estudos pertinentes a essa temdtica, bem
como observando a diversidade de atividades produtivas em que se faz uso do
trabalhador infantil no setor formal e informal, podemos identificar que a maioria das

pesquisas acerca do tema recai sobre alguns tipos especificos do trabalho da crianca,
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como o0s que sdo desenvolvidos na cultura do sisal, do fumo, do algodao, da cana-de-
acucar, nas horticulturas, em carvoarias, tecelagens, pedreiras, olarias, lixdes e
outros. Entretanto, com este estudo, nos propomos pensar o trabalho infantil para
além daquelas consideradas as piores formas, e sobre as quais a literatura pertinente
faz menos referéncias.

Nessa perspectiva, nosso interesse recaiu sobre o trabalho da crianga na
midia, mais especificamente aquele relativo a midia publicitdria. Entendemos que,
mesmo sendo destituido das condi¢cOes de insalubridade e periculosidade que
caracterizam tantas outras, ainda assim é uma atividade que requer atencdo e
cuidados, principalmente por demandar da crianca uma producdo diferenciada, qual
seja a exposi¢do da propria imagem, bem como lidar com efeitos de tal exposicao.

A industria da comunicagdo, em suas vdrias formas de apresentacdo, dentre
elas a publicidade, reconhecendo o lugar conquistado pela crianca na sociedade atual,
passou a investir nesse publico sob duas condi¢des: consumidor e mao-de-obra para
estimular o apelo ao consumo. Em relacio ao primeiro aspecto, o mercado
publicitario, representado pelas diferentes formas de midia, passou a manter um
didlogo direto com a crianga, estimulando expressivamente seu poder de compra e
criando uma diversidade de itens especificos para atender as “necessidades” dos
pequenos consumidores. Do ponto de vista do apelo ao consumo, a crianga passou a
ocupar o lugar de representante/anunciante de diversos produtos e servicos, hibitos e
comportamentos, uma vez que participando de propagandas comerciais ela
sensibiliza diferentes publicos ao consumo.

Diante de tal cendrio, o objetivo do presente estudo foi investigar as

condi¢des de insercdo e desenvolvimento do trabalho da crianca na publicidade,
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enquanto garotos-propaganda, e os possiveis efeitos dessa inser¢do sobre suas vidas,
considerando o contexto social e escolar. Para tanto, estruturamos nosso estudo em
trés capitulos.

No primeiro capitulo, A Crianga e 0 Mundo do Trabalho, buscamos delinear
a inser¢do da crian¢a no mundo do trabalho como um processo sécio-historicamente
construido, discutindo os conceitos de infincia e crianca, a utilizacdo de criangas no
trabalho produtivo, assim como as principais politicas e iniciativas para o
enfrentamento a realidade de exploracdo pelo trabalho vivenciada por uma parcela
significativa de criangas brasileiras.

No segundo capitulo, A Crianca e 0 Mundo da Publicidade, partimos para a
compreensdo da particularidade da publicidade enquanto segmento econdmico
significativo para a manutencdo do sistema econdmico vigente, apresentando
questdes relacionadas a cultura do consumo, o desenvolvimento do sistema
publicitario no contexto do capitalismo, bem como as particularidades que compdem
o seu fazer; a participacdo da crianca nos veiculos de comunicacdo e o uso da
imagem, principalmente, da imagem infantil pela publicidade.

No capitulo 3, intitulado A Pesquisa: procedimentos e discussdo dos dados,
apresentamos os procedimentos escolhidos para a constru¢do do material de coleta de
dados, sua andlise e discussdo. A discussdo acerca dos dados revelados a partir da
insercdo no campo se deu por meio de um processo no qual procuramos manter um
didlogo constante entre as reflexdes que emergiram a partir do referencial tedrico
adotado, das observagdes realizadas e das possibilidades de compreensdo do campo.
Aqui foi possivel identificar como se dd a insercdo da crianca no trabalho da

publicidade, as contradi¢des que envolvem o exercicio desse tipo de trabalho, o
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desejo de pais e filhos pela atividade, além das limitagGes da lei e seus aspectos
contraditdrios quanto a proibi¢@o do trabalho infantil.

Por fim, nas Consideragdes Finais buscamos complementar os elementos
analisados, de modo a oferecer um panorama completo dos dados observados e as

perspectivas para estudos futuros.
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1. A CRIANCA E O MUNDO DO TRABALHO

“Sobre todo e qualquer sujeito, portanto,
afirma-se que ndo hd esséncia, ndo hd a
priori, pois toda pessoa é objetivagdo de
um complexo processo de criagdo historica,
cultural, contextual, ao mesmo tempo
coletivo e singular.”

(Zanella, 2006, p.34)

1.1 - Crianca e Infancia: refletindo conceitos.

Para efeito do presente estudo, toma-se por referéncia o conceito de crianga e
adolescente estabelecido pela Lei n° 8.069, de 13 de junho de 1990 - Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA), o qual define crianga como ““a pessoa até doze anos
de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade”
(Art.2.°). O ECA € considerado, até mesmo internacionalmente, uma legislacao muita
avancada na drea, pela abrangéncia e, pela concepcdo do atendimento integral a
criancas e adolescentes e € fruto, por um lado, de mudancas que aconteceram na
concepcdo de crianga e infancia na historia e do tratamento a elas dispensado, e por
outro lado, do amplo processo de mobilizacdo social entre educadores, criangas e
adolescentes preocupados com o modelo de atendimento até entdo desenvolvido no
Brasil.

Segundo o historiador Aries (1978), desde a Idade Média e o inicio do século
XVII, a representagdo da crianca e a idéia de infincia vém se modificando no
percurso da historia, sofrendo conseqii€éncia direta das mudangas ocorridas no meio

social, econdmico, politico e cultural. Naquele periodo, as criancas viviam juntas aos
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adultos, participando de suas atividades de trabalho e jogos, indistintamente. Nao
havia ainda uma consciéncia da especificidade do “ser crianca”, de modo que ndo se
percebia uma separacdo clara entre crianca e adulto, sendo as primeiras
compreendidas como “adultos em miniatura”.

Ainda segundo Aries (1978), foram séculos de alto indice de mortalidade e
praticas de infanticidio, sendo a mortalidade infantil aceita com naturalidade, uma
vez que a crianga que falecia era logo ‘“‘substituida” por um novo rebento. Outra
caracteristica daquele periodo era a pouca convivéncia que as criangas tinham com
suas familias de origem nos primeiros anos de vida, pois era costume entrega-las
para outros cuidarem e educarem, trazendo-as anos depois, com a inten¢do de inseri-
las na organizacdo produtiva.

Com a transi¢do da sociedade feudal para a capitalista, que marcou o fim da
Idade Média e inicio da modernidade, novas relacoes de producdo foram
constituidas, gerando modificagcdes politicas, sociais e culturais. Dentre as mudangas
observadas, ressaltamos a divisdo da sociedade em classes e a redefini¢do do lugar e
do papel que a crianga passou a ocupar no interior de cada uma delas. Naquele
contexto, ela deixou de ocupar um papel produtivo na sociedade e passou a ser objeto
de cuidado e protecdo dentro da familia, emergindo uma representacdo da crianga
que a diferenciava do adulto, fortalecendo assim uma valorizagdo da particularidade
infantil (Rocha, 1997; Campos & Alverga, 2001).

As mudangas que se operaram na estrutura produtiva repercutiram de maneira
peculiar sobre a familia, de modo que também alteravam sua relagcdo com a crianca.
Fungdes que anteriormente eram exercidas juntamente com a comunidade, como a

transmissdo de conhecimentos, passaram a ser realizadas prioritariamente no interior
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da familia, levando-a a assumir o papel de principal responsavel pelos cuidados com
a crianga. Assim, a familia comecou a deixar os espacos publicos da vida cotidiana
para investir na intimidade de suas casas, o que favoreceu a valorizacdo do espago
privado e do individualismo (Feitosa & Dimenstein, 2004; Sarmento, 2003; Aries,

1978).

Outra organizacao social que surgiu naquele periodo com a fun¢do de cuidar
da crianca foi a escola. Conforme Aries (1978) aponta, na Idade Média, esta
instituicdo era inicialmente dirigida por religiosos, sendo comum a presenca de
pessoas de diferentes idades participando juntas, das atividades escolares. A
preocupacdo com a separacdo por faixa-etdria se iniciou por volta do século XIX,
como uma maneira de afastar as criangcas dos adultos durante o periodo dedicado a
sua formacdo moral e intelectual; para tal, foi adotada uma postura marcadamente
autoritdria, que se tornou instrumento de passagem da vida infantil para a vida adulta
e, conseqiientemente, lugar por exceléncia da educagdo, privilegiando o ensino da

disciplina, da moral e da vigilancia.

Portanto, observamos que a familia e a escola, juntas, contribuiram
significativamente para as transformacgdes na postura dos adultos frente as criancas.
Tais mudangas se refletiram em um maior cuidado com a higiene, na queda das taxas
de mortalidade infantil, na preocupacdo com a educacdo das criancas e com o seu
futuro. Ao retirar a crianca do mundo dos adultos, familia e escola se tornaram as
principais instancias publicas de socializacdo da infancia (Feitosa & Dimenstein,
2004; Sarmento, 2003, Aries, 1978).

Assim, um sentimento ligado a infancia foi se constituindo mediante o

cuidado e a aten¢@o da sociedade para com as criangas. Deixando o anonimato, ela
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assumiu um papel central na familia. A infancia passou a ser concebida, entdo, como
uma categoria social referente a crianca, em que hd um espagco préprio para suas
interacdes e o desenvolvimento de uma cultura especifica. A este respeito, Sarmento
(2003, p.3) declara que “... a construcao histdrica da infancia foi o resultado de um
processo complexo de producdo de representagdes sobre as criancas, de estruturacio
de quotidianos e mundos de vida e, especialmente, de constitui¢cdo de organizagdes
sociais para as criangas”. Neste mesmo sentido, Kramer (2001) aponta que a infancia
deve ser compreendida enquanto uma construcdo social, € nio como uma natureza
inata. De acordo com a autora, esta categoria tem como referéncia os aspectos
histdricos, sociais e culturais presentes nas condi¢des de vida das criancas e das
mudancas ocorridas na sociedade.

Diante de tais transformagdes historicas e dos contextos dessas
transformacdes, percebemos que falar de crianca e infancia € falar sobre conceitos
distintos. A crianca € compreendida em oposicao ao adulto, tendo como referéncia a
sua diferenca biolégica e o seu nivel de desenvolvimento maturacional (Gessel,
1993). Por sua vez, a infancia diz respeito aos aspectos culturais e histéricos que
fazem parte das relagdes e das representacdes das criancas. Estas, portanto, requerem
ser compreendidas mediante os desdobramentos da histéria, através das relacdes

sociais e da cultura (Bock, 2001; Campos, 2001).

Nesta perspectiva, afirma Kramer (1992) que ndo podemos falar de uma
Unica infancia, pois ndo hd um “ideal de crianga abstrato, elas ndo sdo iguais e suas
representacdes sdo multiplas, havendo uma diversidade de aspectos sociais, culturais
e politicos que influenciam na sua formagao” (p.18). De acordo com o pensamento

da autora, ao ter-se uma concep¢do universal do “ser crianga”, alimenta-se a
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concepcdo da existéncia de uma natureza infantil, desvinculada das condi¢Oes
objetivas de vida, do que se conclui que a condicdo de ‘‘ser crianca”’, em
determinados contextos sociais e histdricos, gera condi¢des especificas de vivéncia

da infancia.

Em uma perspectiva também historica, Sarmento (2003) aponta que, mesmo
havendo um esfor¢o dentro da sociedade moderna para uniformizar e homogeneizar
a infincia, ndo hd como desconsiderar as desigualdades inerentes as condigcdes
sociais, econdmicas, culturais, de género e étnicas as quais cada crianga pertence.
Também para Oliveira (2004), diferentes infancias foram se configurando, geradas
por diferentes fatores, sejam econdmicos, geograficos, politicos, sociais, culturais e
educacionais.

A partir do século XX, com a infancia assumindo novos lugares no cendrio
social e cultural, se iniciou de forma mais efetiva, sua valorizacao, considerando suas
singularidades e enfocando os direitos que dispunham enquanto cidaddos (Medeiros
Neto, 1999). Deste modo, vdrias politicas sociais para a infincia vao se
desenvolvendo em diferentes setores como saide, educacao, trabalho e justica.

Diferentes modelos de infiancia foram constituidos, considerando seus
contextos de vida, principalmente caracterizados pela classe social na qual estdo
inseridos. Este aspecto pode favorecer ou ndo o acesso das criancas a bens culturais
como educacdo, lazer, moradia e cultura (Campos & Alverga, 2001; Kramer, 1982).
Donzelot (1986), em “A Policia das Familias”, aponta que as diferencas na criagdo e
no cuidado das criancas da classe burguesa e da classe popular geraram estratégias
diferentes nas formas como o Estado e a Medicina atuaram em relacdo as criangas de

cada classe. De acordo com este autor,
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Para a classe burguesa a intervengao se voltou para uma maior liberdade
fisica e para uma protecdo moral, o que caracterizou a infincia nessa
classe por uma liberdade protegida e uma vigilancia discreta. Por outro
lado, para as criancas das classes populares procurou-se intervir de forma
a conter a liberdade, o abandono das criangas e impedir a vagabundagem,;
para essa classe a infancia teve caracteristicas de uma liberdade vigiada.

(p.81).

Sob esta 6tica, na legislagdo brasileira do inicio do século XX se configurou
uma diferenga entre crianga € menor, na mesma perspectiva apontada por Donzelot
(1986) a respeito da diferenca entre classes. Como esclarece Irma Rizzini (1993),
esta distincdo tinha por referéncia principal a familia, de modo que o termo “menor”
servia para caracterizar a crianga proveniente de “familia desorganizada”. De acordo
com as palavras da propria autora, “a literatura apresenta uma concep¢ao de ‘menor’
construida a partir dos critérios de moralidade e classe social, isto é, 0 ‘menor’ era
associado ‘ao abandono moral’, a criminalidade e a pobreza” (Irma Rizzini, 1993, p.
44). Neste sentido, o termo menor caracteriza-se por qualificar uma infincia que se
encontra em uma classe social especifica, a saber: os filhos das classes populares.

Essa distin¢do se refletiu no aparato juridico-assistencial criado pelo Estado,
o qual foi concebido para tratar de forma diferenciada as criancas do pais. A crianca,
inserida em familias que se enquadravam nos padrdes socialmente aceitos, era
protegidas; contudo, se por algum motivo ocorresse o descumprimento das
obrigacdes dos pais para com os filhos, ou ainda, se as criangas apresentassem
alguma conduta caracterizada como ‘“desviante”, passariam a ser submetidas ao
Cdédigo de Menores. Logo, se constituiu uma legislacao especifica para tratar de uma
infancia em particular, aquela procedente de “familias desestruturadas” e na maioria
das vezes, pobres, reforcando a exclusdo e a discriminacdo entre classes (Irma

Rizzini, 1993; Irene Rizzini, 1993).
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Nessa perspectiva discriminatoria, o modelo de assisténcia instituido na época
também estava configurado de modo que, para a crianga pobre, se baseava na
prevencdo da criminalidade sob a forma de protecdo e amparo na prépria familia,
constituindo para isto organizacOes assistenciais dirigidas pelo saber médico. Ja para
o “menor”, percebido como desviante e uma ameaca social, buscava-se formas de
“recuperacdo” através do afastamento do convivio social, excluindo-o da sociedade
através de uma “assisténcia asilar”, isto €, mediante a criacdo de reformatdrios para
menores (Irma Rizzini, 1993; Morelli, 1997). Nesta perspectiva, foi configurada uma
legislacao criminal cuja intervencdo tomava por referéncia o limite de idade e o grau
de consciéncia do “menor” sobre seus atos, ou seja, sua capacidade de discernimento

(Irma Rizzini, 1993).

Em que pese as modificacdes observadas na legislacido brasileira até o final
dos anos 1980, decorrentes das mudangas na organizacdo do Estado, tal perspectiva
se manteve presente até que a promulgacdo do ECA viesse dar novos rumos aos

cuidados dirigidos a essa populagao.

Da mesma forma que no mundo, o inicio do século XX expressava a
consolidacdo das profundas transformacgdes na concepc¢do e nos cuidados destinados
as criangas, uma atencdo diferenciada foi dirigida a elas por conta dos efeitos dos
grandes movimentos de destruicdo observados durante toda a primeira metade
daquele periodo. Concomitante com a situacdo de abandono, fome, perda dos pais
mortos nas guerras e a desestruturacdo em que se encontrava a maioria dos paises,
desenvolveu-se uma compreensdo de que as criancas necessitavam de protecdo
especial, em virtude do reconhecimento de seu peculiar estdgio de desenvolvimento.

Uma decorréncia da valorizagdo da crianga e do tempo da infancia como
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significativo para o seu desenvolvimento foi a promulgacdo pela Organizacdo das
Nagdes Unidas (ONU), em 1924, da Declaracdo Universal Sobre os Direitos da
Crianga, conhecida também como Declaragdo de Genebra. Na mesma perspectiva,
em 1947 foi criado também pela ONU, o Fundo das Nag¢des Unidas para a Infancia
(UNICEF), uma instituicao internacional para a defesa e a promocao dos direitos da
crianca. Naquele contexto, vdrias discussdes foram iniciadas acerca dos direitos das
criangas, resultando na criagdo e aprovagdo da Convengdo Internacional dos Direitos
das Criangas (CDC), em 1989; e ela se configurou como um marco na histéria do
reconhecimento da infincia e da sua prote¢do (Andrade, 2003), e serviu de referéncia
para o aperfeicoamento da legislacdo voltada a esse puiblico em muitos paises, como
foi o caso do Brasil, com o ECA.

Mesmo ficando claro que o debate publico sobre os direitos da infincia tem
sido recorrente nas ultimas décadas, na prética ainda hd muito que ser feito em
realidades como pobreza, exclusdo, fome, violéncia, guerras; afinal, ndo se pode
perder de vista que tais contextos definem as peculiaridades de suas infancias. Dentre
essas realidades, uma em especial desperta nosso interesse, da mesma forma que tem
suscitado a ateng@o entre muitos estudiosos em areas diversas, que € a vivéncia da
crianca no trabalho. A experi€ncia especifica da crianga que trabalha configura uma

maneira particular de viver a infancia.

O processo de inser¢do de criancas no “mundo do trabalho” gera uma
experiéncia que se diferencia de outras infancias, de modo que se reflete no
desenvolvimento fisico, emocional, social e intelectual delas. O contexto do trabalho
requer o desenvolvimento de aspectos que lhe sdo peculiares, como a

responsabilidade, o equilibrio emocional, a concentracdo, o controle do cansago,
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dentre outros. A atividade de trabalho gera um fator de comprometimento no
amadurecimento da crianga em todos os niveis, o que pode facilitar sua identificacao
com o universo adulto mais do que com o proprio universo infantil (Campos &

Francischini, 2003).

1.2. - Criancas trabalhando

A presenca da criangca incorporada ao mundo do trabalho nos paises
capitalistas, sobretudo no Brasil € algo constatado na literatura desde muito tempo
(Irene Rizzini, 2006; Feitosa & Dimenstein, 2004; Oliveira, 2004; Campos, 2001;
Lima, 2001; Marx, 1990; Aries, 1978). Na Idade Média, o trabalho era uma das
principais formas de socializacdo entre criangas e adultos. Todavia, observamos que
atualmente a insercdo da crianca no trabalho nio carrega apenas esta caracteristica,
servindo, entretanto, muitas vezes para separar o mundo da crianga do mundo do

adulto (Aries, 1978).

Segundo Marin (2005), € necessario compreender as condigOes sociais e
histéricas que fundamentam a participagdo da crianga no trabalho, bem como de que
forma estas condicdes estdo relacionadas com a apropriacdo dos meios de producao,
com as relacdes sociais estabelecidas, com a organizacdo da familia e com a
legislacdo acerca da infancia.

Durante o periodo do feudalismo, a economia baseava-se principalmente na
agricultura e na producdo de subsisténcia, o trabalho era realizado para suprir as
necessidades bdsicas, sendo desenvolvido nos préprios feudos ou em atividades

artesanais. As criangas se integravam a essas atividades principalmente como forma
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de socializacdo com os outros membros da familia e para aprendizagem dos valores
familiares, ndo havendo ainda uma valorizacdo e definicao do seu papel na estrutura
social naquele momento.

As mudangas na organizagdo das relagcdes de trabalho e no modo de produgao
demarcaram significativamente a transi¢do do sistema feudal para o capitalismo.
Com a emergéncia do capitalismo, o trabalho passou a assumir outra funcdo na
sociedade. O que era produzido inicialmente para prover a subsisténcia da familia
passou também a ser comercializado. O crescimento das cidades, a expansdo
maritima e o aumento da producdo de excedentes sdo alguns dos aspectos que
contribuiram para o aparecimento do comércio e, conseqiientemente, para o

surgimento do capitalismo enquanto modelo econdmico emergente (Andery, 2003).

Com este novo modelo, se configurou uma nova concepcao de trabalho na
sociedade. A partir da valorizagdo da producdo para o comércio, € ndo mais apenas
para a subsisténcia, o trabalho humano se tornou peca fundamental para a produgdo
dos produtos que eram comercializados nas relagdes de mercado e passou também a
constituir-se por si s6 como mercadoria negociada neste mercado (Campos, 2001;
Campos & Alverga, 2001; Marx, 1990). O trabalho passa, entdo, a se caracterizar

como mercadoria que gera valor, favorecendo o actimulo de capital.

Essa nova concep¢do do trabalho passou a ter novas implicagdes na forma
como as criangas passaram a se inserir nas atividades produtivas, principalmente
dentro da familia. A atividade de trabalho deixou de ser realizada, prioritariamente,
apenas para a socializacdo e integracdo entre criancas e adultos, passando a ser
incentivada desde cedo, com a finalidade de educar e de formar “pequenos adultos”

habilitados para exercé-la, quer seja no aspecto moral ou pela habilidade no uso de
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instrumentos adequados, facilitando a entrada das criangas no mercado de trabalho

de maneira prematura (Campos & Alverga, 2001; Aries, 1978).

Com o surgimento de novas condi¢des de producdo da vida material e da
concep¢do de “trabalhador livre”, h4 uma mudanca significativa no interior da
familia, fortalecendo o exercicio de atividades distintas entre o homem e a mulher, de
maneira que o primeiro ficou responsdvel pelos meios de subsisténcia para prover o
sustento da familia, enquanto a mulher ficou na incumbéncia do cuidado da casa e
dos filhos. Engels (2002) observa que, naquele periodo, com a emergéncia da
valorizag¢do da propriedade privada, o homem se tornou o principal responsdvel pela
manutencdo financeira da familia, o que possibilitou a separacdo do ambiente
doméstico do ambiente de trabalho e, conseqiientemente, sua entrada no mercado de
trabalho de forma mais efetiva, constituindo a familia como a “principal unidade

econOmica da sociedade”.

-

E nesse espago familiar que as criancas passam a ser destinadas ao trabalho
produtivo. Elas eram levadas pelos pais a ajudarem na manuten¢do financeira da
familia, quer em atividades no interior das proprias casas ou em atividades informais
fora dela. No meio rural era e ainda €, muito comum os filhos dos agricultores serem
inseridos na produc¢do familiar desde cedo, de modo que mesmo havendo divisdes de
tarefas diferenciadas pelo género, cada componente da familia, inclusive as criangas,

participavam de diversas atividades (Marin, 2005; Engels, 2002).

Nesse sentido, logo que apresentavam condigdes fisicas, as criangas eram
incorporadas nas atividades produtivas, como forma de aumentar a capacidade
produtiva familiar. As meninas eram ensinadas a fazer o servico doméstico, tais

como a limpeza da casa, o cuidado com os irmdos menores, a preparacdo dos
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alimentos e a criacdo dos animais domésticos; € os meninos eram incorporados no
trabalho na lavoura e na utilizagdo dos instrumentos adequados para desenvolver a

producdo familiar (Irene Rizzini, 2006; Marin, 2005).

Marin (2005) aponta que, por se acreditar que o tempo da infancia é o
momento adequado para o aprendizado social e do trabalho, essas atividades da
crianca dentro da familia conservam, ainda hoje, o cariter de ensino e transmissao
dos valores e tradigdes familiares. Assim, o trabalho se apresenta sob diferentes
caracteristicas, seja por aspectos formativos, educativos, disciplinadores ou de
socializacdo, demonstrando que nem sempre ele se configura como atividade
produtiva, realizada sob condi¢Oes especificas proprias da organizacdo de produgdo
capitalista. Desse modo, o trabalho da crianca pode assumir, em muitos casos,
funcdes formativas, educacionais e de socializacdo, ou simplesmente assumir

funcdes de trabalho, enquanto produtor de valor.

Em que pese, haver diferentes perspectivas de entendimento do conceito de
trabalho, nosso interesse, nesse estudo, se volta para as atividades que se apresentam
como produtivas, € que geram valor dentro da estrutura capitalista. Nesse sentido, a
principal condi¢do para estabelecer valor a um produto € que este se destine ao
mercado, que o produto do trabalho seja mercadoria negocidvel. Deste modo, o que
gera valor € o processo de comercializacdo, ou seja, apenas no processo de producdo
ndo existe valor, uma vez que o valor ndo se efetiva na producio e sim no mercado, a

partir do momento que se torna mercadoria negociada (Marx, 1990).

O que permite que a mercadoria seja disponibilizada ao mercado para ser
comercializada € a producdo de produtos excedentes. Entdo, quando o trabalhador

entra no processo de produgdo capitalista, ele, além de produzir o necessério para se
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manter e reproduzir a sua estrutura de trabalho, também produz um excedente, a
mais-valia, e é esse excedente que gera lucro ao empregador, que gera capital e
reproduz o préprio sistema capitalista. Este processo de gerar excedente € o que
caracteriza o processo de exploracdo do trabalhador nesse modelo econdmico. Uma

z

vez que, apenas a forca de trabalho humana € capaz de produzir excedente e,
conseqiientemente, € isso que gera capital e reproduz o ciclo capitalista. Essa
exploracdo do trabalhador no capitalismo incide inclusive sobre as criangas, gerando
sérios comprometimentos em seu desenvolvimento fisico, mental e social, uma vez

que estdo em processo de amadurecimento e formagdo em diferentes niveis (Marx,

1990).

No inicio do periodo de industrializacdo, de acordo com Marx (1990), houve
uma demanda maior pelo “emprego de trabalhadores sem for¢ca muscular ou com
desenvolvimento fisico incompleto, mas com membros flexiveis” (p. 449), ou seja,
surgiu uma maior demanda pelo trabalho de criancas e mulheres na producdo fabril,
0 que suscitou a substituicdo de muitos trabalhadores especializados, levando a
substituicdo do trabalho adulto pelo trabalho de toda familia, incluindo mulheres e
criancas, levando a uma exploracdo generalizada em que o0s custos para os
empregadores eram muito mais baixos e, conseqiientemente, mais lucrativos

(Campos, 2001; Rocha, 1997).

Nesse sentido, o trabalho infantil se tornou funcional ao capitalismo, por
contribuir de forma direta na geragdo de lucro ficil e rdpido para o capitalista, pois
barateava os custos e aumentava o lucro do empresariado. A exploracdo da mao-de-
obra infantil se caracterizou, ainda, pela semelhanca a exploracdo da mao-de-obra

adulta e pelo desrespeito as particularidades da crianca enquanto ser em
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desenvolvimento. Desse modo, a exploracdo se efetivou pelo prolongamento das
jornadas de trabalho', pelos baixos saldrios, pela falta de protecdo trabalhista e pela

intensificacdo do trabalho® (Marx, 1990).

Segundo Farias (2003), o termo trabalho infantil, para designar o trabalho da
crianca inserida em atividade produtiva, surgiu naquele contexto em que as criangas
eram introduzidas no trabalho das fébricas e das indudstrias. Contudo, atualmente, o
termo tem sido utilizado para designar o emprego de criangas em qualquer atividade

laboral, nos setores formais e informais.

O proprio sistema capitalista, na medida em que se desenvolve, vai criando
condicdes para se manter, condi¢cdes estas que se constituem na competitividade dos
setores industriais € nos baixos-custos de uma mao-de-obra assalariada. Nessa
perspectiva, a medida que a acumulagdo do capital vai aumentando para
determinados segmentos da sociedade, o nivel de desigualdade financeira e social
também € ampliado, consolidando assim, a riqueza para uns € a pobreza para tantos.
Todavia, estes aspectos se tornam fundamentais para a estruturagdo do capitalismo,
uma vez que a desigualdade possibilita a producdo de uma forca de trabalho
diversificada e incentiva a busca pela negociacdo desta forca, principalmente pelos
mais pobres (Peet, 2007; Campos, 2001). Nesse sentido, esse sistema tem interesse

direto na manutencdo da desigualdade social e na reproducao do ciclo de pobreza.

De acordo com Campos (2001), “entende-se a pobreza como expressdo de

uma certa condi¢cdo de vida sob o capitalismo, que tanto € expressao dele quanto sua

A ampliagdo do tempo de jornada de trabalho é caracterizada pelo mecanismo da mais-valia
absoluta, em que, ampliando o tempo de trabalho, amplia a producéo de mercadorias excedentes.
A intensificagdo do trabalho se d4 mediante o aumento do ritmo de trabalho, que, através do uso
da méaquina, acelera o ritmo da producdo e, conseqiientemente, o ritmo da forca de trabalho do
homem; este processo se configura na mais-valia relativa.



35

condi¢cdo”; assim, podemos compreender que o préprio processo de pobreza se
configura de maneira diferenciada nos diversos paises capitalistas, apesar de
representar aspectos de uma mesma desigualdade social e da exploragdo pela qual
passam as camadas periféricas da sociedade. Com o aumento do deficiente acesso
que essa populagdo tem aos bens publicos, como satde, educacdo, emprego, moradia
e lazer, se aprofundam as condi¢des de exclusdo social e, conseqiientemente, de
exploracgdo infantil pelo trabalho.

O processo que engendra o capitalismo gera as condi¢Oes para propria
reproducdo da pobreza e para a exclusdo das familias que sdo submetidas a essa
realidade, principalmente aquelas das classes populares, que tém suas vidas marcadas
pela inser¢do precoce de suas criancas no trabalho produtivo. Na busca por melhorar
o nivel de caréncia sofrida por essas familias, elas submetem seus filhos a rotina de
trabalho logo cedo. Campos (2001) aponta, ainda, que € nas regides em que O
capitalismo se apresenta de maneira mais atrasada que se observa, de forma mais
acentuada, o fenomeno do trabalho infantil, entendendo que o sistema capitalista,
apesar de ser um s6 no mundo, apresenta-se de forma distinta nos diferentes paises e
até mesmo em regides diferentes de um mesmo pais. Desse modo, os paises menos
desenvolvidos sofrem mais com essa realidade do que outros paises.

A situacdo de desigualdade e pobreza, gerada em face da propria estrutura
capitalista, leva milhares de familias a inserirem seus filhos no trabalho e a
reproduzirem essa realidade nas geracOes seguintes, pelo fato do trabalho infantil
restringir o desenvolvimento das criangas em diferentes niveis, impossibilitando,
muitas vezes, sua ascensdo. Assim sendo, o trabalho infantil estd relacionado a

pobreza na medida em que representa as condi¢des para o desenvolvimento do
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capital, o qual necessita excluir para gerar lucro. Desse modo, o pobre tem sua
presenca constante na histéria do desenvolvimento econdmico, por atender a essa
demanda mais ampla do capitalismo. Todavia, percebemos que o trabalho infantil
também se apresenta para além das familias pobres e em cendrios diferenciados,
como buscaremos elucidar nesta pesquisa.

E constatado na literatura que as péssimas condi¢des de trabalho, a falta de
orientacdes € assisténcia especifica, ou mesmo a falta de mecanismos de prote¢do no
desempenho das atividades que a crianca realiza, geram situagOes de
comprometimento para a saide dos pequenos trabalhadores, as quais se manifestam
pela aparéncia muitas vezes fragil, raquitica e de debilidade, ou ainda pelos membros
que ficam atrofiados e aleijados, em decorréncia de acidentes de trabalho. Desse
modo, o trabalho infantil gera implicagdes e sofrimentos em diferentes niveis para a
crianga, quer fisico, moral, emocional ou social (Oliveira, 2004; Alberto, 2002;
Campos, 2001; Feitosa & Gomes, 2001).

A Organizagdo Internacional do Trabalho (OIT) e a Agéncia de Noticias dos
Direitos da Infancia (ANDI) (2007, p.15) destacam alguns dos efeitos do trabalho
precoce no desenvolvimento infantil, os quais sdo descritos abaixo para facilitar a

compreensdo dessa realidade:

e Fisico: ficam expostas a riscos de lesdes, deformidades fisicas e
doencgas, muitas vezes superiores as possibilidades de defesa de seus
COrpos.

¢ Emocional: podem apresentar, ao longo de suas vidas, dificuldades
para estabelecer vinculos afetivos em razdo das condigdes de
exploracdo a qual estiveram expostas e dos maus-tratos que
receberam de patrdes e empregadores; ou pela ambigiiidade na sua
condicdo de ‘crianca” e ‘“trabalhadora” dentro da relacdo de
trabalho confusa ou pouco clara, onde o patrdo ou “padrinho”
também tem obrigacoes de “responsdvel” pela protecao da crianga.

e Social: antes mesmo de atingir a idade adulta, criancas no trabalho
precoce realizam atividades que requerem maturidade de adulto,
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afastando-as do convivio social com pessoas de sua idade.

e Educacional: entre as criangas que trabalham, ¢ comprovado que
existe maior incidéncia de repeténcia e abandono da escola. O
trabalho precoce interfere negativamente na escolarizacdo das
criangas, seja provocando multiplas repeténcias, seja “empurrando-
as” de forma subliminar, para fora da escola — fendmeno
diretamente relacionado a renda familiar insuficiente para o
sustento. Criancas e adolescentes oriundas de familias de baixa
renda tendem a trabalhar mais e, conseqiientemente, a estudar
menos, comprometendo, dessa forma, sua formagdo e suas
possibilidades de vida digna.

e Democratico: a inser¢do precoce de criangas e adolescentes no
trabalho dificulta seu acesso a informacgdo para exercer seus direitos
plenamente; um projeto de democracia estd longe do seu ideal se a
crianca se v€ obrigada a trabalhar para poder exercer os seus
direitos. E o Estado o responsével por protegé-la e garantir a sua
inclusdo social.

As implicagcdes mais observadas na literatura se apresentam pela excessiva
carga fisica e psiquica, o envelhecimento precoce, atrasos no desenvolvimento,
acidentes de trabalho, deformidades fisicas, abandono da escola e baixa qualificacao
profissional (Marin, 2005; Oliveira, 2004; Alberto, 2002; Feitosa & Gomes, 2001).
As conseqiiéncias da inser¢c@o da crianca no trabalho aparecem de forma imediata ou
em longo prazo, dependendo do tipo de atividade que a crianca realiza e, logo, do

nivel de insalubridade e periculosidade no qual desenvolve o seu trabalho.

Nesta perspectiva, percebemos que este fendmeno tem suscitado interesse e
gerado inquietacOes em varios 6rgdos que buscam estudar e defender a infancia e a
adolescéncia, no plano nacional e internacional. A OIT foi uma das primeiras
institui¢des de cardter internacional que juntamente com outras organizacoes ligadas
aos governos € a organizagdes ndo-governamentais (ONGs), tornou-se uma das
principais referéncias no combate ao trabalho infantil em varios paises do mundo,

inclusive no Brasil. Com o propésito de orientar, articular € mobilizar os diferentes
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segmentos que tratam do tema, ela dispde de Convengdes e Recomendagoes, que tém
como principais linhas de acdo a abolicdo do trabalho infantil, considerando a faixa
etdria em que € vedado e sua protecdo, quando realizado em condi¢des improprias.
Assim, a OIT busca nortear as agcdes de combate ao trabalho infantil, além de

encontrar alternativas para modificar esta realidade (Medeiros Neto, 1999).

Segundo dados de 2002 da OIT (2004, p. 5), no mundo, existem cerca de 350
milhdes de criangas e adolescentes, entre cinco e dezessete anos, envolvidos em
alguma atividade econdmica. Destas, cerca de 250 milhdes sdo submetidas a
condi¢cdes consideradas de exploragcdo, o equivalente a uma crianga a cada seis no
mundo. Portanto, um nimero bastante significativo no panorama mundial acerca da
situacdo da infincia. Os dados apontam, ainda, que 170 milhdes trabalham em
condi¢Oes perigosas e 76 milhdes tém idade inferior a dez anos. A maior parte destes
pequenos trabalhadores, entre cinco e quatorze anos de idade, vivem na Asia (127
milhdes de criangas), € na Africa e Oriente Médio (61 milhdes de criangas); na

América Latina e Caribe, sdo 17,4 milhdes de criangas trabalhando.

Grifico 1: Distribuicio (em Milhdes) das criangas e adolescentes trabalhadores entre 5 e 14 anos.
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Dentre os diversos tipos de trabalho em que encontramos a presenca da
crianga, seja na drea urbana ou rural, algumas dessas atividades sdo definidas pela
OIT como as piores formas de trabalho infantil, com base nas sérias implicacdes que
o exercicio dessa atividade ocasiona para o desenvolvimento da crianca,

principalmente por conter caracteristicas de insalubridade e periculosidade.

Sob a justificativa de que existem certos tipos de trabalho que merecem uma
atencdo especial por parte dos 6rgdos competentes, foi elaborada a Convengao n.°182
da OIT, em junho de 1999, e ratificada pelo Brasil, em 12 de setembro de 2000, com
o intuito de orientar e definir o que pode ser considerado como ““as piores formas de
trabalho infantil”, priorizando-as nas politicas e agdes de combate. Segundo a

Convengao, este conceito abrange:

(a) Todas as formas de escraviddo ou praticas andlogas a escravidao,
como venda e trafico de criangas, sujeicdo por divida e serviddo, trabalho
forcado ou compulsério, inclusive recrutamento forcado ou compulsério
de criancgas para serem utilizadas em conflitos armados;

(b) Utilizacdo, procura e oferta de crianga para fins de prostitui¢do, de
producio de material pornografico ou espetaculos pornograficos;

(c) Utilizagdo, procura e oferta de criancas para atividades ilicitas,
particularmente para producédo e trafico de drogas, conforme definidos
nos tratados internacionais pertinentes;

(d) Trabalhos que, por sua natureza ou pelas circunstancias em que sdo
executados, sdo susceptiveis de prejudicar a satide, a seguranca e a moral
da crianca.

Junto a Convencdo n.°’182 foi criada a Recomendagdo n.° 190, que visa a
auxiliar na definicdo desses tipos de trabalhos, que serdo determinados por uma
legislacdo nacional ou por autoridades locais e que serdo definidos apds consultas a
organizacOes de trabalhadores e empregadores. Os elementos que devem ser

observados, conforme a Recomendacao sdo:

(a) Os trabalhos que expdem as criancas a abuso fisico, psicolégico ou
sexual;
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(b) Os trabalhos subterraneos, debaixo d’agua, em alturas perigosas ou
em espacos confinados;

(c) Os trabalhos com mdquinas, equipamentos € instrumentos perigosos,
ou que envolvam manejo ou transporte manual de cargas pesadas;

(d) Os trabalhos em ambientes insalubres que possam, por exemplo,
expor as criangas a substancias, agentes e processamentos perigosos, ou a
temperaturas ou a niveis de barulho ou vibrac¢des prejudiciais a satde;

(e) Os trabalhos em condicdes particularmente dificeis, como trabalho
por longas horas ou noturno, ou trabalhos em que a crianga §é
injustificadamente confinada as dependéncias do empregador.

Diante das implicagdes que a exploracdo do trabalho infantil traz para a
crianca, algumas dessas atividades ja foram identificadas no Brasil, tanto na area
rural quanto na urbana, considerando as descri¢cOes apresentadas acima, das piores

formas de apresentacdo do trabalho infantil.

Diante desta realidade, varias iniciativas foram realizadas juntamente com
Orgdos nacionais e internacionais, visando a combater e a prevenir o trabalho infantil
nas diferentes regides, considerando atividades especificas. Na década de 1990, a
OIT criou o Programa Internacional para Eliminagdo do Trabalho Infantil (IPEC),
que disponibilizava recursos para alguns paises ligados a OIT no combate ao
trabalho infantil; esta iniciativa marcou a implementacdo desta pratica em diversos
paises (Oliveira, 2004; Ferreira, 2001). No final de 1992, o IPEC foi colocado em
pratica no Brasil na forma do Programa de Erradica¢do do Trabalho Infantil (PETI),
tendo como principal finalidade retirar criangcas e adolescentes entre sete a quinze
anos de idade do trabalho considerado perigoso, penoso, insalubre e degradante

(Brasil, 2004).

Contudo, o trabalho realizado por criancas tem crescido em nimeros
significativos nos paises de economia capitalista, ndo sendo suficientes as iniciativas
de prevencdo e combate criadas pelos 6rgdos competentes (Ferreira, 2001; Lima,

2001). O cotidiano da crianca que vive esta realidade esconde sutilezas e aspectos
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proprios de cada realidade, os quais dificultam e criam obstaculos as acOes de

combate a sua exploracao pelo trabalho.

1.3. - Trabalho Infantil no Brasil

No Brasil, a inser¢do da crianca no trabalho se deu como resultado de
diferentes aspectos que configuraram a realidade brasileira. Dentre alguns fatores que
possibilitaram esta realidade, ressaltamos que a constituicdo histérico-cultural do
pais, marcada por uma formacao étnico-cultural diversificada, favoreceu a adogdo do
modelo econdmico capitalista e da organizacdo da sociedade em classes, implicando
diretamente na exploracdo da mdao-de-obra infantil (Irene Rizzini, 2006; Marin,
2005).

Com a distribui¢cdo de renda desigual, a sociedade foi dividida em classes, de
modo que as riquezas se concentram nas maos de uns poucos, enquanto grande
parcela da populagdo brasileira vive em situacdo de pobreza, restringindo o seu
acesso a satisfacdo das necessidades bdsicas. Como conseqiiéncia dessa realidade,
cresceu o nimero de desempregados no pais e ampliaram-se as condicdes de trabalho
precarizadas. Outro aspecto relevante estd ligado a crengas, valores e tradicdes
difundidas na sociedade, como forma de estimular o trabalho da crianca das classes
populares.

Vivendo a realidade de um pais subdesenvolvido, apoiado na escravidao, na
desigualdade social e econdmica, na prioriza¢do do interesse privado ao coletivo e no
disciplinamento dos pobres, muitas criancas ndo tiveram outra oportunidade sendo a

de viver a realidade de exploracdo da sua forca de trabalho desde cedo. Estes
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aspectos sao reflexos da prépria realidade de exploracdo que fortemente caracterizou
a histéria do desenvolvimento do Brasil.

Desde a época da Colonia e do Império, as criancas indigenas e escravas eram
incorporadas as atividades das fazendas, das casas-grandes e engenhos como forca
produtiva e mao-de-obra barata, vivenciando a realidade do trabalho desde cedo. E,
mesmo com a aboli¢do da escravatura, a realidade das criangas, outrora escravas, nao
mudou muito, visto que novas estratégias foram criadas pelos senhores de engenho
para preservar as relagdes sociais de trabalho e dar continuidade a exploracdo da
mao-de-obra infantil existente na época, e que favorecia os interesses da classe
dominante (Irene Rizzini 2006; Marin, 2005; Campos, 2001).

Como decorréncia daquele periodo pds-escravatura, nio sO as criancas
escravas tiveram suas vidas marcadas pelo trabalho naquela época, como também as
enjeitadas. Os 6rfaos, que eram recolhidos na “roda dos expostos” e que viviam em
instituicdes de assisténcia eram freqiientemente “cedidos” por estas institui¢cdes de
orientacdo religiosa aos donos de terra e proprietarios de fabricas, que destinavam a
elas uma preparagdo para o trabalho manual, inserindo-as na agricultura e nas
fabricas, reforcando e reproduzindo a concepcdo do trabalho como medida
educacional e preventiva a marginalidade, ao 6cio e a criminalidade (Irene Rizzini,
2006; Marin, 2005; Campos, 2001).

No inicio do século XX, o processo de industrializacdo comecou a crescer no
pais, levando muitas criancas a serem incorporadas nos trabalhos das fébricas, como
ja ocorria em outros paises em desenvolvimento. Nessa situagdo, a crianca da classe
menos favorecida era inserida no trabalho como recurso de auxilio a familia,

tornando sua realidade de vida mais dificil. Além de necessitar da presenca e da
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ajuda da crianc¢a nos afazeres domésticos e nas produgdes familiares, para aumentar a
renda familiar, o periodo de desenvolvimento industrial levou a for¢a de trabalho da
crianca a alimentar este segmento que crescia (Irene Rizzini, 2006; Marin, 2005;

Oliveira, 2004; Campos, 2001).

Conforme registros da OIT, no ano de 2002, encontraram-se
aproximadamente no Brasil, cerca de 3,8 milhdes de criancas e adolescentes entre
cinco e quinze anos trabalhando, praticamente 7% da sua populagdo nessa faixa
etdria. Pesquisas realizadas pela OIT (Kassouf, 2004a) apontam que 70% dos
trabalhadores infantis encontram-se divididos entre a agricultura, pesca e atividades
de caca; seguidos por 8% que vém das linhas de producdo, comércio atacado e
varejo; 8% de servicos domésticos; 4% de transportes, armazenamentos e
comunicacdo, e 0s 3% restantes sdo atribuidos a construcdo e a mineragdo. Os dados
da tabela a seguir, exemplificam melhor a distribuicio do trabalho infantil,
considerando criancas entre cinco e quinze anos nas diferentes regides brasileiras e

entre as areas rurais e urbanas:
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Tabela 1: Numero de criangas trabalhando e porcentagem de criangas que trabalham
por grupos de idade, sexo e regido e dreas urbana e rural em 2001.
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7

E grande a incidéncia do trabalho infantil nas regides brasileiras. Podemos
perceber, através da tabela, que o maior nimero de criangas trabalhando se encontra
na regido Nordeste, seguida pela regido Sul; que a incidéncia do trabalho € maior na
area rural, contudo, apesar da menor incidéncia do trabalho na drea urbana este nao
se torna menos preocupante. Os dados apontam, ainda, que a incidéncia do trabalho
infantil aumenta com a idade, de maneira que a maior incidéncia se encontra na faixa

etdria dos onze aos quinze anos de idade, nas regides Nordeste e Sul.
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Dados atuais (IBGE, 2006) apontam que em 2005, ap6s 14 anos de continua
queda, os indices de trabalho infantil cresceram, de acordo com a Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilio (PNAD), do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). Especificamente no Distrito Federal, se constatou um aumento de 1,6% da
populacdo entre cinco e quinze anos trabalhando, sobretudo no setor informal urbano
e no trabalho doméstico. Nesse sentido, observamos que, apesar de iniciativas como
o PETI, o trabalho infantil continua a ser uma realidade marcante no cenario
brasileiro, demonstrando que mecanismos de combate como esses ainda se mostram
insuficientes na a¢do contra a exploracdo do trabalho infantil.

De tal modo, percebemos o quanto o aumento da reproducdo da forca de
trabalho em diferentes setores da economia abriu caminhos para a exploracio
sistemdtica de criancas fora do ambiente familiar, de modo que o trabalho da crianga
hoje pode ser encontrado em diversos ambientes, quer seja no servico doméstico, nas
fabricas, nas ruas, nas plantacdes de cana-de-agucar, nos cafezais, em carvoarias, na
colheita da laranja, na extracdo das fibras do sisal, ou ainda, em atividades
socialmente aceitas, como no meio artistico nas atividades de atores e modelos, no
meio publicitdrio, estrelando campanhas publicitdrias e comerciais, ou mesmo no
meio esportivo, como atletas “profissionais” (OIT, 2004; Alberto, 2002).

Aspectos culturais da sociedade brasileira, enraizados através de um sistema
de crencas, valores e tradicOes, favorecem a emergéncia de um discurso positivo
acerca da precocidade da inserc¢do da crianca no trabalho produtivo, reproduzindo a
concepcdo de que o trabalho assume caracteristicas de elemento formador, educativo
e disciplinador, com competéncia de afastar a crianca da ociosidade, da

criminalidade e da vagabundagem (Irene Rizzini, 2006; Feitosa & Dimenstein, 2004;
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Alberto, 2002; Campos & Alverga, 2001). Esta visdo tem contribuido, muitas vezes,
para encobrir a dimensdo e a gravidade da realidade da crianca trabalhadora,
mantendo um discurso favordvel a entrada da crianca no mundo do trabalho
prematuramente.

A crianga é socializada desde cedo para ocupar um lugar na sociedade
produtiva mediante o trabalho. Principalmente nas classes populares hd uma
valorizacdo da aprendizagem pelo trabalho em detrimento da aprendizagem escolar,
contribuindo para a manuten¢do desta realidade em parcela significativa de criangas.
Devido a uma heranca histérica, hd uma diferenciacdo na educacdo dispensada as
criancas das classes populares, nas quais a &énfase atribuida a educacdo para o
trabalho € inseri-las em atividades prioritariamente manuais, como a agricultura, o
artesanato e a producao fabril.

Segundo Campos e Alverga (2001), essa concep¢do tem raizes nas
concepcoes inglesas e portuguesas sobre o trabalho, as quais exerceram forte
influéncia na constituicdo da cultura brasileira. Os ingleses e 0s portugueses
compreendiam que o trabalho intelectual deveria se destinar aos filhos das classes
abastadas, pela posicao que estes ocupavam na sociedade, enquanto que os filhos das
classes menos privilegiadas ficavam com o trabalho manual, indicando o trabalho
como fator educacional e dignificante para as classes populares, favorecendo assim,
uma separacdo e discriminacdo entre as classes.

Deste modo, pode-se compreender por que € tdo comum, especificamente na
agricultura, o ensino e o incentivo através das geragdes na participacdo desde cedo
das criancas na producdo familiar, aumentando a renda da familia e a0 mesmo tempo

reproduzindo valores e crengas a respeito do trabalho. Para ilustrar este aspecto,
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Irene Rizzini (2006, p. 387) descreve:

Joseane, de 12 anos e Fabiane, 14, trabalham na colheita de tangerina e
laranjas na propriedade da familia. O pai colhe vinte caixas por dia e as
meninas, doze cada uma. Sdo, portanto, responsaveis por mais da metade
da producdo didria da propriedade. Quando comegam as aulas, sé
trabalham meio periodo, diminuindo bastante a produg¢do. Mesmo assim,
a familia mantém um padrio de vida satisfatério: comem bem, vestem-se
adequadamente, possuem alguma forma de lazer. O trabalho de toda a
familia é tradicdo mantida por varias geragcoes. “Aqui sempre foi assim”,
diz o pai. “Meu pai trabalhava na roga quando eu era criancga, eu trabalhei
e agora minhas filhas também trabalham. A ajuda delas é fundamental”.

Diante dessa realidade, muitos trabalhadores iniciaram movimentos por todo
o pais, com a finalidade de combater a exploracdo sofrida pelos trabalhadores
infantis, como também intervir na reproducio de valores e crengas que favorecem a
insercdo precoce no trabalho. Algumas dessas acdes de combate desenvolvidas por
instancias e instituicdes referentes a crianga e ao adolescente no pais serdo pontuadas

no tépico a seguir.

1.4 — Acoes de enfrentamento: politicas, programas e acoes.

As acdes de enfrentamento ao trabalho de criangas nos paises de economia
capitalista ndo € algo recente. O combate ao trabalho das criancas nas fébricas e
industrias surgiu, inicialmente, do interesse dos proprios trabalhadores, que viam
seus saldrios serem diminuidos, as jornadas de trabalho prolongadas, sem nenhum
tipo de seguranga ou protecdo trabalhista, a0 mesmo tempo em que muitos eram
substituidos por criangas. O movimento operario iniciou uma luta para melhorar as
condi¢cdes de vida da populagdo trabalhadora, e mesmo para modificar as condi¢des
de trabalho em que eram submetidas.

A partir de dentdncias realizadas pelos proprios trabalhadores acerca da
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exploracdo da crianga no trabalho e das conseqii€ncias que isso gera em suas vidas,
surgem ainda no século XIX, na Inglaterra, as primeiras leis que proibem o trabalho
de criancgas, estabelecendo limites de idade minima para exercé-lo. O que se tornou
uma das primeiras lutas dos operdrios deste século, juntamente com a
regulamentacdo e diminui¢do das jornadas de trabalho. No inicio, ndo obtiveram
grandes €xitos, visto que os capitalistas encontravam formas de burlar as leis que
favoreciam de alguma forma a classe trabalhadora, principalmente quando se tratava
do trabalho de criangas. Porém, aos poucos eles conseguiram ir diminuindo as
jornadas de trabalho e colocando sob protecdo as criangcas e as mulheres. Desse
modo, o movimento continuava crescendo, apesar de lentas conquistas (Marx, 1990).

No Brasil, nos setores em que ja se observava o avanco da industrializacao,
no inicio do século XX, também se observava o avanco da organizagdo operdria.
Neste sentido, foram realizados vérios movimentos grevistas, reivindicando a jornada
de oito horas de trabalho e conseqiientemente, uma articulagdo desses trabalhadores
para realizar o 1° Congresso Operério Brasileiro, que ocorreu em 1906, na cidade do
Rio de Janeiro. Na pauta dos Congressos, que iam acontecendo a partir de entdo, era
constante a reivindica¢do pela diminui¢do da jornada feminina e de criangas com
menos de 14 anos, e até mesmo a abolicdo do trabalho das criancas nas fabricas
(Silva, 2001).

Logo, os trabalhadores comecaram a se organizar através de sindicatos, como
forma de fortalecer e articular melhor a sua luta. Silva (2001, p. 26) deixa claro que o
processo de conscientizacao dos trabalhadores, na formacdo do movimento operdrio,
ndo foi f4cil, afirmando que,

Qualquer andlise honesta do movimento operario entre 1890 e 1935 tera
de concluir que em condi¢des particularmente dificeis, de violenta
repressdo e com uma classe operdria numericamente fraca e inexperiente,
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conseguiram os trabalhadores anarco-sindicalistas criar e desenvolver as
organizacdes de resisténcia; travar duras lutas para impor direitos basicos
como a liberdade de expressio e organizacdo dos trabalhadores,
conseguindo vitérias expressivas no campo econémico, como aumentos
salariais, reducdo do horério de trabalho, maior seguranga, limitacdo do
trabalho infantil, etc. (...) Estas lutas custaram a muitos desses
trabalhadores a prisdo, deportacéo e, até, a morte.

Contudo, o governo brasileiro, comprometido com os interesses da classe
dominante, buscou formas de enfraquecer a organizacdo dos trabalhadores e suas
lutas, aspecto que contribuiu significativamente para que muitas criangas
retornassem ao trabalho. Na medida em que o Estado deixava uma lacuna na atengdo
e nas acOes voltadas para a infancia e adolescéncia, aumentava-se o interesse de
diferentes instituicOes ndo-governamentais em criar instrumentos que auxiliasse no
combate e prevencdo ao trabalho infantil. A partir de 1970, as acOes de combate ao
trabalho de criancas comecam a sofrer importantes transformagdes em seus marcos
legais e institucionais, ao surgirem movimentos em todo pais a favor dos direitos das
criangas e dos adolescentes, mobilizando vérios segmentos da sociedade.

O Movimento Nacional de Meninos e Meninas de Rua (MNMMR),
juntamente com a Pastoral do Menor e a Frente Nacional de Defesa dos Direitos das
Criancas (FNDC), s@o expressdoes de movimentos que iniciaram um periodo de
contestacdo a situacdo da crianca e das politicas adotadas até entdo. Estes
movimentos contribuiram para a criagdo do Foérum Nacional Permanente de
Organizacdes Nao-Governamentais de Defesa dos Direitos da Crianga e do
Adolescente, que buscou articular diferentes instancias que lutavam pelos direitos da
crianca e do adolescente. Esta iniciativa contribuiu de forma efetiva no processo de
aprovacao de um conjunto de principios que formavam a nova base legal acerca dos

direitos da crianca e do adolescente pela Constituicdo Federal de 1988, assegurando,
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a partir desse momento, as criangas e adolescentes, cidadaos de direitos, o tratamento
prioritdrio por parte da familia, da sociedade e do Estado (Di Giovanni, 2004;

Oliveira, 2004; Campos, 2001).

A Constituicdo Federal (Brasil, 1988) inseriu em seu texto diversos artigos,
visando a legislar sobre uma parte significativa do interesse do trabalhador infanto-
juvenil. Assim, afirma ser proibido o trabalho a qualquer pessoa com idade inferior a
16 anos, salvo na condicdo de aprendiz, sendo permitida essa condicdo a partir dos
14 anos; ressalta, ainda, o direito a formacdo profissional dentre os fundamentos
essenciais para o aperfeicoamento educacional; em seu art. 7.°, proibe distin¢ao
salarial em razdo de idade, sexo, cor ou estado civil; é vedado, também, o trabalho
noturno, perigoso, insalubre e degradante, ndo sendo permitido em nenhuma hipétese
para pessoas com menos de 18 anos.

Diante dessas modificacdes, desencadeou-se o processo para a elaboracio do
ECA, consolidando condi¢bes legais e sociais minimas para abordar as questoes
relacionadas a crianca e ao adolescente no pais, regulamentando, também, questdes
acerca do trabalho infantil. Através da promulgacdo do ECA, a crianca, pela primeira
vez, € pensada enquanto sujeito de direitos, assegurando-lhe protecdo integral,
mediante construcdo de um Sistema de Garantia de Direitos. O ECA constitui-se, no
plano legal, na principal conquista relacionada aos direitos da infancia e adolescéncia
no Brasil, principalmente, por se ater as responsabilidades do Estado, da sociedade e
da familia junto a esses sujeitos. Nesse sentido, reorganiza as politicas sociais
exercidas até o momento, transformando-as em politicas para a constru¢do de
cidaddos de direitos (Francischini, 2007; Di Giovanni, 2004; Oliveira, 2004).

O Sistema de Garantia de Direitos, preconizado pelo Estatuto, € um conjunto
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articulado de acdes governamentais e ndo-governamentais entre a Unido Federativa,
os estados e os municipios, amparados por trés grandes eixos: Promocdo e

Atendimento; Controle; Defesa e Responsabilizacgao.

O eixo da Promoc¢do tem como objetivos a formulacdo e deliberacdo de
politicas sociais publicas, buscando priorizar o atendimento das necessidades
bésicas; planejar acOes integradas; manter programas e servicos de satde, educacdo,
assisténcia, cultura, profissionalizacdo e protecdo especial. Neste eixo, se encontram
ainda a execucdo de programas e servigos de sauide, educacdo e assisténcia, entre
outros, a articulacio com secretarias de governos estaduais, municipais e
organizacdes, como os Conselhos de Direitos da Crianca e do Adolescente’.

O eixo do Controle busca acompanbhar, fiscalizar e avaliar o cumprimento de
programas e prestacio de servicos de instancias governamentais € nao-
governamentais responsaveis pela promog¢do e acesso aos direitos assegurados por
lei. As instancias envolvidas neste eixo sdo o Ministério Publico (MP), os Conselhos
de Direitos, como também os Foéruns de Direito da Crianga e do Adolescente
(FDCA), espacgos de mobilizacdo e organizacdo da sociedade civil.

E, por fim, o eixo de Defesa e Responsabilizagdo, que tem como objetivos
exigir e defender o acesso aos direitos assegurados por lei, como também
responsabilizar legalmente os autores de violacao de direitos individuais ou coletivos
das criancgas e adolescentes. Utiliza-se como instrumento a aplicacdo de medidas de

protecdo e sdcio-educativas, junto a 6rgaos, como o Poder Judicidrio, o Ministério

> Orgios deliberativos e controladores das agdes voltadas para a promogio e defesa dos direitos das

criancas e adolescéncia. De composic¢do paritaria, do governo municipal e da sociedade civil em
igual numero de representantes.
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Publico, Conselhos Tutelares4, Defensoria Publica, ONGs de defesa de direitos, entre
outros. Assim, o Sistema de Garantia de Direitos se caracteriza por uma teia de
relagcdbes em que se articulam diferentes espagos, instrumentos e atores, com a
finalidade de assegurar-lhes o cumprimento da lei.

Além de introduzir o Sistema de Garantia de Direitos, o ECA inaugura uma
nova forma de gestdo, em que 6rgdos, como conselhos municipais, estaduais e
federais (CONANDA?) e os Conselhos Tutelares passam a ser responsdveis pelo
cumprimento de direitos, e se tornam importantes na rede de politicas relacionadas a
crianca. Em 2001, todas as 27 unidades federativas possuiam conselhos estaduais e
3.949 conselhos municipais, contando também com 3.010 Conselhos Tutelares em
todo territério nacional (Di Giovanni, 2004). Estes conselhos sd@o co-responsaveis no
processo de combate ao trabalho infantil.

Em relagdo ao trabalho infantil, o Estatuto dispde entre os artigos 60 a 69
sobre o direito a profissionalizagcdo e a protecdo ao trabalho. Especialmente no artigo
60, a lei assegura que ‘““é proibido qualquer trabalho a menores de quatorze anos de
idade, salvo na condicdo de aprendiz”. Deste modo, o trabalho infantil reflete a
violacdo da aplicacdo dos direitos sociais basicos. Contudo, para Mello (1999, p.
142), esta disposicdo legal apresenta uma visivel contradicio com a realidade,
considerando que o “préprio Estado encontra maneiras para dar resposta a alguns
setores produtivos, de legitimar o trabalho infanto-juvenil e ndo exerce fiscalizagao
sobre pontos criticos que sabidamente exploram a labuta dos jovens”.

Outro documento de suma importancia que legisla acerca do trabalho infantil

Sdo 6rgdos permanentes, autdnomos, nao-jurisdicionais e com atua¢do nos municipios; t€ém o
papel de aplicar as medidas de protecdo quando ha violagdo dos direitos.

Orgio responsdvel em zelar pela eficiéncia e aplicabilidade das normas gerais da politica de
atendimento aos direitos das criancas e adolescentes, ¢ formado por representantes do Governo
Federal e de ONGs.
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e que contribui significativamente para a formulacao de leis nacionais é a Convengao
n.° 138 da OIT, criada em 1973. Esta convencao, segundo a OIT, € a base para todas
as acOes nacionais e internacionais que tenham como objetivo a abolicdo total do
trabalho infantil. Ela proibe o trabalho infantil por meio do estabelecimento de uma
idade minima para o ingresso no mercado de trabalho; assim, ganhou notoriedade em
todo o mundo por ressaltar a peculiaridade da infancia dentro do mundo do trabalho
(D1 Giovanni, 2004; Veiga, 1998).

Em 1992, o Brasil passou a fazer parte do IPEC, programa proposto pela OIT
e que, no Brasil, foi implementado na forma do PETI. A proposta do IPEC trouxe
uma nova visdo do fendmeno, buscando a articulagdo e a mobilizacdo social, ao
mesmo tempo em que procurava contextualizar e atualizar questdes referentes ao
desenvolvimento, ao combate e a erradicacdo, através de diagndsticos, estudos de
caso, pesquisas e avaliacdes (Brasil, 2004; Di Giovanni, 2004; Veiga, 1998).

Nesse sentido, o PETI é uma das principais iniciativas empreendidas até o
momento no combate ao trabalho infantil. O Programa atua especificamente onde ha
uma maior incidéncia do trabalho infantil perigoso, principalmente aqueles que se
enquadram nas piores formas de trabalho. Priorizando o atendimento as criancas
entre sete e quinze anos, mediante Jornada Ampliada, busca-se possibilitar o acesso e
sua permanéncia na escola, incentivando o aumento de atividades culturais,
esportivas, artisticas e de lazer, dentro do universo infantil e adolescente em jornadas
ampliadas (Brasil, 2004).

O PETI atendeu inicialmente as criangas que trabalhavam em carvoarias e na
colheita da erva-mate de 14 municipios no estado do Mato Grosso do Sul. As

familias beneficidrias sdo potencialmente de baixa renda, muitas vezes com renda
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abaixo de meio salario minimo (Brasil, 2004; Kassouf, 2004b).

O Programa compreende trés eixos de atuacdo: a concessdo da Bolsa
Crianga-Cidada, a participacdo na Jornada Ampliada e o trabalho realizado junto as
familias. A Bolsa Crianca-Cidada faz um repasse para as familias de um valor entre
R$ 25,00 e R$ 40,00, por crianca inserida no Programa, representando uma
alternativa de escassez de acessos a bens e servigos bdsicos. A Jornada Ampliada
consiste no atendimento as criancas em hordrios complementares a escola,
oferecendo atividades sdcio-educativas e culturais, como o refor¢co escolar,
recreacdo, esporte, artes e complementacdo alimentar, fomentando o processo de
aprendizado das criangas. Por fim, o trabalho com as familias empreende o
desenvolvimento de a¢des socio-educativas e de geracio de renda.

O Ministério do Desenvolvimento Social (MDS) registra que, em 2003, foram
beneficiadas cerca de 810.000 criangas e adolescentes, em 27 unidades federativas e
2.601 municipios. O grafico a seguir ilustra a evolu¢cdo no atendimento as criangas

trabalhadoras desenvolvido pelo PETI:

Grifico 2: Evolugio do niimero de criangas e adolescentes atendidos pelo PETI de 1996 a 2003.
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Fonte: Relatério de Gestdo 2001 — PETI e Geréncia Nacional do PETI , Brasilia, Agosto 2003.
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Outra iniciativa que visa a contribuir na diminui¢do do trabalho infantil no
pais é o Programa Bolsa-Escola. Este atua através da concessio de bolsas a familias
que possuam filhos em idade escolar, entre seis e quinze anos, que estejam
devidamente matriculados e freqiientando a escola regularmente; assim, t€ém-se como
objetivos aumentar a escolaridade, reduzir a incidéncia de trabalho infantil e atuar
como uma espécie de renda de seguridade (Kassouf, 2004b; Brasil, 2004). A
diferenca entre o Bolsa-Escola e o PETI esta na exigéncia deste dltimo em que os
responsaveis se comprometam em retirar a crianca do trabalho, e que o periodo em
atividades escolares € estendido por meio da Jornada Ampliada.

O aumento do niimero de organizagdes da sociedade civil que atua direta ou
indiretamente no combate ao trabalho infantil tem desempenhado papéis importantes
no processo de combate e transformacgdo desta realidade no mundo. O UNICEF, a
Fundacgdo Abring e a ANDI sdo algumas que tém atuado na prevencdo e combate ao
trabalho infantil, buscando sensibilizar e mobilizar a sociedade civil e o
empresariado sobre a luta pelos direitos da infancia e adolescéncia.

Assim, surge uma nova perspectiva dada a questdao dos direitos das criangas e
adolescentes, a partir do processo de mudangas que se sucedeu, especialmente pela
promulgacido do ECA. Com uma nova legislagdo, o trabalho infantil tornou-se uma
questdo de garantia e defesa dos direitos, decorrente de uma descentralizacdo
politico-administrativa e da participacdo da Sociedade na formulacdo e co-gestdao de
politicas para a infancia, passando a ser responsabilidade de toda a sociedade.
Contudo, o fendmeno do trabalho infantil continua presente e ainda se encontra
arraigado a valores culturais bastante rigidos, que dificultam e impedem a efetivacao

dos procedimentos necessdrios ao seu enfrentamento.
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Nesta perspectiva, mesmo com tantas iniciativas para o enfrentamento a essa
questdo, compreende-se que os mecanismos utilizados se tornam insuficientes,
principalmente ao se perceber a presenca do trabalho da crianga para além das piores
formas de trabalho infantil, mencionadas anteriormente. Uma dessas formas, pouco
estudada, € a atividade de trabalho da crianga na publicidade, objeto deste estudo,
que revela uma maneira particular e diferenciada de viver a infincia e os processos
que caracterizam a situagdo de trabalho, peculiares a essa atividade em especifico,
diferenciando-se de outras vivéncias em outros tipos de realidade.

Nesse sentido, emergem alguns questionamentos acerca da realidade da
insercdo da crianga na publicidade, uma vez que nos perguntamos: Esse tipo de
atividade se caracteriza como um trabalho produtivo? Serd que as criancas que
desenvolvem essas atividades desfrutam das mesmas condicdes de trabalho que as
demais? Se ndo, o que diferencia? Serd que este tipo de trabalho implica 0s mesmos
comprometimentos sobre elas? Quais as caracteristicas do trabalho da crianca na
midia publicitaria? Como elas sdo inseridas neste mercado de trabalho? Enfim, essas
sdo algumas questdes que entendemos como sendo relevantes para a compreensao do
nosso objeto de estudo.

Desse modo, buscaremos nas proximas pdginas elucidar acerca das
particularidades desse tipo de atividade, da inser¢do da crian¢ca na midia publicitaria

e de como essa atividade apresenta uma das faces do capitalismo nos dias de hoje.
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2. A CRIANCA E O MUNDO DA PUBLICIDADE

“ Em minha calga estd grudado um nome
Que ndo é meu de batismo ou de cartorio
Um nome... estranho.

Meu blusdo traz lembrete de bebida

Que jamais pus na boca, nessa vida,

Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que ndo fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produtos

Que nunca experimentei

(...)

Desde a cabega ao bico dos sapatos,

Sdo mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias.
Costume, hdbito, preméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-aniincio itinerante,
Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
Seja negar minha identidade,

Trocd-la por mil, acambarcando

Todas as marcas registradas,

Todos os logotipos do mercado.

()"

Carlos Drummond de Andrade

2.1. Consideracoes gerais sobre o campo da publicidade

A publicidade ndo € uma atividade nova. Segundo Malanga (1979), seu uso ja
podia ser visto na Grécia Antiga, através de propagandas comerciais e politicas,
servindo desde entdo para apresentar produtos e idéias. De acordo com Pereira
(2003), inicialmente, a propaganda se apresentou sob forma de comunicados, meio
de informacgdo, sem forte intencdo de persuasdo, expondo de maneira minuciosa os

detalhes dos produtos ou servi¢os colocados a venda. Para a autora, “aos poucos, os
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anincios passaram a articular textos (ainda extensos) com imagens ilustrativas
(explicativas), geralmente caricaturas, arte muito em voga na virada do século XIX
para o XX.” (p. 196). Contudo, durante o periodo de expansdo industrial, o setor
publicitdrio apresentou um considerdavel crescimento de mercado, passando a
contribuir diretamente para o progresso econdmico dos paises em desenvolvimento.
No inicio do século XX, a publicidade passou a desempenhar papel
importante para a economia capitalista, uma vez que, servindo para driblar a
concorréncia, aumentar as vendas e gerar lucro, favorecia o aumento da produgdo nas
diferentes industrias e, concomitantemente, o escoamento de diversos produtos.
Sant’ Anna (2002, p.78) aponta que “o desenvolvimento de um pais esta diretamente
vinculado a producdo. Esta cresce a medida que aumenta a venda dos produtos, e a
propaganda estimula as vendas criando predisposi¢do para o consumo”. O setor
industrial, apés uma forte crise de superprodugdo ocorrida no inicio do século XX,
gerada pela pouca demanda, ou melhor, por um numero restrito de consumidores,
sentiu a necessidade de ampliar o mercado incentivando o consumo e investindo no

consumidor.

A partir dessa necessidade, o meio publicitario passou a crescer atrelado ao
proprio processo de desenvolvimento industrial € econdmico dos paises capitalistas,
servindo, principalmente, para promover as mercadorias fabricadas e estimular no
consumidor o desejo pelo produto anunciado. Pela énfase dada ao consumo, a
publicidade é considerada por alguns autores (Sant’Anna, 2002; Gracioso, 2001;
Sampaio, 1999; Malanga, 1979) como umas das molas propulsoras do
desenvolvimento de um pais, tornando-se um forte braco do setor econdmico

industrial.



59

Corroborando com essa discussdo, Malanga (1979, p.28) aponta que o
mercado da publicidade ficou conhecido por “alargar as possibilidades de aquisicao
do produto, ampliar os mercados existentes, criar novos mercados, aumentar a
circulagdo do dinheiro, proporcionando também a geracdo de empregos”. Ampliando
mercados, ele incorporou a vida cotidiana diversos bens durdveis e muitos bens de
consumo, como automoveis, eletrodomésticos, eletroeletronicos, alimentos, roupas,
materiais para a casa e outros. Com isso, cresceu o nimero de pesquisas no ambito
financeiro interessadas em conhecer o consumidor e seus hdbitos, com o intuito de
melhorar a abordagem de venda de varios produtos (Brasil, 2007; Pereira, 2003;

Gracioso, 2001).

O mercado publicitdrio marca presenca na histéria pelo modo com que
divulga produtos, servicos ou idéias, independentemente do objetivo que se deseja
alcancar, visto que ‘“criar a vontade de gastar € a fun¢do cldssica da propaganda”
(Gracioso, 2001). Nesse sentido, em virtude da alta concorréncia, o empresariado
tem recorrido cada vez mais a propagandas comerciais para manter ou aumentar seus
negocios. Assim, a publicidade foi aderindo a logica de mercado, estimulando a
adesdo ao consumo e com isso, se tornou mais um instrumento de persuasao do que

de informacao (Brasil, 2007; Sant’ Anna, 2002; Malanga, 1979).

N

Ao fazer referéncia a venda e promocdo de materiais € servigos
disponibilizados ao consumidor, os termos publicidade e propaganda costumam ser,
freqlientemente, utilizados de maneira indistinta pelo publico em geral, embora
possuam significados diferentes. Tomando como referéncia Sant’ Anna (2002, p. 75),
o termo publicidade estd relacionado ao que € “da ordem do publico, de tornar

publico e divulgar fatos ou idéias”. Por sua vez, o termo propaganda serve para
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“designar a propagacdo de principios e teorias servindo para desenvolver atitudes
frente a produtos ou servicos”. No entanto, mesmo tendo defini¢des diferentes,
compreendemos que no cendrio de uma sociedade voltada essencialmente para o
consumo, a principal funcdo que orienta estas duas acdes € o ato de vender, € a
comercializacdo. Desse modo, ao utilizarmos os termos publicidade e/ou propaganda
nesse texto, estaremos considerando-os enquanto sindnimos, nos quais se reconhece

esfor¢o para fins comerciais.

As propagandas comerciais sdo realizadas mediante um intricado sistema, que
envolve veiculos de comunicacgdo, servi¢os, organizagdes e empresas diferenciadas,
as quais cooperam na construcdo das campanhas e dos anincios publicitdrios.
Destacamos aqui as agéncias de publicidade, os anunciantes, as produtoras, editoriais
de revista e jornais, emissoras de radio e TV, fornecedores, institutos de pesquisa,

entre outros (Andrade, 2004; Pereira, 2003; Sampaio, 1999).

A centralizagdo do processo de criacdo da propaganda ¢é realizada,
principalmente, pelas agéncias de publicidade. Elas se tornaram as principais
representantes desse segmento, ocasionando um aumento significativo do nimero
delas em todo o pais. A agéncia se transformou em uma empresa dedicada a planejar,
executar e distribuir formas de propagar servicos e produtos de qualquer segmento

que dela necessite.

A seguir, apresentamos uma figura que ilustra o processo pelo qual a
propaganda € construida, planejada e executada, com o intuito de compreendermos
melhor os caminhos adotados até a concretizacdo do produto final, ou seja, da

finalizacdo da propaganda.
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Figura 1: A construc@o da propaganda. Fonte: Sampaio (1999).
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Voltando-se para a acdo da propaganda no cendrio atual, percebemos que a
sua funcdo vai para além da venda de bens de consumo. Ou seja, ela exerce um
alcance muito maior do que apenas comercializar um determinado produto, mesmo
que este seja seu principal objetivo, sua funcio explicita. Com o propdsito de vender,
a publicidade passou a dar significacdo aos bens materiais, incorporando neles

valores e beneficios simbdlicos (Rocha, 2005; Andrade, 2004; César, 2002).

A esse respeito, Andrade (2004, p. 18) aponta que,

Ergue-se, entiio, a publicidade para transferir a producdo em massa ao
universo individualizado do consumo, em que ndo mais impera a logica
utilitdria, mas a ordem simboélica. Nesse momento, configura-se a
verdadeira funcdo (ou funcdo implicita) da publicidade, que é a de dar
significado aos bens industrializados. Uma calga jeans ja ndo é apenas
uma vestimenta, uma cerveja ja ndo significa s6 uma bebida, nem um
automovel € apenas um veiculo de transporte como tanto outros. Tudo
agora faz parte de um universo simbdlico e o que se consome ja ndo é o
produto em si, mas o que ele representa.
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Diante da necessidade de driblar a concorréncia, principalmente entre
mercadorias similares, o meio publicitdrio passou a associar os produtos a
significados sociais. Utilizando-se de estratégias de persuasio, esse segmento passou
a ressaltar para o consumidor ndo apenas as propriedades fisicas dos bens, mas
sobretudo, os atributos simbdlicos que lhe sdo conferidos, possibilitando, com isso,
uma maior representatividade no mercado. Conforme César (2002), a importancia
social se constitui nas relagdes sociais e culturais, uma vez que para estimular o
potencial consumidor, os conceitos e valores passam a ser utilizados e difundidos na
sociedade. Andrade (2004, p.25) aponta ainda que “o que sobressai e tem
importancia, na maioria das vezes, para o publico, em meio a vastiddo de produtos
similares, € o valor simbdlico conferido ao objeto e a funcdo social que ele cumpre”.

O autor da o seguinte exemplo:

o vestudrio € um exemplo disso. Ao vestir-se, os individuos atendem tanto
as necessidades materiais quanto as sociais. No entanto, nota-se que a
necessidade social predomina nesse caso, quando se dd preferéncia a
determinado tipo de roupa, determinado estilo, marca ou grife (2004, p.
25).

Observamos, entdo, que as propagandas criam nos individuos a necessidade
de ter objetos que os representem. Estes, simbolicamente, sdo uma projecdo de si
mesmos, de seus gostos, seus comportamentos, estilos de vida e expectativas de
mundo (Andrade, 2004; Pereira, 2002). Assim, a publicidade, ao promover diferentes
mercadorias, as associa a novos padrdes de comportamentos, novos hdbitos de vida,
valores e crencas, difunde imagens promissoras e favorece o surgimento de novos

desejos e aspiracdes nos individuos.
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Rocha (2005) observa que, embora nem todas as pessoas possuam condicdes
para comprar o que lhe é anunciado nas propagandas comerciais, todos podem ser
atingidos pelas mensagens transmitidas nos diversos veiculos de comunicagdo e, por
conseguinte, pelos significados subjetivos nelas contidos. Portanto, a forca da
publicidade perpassa as relacdes de uma maneira “invisivel”, sutil, sobretudo por
meio do universo fantdstico que ela cria; orientando a convivéncia entre as pessoas,

produzindo valores, saberes e desejos de consumo.

Rocha (2005, p.20) reflete sobre essa questdo ao dizer,

De fato, acreditar que os antincios publicitarios apenas vendem coisas é
supor a exatiddo absoluta desta mensagem como se fosse possivel a
inexisténcia da polissemia. O que se diz teria que ser exatamente o que se
diz e o que se ouve exatamente o que se ouve. Pode ser. Mas, a simples
observacdo do sistema publicitario ji permite colocar em cheque a
exclusividade desta fung¢fo manifesta. Basta observar o consumo de
anuncios e o consumo de produtos para perceber que o volume implicado
no primeiro € superior ao segundo. O consumo de antncios ndo se
confunde com o consumo de produtos. Podemos pensar que em cada
anuncio vendem-se, significativamente, mais estilos de vida, visdes de
mundo, sensagdes, emogdes, relacdes humanas, sistemas de classificacdo
do que os bens de consumo efetivamente anunciados. Produtos e servicos
sdo vendidos para quem pode comprar; os anuncios, entretanto, sdo
vendidos indistintamente.

Com a inten¢do de persuadir o publico consumidor, o sistema publicitario
langa mao dos antincios comerciais como instrumentos de mediagdo entre a realidade
natural, concreta e uma realidade imagindria, desejavel. Assim, ressaltamos o papel
da publicidade em construir uma realidade artificial, uma pseudo-realidade, e
apresentd-la como sendo realidade auténtica (Debord, 1997; Baudrillard, 1995). De
modo que essa realidade criada artificialmente se acopla a0 mundo real, vindo a

compor parte dele, ou seja, paradoxalmente tornando-se uma fic¢do real.

De acordo com Eco (1984), a publicidade se constitui como a “indudstria do
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falso absoluto”, ou seja, aquela cuja tarefa € criar uma realidade, através de imitag¢oes
e copias, e apresentd-la como fato social, com o intuito de difundir e comercializar
bens materiais e simbdlicos. Este é o objetivo das campanhas publicitarias. Elas se
esforcam para induzir o publico a acreditar que uma situacdo produzida em um
estiidio de gravacdo, portanto artificial, é real, é natural ou socialmente dada. E nesse
sentido que a manipulacdo da imagem se torna essencial para o cendrio da midia,
considerando que, por meio dela, a realidade cotidiana € apreendida e devolvida a
sociedade em forma de uma “pseudoconcreticidade”, uma realidade parcial (Jesus,
2006; Kosik, 2002) a qual, pelo seu poder simbdlico, desperta o imaginério e suscita

desejos e sensagoes.

Nessa  perspectiva, Kosik (2002) aponta que o mundo da
pseudoconcreticidade ndo se constitui de maneira natural e independente, mas como
parte representativa da producdo humana na realidade objetiva. Dessa forma, o
mundo das aparéncias ndo se manifesta em oposicdo ao mundo real, mas sim
enquanto seu ‘“duplo sentido”, pela ambigiiidade, de modo que, através dela, o
mundo material revela o imaterial; o real a irrealidade. Tanto um quanto o outro
nascem da producdo humana, das necessidades advindas do convivio social. E por
essa razdo que o mundo imagindrio criado pela propaganda se confunde com os
aspectos da vida cotidiana, a0 mesmo tempo em que passa a fazer parte dela.

As mensagens criadas pela publicidade, por sua visivel abrangéncia, passeiam
pelo imagindrio popular como sendo as ideais, € com isso, passam a orientar com
eficiéncia as relacOes interpessoais, atribuindo sentidos sociais aos objetos e servigos

que apresentam (Jesus, 2006; Debord, 1997). Para Andrade (2004, p. 31), “cada vez

mais, as pessoas passam a absorver que o status deriva da compra de coisas”, ou seja,
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os valores absorvidos pela sociedade sdao comercializados indistintamente através do

mundo fantastico promovido pela publicidade.

De acordo com Andrade (2004), os simbolos utilizados pela publicidade
tornam-se instrumentos que propiciam a manutencdo do sistema capitalista e as
crengas que o justificam. Segundo Pereira (2003), no meio publicitario, ha a crenca
de que alguns desses simbolos ou imagens exercem um apelo mais forte no
consumidor, tomando como referéncia a importincia da sua representacdo e nao do
produto em si. De tal modo, que € recorrente na midia o uso de trés tipos principais

de apelos: os animais, as criancas € 0 Sexo ou erotismo.

Tomando por base essa discussdo, observamos que a for¢a do apelo infantil
na midia se apresenta intimamente relacionada ao lugar que a crianga conquistou no
cendrio social e cultural, ou seja, a fungdo social que ela assumiu na sociedade
contemporanea (Kramer, 2001). Diferente das relacdes estabelecidas no periodo da
Idade Média, por exemplo, assinaladas no inicio deste texto, as criancas hoje ocupam
um papel central dentro da familia, e essa importincia se estende a outros espagos
publicos como a escola, a igreja, o cendrio politico e os meios de comunicagdo,
revelando o valor do lugar conquistado pela infancia na sociedade atual.

O reconhecimento da importincia do periodo infantil para o desenvolvimento
da crianca suscitou, no cendrio nacional e internacional, a necessidade de dispensar
atencdo particular a esse momento — e a esse publico (Francischini, 2007). Nesse
sentido, a conquista por um lugar diferenciado daquele ocupado pelo adulto se tornou
positivo na medida em que estimulou o interesse de instituicdes publicas e privadas
na formulacdo de politicas sociais que atendessem e priorizassem a infancia no pais,

bem como incentivou a criagdo de dispositivos legais que resguardassem o0s seus
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direitos, cujo exemplo ¢ o ECA (Medeiros Neto, 1999; Brasil, 1990). Contudo, na
medida em que o infantil é valorizado nos diversos espagcos que constituem a
sociedade contemporanea, ele também passa a ter manipulado pela midia certos
aspectos peculiares de tal fase do desenvolvimento, dai nascendo fatores que a
colocam em risco.

As propagandas comerciais se utilizam das caracteristicas infantis, como da
propria crianca, para criar personagens que engendrem o mercado do consumo. A
comercializacdo ocorre em face da imagem que € expressa nesse personagem — O
garoto-propaganda -, o qual é criado para despertar nas pessoas o desejo por um
determinado produto ou servico. A crianca, ao assumir o personagem produzido pela
publicidade, passa a fazer parte de uma situacdo imagindria, desejavel, na qual o
papel que representa geralmente estd para além da sua realidade concreta, uma vez
que, como apresentamos anteriormente, uma das fungdes mais utilizadas pelo campo
da propaganda € criar, no cotidiano, realidades s6 parcialmente verdadeiras. (Kosik,
2002; Debord, 1997; Baudrillard, 1995; Eco, 1984).

Por outro lado a mercadoria/crianga, valorizada na cultura do consumo e
utilizada freqiientemente nas realidades artificiais produzidas pela publicidade, nio
tem nada de ficcional. Ao contrério, a crianga € real, € concreta e se desenvolve a
partir das relacOes e experiéncias vivenciadas em seu cotidiano, inclusive daquelas
que procedem do mundo fantdstico da publicidade, do qual ela participa (Da Ros,
Maheirie & Zanella, 2006; Sampaio, 2000). Assim sendo, € a forma como a criangca
que trabalha na publicidade se relaciona e incorpora os diferentes personagens
vividos ao seu cotidiano, que requer cuidado e aten¢do por parte dos pais e dos

educadores em geral, tendo em vista que o seu cardter e a sua personalidade estdao em
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processo de formag@o e amadurecimento.

2.2. Crianca versus propaganda

Diante das mudangas ocorridas no dltimo século, sobretudo com o advento
tecnologico, as criangas, hoje, nascem imersas em um mundo cheio de facilidades
tecnoldgicas, cercadas por diferentes tipos de midias, quer na rua, na escola ou no
proprio ambiente familiar. Este aspecto leva, muitas vezes, a conceber o sujeito
infantil, mesmo aquele que ndo tem facil acesso as tecnologias mais sofisticadas,
como dependente desses novos artificios e, logo, das interacdes que surgem através
desses novos “instrumentos mediadores” das relacdes sociais (Lacombe, 2004;

Pereira 2002; Sampaio, 2000).

Nesta perspectiva, podemos perceber que a centralidade da midia no
cotidiano infantil e adulto é algo marcante na sociedade moderna. Enquanto que,
para o adulto, as transformacdes tecnoldgicas geralmente se mostram como uma
maneira de readequar-se as formas de agir no mundo; ji para a crianga, elas se
apresentam ‘“‘como constituintes quase que imediatas da sua vida psiquica e tomam a
forma de brinquedo a ser explorado de maneira lidica” (Pereira, 2002, p. 85). Nesse
sentido, se tornou comum, hoje, que as criancas, mesmo vivendo sob diferentes
condi¢cdes econdmicas e sociais em seu cotidiano, interajam de maneira natural com
diversos modos de tecnologias mididticas, como telefone, radio, televisao, outdoors,
aparelhos de som, jogos eletronicos, computadores e publicidade, facilitando sua

interagdo com o mundo e seu acesso a informagao.
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Nesta perspectiva, Pereira (2002, p. 86) aponta que

A desenvoltura com que a crianga lida com as ‘eternamente novas’
tecnologias audiovisuais ndo somente a coloca numa posi¢cdo de
independéncia diante do adulto, como a transforma na tradutora, para o
adulto, dos significados de uma criagdo que € sua (do adulto) mas que a
ele préprio ainda soa como estranha.

Numa sociedade em que o consumo assumiu posicdo privilegiada nas
relagdes econdmicas e sociais, a crian¢a, desde cedo, comeca a conviver com
variadas formas de apelo ao consumo, como também com os diferentes produtos
postos a venda. O mercado descobre, entdo, o grande potencial de consumo existente
na crianca, optando por investir fortemente nesse publico infantil. Pereira (2003)
aponta que a crianca vai, aos poucos, mudando seu status de “filho do cliente” para
se tornar o proprio cliente, uma vez que ela mesma passa a escolher os produtos que
deseja adquirir, tornando-se um sujeito que compra, gasta € consome, com

possibilidades semelhantes ao adulto.

O mercado de consumo, desse modo, volta sua aten¢do para o publico
infantil, buscando atender as suas necessidades e se adequar as suas exigéncias.
Surge assim, uma diversidade de itens especificos para esses pequenos
consumidores, desde produtos de limpeza, como sabonetes e xampus especializados,
alimentos associados a diferentes personagens de desenhos infantis, muisicas, roupas
estilizadas, brinquedos dos mais variados tipos e para todas as idades. Além de
apetrechos, valorizando a particularidade da infancia como carrinhos de
supermercados e cadeiras de restaurantes em tamanhos pequenos, shoppings voltados
exclusivamente para criancas, espagos dedicados a festas infantis, programacgdes

infantis em diferentes emissoras de televisdo, cartdes de crédito, entre outros



69

(Boruchovitch, 2003; Pereira, 2002). Assim, as criancas comeg¢am a construir sua

experiéncia de vida envoltas na centralidade do consumo.

Sampaio (2000, p. 152) aponta que o reconhecimento da participag@o infantil

no mercado de consumo brasileiro pode estar relacionado a alguns aspectos, como:

1) a sua condi¢do privilegiada de consumidor atual, com um poder
razoavel de decisdo sobre as compras de artigos infantis; 2) de
consumidor do futuro, a ser precocemente cortejado tendo em vista o
processo de fidelizacdo de marca; e 3) e o seu poder de influéncia sobre
itens de consumo da familia.

A partir de 1980, os anunciantes passaram a investir intensamente na crianga
enquanto publico consumidor, de modo que ela, a crianga, comecou a ocupar um
lugar de destaque nos diferentes contextos da midia brasileira. A televisao inaugurou
o didlogo direto entre os meios de comunicagdo e a crianga, € se constituiu na forma
mais popular de representacdo da midia. Sua abrangente presenca nas residéncias
brasileiras, atingindo mais de 90% delas, contribuiu de maneira significativa para a
consolidacdo da relac@o entre crianga e consumo, inclusive porque, como revelam as
pesquisas, as criangas se apresentam como um publico ativo da TV, passando, em
média, quatro horas em frente ao video (Lacombe, 2004; Pereira, 2002; Pereira &
Jobim e Sousa, 2000). Em decorréncia, diferentes emissoras desenvolveram
programacOes voltadas especificamente para o publico infantil, veiculadas com o

intuito de aumentar os indices de audiéncia (Pereira, 2003).

Inicialmente, essa programacdo se baseava em cldssicos da literatura
universal ou em concursos de conhecimentos gerais; a partir de 1980, esse formato
foi remodelado e adquiriu o padrdo que permanece até hoje. Atualmente, criados para

proporcionar diversdo a crianca e prender sua atencdo, 0s programas apresentam
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estrutura semelhante, em que existe a figura de uma apresentadora ou apresentador
infantil que conduz gincanas, brincadeiras, nimeros musicais e dangas, entrevistas e
desenhos animados, sempre realizados dentro de um cendrio decorado com
personagens infantis em ascensdo no momento (Pereira, 2003; Pereira, 2002;

Sampaio, 2000).

Paralelamente a essa programagdo, as emissoras comecam a investir na
imagem desses apresentadores, gerando assim um mercado de produtos vinculados a
sua imagem, os quais incluem brinquedos, material escolar, roupas e aderegos,
comida, entre outros. Esses produtos passam a ser recomendados diariamente,
criando, muitas vezes, falsas necessidades nas criangas, influenciando suas atitudes e

gostos, e estimulando o consumismo (Brasil, 2002; Pereira, 2002; Sampaio, 2000).

Portanto, ao ter sua for¢a e poténcia reconhecidas nessa cultura do consumo,
a crianca passa a ganhar maior espago na midia, e gradativamente vai deixando o
lugar de expectadora, na frente da TV, para participar de forma mais expressiva

“dentro da TV”. A esse respeito, assim se refere Sampaio (2000, p. 193):

(...) E através da sua importancia enquanto consumidor e influenciador de
consumo que a crianga se torna um publico atrativo para a midia e ganha,
com isso, uma maior visibilidade puiblica. Nesse processo a crianga ganha
um novo status enquanto interlocutor publico, desenvolvendo novas
experiéncias de participagdo.

Nesse movimento, as criangas passam a ser vistas na midia até mesmo
ocupando o lugar dos proprios apresentadores de programas infantis ou de talk-
shows, em novelas, filmes, minisséries, comédias; atuando como atores, anunciando
produtos e servicos relacionados ao publico adulto e infantil; como garotos-

propaganda, em campanhas publicitdrias relacionadas ao governo ou a empresas
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privadas. A crianga comeca a ocupar um lugar social diferenciado, deixando sua
condicdo de andnima; ela toma um lugar de celebridade diante da exposicdo de sua

imagem.

Dentre tantas inser¢des no mundo da midia, uma em particular tem chamado
a atencdo pelas particularidades envolvidas em seu fazer. Trata-se da atuagdo das
criancas na publicidade, enquanto trabalhadores-atores, responsdaveis pela
estimulagdo ao consumo de certos produtos destinados ao publico infantil — mas nao
s6. E a problematizacio das questdes relativas a esse fazer das criancas que se

pretende investigar no presente estudo, tomando como parametro de inflexdo a

bibliografia relativa ao trabalho precoce.

No cendrio publicitdrio, a crianga passou a assumir uma tarefa que
anteriormente era exclusiva do adulto, ou seja, participando da promocdo de
produtos, servicos e marcas de diferentes empresas, principalmente veiculados por
meio de propagandas comerciais. O trabalho da crianca na publicidade estd
diretamente ligado ao consumo através do uso da sua imagem. Segundo Severiano
(2001), o consumo na sociedade atual é “uma instancia legitimadora de
comportamentos, valores e estilos de vida” (p.60), como também uma expressao das
relacbes de producdo engendradas pelo sistema capitalista. Neste sentido, a
publicidade se tornou um dos principais mediadores entre producido e consumo,
buscando especialmente estimular no individuo o que é da ordem do desejo, em
detrimento da satisfacdo das necessidades. Silva, Barreto & Fancin (2006, p.15)
apontam que ‘“a maioria dos andncios sdo intencionados a deixar o consumidor com
desejo ndo apenas de obter o produto, mas também da sensacdo, do glamour que ele

oferece, bem como do status muitas vezes transmitido pelas celebridades”.
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O consumismo transformou-se em um processo indispensdvel para a
sobrevivéncia do capitalismo enquanto sistema econdmico vigente. Nesse contexto, a
crianca, mediante a venda da prdopria imagem, contribui para a comercializacdo de
diferentes produtos, colaborando com a expansdo do mercado consumidor e, ao
mesmo tempo, do mercado produtivo, gerando valor, lucro ao empresariado, que
“compra” essa imagem e a associa ao seu produto. Logo, a for¢a produtiva da crianga
nesse tipo de atividade é sua imagem; a imagem infantil é a mercadoria negociada

nesse mercado (Silva, Barreto & Fancin, 2006; Tavares, 2006).

Lacombe (2004, p. 82) aponta que,

Na sociedade brasileira (e também em outras sociedades ocidentais, que
funcionam sob a égide do consumo), trabalhar na midia, tornar-se famoso
ou, para usar a palavra mais em voga, uma celebridade, é uma
mercadoria, no ‘varejo das imagens’ que consumimos diariamente, das
mais valiosas.

Ressaltamos esse aspecto, tomando por referéncia o crescente desejo de
muitas pessoas se tornarem famosas, buscarem ter sua imagem reconhecida na midia
e, por conseqiiéncia, sair do anonimato, fato este que ocorre inclusive com criangas.
Logo, foi inaugurado um novo formato de mercadoria que substitui o valor do
homem, negociando-o nas relacdes sociais a partir da propria imagem, apresentando-

se, muitas vezes, como um modelo de fama e sucesso.

De acordo com Jesus (2006), a imagem desempenha papel significativo na
construcdo da realidade social na contemporaneidade. Este fato se deve,
principalmente, a clara influéncia que exerce na maneira de agir, de pensar e de se
comportar dos individuos e grupos sociais. O desenvolvimento dos meios de
comunicacdo de massa contribuiu, particularmente, para o processo de difusdo de

imagens na sociedade. Santos (2006, p. 52) corrobora com esta perspectiva ao
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afirmar que ‘“sdo as imagens predominantes nos meios de comunicacdo que nos
revelam as formas dominantes em nossa cultura e nos mostram esteredtipos que
servem como modelos de conduta, clichés alusivos a felicidade e ao bem-estar, que

»rn

criam uma ‘espetacularizacio da vida’ ".

Especificamente no universo mididtico, a imagem passa a captar aspectos da
realidade, buscando construir simulacdes desta, para, entdo, devolvé-las novamente a
sociedade (Derbord, 1997). Nessa perspectiva, compreendemos que a utilizagdo da
imagem, na contemporaneidade, pelos meios de comunicacdo de massa, se apresenta
enquanto promotora de valores, crencas e idéias que sdo associadas as mercadorias.

Jesus (2006, p. 2) aponta que,

Os objetos mercadorias no mundo atual, além de compreenderem o
suporte material especifico produzido nos espacos industriais, contém
também a exposic¢do e reproducdo de imagens que pretende doti-las de
um valor afetivo e espiritual cuja meta € a de suscitar e satisfazer novos
impulsos nos consumidores.

Deste modo, fica explicito que a mercadoria, na contemporaneidade, ndo se
constitui apenas pelo produto em si, mas principalmente, pela incorporacdo de uma
imagem que agrega valores e crengas ao produto anunciado. A esse respeito, afirma
Jesus (2006, p. 3) que “a imagem moderna que alude a um objeto, a0 mesmo tempo
apresenta-se a si mesma como se fosse o proprio objeto”. Assim, a imagem assume
papel de mercadoria tanto quanto o objeto posto a venda, de modo que o individuo é
incentivado ao consumo sob dois aspectos: o da imagem em si mesma e dos produtos

ao qual ela faz referéncia.

Diante disso, no mercado das imagens, os produtos vendidos se apresentam

sob forma de signos. Isto €, a compra de um produto ndo necessariamente quer dizer
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que este foi adquirido para a finalidade a que se destina, ou seja, pelo seu valor de
uso. Ao contrdrio, na sociedade atual, o estimulo ao consumo perpassa,
essencialmente, a satisfacdo de desejos, de necessidades e bens materiais, culturais
ou simbélicos®. Desse modo, a imagem nesse contexto se torna um recurso
importante para difundir o consumo de bens e simbolos (Jesus, 2006; Santos, 2006;

Baudrillard, 1995).

Ao supervalorizar o valor simbdlico, abstrato, da mercadoria em detrimento
do seu valor funcional, podemos atentar para o que Marx (1990) denominou de
“fetichismo da mercadoria”. Ou seja, o cardter valorativo da mercadoria ndo se
encontra em seu valor de uso, mas em sua qualidade simbdlica, presente em seu
carater social, gerando relagdes de troca nao pela utilidade do produto em si, mas
pela necessidade do individuo usar a mercadoria como forma de expressdo e
integracdo na sociedade. Deste modo, a mercadoria assume “propriedades
imperceptiveis” (Marx, 1990, p. 81), ou seja, propriedades simbdlicas, as quais se

tornaram preponderantes nas relacOes estabelecidas na sociedade capitalista atual.

Desse ponto de vista, observamos que a imagem/mercadoria tem sido
utilizada de maneira recorrente na dindmica do mercado de consumo, principalmente
por ser representante direta desse consumo simbolico. A esse respeito, Jesus (2006, p.
5) aponta que “as imagens apresentam-se como demarcadoras e justificadoras de
posicdes hierarquicamente estabelecidas pela reproducdo da ordem capitalista; elas
aparecem como proprias da légica de mercado (...)". Ou seja, as

imagens/mercadorias tornam-se fortes veiculos de propagacdo dos modos de vida,

6 . . .
Compreendemos como bens culturais aspectos ligados ao lazer e ao entretenimento, € como bens
simbdlicos aqueles que agregam ao produto idéias e estilos de vida (Jesus, 2006).
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padrdes e comportamentos de segmentos especificos da sociedade. Sendo assim, a
imagem acaba se tornando instrumento persuasivo e valorativo da cultura do

consumo.

Santos (2006, p.50), ao tratar da imagem utilizada pela publicidade sob a

forma de aniincios, assinala que:

O antdncio projeta um jeito de ser, uma realidade, uma imagem das
necessidades humanas que encaixam o produto na vida cotidiana. Aspira-
se ndo ao produto que aparece nos comerciais, mas sim o “mundo deste
produto”, o mundo que nos é mostrado dentro de cada antincio, mundo
este onde produtos sdo sentimentos, onde a morte, a dor, a angustia, a
tristeza, ou a fragilidade humana ndo existem. O que ‘existe’ sdo
pequenos fragmentos de felicidade absoluta e impossivel, que formam um
cotidiano, parecido com o nosso, porém sempre bem sucedido, bem
sucedido porque a ‘realidade magica’ do antncio € diferente da ‘realidade
tragica’ do dia-a-dia, simplesmente porque o seu registro € o da magica, e
desta forma ele ndo € nem enganoso nem verdadeiro.

Como ja referido neste texto e destacado na citagdo acima, os anuncios
comerciais sdo realidades artificiais criadas pelo sistema publicitdrio para estimular e
engendrar o que € da ordem do desejo nas pessoas (Jesus, 2006; Baudrillard, 1995).
Através das situagdes e personagens produzidos nos estidios de gravagdo, esse
mercado constréi uma realidade magica, perfeita, que passa a ser cobicada por uma
parcela significativa da populacdo. Através da manipulacdo das imagens
apresentadas nessas pseudoconcreticidades, esse sistema se fortalece e passa a
investir em um comércio que estd para além das mercadorias expostas nas
prateleiras, ou seja, aquele em que atua sobre comportamentos e expectativas de vida

(Kosik, 2002; Eco, 1984).

Neste sentido, percebemos o poder que a imagem possui para despertar
desejos nas pessoas, fazendo com que a necessidade de consumo seja ampliada.

Como enfatizam Ledo, Miranda e Barros (2001, p. 3), “para que haja o consumo, se
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faz necessdrio um imagindrio constituido para despertar o desejo (...)”. Levando-se
em consideracdo esses aspectos, a imagem veiculada pela propaganda costuma
evocar caracteristicas, como alegria, harmonia, felicidade, poder, sucesso, seguranca
e bem-estar, associadas aos produtos postos a venda. Dessa maneira, adquirir a
mercadoria que a imagem vende é — supostamente — adquirir possibilidades de
satisfacdo de necessidades materiais e afetivas, satisfacdo de desejos, que vao além

da utilidade funcional do produto em si (Jesus, 2006; Santos, 2006; Ledo, Miranda &

Barros, 2001).

Segundo Debord (1997), as relacdes estabelecidas na atualidade passaram a
ser mediadas pelas imagens em detrimento do objeto concreto. Elas invadiram o
cotidiano de uma forma tdo significativa que o que é aparente, representativo e
fantasioso tem se tornado, muitas vezes, preferivel a realidade concreta e natural. A
esse respeito, Pereira (2002) aponta que, atualmente, vivemos cercados por uma
ditadura da imagem, uma vez que praticamente em qualquer ambiente que
freqlientamos € facil nos depararmos com cartazes, letreiros, outdoors, faixas,
poOsteres ou slogans, corroborando com a idéia de que as cidades foram
transformadas em grandes vitrines repletas de imagens a serem consumidas. Esse
novo modo de relacionar-se, inaugurado pela contemporaneidade, ¢ denominado por
Debord (1997) como ‘“‘sociedade do espetaculo”, ou seja, é a sociedade na qual a
realidade ndo se baseia apenas na concreticidade dos objetos e nem mesmo na
veracidade dos fatos, mas ela é orientada por pseudo-realidades, por uma
“falsificagdo do real”, a qual se fundamenta na abstragdo de uma realidade auténtica,

mediante o uso das representacdes por imagens.

E reconhecendo esse potencial que a publicidade investe na producio de
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representacdes prazerosas em seus anuncios. Cada imagem, em cada campanha,
propde valores, crencas € modos de ser que transitam pelo imagindrio das pessoas,
despertando percep¢des que sdo desenvolvidas mediante as relagdes sociais. Nesse
sentido, a imagem infantil difundida nos anincios comerciais, nas pseudo-realidades,
tem se tornado um elemento vantajoso de manipulacdo nessa cultura, principalmente
pelo espaco que o publico infantil conquistou nos diferentes ambientes da midia, e
pelo poder de sensibiliza¢do para o consumo (Sampaio, 2000). Diante desse aspecto,
a imagem infantil passou a ser valorizada enquanto mercadoria, e, por conseguinte,
veiculada a determinados produtos e marcas, levando o publico consumidor a
identificar os valores de determinada empresa aos aspectos caracteristicos da
infancia, como alegria, liberdade, pureza e protecao.

Pesquisas revelam que houve um aumento significativo da exposicdo de
imagens de criangas na midia como um todo, e em particular, na midia televisiva
(Lacombe, 2004; Pereira, 2003; Resende, 2002; Sampaio, 2000). Podemos verificar,
ainda, que as imagens infantis veiculadas pela publicidade ndo apenas contribuiram
para aumentar o lucro com a venda de produtos especificos, como também
influenciaram de maneira direta, o processo de comercializacdo do préprio modelo
de infancia, ou seja, forneceram subsidios para o consumo de uma determinada

imagem infantil, um arquétipo de infancia.

Segundo Sampaio (2000, p.4), “... as imagens se constituem em indicadores
sociais do modo como a sociedade vé e se relaciona com a infincia”. Assim, as
imagens infantis difundidas pela midia publicitdria, em sua maioria, expressam
concepgodes de uma vivéncia de infincia muito particular, geralmente ligada a grupos

sociais que detém maior poder aquisitivo. Essa imagem muitas vezes acaba servindo
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de modelo e referencial para milhdes de criancas, que vivem realidades diferentes,

sob condi¢des de vida distintas.

Nesta direcao, podemos perceber que ha um esforco dos segmentos da midia
em homogeneizar a infincia e seu sujeito, como se todas as criangas tivessem as
mesmas necessidades e vivessem sob as mesmas condigdes econdmicas, sociais e
culturais. A publicidade serve a esses propdsitos a partir do momento que busca
difundir, “vender”, um padrdo de infincia que possui caracteristicas bem
particulares. Segundo Sampaio (2000), esse padrao se apresenta com o esteredtipo de
criangas cercadas de carinho e atencdo, participantes de uma familia feliz, brancas,
que ndo apresentam limitacdes fisicas visiveis e que pertencem as camadas da

populacdo mais favorecida economicamente.

Esse modelo de infancia constantemente leva as generalizagoes,
descaracterizando a heterogeneidade infantil, e estimulando a constitui¢do de padrdes
e modelos de comportamento a serem seguidos indistintamente, modelos estes,
geralmente associados aos valores da classe dominante. Nessa perspectiva, Resende

(2002, p. 27) aponta que

(...) As imagens da TV seqiiestram a espontaneidade da infancia ditando a
brincadeira da moda, os brinquedos da moda, a danca da moda, a roupa
da moda, as festinhas da moda, enfim, a infincia transformou-se em um
grande negdcio preso a estrutura de produgfo industrial e consumo de
massa.

Para Sampaio (2000), com essa ditadura da inddstria do consumo tdo presente
nas relagdes sociais, com a finalidade de uniformizar a infancia, omitindo diferencas
de classes, econdmicas ou raciais, se gera a exclusao de outras vivéncias infantis que

ndo tenham como referéncia a classe dominante, ou seja, que ndo se enquadram no
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padrdo de consumo veiculado por esse estrato. Nesse sentido, a autora aponta que “as
imagens infantis valorizadas na midia, evidenciam a visdo de setores sociais
importantes acerca de quais criangas em nossa sociedade merecem afeto e atencdo e
expressam, por outro lado, a desatencdo com outra parcela dessas criangas (negras,
pobres e etc)...”(pdg. 5). Com isso, podemos observar a predominincia da exposi¢cdo
de uma imagem infantil muito particular na publicidade, excluindo aquelas que

possam colocar em risco o mundo de perfeicdo e felicidade no qual ela se ampara.

Desse modo, a insercdo da crianga na propaganda e em outros ambientes de
midia serviu tanto para concretizar a sua participacdo na esfera publica, quanto para
propagar a imagem infantil submetida a determinados padrOes de beleza, estatura,
peso, comportamento e consumo, mesmo em detrimento da pluralidade social,
econdmica, racial e educacional que constituem realidades peculiares de vivenciar a
infancia. Logo, como essa crianga que estd inserida na midia publicitdria enquanto
imagem/mercadoria lida com esses padroes de beleza? Como € para ela ficar
famosa? Como se d4 a vivéncia de uma infancia publica? Seu trabalho se mostra, de

fato, comprometedor? Quais aspectos da infancia ele compromete?
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3. APESQUISA: procedimentos e discussao dos dados.

“Ndo tenho um caminho novo.
O que trago de novo é um jeito de caminhar ...”
Thiago de Mello.

O encontro com vérios autores (Rizzini, Irene 2006; Oliveira, 2004; Campos
& Franscischini, 2003; Feitosa & Dimenstein, 2003; Campos & Alverga, 2001;
Martinez, 2001), realizado nos capitulos anteriores, revelou a preocupag¢do com as
questdes da infincia e da adolescéncia, de um modo geral, porém mais
especificamente com aquelas relativas ao exercicio do trabalho precoce. Em que
pese verificarmos na literatura sobre o tema (Irene Rizzini, 2006; Alberto, 2002;
Campos, 2001; Lima, 2001; Rocha, 1997) que ndo se trata de uma pratica recente,
mas sim de um fendmeno que tem feito parte da histéria hd muito tempo, a atencao
aqui recai sobre um tipo especifico de trabalho, que € o trabalho infantil produtivo.
Nesse contexto, criancas tém sido observadas sob diferentes perspectivas, como por
exemplo, as relacionadas a satude, a processos histdricos e ideoldgicos, a legislagdo, a
brincadeira, ao desenvolvimento, a escolarizagdo, a socializagc@o, dentre outras.

Mesmo observando que o trabalho infantil assume funcdes diferenciadas —
formacdo, educacgdo, socializagdo ou produg¢do — em momentos histéricos distintos, a
inser¢cdo da crianca na atividade produtiva vem se apresentando, na maioria das
vezes, como estratégia de sobrevivéncia ante as condi¢des produzidas pelo
capitalismo. Aqui, na medida em que a acumulagdo do capital, condi¢do sine qua non

para a manutencdo desse sistema, vai aumentando para determinados grupos na
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sociedade, a destituicdo de qualquer benesse se faz presente para outros grupos,
ampliando a desigualdade social e configurando a face da pobreza, responsivel
ultima pela decisdo de inserir os filhos pequenos no trabalho produtivo precoce
(Campos, 2001).

A realidade das familias pobres, caracterizadas pela falta de recursos
financeiros para se manterem e o deficiente acesso a bens publicos de qualidade,
como educacdo, moradia, saide, emprego, dentre outros, as tornam vulneraveis no
contexto do sistema. O grau de exclusdo e caréncia a que estdo submetidas, de modo
que geralmente ndo conseguem sequer atender a suas necessidades bésicas, requer o
trabalho das suas criancas pequenas, objetivando aumentar a renda familiar. Contudo,
€ necessdrio ressaltar que a inser¢do das criancas no sistema produtivo se dd
enquanto trabalhadores precarizados sem nenhum tipo de protecdo legal e os direitos
dela decorrentes - como décimo-terceiro saldrio, fundo de garantia, aposentadoria,
cobertura para problemas de saide etc., e tampouco a garantia de saldrios
equivalentes aos dos trabalhadores adultos — ou mesmo do recebimento de qualquer
salario (Campos, 2001).

Além dessa situacdo, merece realce os riscos que as condi¢des de produgdo a
que estdo submetidos os pequenos trabalhadores lhes oferecem, tanto do ponto de
vista fisico, quanto nos aspectos psicologico e social. Tais condi¢des de producdo,
geralmente muito insalubres para criangas, resultam em comprometimentos ao
desenvolvimento na medida em que atrapalham sua escolaridade, seu regime
alimentar, seu tempo para as brincadeiras, seu crescimento &sseo, seu
amadurecimento emocional.

No que se refere a satide do trabalhador infantil, os estudos realizados por
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Feitosa, Gomes, Gomes e Dimenstein (2001) e Minayo-Gomez e Meirelles (1997)
apontam que o trabalho precoce provoca sérios riscos, € que muitos dos seus efeitos
tendem a surgir somente na fase adulta, dificultando intervencdes das politicas de
saide e de protecdo ao trabalho. Estes estudos mostram ainda que, geralmente, as
criangas estdo submetidas a condi¢Oes precdrias, que vao desde as grandes jornadas
de trabalho, a falta de seguranca, aos ambientes insalubres, dentre outros aspectos
que contribuem para o aparecimento da fadiga fisica e mental, de dores no corpo e na
cabeca, irritabilidade, perdas auditivas e visuais e acidentes. Desse modo, a saide é
um dos aspectos que mais é afetado pela vivéncia de trabalho, e que gera
conseqiiéncias ndo apenas imediatas, mas também a longo prazo.

J& no que diz respeito a vivéncia do lddico, muito importante para o
amadurecimento infantil, Oliveira (2004) compreende que o ato de brincar contribui
diretamente na apropriacdo de aspectos importantes para o desenvolvimento da
crianga, como por exemplo, a internalizacdo de valores e regras, a elaboragdo das
emocdes, o desenvolvimento da linguagem oral e gestual, a formacdo da identidade e
da autonomia, o estabelecimento de vinculos e do processo de socializacdo. Nesse
sentido, a autora aponta que a condicdo de pequenos trabalhadores acaba suscitando
o aparecimento de conflitos entre trabalhar e brincar, uma vez que a atividade da
brincadeira acaba sendo suprimida pelo trabalho.

Atentando para estudos que tratam da relacdo entre escolarizagdo e trabalho
infantil, alguns autores (Kassouf, 2004; Oliveira, 2004; Campos & Francischini,
2003; Campos, 2001) apontam para o comprometimento educacional provocado por
essa condicao. Mediante uma educagdo que reforca a ideologia de que o trabalho é

dignificante, sem questionar as condi¢des do seu exercicio, muitas familias utilizam
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um discurso de justificacdo para incentivar e incluir seus filhos em atividades
produtivas desde cedo, prejudicando o aproveitamento e a freqii€ncia escolar
(Campos & Alverga, 2001). Assim, é comum para essas criancas a baixa
escolaridade, o alto indice de repeténcia, a evasdo escolar, o desnivel entre série e
faixa etdria. O comprometimento da capacidade para adquirir habilidades e
conhecimentos uteis a uma melhor colocacdo no mercado de trabalho resulta na
reproducdo do ciclo de pobreza que as atinge. (Campos & Francischini, 2003;
Campos, 2001)

Embora o trabalho precoce seja uma realidade, sobretudo num contexto de
pobreza e exclusdo social, curiosamente nem toda atividade produtiva realizada por
criancas esta inserida nessa realidade. Para além desse cenario, no qual a maioria dos
estudos se debruca, podemos encontrar algumas atividades diferenciadas, que
demandam uma produgdo especifica e distinta por parte da crianca como, por
exemplo, o trabalho na midia.

A midia, enquanto meio de comunicagdo social e de massas, tem a finalidade
de facilitar a interacdo com o mundo mediante o acesso a informagdo, influenciando
significativamente o comportamento e a relacdo entre os individuos. Em nosso
cotidiano, a midia se apresenta através de diferentes produtos e tecnologias como
radio, telefone, televisdo, jogos eletronicos, aparelhos de som, outdoors, internet e
computadores, revistas e publicidade. Por meio desses diferentes veiculos, as
tecnologias mididticas atuam de maneira persuasiva, estimulando nas relagcdes
econdmicas e sociais o que € da ordem do consumo (Campos & Jobim e Souza,
2003; Pereira, 2003; Gracioso, 2001; Malanga, 1979).

No que diz respeito ao publico infantil, estudiosos nessa area (Lacombe,
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2004; Pereira, 2003; Boruchovitch, 2003; Campos & Jobim e Souza, 2003; Sampaio,
2000) apontam que hd uma estreita relagdo entre a indistria de comunicacdo € o
potencial de consumo existente na crianga. Este aspecto estimulou esse segmento a
investir expressivamente no poder de compra infantil € no exercicio de diversas
formas de apelo ao consumo. A participacdo das criangas na midia tem sido marcada
ndo apenas pelo lugar que ocupa enquanto consumidora, mas principalmente por ter
se tornado representante/anunciante de produtos e servicos, hdbitos e
comportamentos. Nessa trajetéria o segmento da publicidade desempenhou papel
importante, estimulando a presenca da crianca em diferentes formas de propaganda,
quais sejam revistas, catdlogos, jornais, televisdo, internet ou outdoors.

O meio publicitdrio passou a comercializar uma imagem infantil bem
particular, que agrega valores e crengas advindas de uma experiéncia de infancia
especifica de uma determinada classe social. Para isso, o trabalho que é desenvolvido
pela midia, sobre a crianga, é a de utilizacdo da sua imagem. De maneira geral, a
crianca trabalha no sentido de vender a sua imagem, passando a contribuir, nesse
caso, diretamente na construcao de uma representacdo muito particular do sentido do
infantil, da infncia. Valendo-se dessa representacdo a publicidade torna-se capaz de
sensibilizar diferentes publicos para o consumo, e conseqiientemente desenvolver um
comércio voltado para tal publico. Nesse comércio o estimulo ao consumo ndo se
refere, necessariamente, a aquisi¢cdo de um determinado produto, mas essencialmente
a satisfacdo de desejos e de bens culturais e simbdlicos, para fins de aceitagdo social.
(Jesus, 2006; Sampaio, 2000).

Nao obstante o trabalho infantil na midia ser destituido das condi¢Oes

insalubres observadas em tantos outros, de modo que ele ndo € considerado uma das
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piores formas, ainda assim trata-se de atividade que exige atenc@o e cuidados. O
contexto requer o uso € o desenvolvimento de certas habilidades como a
responsabilidade, o treinamento, a concentracdo, o controle do cansago, o equilibrio
emocional, dentre outras, pressupondo nas criancas um amadurecimento que lhes
permita transitar com desenvoltura por esse universo. Ademais, por se tratar de uma
atividade que pressupde a construcdo de uma imagem, ou seja, a constru¢do de um
personagem que procede da crianca, mas que ndo necessariamente — e quase nunca —
com ela se identifica, o trabalho da crianca na midia requer o cuidado necessario para
que o pequeno trabalhador desenvolva a maturidade necesséria e suficiente para lidar
com esse personagem nos seus espacos de convivéncia, como a familia, a escola e
outros.

Logo, tendo em vista essas particularidades bem como o fato de que nessa
atividade, o objeto de consumo € a propria imagem da crianga, se fazendo necessaria
sua exposi¢cdo, a forma de inser¢do da crianca na publicidade, as condi¢Oes para o
desenvolvimento do trabalho e os possiveis efeitos dessa inser¢do sobre suas vidas

constituiram o objeto de estudo da presente investigacao.

3.1- Participantes e Procedimentos.

Iniciamos a pesquisa de campo fazendo um levantamento das principais
agéncias de publicidade na cidade do Natal-RN, para o que contamos com a
colaboracdo do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Rio Grande do Norte
(Sinapro-RN). Na conversa com o seu presidente fomos informados que o 6rgdo

existe desde 1990; hd mais de 70 agéncias em funcionamento em todo o estado,
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embora apenas 15 estejam sindicalizadas e somente 33 possuam o certificado do
Conselho Etico de Normas Padrio (CENP). O baixo nimero de agéncias
sindicalizadas tem relacdo com alguns pré-requisitos solicitados pelo préprio
Estatuto do Sindicato, como por exemplo, possuir o CENP, se encontrar a dois anos,
no minimo, em atividade e ter todos os departamentos formados e com profissionais
com carteira assinada. Apesar do grande nimero de agéncias no mercado, o universo
expressivo das demandas recai sobre um grupo aproximado de 20 delas.

Tais informacdes foram importantes para os procedimentos de pesquisa no
sentido de orientar a escolha das agéncias com as quais irfamos fazer contato. Diante
disso, optamos por aquelas que estdo vinculadas ao Sinapro-RN, considerando que
estas apresentam maior tempo de permanéncia no mercado e, conseqiientemente, sao
referéncia pelos trabalhos que realizam. Entramos em contato, através do telefone,
com trés agéncias de publicidade e marcamos visitas, agendadas de acordo com a
disponibilidade apresentada por seus diretores. Junto a cada um deles, inicialmente,
esclarecemos a proposta da pesquisa, para em seguida procedermos a entrevista. A
entrevista tinha roteiro semi-estruturado (apéndice A) e foi gravada em dudio para
posterior transcricdo. As perguntas do roteiro foram estruturadas buscando apreender
0s seguintes aspectos: como se da a inser¢do da crianca nessa atividade; a relacao de
trabalho entre agéncia-crianca; as principais caracteristicas das criangas inseridas
nessa tarefa; a percepcdao deste trabalho pelos profissionais da é&rea; e as
caracteristicas do trabalho em si.

As trés agéncias participantes desse estudo estdo no mercado hd mais de oito
anos e tém, aproximadamente, entre vinte e trinta funciondrios. Elas prestam servigos

tanto a 6rgdos governamentais, quanto a empresas privadas da capital e do interior do
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estado. Duas delas trabalham com produtoras locais e de Recife, e a outra utiliza
apenas os servigos de produtoras de Curitiba, enviando todas as criagcdes para serem
produzidas 14. Essa escolha ocorreu por entenderem que a producao e os recursos que
necessitam tém melhor qualidade naquela cidade, além de dispor de clientes que
podem pagar pelos custos decorrentes de tal opcao.

A tabela abaixo sistematiza as informagdes sobre o tempo de permanéncia
dessas agéncias no mercado local, os principais clientes aos quais prestam servicos,
bem como o tipo de relacdo instituida entre agéncia e crianga. Outros aspectos

relativos a elas serdo discutidos mais a seguir.

Tabela 2: Agéncias Participantes da Pesquisa

DADOS DAS a Agéncia 2 a
AGENCIAS Agéncia 1 Agéncia 3
Tempo no mercado 13 anos 12 anos 8 anos
Numero de 35 20 23
funcionarios
Unimed Natal,
Prefeituras de Natal, . . Shoppings;
Publico atendido Mossor6 e Supermercados; SEBRAE; Governo do Estado;

Secretaria Municipal de

Parnamirim; UnP; Satide: Cabo TV: Cosern. Construtorgs; Lojas
Supermercados. Masculinas e
Femininas.
Remuneracao das
criancas R$ 100,00 a 150,00 R$ 100,00 a 200,00 R$ 100,00 a 200,00

No contato com as agéncias observamos que, em geral, trabalham de forma
7 o~ e . ~
semelhante e que as produtoras’ sdo as principais mediadoras da relac@o entre elas e

as criangas, ou seja, elas ndo trabalham diretamente com a crianga. Seu papel nessa

7 . ~ . . . ~ .
As produtoras de video sdo parceiras diretas no processo para efetivacio da propaganda e a respeito
delas trataremos mais adiante nesse estudo.
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relacdo restringe-se a escolha do perfil dos participantes na campanha publicitdria,

inclusive porque o pagamento do caché também ¢é feito através das produtoras. E

revelada, assim, uma divisdo das tarefas e das atribuicdes entre as agéncias e as

produtoras, em que as agéncias se responsabilizam pela criacdo e as produtoras por

tudo que envolve a producdo e a execug¢do dos comerciais. Nessa perspectiva,

compreendemos que a auséncia desse contato entre a agéncia e a crianga retrata o

tipo de relacdo de trabalho que € estabelecida, caracterizada fundamentalmente por

uma relacdo de troca, de negdcio, como podemos concluir dos depoimentos a seguir,

da Agéncia 2.

Quando a gente quer fazer, tipo um dia desses a gente
queria fazer um cartaz, um outdoor, esse que estd até
no ar da Cosern, e a gente queria uma crianca, né?
Entdo o que foi que aconteceu: eu ndo fui atras dessa
crianca; eu sempre ligo para uma agé€ncia ou na
produtora e peco para que eles indiquem. Af eu digo:
'eu queria uma menininha de tal idade, mais ou menos'.
Af a agéncia manda um ibi® pra mim com as fotos. As
vezes eles dizem assim: ‘essa foto foi tirada ha dois
anos, hoje a crianca estd banguela’. Por exemplo, a
menina do cartaz estava banguela, mas af a gente botou
um dentinho no photoshop e resolveu, sabe? Entao, eles
mandam e eu digo: € essa! Af escolho e a menina vai
ser filmada, ou entdo vao ser feitas as fotos. Entdo, eu
ndo tenho muito relacionamento com essa crianga,
porque sempre € terceirizado isso ai. Talvez, vocé
tivesse mais subsidios se falasse com alguém de
produtora, que s3o as pessoas que contratam as
criangas, que lidam, que ddo lanchinho, que conversam,
que véem como é que eles se saem. (Agéncia 2)

O contrato é com a produtora. A gente paga a produtora
e a produtora paga o caché; o contato da gente ¢ com a
produtora. Geralmente quem dé o preco ou € a agéncia
de modelos ou a produtora. Entdo, eles dizem assim 'eu
fechei com os modelos e cinco modelos vao dar
R$1.000,00', por exemplo. Af eu vou, cobro do cliente,
pago a produtora e a produtora paga a eles. Eu ndo

¥ Catdlogo de fotos com vérios modelos.
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tenho nem contato com essas pessoas na hora de pagar.
(Agéncia 2)

Em decorréncia desses relatos, que revelam a forma como se dd a relacdo
entre agéncias e criangas, julgamos necessdrio ir as produtoras, conhecer o seu
trabalho; e em seguida, iniciar o contato com as criangas envolvidas nessa atividade.

Constatamos que, no momento do levantamento, havia onze produtoras de
video atuando no Rio Grande do Norte, com as quais mantivemos contato através de
telefone para saber da disponibilidade em participar da pesquisa. Contudo, desse total
seis se colocaram a disposicdo, e foi com os responsdveis pela producdo de cada uma
delas que realizamos entrevistas. Para tanto, partimos do mesmo roteiro empregado
nas entrevistas com as agéncias, e fomos agregando novos questionamentos a partir
das informacdes que recebiamos.

Observamos que das seis produtoras contatas, quatro possuem seus proprios
estidios de gravagdo, caracterizando-se como empresas grandes e bem estruturadas.
Outra trabalha desenvolvendo propagandas com a utilizacdo dos recursos da
computagdo grafica, e a ultima € uma produtora de menor porte. Todas realizam
trabalhos com criancas, para tanto fazendo uso dos servicos de agenciadores’ e trés
delas possuem castings' préprios.

Apresentamos a seguir uma tabela com dados referentes as produtoras,
incluindo elementos sobre a atividade da crianga, cujas informagdes serdo objeto de

analise e discussao no decorrer do texto.

?  Pessoas encarregadas de representar/agenciar um grupo de pessoas em atividades comerciais.

' Grupo de pessoas selecionadas, que formam um elenco para realizar atividades especificas.
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DADOS Tempo Possuem Propagandas que Atencio e Valor do
DAS no casting utilip;a%n crianqas cuidados caché das
PRODUTORAS | mercado infantil. ¢ com a crianca criancas
Produtora A - N3o trabalha com R$ 100,00 a
8 anos Nao | = - .
criangas. 150,00
Supermercados, Lanches;
Produtora B 10 anos Sim Shoppings, Prioridade nas R$115%0(’)%0 a
lojas e escolas. gravacoes. ’
Hospitais, Lanches; prioridade
. - - R$ 50,00 a
Produtora C 5 anos Sim Empreendimentos | nas gravacdes; pausas
e s 200,00
Imobilidrios. para descanso.
4 anos Nao trabalha com No miximo
Produtora D J\\F: 1o J I — . . R$150,00
criancas diretamente.
~ Lojas infantis, R$ 50,00 a
Produtora E 4 anos Nao shoppings; Lanches 300,00
Supermercados, Lanches; pausas para | R$ 50,00 a
Produtora F 5 anos Sim Shgsfé?is e descanso 500.00

De um modo geral, € recente no mercado potiguar a presenca de produtoras

de video, com média de cinco a dez anos de existéncia. Pelo trabalho de parceria

realizado, principalmente com as agéncias, esse segmento tem crescido e ganho

z

espaco no estado. Segundo os produtores responsdveis, ¢ comum a utilizacdo de

criancas em propagandas relacionadas a supermercados,

shoppings, escolas,

empreendimentos imobilidrios, lojas infantis, hotéis e alguns hospitais da cidade,

indicando que a sua presenca em comerciais ndo se restringe, apenas, a

comercializacdo de produtos infantis. Essa constante participacdo de criangas em

propagandas para o publico adulto, como supermercados, empreendimentos
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imobilidrios e shoppings, permite-nos compreender que as empresas de publicidade
ja identificaram a importancia da crianga para o estimulo ao consumo junto a familia
e outros segmentos da sociedade, como podemos depreender dos depoimentos a
seguir:
A crianca mexe muito mais com as pessoas. Vocé vé
um comercial com uma crianga, bem feito, voc€ para e
vai olhar. Eles ddo a conotacdo exatamente do apelo,
para vocé parar e olhar. E crianca passa isso, né?
(Produtora F)
Eu acho que a crianca encanta. Um exemplo vivo que
eu tenho por trabalhar com isso é Shopping em geral.
Quando vocé encanta em relacdo a crianga vocé leva a
crianga e leva o pai, porque o pai é quem leva a crianga,
entendeu? Tudo em relagdo a crianca é mais fécil,
porque ela puxa a familia, entendeu? Entdo vocé vende
mais, digamos assim. Vocé puxa mais as pessoas. Um
evento infantil dentro de um shopping leva mais gente
ao shopping do que um evento pra adulto, uma
exposicdo de arte, ou sei 14, uma exposicdo de flores,
por exemplo. (Agéncia 3)
A publicidade atua como um forte mecanismo de manutencdo e expansdo da
l6gica do consumo e, por conseguinte, da reproducdo do capital (Sant’ Anna, 2003;
Gracioso, 2001; Sampaio, 1999). Constituindo-se como um instrumento que possui
ampla repercussdo, ela orienta a experiéncia do consumo para além da promocgdo de
marcas especificas. Para esse fim, ela procura lancar mdo de representacdes sociais
significativas em nossa cultura como, por exemplo, a infincia.
A midia, reconhecendo que a crianga conquistou um lugar de destaque tanto
na familia quanto em outros espacos publicos, passou a investir no infantil de uma
maneira particular, seja enquanto consumidora ativa, que gasta, consome € exige,

seja como mercadoria, ao vender sua mao-de-obra, sua imagem, para engendrar a

economia capitalista. Dessa maneira, as criangas sdo inseridas na publicidade,
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enquanto trabalhadores-atores, com a finalidade de sensibilizar e persuadir um
publico cada vez maior ao consumo.

As informagdes colhidas através dos contatos e das entrevistas com as
agéncias e produtoras foram importantes, uma vez que serviram de apoio para a
definicdo dos critérios com base nos quais farifamos a escolha das criangas que
participariam da pesquisa. Assim sendo, optamos por criangas de ambos 0s sexos €
que j4 tivessem realizado mais de quatro trabalhos em publicidade, caracterizando
assim certa vivéncia nessa atividade. A definicdo dos sujeitos da pesquisa — em
nimero de cinco — que atendiam os critérios estabelecidos se deu posteriormente, a
partir do contato com uma agenciadora'' que, além de ajudar a localizar as criangas,
forneceu dados importantes sobre essa atividade.

A pesquisa com as criangas foi desenvolvida em dois momentos. Primeiro,
marcamos encontros com as familias, e em todas as ocasides fomos recebidos pelas
maes. Na oportunidade, elucidamos o objetivo do nosso estudo, esclarecemos a
respeito da participagcdo das criangas e realizamos uma breve entrevista, com roteiro
semi-estruturado (apéndice B). Ainda nesse momento, as responsaveis assinaram um
termo de consentimento (apéndice C) autorizando a participacdo de seus filhos, bem
como foram informadas de que todas as entrevistas seriam gravadas em dudio e o
sigilo quanto a identidade dos participantes assegurado. Num segundo momento,
estabelecemos contato com as criangas, das quais uma menina € quatro meninos,

com idades que variavam entre sete € onze anos. Foram realizados de dois a trés

11 . e g . . . .
Essa agenciadora foi indicada por cinco produtoras que entrevistamos com a finalidade de facilitar

nosso encontro com as criancgas, considerando que no momento da realizagdo dessa pesquisa, ela
era a pessoa mais adequada para indicar com segurancga as criangas que atendiam aos critérios
estabelecidos. Essa agéncia fornece modelos apenas para trabalhos em publicidade e possui mais
de 300 modelos em seu casting, dos quais 70% sio criangas.
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encontros com cada uma delas e realizamos entrevistas também subsidiadas por um
roteiro semi-estruturado (apéndice D).

Das cinco criangas participantes desse estudo, duas foram inseridas na
atividade com um pouco mais de um ano de idade, contabilizando atualmente mais
de 30 participagdes em propagandas comerciais cada uma. As outras trés criangas,
em um periodo de trés anos ja realizaram, em média, de cinco a dez trabalhos.
Identificamos que todas ja atuaram em propagandas para diferentes empresas, sendo
as mais recorrentes hospitais, escolas, shoppings, drogarias, hotéis, supermercados,
lojas infantis e empreendimentos imobilidrios. Foi revelado que elas sdo contratadas
para promover mercadorias para todo tipo de publico, em diferentes segmentos
comerciais.

A seguir, apresentamos uma tabela com informacdes referentes as criancas e
ao seu trabalho, as quais serdo objeto de discussdo no decorrer desse texto,

juntamente com os dados fornecidos pelas agéncias e produtoras.



Tabela 4: Dados referentes a crianca e ao seu trabalho
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DADOS DAS , . ~
CRIANCAS" José Carlos Maria Pedro Jodo
Idade 10anos 9 anos 7 anos 9 anos 11 anos
Sexo Masculino Masculino Feminino Masculino Masculino
Escolaridade 5° ano 5° ano 3°ano 5° ano 6° ano
Tempo na 2 anos e .
. . 9 anos . 2 anos e meio 8 anos 3 anos
atividade meio
N° de
trabalhos 50 5 10 30 7
realizados
(em média)
Maior valor
de caché R$ 500,00 R$ 200,00 R$ 270,00 R$ 150,00 R$ 150,00
recebido
Supermercados; Drog artas, AIOJ ?S_ de
Shoppings; . Supermercados; conveniencia, Supermercados;
L ] Hospitais; . | Empreendimentos RS
Propagandas Lojas infantis; . Escolas; . Hotel; Fabrica de
o Lojas . Imobilidrios; .
em que Hotéis; Escolas; . . empreendimentos L Roupas;
. . infantis; . e Shoppings; .
participou Lojas de imobilidrios; ) Empreendimento
Escolas. Supermercados; e
Departamentos. museus. . Imobilidrio
Loja de
Departamentos.

Ap6s transcrever e organizar todos os dados obtidos, mediante as entrevistas

e as observagOes realizadas com as agéncias, as produtoras, as criancas € suas

familias, buscamos delinear e sistematizar todas as informagdes acerca das condi¢des

de insercdo da crianca no trabalho na publicidade e as questdes pertinentes a esse

tema. Sendo assim, procuramos realizar, inicialmente, uma leitura de todo o material

transcrito com o intuito de identificar conteidos e questdes relativas ao objetivo

proposto por essa pesquisa, e conseqiientemente, fazer as escolhas e recortes

12 = . N .
Todos os nomes foram mudados, sdo ficticios, para preservar a identidade dos participantes.
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necessdrios para a apresentacdo e discussao dos dados. Adotamos como perspectiva
de andlise para a leitura dos dados apresentados nesse texto a andlise de conteido
apresentada por Minayo (2004), uma vez que esta busca ultrapassar o contetdo
descritivo manifesto da mensagem, relacionando significantes e significados dos
enunciados numa articulacio entre o texto e os diversos fatores que o determinam,

como o contexto cultural e as varidveis psicossociais em que estdo inseridas.

3.2 - Resultados e Discussao dos Dados.

Durante todo o trabalho de campo observamos que o mercado da publicidade
se caracteriza, prioritariamente, por lidar com a imprevisibilidade, uma marca que se
constitui nas préprias condicdes em que € construida uma campanha publicitdria.
Esse aspecto se apresenta desde o momento da criagdo do antncio até aos diferentes
horédrios e locais das gravagdes, a carga de trabalho, as diferentes formas de
veiculacdo, aos recursos materiais € humanos utilizados, entre outros.

O local das gravacdes muda constantemente, podendo ser tanto os proprios
estidios das produtoras quanto ambientes abertos como praias, pracas, shoppings,
supermercados, hotéis e vias publicas. Ou seja, essa escolha dependera do cliente que
eles atendem. De modo semelhante ocorre com os horarios de gravacdo, que tanto
podem ser pela manha, a tarde ou até mesmo a noite, como € o caso das propagandas
de supermercados, cujas gravacdes sdo realizadas durante a madrugada, hordrio em
que a empresa nao esta aberta ao publico.

Outros fatores também sujeitos a essa instabilidade sdo a carga de trabalho e a

remuneracdo. Nessa atividade, a jornada de trabalho ndo € fixa, bem como o valor
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dos “saldrios” ndo € delimitado pela realizacio de uma tarefa num determinado
tempo. Assim, da mesma forma que uma gravacdo de um comercial ou uma sessao
de fotos pode ser realizada em uma hora, por um determinado valor, ela também
pode demorar um dia inteiro para ser concluida e o valor do caché continuara sendo o
mesmo, ndo havendo acréscimo algum.

Nessa perspectiva, como expressio da propria dindmica da produgdo
desenvolvida pela publicidade, as condi¢des de trabalho da crianca sdo, em geral,
demarcadas pela irregularidade e imprevisibilidade em seu fazer. Ou seja, ndo hd um
horério fixo de trabalho, os locais de gravacdo ndo sdo os mesmos, o valor do caché
muda segundo uma série de fatores que ndo estdo relacionados a jornada de trabalho,
os contratos ndo regulamentam possiveis direitos e os cuidados adotados pelas
produtoras, bem como o tempo da veiculagdo da sua imagem na midia ndo obedece a
nenhum preceito legal. Desse modo, sdo os custos € o cumprimento dos prazos as
prioridades dos profissionais que trabalham nesse segmento, regulando todos os
outros aspectos, inclusive aqueles que se referem ao trabalho da crianga, como
podemos observar a seguir, no depoimento da Produtora D:

Tudo depende. Nao tem hordrio. Somente
supermercado tem que ser feito a noite, mas pode ser de
manha, a tarde. Tem comercial que grava em duas horas
e tém outros que vocé passa 12 horas. A producio tem
um prazo pra cumprir, entdo se ela tiver que repetir 500
vezes a filmagem ou a fotografia com aquela crianca ou
com aquele adulto, independente de ser -crianga,
cachorro, adulto, enfim, ela tem que cumprir aquele
prazo. Porque um segundo dia de gravacdo — ndo
rendeu hoje, vamos fazer amanha — € um segundo

custo, isso ja altera no or¢camento que ji foi aprovado.
Entdo, vocé corre contra o tempo. (Produtora E)

Segundo Lacombe (2004), o cendrio da midia é um espaco em que prevalece
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a produtividade, a eficiéncia e a rapidez. Dessa maneira, percebemos que desde o
momento em que o anuncio € criado nas agéncias até a sua difusdo nos meios de
comunicacdo, a qualidade do produto € a principal preocupacgdo da equipe, na medida
em que hi um esfor¢o visivel daqueles que trabalham nesses ambientes para superar
as dificuldades que impecam a exceléncia do que estd sendo desenvolvido, qual seja,
a propaganda. Como a equipe de producdo geralmente tem um tempo limitado para
dar conta das gravacdes e encaminhar o produto para ser veiculado na midia, é
gerada certa pressdo e exigéncia no ambiente de trabalho, levando os profissionais a
correrem contra o tempo e fazerem tudo com eficiéncia e rapidez.

A esse respeito, a Produtora E argumenta: “fempo, nesse tipo de trabalho,
realmente é dinheiro”. De modo que, se hd perda de tempo, logo hd perda de
dinheiro, o orcamento e o cronograma sdo modificados e os custos aumentam
significativamente, interferindo inclusive no valor dos cachés das criangas € no
tratamento dispensado a elas.

Nesse sentido, verificamos que ha uma série de fatores que influenciam no
valor da remuneracdo paga, inclusive as criancas, contribuindo diretamente para
alterd-los, dentre os quais destacamos: a verba investida pelo cliente, o porte da
campanha, o perfil do modelo, o tempo de veiculagdo na midia e os meios de
comunicacio que serdo utilizados - spot””, video-tape'®, outdoors, busdoors, ou fotos.
Em todos os casos, por conta da demanda de cada cliente, que € particular, e por cada
campanha se constituir em uma criagdo unica, os custos que envolvem o valor dos
cachés irdo sempre oscilar, dificultando a delimitagdo de um valor fixo. Por ser uma

atividade em que “fudo depende”, ndo hd garantias que uma grande campanha se

13 . P
Propaganda veiculada em radios.
14 /¢ o
Videos para televisao.
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refletird em um caché alto, do mesmo modo que uma criagdo mais simples podera
trazer um retorno financeiro baixo.

Em todos os casos, sdo os responsdveis pelas produtoras os principais
encarregados pela remuneracdo das criangcas que, no momento da contratagdo,
recebem um vale-caché descrevendo o valor a ser pago e, no periodo de 30 a 45 dias
apos ter realizado o antincio, esse pagamento € efetivado junto aos pais. O valor da
remuneragio, no cendrio do nosso estudo, gira em torno de R$ 80,00 (oitenta reais) a
R$ 200,00 (duzentos reais), embora esteja colocada a possibilidade do “salario”
aumentar ou diminuir de acordo com os aspectos mencionados anteriormente.
Vejamos os seguintes depoimentos das produtoras F e B, sobre o valor dos cachés.

O caché é muito variado, de R$150,00 a R$300,00. Vai
depender do que é: ai entra foto, prazo de veiculagdo de
video; é variado, tem cliente que paga mais, tem cliente
que paga menos. Depende do trabalho. (Produtora F)

O caché varia de acordo com o comercial, com o
cliente, com o tempo que vai ficar veiculando. Porque
tém muitos comerciais que além de video tém fotos, ai
o caché ja aumenta. Cartaz, outdoor, jornal, entendeu?
Entdo tudo isso € variado, ndo tem um valor estipulado,
ndo existe isso. Isso varia muito de cliente para cliente.
A média dos cachés é de R$100,00 a R$150,00. Isso s6
video pra veicular durante trés meses. Ai, dependendo
do comercial, vai aumentando; depende do cliente, do
comercial, do tempo que fica no ar. (Produtora B)

Dos depoimentos apresentados acima podemos depreender que os custos
referentes ao pagamento dos cachés sdo determinados por diferentes fatores, exceto
pelo que qualifica a jornada do pequeno trabalhador quanto ao periodo de tempo que
ele fica a disposi¢do da producdo para executar a tarefa para a qual foi contratado.

Identificamos ainda, que a grande demanda de criancas nessa atividade — e mesmo a

dispensa do pagamento por parte das familias — também exerce influéncia no valor
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do caché infantil, inclusive distinguindo-o do saldrio dos adultos. Acerca desse
aspecto, apresentamos a seguir, o depoimento da Produtora D.

O shopping ndo tinha verba pra fazer um super filme e
o que foi criado pela agéncia tinha ficado
extremamente caro. Af, tinha que ter muita crianca e a
verba que tinha pra pagar o caché delas era muito
pequena. E ai, outro problema ¢ justamente a
prostituicdo, entre aspas, do mercado. Os pais acham
bonitinho colocar os filhos para aparecer na televisao,
entdo qualquer coisinha que vocé der... se voc€ ndo der
nada também ndao tem nenhum problema, o que
interessa € participar, entendeu? Entdo, ndo trata o
assunto de maneira profissional, ndo existe isso quando
se lida com crianca. Ai, enfim, eu peguei aquela verba e
multipliquei em mil, entendeu? Fui dando um jeito,
montei a producdo do material pra poder conseguir
encaixar tudo dentro de uma verba muito pequena. O
que € que eu fiz? Eu sai procurando amigos meus,
‘deixa eu fazer com seu filho? Quem vai cuidar sou eu.
Eu que estou responsdvel’. Nao tinha esse negdcio de
fazer de graca ndo, todos eles tiveram um cachezinho;
mas um caché que deveria ser, vamos supor, de
R$150,00, eu paguei R$40,00 por crianca, entendeu?
Uma coisa mesmo de participacdo. (Produtora E)

Corroborando com essa discussdo, a produtora D reconhece que
“teoricamente, as gravagcbes com criang¢as eram para ser mais caras, igual a roupa,
que é tudo cheio de detalhe, porque crianca rasga muito fdcil, suja muito fdcil.
Entdo, tém que ser mais resistentes, mais costuradas; e ai, tem que ser também na
parte do trabalho”. Contudo, o que se constata € que na maioria das vezes, elas ndo
sdo tratadas com a mesma seriedade e profissionalismo oferecidos aos adultos;
ganham menos e o grau de exigéncia ndo € menor, com a justificativa de que estdo
em processo de amadurecimento e ainda desenvolvendo certas habilidades.

Durante as entrevistas, observamos que os proprios profissionais que

trabalham na 4rea a consideram cansativa e desgastante para uma crianca. A
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Produtora E ressalta que “tem comercial que grava em duas horas e tém outros que
vocé passa 12 horas. E complicado, por mais que vocé tenha na verba de produgdo
um lanche, que vocé tenha pausas. E extremamente cansativo, é extremamente
estressante pra crianga”. A produtora C reforca essa questdo, dando o seguinte
exemplo:

A gente foi gravar no supermercado. Eu marquei com
todo mundo aqui as 14 horas. A gente veio comecar a
gravar eram quase 16 horas. Ora 16 horas, era 16:30 1a
no supermercado! Entdo, imagine a criancga ficar esse
tempo todo esperando, pra poder gravar? Ai, o que eu
faco? Eu geralmente ja marco no local. Por qué?
Porque quando ela chega aqui [na produtora], ela vai
esperar a gente carregar o carro, depois a gente vai se
deslocar pro local, vai tirar tudo que vai precisar la,
fazer iluminagdo; isso dura em torno de uma hora. Isso
cansa demais uma crianca! Eu ja gravei com uma
crianca que na hora de gravar ela tava cansada, porque
tinha ido gravar numa loja a noite para onde foi todo
mundo cedo. E ai, esperando, esperando, esperando; ela
ficou brincando, porque crianca também nao para por
mais que vocé queira; e quando chegou a hora que ela
tinha que ficar em pé, ela ndo agiientava ficar em pé
porque estava cansada. Ela comecou a fazer, mas no
final a gente [disse] ‘fique em pé’, ela ficava, [e depois]
se ajoelhava e dizia ‘eu quero sentar’, porque estava
cansada. A gente nem fez o que queria com ela porque
nao deu. Aproveitamos s6 uma ceninha rapida com ela,
depois outra cena com ela nos bragos porque estava
cansada. Af, por isso evitamos muito crianga pequena.
(Produtora C)

O desgaste se da em face do contexto que envolve as gravacdes, revelado no
tempo despendido para montar aparelhagem, cendrios, iluminagdo correta,
maquiagem, teste do figurino e a propria gravacdo da cena, a qual demanda ser
repetida vérias vezes até alcancar o resultado esperado. Logo, o processo de gravagdo

de uma propaganda € algo bastante demorado, exigindo tanto da equipe quanto das

criancas, dentre outros aspectos, muita paciéncia, disciplina e disposi¢do para ser



101

concretizado. Reconhecendo a exigéncia imposta por essas condigdes, a Agéncia 1

declara que:

Existe um certo cansaco ou uma certa exigéncia. A
crianca ndo estd habituada a ter responsabilidade. Na
hora em que ela é contratada para fazer uma gravagao
ou uma fotografia ela precisa fazer uma repeticio e as
vezes € exaustiva. ‘Faca uma foto rindo olhando para
essa caixinha’, e na hora de clicar ela pisca o olho ou
olha pro outro lado, ai repete de novo... Ai repete,
repete e isso acaba irritando a crianca; ai, pra evitar
essa Irritacdo, se leva a mae da crianca, a baba da
crianca, da brinquedinhos, pra depois gravar de novo.
(Agéncia 1)

O tempo da espera, juntamente com a necessidade de refazerem a cena ou a

foto varias vezes, sdo os fatores que mais incidem sobre o cansago fisico das criangas

nesse trabalho. Conseqiientemente, sdo esses mesmos aspectos que elas citam ao

fazerem referéncia ao que menos gostam nessa atividade, como podemos ver a

seguir, em seus proprios depoimentos.

Eu ndo gostei por que demorou muito, foi muito
cansativo. Antes de gravar eu fico s6 sentado 14 com
minha mae, esperando. Teve uma vez que eu sai tarde,
ja era mais de uma hora da tarde, sai de 14 morrendo de
fome. Outra vez, eu fui na costureira, ai ndo gostei ndo,
foi muito chato; a gente também rodou os camel6s do
mundo todo comprando sapato pra gravar. (Carlos, 9
anos)

Na hora de gravar, eles dizem o que é pra fazer e a
pessoa faz. As vezes é pra falar. Antes de gravar a gente
fica esperando a chamada, ai fico sentado 14,
esperando; quando chama, eu vou fazer. As vezes a
gente faz uma brincadeira 14; quando ndo faz, ai espera.
No do supermercado, que é de meia-noite, tem lanche,
trés horas da madrugada € a hora do lanche. A gente
passa o tempo todinho, ai de sete horas [da manha] t4
liberado. Eu ndo fico com sono porque durmo de tarde

e de noite antes de ir. (José, 10 anos)

S6 ndao gosto quando tem que ficar repetindo a cena,
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quando ndo fica boa, sé isso! E demora pra fazer
porque o pessoal ainda vai montar a coisa da
propaganda, a cena, a iluminag@o. (Pedro, 9 anos)

A primeira propaganda que eu fiz foi do supermercado,
foi o primeiro e foi o pior. Demorou demais e a gente
ficou 14 sem fazer nada. Eu ficava s6 olhando 1la e
comendo sanduiche. Af a gente ficou esperando e mais
ou menos meia-noite a gente fez. Ficou esperando umas
duas horas pra fazer. E ai, a gente teve que ficar até de
manha. A gente chegou em casa umas sete horas, mais
ou menos. Ai foi muito cansativo; quando eu cheguei
em casa eu me deitei ali s6 pra rezar, acabei dormindo.
O que eu ndo gosto é a demora na hora 14 e também
demora demais pra receber o dinheiro: s6 30 dias
depois. E s6 pode se for assim pra pagar. (Jodo, 11
anos)

A partir dos depoimentos apresentados acima podemos compreender que a
gravacdo de um comercial ndo € um processo rapido e instantaneo, ao contrario,
geralmente leva certo tempo para alcancar o resultado desejado, demandando da
crianca um exercicio mecanico de repeticio que acaba tornando a atividade
enfadonha. Conseqiientemente, além do cansaco e do stress que o momento da
espera impoe aos trabalhadores infantis, podemos perceber que essa situacdo retira-
lhes em muitas ocasides o tempo de brincar, de estudar, de estar com os amigos e
com a familia e, ndo raro, também o tempo de dormir, principalmente nas gravacoes
das propagandas de supermercados, que sdo obrigatoriamente realizadas durante a
madrugada. Assim, compreendemos que havera sempre a necessidade de conciliar a
vivéncia infantil com a rotina de trabalho.

Objetivando amenizar o estresse da crianga e os conseqiientes desgastes que
surgem dessas condi¢cdes de trabalho, as produtoras oferecem lanches, buscam

priorizé-las na hora da gravacdo, utilizam pequenas pausas e solicitam a presenca de

um responsdvel. Contudo, como se revela nos depoimentos das criancas, esses
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procedimentos ndo atenuam o desgaste e a fadiga a que sdo submetidas,
principalmente considerando que ndo sdo utilizados para resguardar os pequenos
trabalhadores dos possiveis efeitos decorrentes da atividade, mas antes com a

intencdo de evitar o comprometimento do conteddo da propaganda e da sua

«

efetivacdo. Como se pode depreender da declaragdo da produtora E, para quem “a
tinica diferenca que tem de crianca pra adulto [no momento das gravagoes] é que as
criangas estdo com os pais”, € que os procedimentos acima funcionam apenas
enquanto estratégias para fazer com que as criancas tenham um maior
aproveitamento, que o seu rendimento seja produtivo no setting de gravacao.

A esse respeito, vejamos os depoimentos a seguir:

Nas gravacOes tem que ter, dependendo do hordrio,
comida em geral; e ai normalmente eu compro um
sanduiche pros adultos... E crianca, o que € que gosta?
Suquinho tal, biscoitinho tal, alguma coisa
diferenciada; ai sempre levo para que se eles quiserem
ter 1a. Nao € que sempre vai ser assim, mas sempre eu
levo alguma coisa de crianca. A gente também liga
perto da hora de gravar, para eles ndo ficarem
esperando muito. E quanto menor [a crian¢a] melhor é
adiantar a gravacdo com eles, diminuir o tempo de
gravagdo, porque tem hora que eles se enfezam e ndo
fazem de jeito nenhum. Sempre dar uma atencdo para
que aquela crianca ndo se desgaste, para que na hora de
gravar ela renda. (Produtora B)

Entdo, tem todo um cuidado para que ndo comprometa
nosso material final. Entdo, a gente fica até sendo um
pouquinho egoista nesse sentido, por que tudo tem um
custo e € tudo muito caro. As pessoas pensam que €
muito facil, véem na tv tudo montadinho, e ndo é. E

muito  dificil, muito  complicado, €  muito
comprometedor. (Produtora D)

A exemplo de qualquer contexto produtivo aqui também, onde os

trabalhadores sdo criangas, as relagdes sdo mediadas pela produtividade do
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trabalhador e pelo desempenho satisfatério da sua fungdo. Logo, as produtoras
descuidam das peculiaridades dos sujeitos envolvidos no processo de produgdo,
infringem a lei e se arriscam a comprometer o desenvolvimento destes pequenos
trabalhadores. A respeito do trabalho na midia, Lacombe (2004, p.18) aponta que,
“numa relacdo fragmentada em funcoes especificas e de muita exigéncia da
eficiéncia, é evidente que as relagcbes entre as pessoas ficam restritas as suas funcoes
enquanto os sujeitos por trdas delas desaparecem”. Assim sendo, observa-se que as
preocupagdes relativas a crianga nesse ambiente sdo muito simplificadas, diante da
real complexidade que envolve sua exposicao.

Ao privilegiar a produtividade do trabalhador crian¢ca em detrimento da sua
condi¢do infantil, ou seja, seus limites e possibilidades, as produtoras acabam
estabelecendo com ele relacdes permeadas pela contradicio, uma vez que
caracteristicas como autenticidade, espontaneidade, criatividade e liberdade, que
demarcam a particularidade da infancia, se tornam “comportamentos indesejados”
nesse ambiente de trabalho, devendo ser, na maioria das vezes, suprimidos para nao
comprometerem o rendimento da propaganda. E quando esse objetivo ndo € atingido,
quase sempre a propria crianca € excluida da atividade. Vejamos o seguinte
depoimento:

Pedro € muito procurado para trabalhar, por qué?
Porque ele € um menino bom, ele € obediente, ele é
profissional, entendeu? mesmo crianca! Entdo, tem
criancas que ja sdo mais procuradas por conta disso,
porque ja sdo desenroladas. Eu ja fiz a campanha de
uma drogaria com uma menininha, a garota-
propaganda, que na época tava com cinco anos de
idade, mas era uma adulta pra fazer as coisas.
Responsével na hora da maquiagem, de trocar de roupa;
ela era o maximo, era muito bom! Mas, também tem

criancas que vocé encontra que acha que é farra, que é
festa, e ja ndo d4, sabe! Como teve um menino que foi



105

fazer uma campanha comigo que ninguém conseguiu
gravar com ele. Ele quebrou meu fax, subiu na mesa,
no estidio queria derrubar tudo. Af a gente teve que
chamar a mde dele e dizer que ndo era possivel. Af la
vai dizer pro cliente, porque foi o cliente que escolheu:
- 'ndo, fulaninho ndo da certo’; - ‘mas eu quero ele’, -
mas ndo tem condicdes. A gente ficou das nove as trés
da tarde no estudio com esse menino na produtora e ele
ndo fez nada. Nao gravamos nada com ele. Sabe aquele
menino destruidor, aquele super-herdéi, que sobe,
derruba, quebra? Pronto! [mas o menino era] de filme
que vocé vé: loirinho, olho azul, aquela coisa assim,
mais fantdstica do mundo; mas a gente dizia — vamos
gravar, ai ele, — ‘1444a’. Ai, para tudo. Tem que
recomegar e, por conta dele, quase que se atrasa a midia
do comercial. (Produtora B)

Ainda que o interesse pelas criangas, inicialmente, seja demarcado pelas
caracteristicas que o distingue do adulto, sua realidade de trabalho é caracterizada
por uma ambivaléncia existente entre a experiéncia de ser crianca e a exigéncia de
uma competéncia adulta. De modo que, para serem aceitas na midia e
conseqiientemente, permanecerem por mais tempo na atividade, elas necessitam
desenvolver certa maturidade e apresentar uma desenvoltura que lhes permitam
transitar pela condi¢do infantil que lhes € inerente e pelo o que lhes € exigido do
mundo adulto.

Outro aspecto contraditério que foi identificado no depoimento das
produtoras € a concepg¢do acerca do trabalho das criancas. Ao mesmo tempo em que
reconhecem que elas sdo inseridas nessa atividade enquanto trabalhadores “comuns”,
remunerados para realizar uma determinada fun¢do e submetidos as exigéncias do
proprio ambiente de trabalho, no qual ha certo desgaste fisico e uma cobranga para

que desenvolvam certas habilidades prematuramente, também consideram sua

atividade mais como uma forma de entretenimento, de lazer, do que propriamente um
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trabalho, definindo sua relagdo profissional com elas. Vejamos os seguintes

depoimentos, que ilustram essa visdo:

Pelo que eu conheco daqui de Natal ndo existe essa
rotina que tornaria o trabalho exaustivo, ou aquilo que
eles estdo fazendo tivesse conotacdo de trabalho. E
uma coisa tdo esporadica que tem que parecer pra eles
uma brincadeira, um dia diferente. Fazer uma novela é
diferente, eles gravam quase todo dia, cinco, seis
meses. Elas querem brincar e ndo podem. Eu acho que
aqui eles ndo tém aquele senso de responsabilidade.
(Agéncia 1)

E um trabalho como qualquer outro, a responsabilidade
¢ a mesma. S6 que a gente ndo pode exigir uma
responsabilidade dela. A responsabilidade maior fica
em cima de n6és. Porque a gente ndo pode jamais forca-
la a fazer uma coisa que ela ndo quer ou que ela ndo
estd podendo fazer, por causa de um cansaco.
(Produtora C)

Quando consideramos a opinido das criangas, essa contradicdo também

aparece. Assim, do mesmo jeito que as produtoras definiam sua relacdo com as

criangas a partir da visdo que tinham sobre o status da insercdo delas na atividade, é

legitimo supor que as diferentes opinides das criangas sobre a atividade que

desenvolvem resultem em graus também diferentes de comprometimento com elas.

Nao obstante, ser possivel perceber que em torno da atividade na midia hd um

sentimento de satisfacdo que € comum a todas as criangas, um grupo a concebe como

um lazer, um entretenimento, enquanto outro a vé como uma ocupac¢do mais séria,

um trabalho.

Nao € trabalho, trabalho € estudar, essas coisas que eu
acho trabalho. Propaganda eu gosto de fazer, ja sou
acostumado também. E tipo um lazer. S6 estudar que é
obrigacdo. (Pedro, 9 anos)

Pra mim nd@o é um trabalho, é um lazer; eu faco por
fazer mesmo, ndo quero ser modelo ndo, eu quero ser
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médico. (Jodo, 11 anos)

z

Eu gosto de fazer, ¢ mais um lazer e eu ganho um
dinheirinho. A escola é que € a obrigacao.

(Carlos, 9 anos )

Pra mim € um trabalho, eu gosto de fazer. Quando me
perguntam o que eu faco, eu digo que faco comercial e
desfilo. Pra mim, é como se fosse um advogado, é a
minha profissdo, eu quero seguir essa carreira. Quando
eu nao puder mais, eu paro. (José, 10 anos)

O que eu mais gosto é de fazer os trabalhos e ganhar
dinheiro. Por causa do meu dente, que caiu, eu fiquei
desempregada um tempao, ai eu ndo gostei ndo.

(Maria, 7 anos)

De acordo com esses depoimentos podemos observar que o grupo que
percebe a atividade da publicidade como um lazer destaca dois aspectos que, para
ele, distingue trabalho de lazer: a atividade escolar e a perspectiva de trabalho futuro
na atividade. O trabalho € a obrigacdo, imposta pelos pais, de cumprir com as
atividades relacionadas a escola, enquanto que ao lazer € atribuido um lugar de nao
obrigacdo. Para essas criancgas, a atividade escolar € a sua principal responsabilidade,
ou seja, seu trabalho, em relacio a que a publicidade ocupa um lugar secundério. Em
decorréncia, questiona-se: Em que medida o trabalho estd comprometendo o
desempenho escolar, seja pela necessidade da crianca faltar a escola, como tratado
mais abaixo, seja pelo sentido atribuido a sua exposi¢do na midia — que geralmente
faz desenvolver na crianca um sentido agudo de vaidade, de que € diferente dentre os
demais estudantes, revelando a pouca maturidade para lidar com a exposi¢do da sua
imagem?

Por outro lado, o grupo que concebe a publicidade como trabalho revela

expectativas de um exercicio profissional futuro no segmento. Baseados em um
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sentimento de satisfacdo e nos ganhos financeiros decorrentes dessa inserc¢do, essas
criancas compreendem esse trabalho como sendo mais do que um simples
divertimento ou passatempo, uma vez que hd o desejo de investimento futuro na
profissdo, procurando estender a sua participacao no universo da midia para além do
tempo da infincia. Também para esse segmento se colocam as questdes acima
formuladas.

No que diz respeito as opinides dos pais, identificamos uma coeréncia entre
elas e a opinido das criangas, seja no sentido de considerar a possibilidade de
trabalho futuro no setor, seja o contrério, ressaltando, contudo, que apenas uma mae
se insere no grupo que vé na midia um efetivo canal de inser¢do profissional. A
maioria delas, apesar do estimulo que recebem para participar da atividade da
propaganda, e mesmo considerando a incessante busca de muitas familias para que
seus filhos participem de comerciais, ndo associam as atividades atuais das criancas
com perspectivas futuras de profissionalizacdo. Logo, consideram o trabalho na
midia como secunddrio em relagdo ao “trabalho” escolar, o qual € implicitamente
considerado como o caminho adequado para a obtencdo dos objetivos relativos a boa
colocagdo profissional.

Nesta perspectiva, observemos os depoimentos a seguir:

Eu gosto do trabalho dele. Eu acho que é importante
pra ele porque ja vai crescendo sabendo o que é uma
profissdo. E ele gosta também, ele se sente bem com
isso, se sente importante. E um trabalho como qualquer
outro, como ele diz. E um trabalho. Para ele, € um
trabalho, ele gosta da carreira que ele estd, e as vezes eu
mesma digo: ‘meu filho € um trabalho como outro
qualquer’. Eu fico feliz! Quero que Deus mostre cada
vez mais trabalho pra ele, e que seja bastante
conhecido. Se até agora ele nunca parou de fazer, eu

acredito que ele nao pare mais.
(Mae de José)
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Eu ndo acho que deva ser a atividade principal dela. Eu
acho que deve ser uma atividade paralela, porque ela se
sente bem, fazendo. Se chegar numa determinada idade
e ela decidir ‘eu quero isso’, a gente pode até ajudar e
correr atrds, mas agora ndo. Agora o principal sdo os
estudos, eu quero que ela estude. (Mae de Maria)

A aula dele € sagrada. Primeiro vem os estudos dele; é
mais importante do que a propaganda. Se tiver em
época de prova, ai ndo deixo faltar, nem nada, por causa
de propaganda. Os estudos dele vém em primeiro lugar.
(Mae de Carlos)

Essa atividade dele ndo é a atividade fim; € uma

atividade esporddica. Nao € uma coisa que eu quero
para ele, entende? Eu ndo quero que ele seja modelo.
De jeito nenhum! E uma coisa que ele faz assim, s6 por
hobby. E apenas uma atividade acessoria,
complementar; ndo é o que ele quer, € ndo € o que eu
quero. Eu ndo considero um trabalho. Pode até ser um
trabalho, porque é remunerado para ele, mas pra mim
ndo é, € um hobby mesmo

(Mae de Jodo)

Em todo momento percebemos que hd uma ambigiiidade de desejos em torno
dessa atividade, tanto por parte das criangas quanto por parte das familias. De modo
que, a0 mesmo tempo em que é dado a publicidade um status de menor importancia
em relagcdo a outras atividades, é também revelado que ha um desejo e uma procura
significativa de pais e criancas pelo trabalho na midia. Assim, nos questionamos:
Sera que a perspectiva das familias sobre essa atividade estd relacionada a
especificidade do trabalho em si, ou a satisfacdo que o envolve corrobora para que
seja percebido como diferenciado, estimulando uma procura?

Atentando para o que foi apresentado no capitulo primeiro, tendo em vista o

que € revelado por autores como Irene Rizzini (2006), Feitosa e Dimenstein (2004),

Oliveira (2004) e Campos (2001), a inser¢do da crianca no mundo do trabalho, de
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modo geral, se d4 enquanto trabalhador precarizado, ndo possuindo nenhum tipo de
protegdo, de vinculo trabalhista, com baixos saldrios e jornada de trabalho irregular.
Considerando os depoimentos acima observamos que, mesmo sendo a publicidade
um segmento diferenciado daqueles a respeito dos quais a maioria dos estudos sobre
trabalho infantil se debruca — assim reconhecido até mesmo pela legislacio
pertinente - a condicdo de insercdo da crianca nessa atividade também se da de
maneira precarizada.

Um dos mecanismos legais que serve de regulador da inser¢do da crianga no
trabalho € o Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA (Brasil, 1990), que opera
uma divisdo: a idade da crianca se estende de zero até doze anos incompletos, e a
partir dai até 18 anos se configura o adolescente. A Lei os caracteriza enquanto
sujeitos de direitos e em condicao peculiar de desenvolvimento, estabelecendo-lhes o
direito a educacgdo, a saide, a convivéncia familiar, a cultura, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacdo, dentre outros. Este instrumento legal, no que diz respeito ao
desenvolvimento dos sujeitos que visa proteger, reza que devem receber protecdao
especial e prioridade absoluta, uma vez que se encontram em processo de
amadurecimento fisico, social, moral, emocional.

De acordo com o ECA (Brasil, 1990), o trabalho da pessoa até 12 anos de
idade, ou seja, da crianca, € proibido. O trabalho infantil é considerado uma violagao
dos direitos, na medida em que a condicdo de trabalhador precoce gera possiveis
riscos e comprometimentos ao seu desenvolvimento integral. A insercdo em algumas
atividades € liberada a partir dos 14 anos, na condicio de aprendiz, em que
intercalam o trabalho com a presenca na escola. A partir dos 16 anos o trabalho é

livre, mas é exigida a comprovacao de freqii€éncia escolar.
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Por outro lado, ainda que haja essa proibicdo de cardter geral, em relagcdo a
algumas atividades, como a publicidade, a lei faculta a participacdo da crianca, desde
que observado o prescrito no artigo 149 do ECA:

Compete a autoridade judicidria disciplinar, através de
portaria, ou autorizar, mediante alvara:

I- A entrada e permanéncia de crianga ou adolescente,
desacompanhado dos pais ou responsédvel, em:

a) estadio, gindsio e campo desportivo;

b) bailes ou promocgdes dangantes;

C) boate ou congéneres;

d) casa que explore comercialmente diversoes
eletronicas;

e) estidios cinematogréficos, de teatro, radio e
televisao.

IT — a participacdo da crianca e adolescente em:
a) espetdculos publicos e seus ensaios;
b) certames de beleza;

£ 1° Para fins do disposto neste artigo, a autoridade
judicidria levard em conta, dentre outros fatores:

a) os principios desta Lei;

b) as peculiaridades locais;

C) a existéncia de instalacdes adequadas;

d) o tipo de freqiiéncia habitual ao local;

e) a adequacdo do ambiente a eventual
participacdo ou freqiiéncia de criancas e adolescentes;
f) a natureza do espetdculo;

£ 2° As medidas adotadas na conformidade deste artigo
deverdao ser fundamentadas, caso a caso, vedadas as
determinagdes de carater geral.

Logo, independente de qualquer avaliacdo sobre a procedéncia e efetividade
do dispositivo legal, o esperado seria que todas as produtoras dispusessem das
referidas licencas judiciais para cada crianca envolvida com a gravacdo dos
comerciais. Durante a pesquisa observamos, contudo, que somente a autoriza¢ao

dada pelos pais ou responsdveis, consentindo o uso da imagem de seu filho pelos

veiculos de comunicagdo, se constituia no instrumento de respaldo das produtoras
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para a utilizacdo da crianca no trabalho. Para as produtoras, a permissdo dos
responsaveis era apresentada como a principal maneira de protegé-las de qualquer
impedimento que pudesse surgir em ambito legal. Desse modo, tanto as produtoras
ndo observam o que prescreve a lei, quanto parecem indicar que o uso das
autorizagoes judiciais ndo sao requisitos essenciais para a participacdo da crianca na
propaganda. Neste sentido, afirmam que,

Quando € crianga, sdo sempre 0s pais que autorizam.
Tudo fica amarrado, porque ai é perigoso, pode vir um
juiz da infancia e da juventude e pode brecar tudo. O
certo mesmo € o comercial s6 ir pro ar depois das
autorizagdes assinadas. Eu estou dizendo isso porque,
se ndo tiver a autorizacdo dos pais, o juizado da
infancia pode vetar um comercial no ar. O juiz também
pode ndo autorizar, se a familia por acaso reclamar de
alguma coisa. Ai, quando ndo tem autorizacdo por
escrito, eu gravo em video ou em voz o pai
autorizando, porque tem sempre que se precaver nessas
coisas. Porque é um trabalho e podem dizer: ‘explorou
meu filho, sem minha autoriza¢io’, ai a gente tem que
provar. (Agéncia B)

A gente aqui faz um contrato, que é uma autorizagdo de
imagem, sempre com a mae, a crian¢a ndo manda em
nada. O pai, a mde ou o responsavel € quem sempre
assina e permite. A gente sempre conversa primeiro
com eles, pra saber se a crianca pode fazer. Ai, se os
pais aceitarem, depois eles conversam com os filhos. A
gente sempre fala direto com os pais, porque eles tém
que vir assinar, acompanhar as criangas, enfim, sem a
autorizacgdo deles as criangas ndo podem gravar, sempre
eles tém que autorizar para a crianca fazer. (Agéncia F)

Outro aspecto que requer discussdo € o conteido do texto legal no que se
refere a protecdo da crianga, o qual se revela ambivalente em face do artigo 149. Pelo
exposto até o momento € possivel perceber as caracteristicas da atividade

publicitaria, as condigdes para a insercdo da crianca no seu meio e as contradi¢des

que se revelam no desejo de pais e criancas para dela participarem, tendo em vista
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que se trata de trabalho penoso e perigoso por ser desenvolvido em jornadas
indefinidas e horédrios irregulares, sem saldrio fixo, sem garantias trabalhistas ou
qualquer tipo de seguro, exigindo muita responsabilidade, além de maturidade para
ser realizado e para lidar com seus efeitos.

A despeito de tais condigOes, trata-se de trabalho desejado por pais e filhos,
ainda que se refiram a ele como passatempo ou afim. Mesmo indo de encontro ao
que se espera da particularidade infantil, de um ser em condi¢des peculiares de
desenvolvimento, essa atividade € liberada pelo documento legal, salvo algumas
condi¢cdes que, como vimos, nem sempre sdo observadas pelos empregadores, nem
requisitadas pelos pais. Em decorréncia, fica a questdo: Requer a lei ser revista nessa
particularidade ou faz-se necessario aperfeicoar as acOes de fiscalizacdo, como
ocorre em outras atividades da crianca?

Nos depoimentos, tanto das produtoras quanto dos pais, identificamos que ha
uma procura significativa das familias, independente da condi¢do social, para
inserirem seus filhos no trabalho da publicidade, de modo que mais de 70% do
casting das produtoras € constituido de criangas. Tanto € assim que, quando uma
delas precisa ficar um tempo — trés meses em média — “fora do ar”, para evitar que a
sua imagem fique recorrente na midia ou mesmo associada a um determinado
servigo, existe um nimero expressivo de outras interessadas em ocupar esse lugar,
esperando apenas por uma ‘“oportunidade”. A seguir, apresentamos alguns
depoimentos para ilustrar essa questao.

As maes sdo doidas que os filhos fagcam trabalhos. A
procura é muito grande. Elas vém aqui [e perguntam]
‘como € que eu faco pra o meu filho sair na televisao?’
Vem mais gente aqui que eu ndo sei nem quem sdo, do

que eu abordo na rua. NoOs temos que tomar muito
cuidado, porque as vezes o pai ou a mae for¢a muito a
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situacdo pro filho fazer. Desde a fazer trabalhos
gratuitos a insistir sem o filho ter talento, de uma forma
assim, que as vezes tem que ser indelicado. Entdo, a
procura € muito maior que a utilizacdo, do que a
necessidade, do que a demanda, muito maior. Porque
tem muito comercial de crianga, mas ndo tanto quanto o
pessoal procura. (Produtora B)

Crianga € facil vocé achar. Todas as mdes querem
colocar seus filhos em comercial, acham lindo e tal
Tem crianca que tem vontade de fazer, mas geralmente
€ pelos pais. Os pais é que trazem; que querem que O
filho seja modelo, que apareca na televisao e tudo. O
que mais impulsionam elas a fazerem comerciais sdo os
pais. Nao € desejo proprio. Os pais ficam alimentando,
eu vejo muito isso. As criangas que realmente querem
fazer sdo mais dificeis. Logico que elas se empolgam,
mas os pais dizem ‘olhe, se vocé fizer vai receber tanto,
que d4 pra vocé comprar tantas coisas’; ai eles fazem
porque sabe que vao ganhar aquele brinquedo, ganhar
aquele dinheiro. (Produtora C)

A crianga € mais induzida pela mde. Na maioria das
vezes, a crianga ndo vem por vontade propria, vem por
vontade da mde. Uma coisa que eu sempre vejo nos
pais, € que eles ficam induzindo as criancas, ‘porque
vocés vao fazer as fotos e vao ser chamadas’, e ndo é
assim. A mde cria expectativa na crianca e fica ligando
toda hora. E, ndo é porque bateu a foto que ela vai fazer
comercial, hd um contexto muito grande; tem que ter o
perfil. E, principalmente a mde da crianga ndo entende.
‘Ah! Nao precisa nem receber’, eu digo ‘ndo € assim’.
Na realidade € ela que quer fazer. E isso ndo € s6 aqui
ndo, € no sul também. A mie procura mesmo e as vezes
forca. E ela que estd se realizando ndo é a crianca.
(Produtora F)

Uma colega minha faz propaganda e indicou que eu o
colocasse; ela sempre insistia e dizia: ‘vai, coloca
Carlos, ele € tao lindo!” Foi assim, por influéncia dela e
de outras pessoas também. Af eu fui procurar uma
agéncia, e cadastrei ele. A agéncia tirou umas fotos dele
e pronto, ele comecou a fazer um monte de trabalho.
(Made de Carlos)

Eu tinha uma amiga e quando eu estava gravida ela
disse que José ia ser modelo, e eu disse que niao, mas af
coloquei pra fazer comercial e por ai come¢ou. Quando
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eu coloquei, ele tinha seis meses, ndo tinha nem um
ano. O primeiro trabalho dele foi com um ano mesmo,
foi o comercial de ‘natal 400 anos’ e partir dai ele
nunca mais parou de fazer comercial, gracas a Deus! Ja
fez muita coisa mesmo! De desfile, revistinha, sair em
catdlogo de roupinha, cartaz, televisdo, tudo, tudo ele ja
fez. (Mde de José)

Nas entrevistas com as criancas foi observado que apenas uma delas
manifestou autonomamente essa vontade de trabalhar na midia, revelando que na
maioria das vezes elas sdo induzidas pelos pais. Desse modo, o desejo dos pais pela
atividade se apresenta como um aspecto importante para a inser¢ao de seus filhos no
segmento publicitdrio, ainda que, em relatos anteriores, a maioria das familias tenha
revelado que ndo € o trabalho na publicidade que ambicionam para seus filhos no
futuro. Assim sendo, nos perguntamos: Qual o motivo de tanta procura por parte dos
pais por essa atividade? O que leva esses pais a submeterem seus filhos a uma
jornada de trabalho cansativa e desgastante, aceitando inclusive realizarem trabalhos
gratuitos?

De acordo com Sampaio (2000), o interesse pelo trabalho na midia e em
propagandas comerciais esta diretamente relacionado aos valores reproduzidos na
sociedade contemporanea, propagados pela prépria publicidade, cujas referéncias se
baseiam num ideal de felicidade que se apdia na conquista da fama e do sucesso,
além da capacidade de consumir. Em geral, a midia difunde e explora a idéia de uma
glamourizacdo em torno dos personagens que compdem o cendrio mididtico, de
maneira que trabalhar na publicidade e tornar-se famoso € associado a idéia de
ocupar um lugar privilegiado nessa sociedade, alcangcando um status que o distingue

das outras pessoas e o torna consumidor diferenciado.

Segundo Lacombe (2004), a busca por esse lugar diferenciado é o que motiva
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muitos pais a inserirem seus filhos no trabalho artistico. Ao assumirem uma posi¢ao
de celebridade, essas criangas e conseqiientemente suas familias, vivem a ilusdo de
uma ascensdo social, em face do que esperam, e muitas vezes alcancam privilégios e
facilidades a que dificilmente teriam acesso, se ndo fosse o reconhecimento a que os
filhos estdo expostos pela caracteristica do trabalho desenvolvido.

No seu depoimento, o representante da Agéncia 1 reitera que “existe demais,
a vaidade do pai em ver o filho estampado no comercial”, de modo que esse desejo
de exibir seus filhos € um caminho que os pais encontram para obter uma satisfacao
pessoal. Na mesma direcdo observamos o depoimento da mae de Pedro, ao dizer que
“ele era um bebé muito lindo e eu tinha orgulho disso; entdo, era uma necessidade
minha fazer com que ele se destacasse, de mostrar a beleza dele. Toda mde quer
isso”.

Em relacdo a idéia geralmente associada a expectativa de ascensdo social em
face da exposicao mididtica, de que a fama proporciona uma mudanca equivalente na
condicdo financeira das familias, ressaltamos a informacdo de que o caché realmente
pago as criancas ndo se apresenta como um elemento financeiramente rentdvel,
sendo apenas simbdlico e em algumas ocasides inexistente, embora este aspecto
compareca nos depoimentos das criangas como um fato que colabora para a sua
permanéncia e satisfacdo nessa atividade. A esse respeito, os depoimentos da
Produtora D e da Agéncia 1 reconhecem que:

O dinheiro ndo tem muita importancia. Pode ser que, se
de alguma forma ele [a crianga] emplacar, mas a priori
ndo tem. Porque eu j4 cansei de ver os pais virem aqui e
dizerem: ‘porque ele faz de gracga, é s6 para aparecer;
porque ele aparecendo é chamado de novo’; e ndo é
assim. Nado adianta ele ser chamado para fazer uma

propaganda de um colégio esse ano, que ano que vem
ele ndo vai fazer. Ele ndo vai virar garoto-propaganda
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assim. Nao funciona desse jeito. (Produtora D)

Eu penso, pelo menos aqui em Natal, que ndao é por
causa do dinheiro. O ganho € muito pouco. O caché de
uma crianga participando de um comercial ¢ de R$
100,00, R$ 150,00. Nao € por causa do dinheiro, é pela
vaidade para ter o orgulho de ver o filho estampado no
outdoor, num jornal, num comercial de televisdo. Eu
acho que € muito mais por ai, que pelo dinheiro.
(Agéncia 1)

Desse modo, podemos nos questionar: se a procura € grande € a remuneracao
€ baixa, por que as familias inserem seus filhos nessa atividade? As criancas
trabalham efetivamente em troca do qué, o que elas ganham, em troca de vender sua
imagem? Ao fazer referéncia a essa questdo uma das maes entrevistadas declarou
que, “ele faz porque ele gosta. Dinheiro ndo, dinheiro é uma porcaria, na ultima
campanha ele ganhou R$200,00, que ele botou na poupanga”. Como discutido mais
acima, verificamos que para os pais, nesse tipo de trabalho o dinheiro possui menos
valor do que a fama e o status que procedem das caracteristicas que configuram a
atividade. Contudo, por outro lado, as criangas declaram que a possibilidade de
ganharem o seu proprio dinheiro e desfrutarem de uma vida publica sdo aspectos que
lhes atraem nessa atividade, como pode ser depreendido dos depoimentos abaixo:

Eu gosto de fazer propaganda porque todo mundo fica
me olhando. O que eu mais gosto € me mostrar. Natal
toda ja me conhece. (Carlos, 9 anos)

Eu gosto de aparecer na televisdo. Quando eu chego no
colégio o pessoal pergunta: ‘ei, € voc€ que fez aquela
propaganda?’ Ai eu digo que é. Duas coisas que eu
mais gosto € o caché, a primeira coisa, € o pessoal que

fica me elogiando. (Pedro, 9 anos)

Eu gosto de fazer comercial e aparecer na televisdo.
Agora as pessoas me conhecem mais; quando eu vou
no Onibus eu escuto elas falando de mim, que me viu na
televisdo, eu gosto! (José, 10 anos)
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O que eu mais gosto € de tirar as fotos e quando eu
apareco no outdoor, na televisdo. Duas coisas que eu
mais gosto na propaganda: ganhar o meu dinheiro e
ficar mais famoso. Eu fiquei foi famoso mesmo na
escola; [me perguntam] ‘ei, vocé € aquele menino que
aparece ndo sei aonde?’. Mas, eu sempre fui famoso na
escola, fiquei mais ainda. (Jodo, 11 anos)

Para Lacombe (2004, p. 77), “o desejo de ‘entrar para a televisdo’ é mais um
dos efeitos dessa nova infancia — a contempordnea — que mais antenada com o
mundo adulto acaba por compartilhar com estes ideais similares”. 1L.ogo, a fama e o
reconhecimento publico, além do caché, seduzem as criangas tanto quanto aos
adultos, de modo que elas também assumem a vaidade que existe em torno dessa
atividade, tendo em vista que o desejo pela fama € mais almejado do que os aspectos
que caracterizam a propria rotina de trabalho, como por exemplo, o tempo de
gravacdo. Assim, elas demonstram uma satisfacdo visivel por serem distinguidas de
outras criangas, principalmente em um dos espacos mais significativos de sua
formacdo que € o contexto escolar.

A partir do momento em que a crianga comeca ter a sua imagem exposta na
midia se torna uma figura publica, ela passa a ocupar uma posicdo diferenciada nos
contextos sociais dos quais participa. Constatamos, através dos depoimentos, que
esse tipo de trabalho reconfigura a insercdo escolar dessas criangas, principalmente,
por possibilitar que elas se destaquem dos outros alunos. Nesse espaco, a crian¢a ndo
ocupa um lugar comum, pois é o aluno famoso, é o amigo famoso, como podemos
depreender dos depoimentos a seguir:

Eu tenho um apelido na escola desde que eu comecei a
fazer propaganda: estrela. Eu chamava todo mundo de

estrela, ‘valeu estrela’, ai depois eu parei de chamar, e
eles comecaram a me chamar. Depois que eu comecei a
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fazer propaganda eles ficaram me chamando mais
ainda, agora ninguém me chama mais de Jodo, s6 de
estrela. (Jodo, 11 anos)
Todo mundo fica falando de mim na escola. Até a
minha professora da primeira série veio falar comigo.
Todo mundo da escola me conhece, o setor todo. Até as
outras salas, dos granddes, me conhecem. Uma vez eu
estava num aniversario € um menino gritou: ‘olha o
menino do outdoor’, eu fiquei com vergonha, ai saf
correndo. As vezes, meus amigos da minha sala pedem
até autdgrafo, e eu dou. (Carlos, 9 anos)
O pessoal do colégio fica me elogiando. A professora
vem falar comigo, dizendo que a propaganda ficou
muito boa, € bom! (Pedro 9 anos)
Agora, as minhas amigas ficam falando toda hora que
me viram na televisdo. Hoje, uma ja falou que me viu
na televisdo de novo. Eu dou autdgrafo também...
(Maria, 7 anos)
Na escola, as criancas ganham um status diferenciado dos demais alunos.
Pela especificidade do trabalho que realizam, tornam-se pessoas conhecidas tanto por
aqueles que lhes sdo préximos, como no caso dos amigos mais chegados e das
professoras, quanto pelos demais estudantes que circulam por esse espago. Segundo
Lacombe (2004), é um fato corriqueiro nas escolas dessas criancas a flexibilidade no
controle das faltas e na extensdo de prazos, contribuindo para corroborar com a
diferenciacdo dessa atividade, considerando que hd concessdo de faltar aula para ir
trabalhar. No cendrio do nosso estudo, todas as criangas entrevistadas estudam em
escolas privadas e ja faltaram aulas para participarem de gravagdes, ndo sendo em
nada prejudicadas, uma vez que € dada a possibilidade pelos professores, de rever a
matéria com elas em outro momento.

Outro aspecto, ndo raro, que ocorre nesse ambiente € a utilizacdo da imagem

do aluno famoso para promover a escola em que estuda, buscando assim, produzir a
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idéia de que o sucesso deste aluno esta associado ao fato de estudar em determinado
colégio. Para Lacombe (2004, p. 101), a instituicdo escolar nessas situacoes
estabelece uma “mercantilizacdo da relagdo educativa com esse aluno famoso”,
corroborando com a ldgica do consumo e com a “mitificacdo do artista de TV”, em
detrimento do papel que lhe compete enquanto educadora. Nessa perspectiva temos o
depoimento a seguir:
Na escola, quando vao escolher alguém para uma foto
do colégio, até sem caché mesmo, ai escolhe ela. Duas
vezes ela trabalhou sem caché. Foi para dois colégios,
porque o diretor convidou. No colégio que ela estudava
antes, ai ele chamou, e ela foi. E agora no que ela esta
estudando ela fez uma foto pra uma revista, de
circulagdo interna mesmo, mas assim, essa nao saiu na
midia ndo, mas ela foi chamada. Foram essas duas
vezes pros colégios, porque ela era aluna do colégio.
Mas, o restante € trabalho, €, entdo é caché!
(Made de Maria)

Juntamente com a fama, as criancas revelam que a possibilidade de terem o
seu proprio dinheiro € outro aspecto que as agrada, uma vez que o valor do caché que
elas recebem nio € destinado ao sustento familiar, como é comum acontecer em
outras realidades que envolvem o trabalho de criancas (Marin, 2005; Farias, 2003;
Irma Rizzini, 1993; Irene Rizzini, 1993). Nas entrevistas, identificamos que apenas
uma delas j4 utilizou sua remuneracdo para contribuir com o or¢amento doméstico e
costuma depositar todo o “saldrio” recebido numa poupanga. As outras utilizam esse
dinheiro em beneficio préprio, comprando aquilo que é do seu agrado. Vejamos os
seguintes depoimentos, que fazem referéncia a essa questao:

Meu pai vai colocando no banco o dinheiro que eu
ganho, pra eu tirar quando eu tiver 18 anos, pra pagar a

faculdade. (José, 10 anos)

Eu compro brinquedo com o dinheiro. Com um caché



121

eu ja comprei o camarim de Rebeldes. J4 comprei
boneca. Roupa eu ndo compro ndo, ji tenho muita
roupa, quem compra roupa € minha mae.

(Maria, 7 anos)

Algumas vezes eu junto com o dinheiro da mesada pra
comprar alguma coisa, ai quando recebo eu compro
cartas, um livro que eu queria, um jogo de video-game,
ja& comprei carro. Mas, na maioria das vezes eu vou
guardando e compro lanche, assim lanche do
MacDonald’s. E bom demais ter o meu dinheiro, eu vou
juntando, af depois eu gasto todinho de uma vez. As
vezes, eu nao tenho nada pra comprar, ai eu vou no
shopping, olho qualquer coisa e compro. E olho outra
coisa e compro, e compro até acabar. Ai depois eu fico
querendo mais e ndo tenho mais, ai eu fico triste.

(Jodo, 11 anos)

Com o dinheiro eu vou pro paintball, vou pro kart, dou
um pouco a minha mae, boto na poupanca. Eu também
jogo boliche. Também levo pra gastar no kartédromo.
Compro carta de pokémon, compro alguma coisa pra
mim. Faco vidrias coisas. (Carlos, 9 anos)

A minha mae € que fica com o dinheiro, ela que guarda,
ai quando eu peco: - ‘mae, aquele dinheiro ainda t4
vivo?’ - ‘t4, por qué?’ - ‘porque eu quero um jogo’. Ai
ela me da e eu compro. (Pedro, 9 anos)

De acordo com Castro (1998, p. 141), “hoje, a infancia é criada pela ‘cultura
das coisas’. Desta forma, a infancia se integra no todo social, na medida em que
compartilha do mesmo destino das outras categorias sociais - o destino de
consumidora”. Na medida em que a crianga passou a conviver diariamente com
diferentes formas de apelo ao consumo ela também se tornou, como o adulto, sujeito
do consumo, uma vez que escolhe, compra, gasta e consome uma variedade de itens
criados especialmente para atender suas “necessidades”. Nesse sentido, o proprio

contexto sdcio-cultural em que as criancas estdo inseridas estimula que as suas

experiéncias de vida sejam construidas na centralidade do consumo.
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Contudo, mesmo com a exacerbacdo do consumismo em nossa sociedade,
compreendemos que seus efeitos sobre as criangcas podem ser amenizados pela acio
educativa dos pais, considerando que juntamente com a escola, a familia exerce
papel importante na formacgdo das criangas, inclusive na questdao do uso apropriado
do dinheiro. Ao investir na educacdo financeira dos seus filhos, instruindo e
mediando o uso que eles fazem dos seus recursos, os pais estardo contribuindo,
sobretudo, para desenvolver uma disciplina necessaria para o consumo, que por sua
vez pode tornd-los menos suscetiveis as investidas dessa cultura.

Um exemplo do papel educativo que os pais podem — e devem — exercer
junto aos filhos, orientando o uso dos recursos auferidos com o trabalho, ¢ dado no
depoimento a seguir:

Geralmente, tudo que ele recebe ele gasta uma parte
com brinquedo, com alguma coisa que ele quer, ou ir
pro boliche ou pro paintball, e o restante ele guarda. Af
sempre gasta uma partezinha com as coisas que ele
gosta e o resto vai para poupanca. (Made de Carlos)

Por outro lado, a crianga que trabalha na publicidade é protagonista do
consumo sob duas condi¢des: ela tanto € estimulada a compra, em face do acesso ao
dinheiro e em decorréncia dos estimulos do mercado, quanto contribui para alimentar
essa cultura em face da venda da sua imagem, que também € usada como elemento
estimulante do consumo de diversos produtos e servicos. Segundo Jesus (2006), em
uma sociedade voltada para o consumo ndo € apenas o objeto posto a venda que se
constitui mercadoria a ser consumida, mas principalmente a imagem a que esse
objeto faz referéncia e os valores e crencas que ele agrega. Nesse sentido, nos

deparamos com uma sociedade que estimula, para além do consumo de produtos, o

consumo de imagens, razdo porque a educacdo das criangas ndo pode ser esquecida
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nesse contexto.

E reconhecendo o poder que a imagem, principalmente aquela ligada ao
infantil, possui no cendrio atual, que o mercado publicitario investe cotidianamente
na producdo de anincios recheados de situagdes que associam crianca e prazer
(Jesus, 2006; Tavares, 2006; Pereira, 2003). Em outras palavras, a imagem infantil é
utilizada para agregar certas crengas aos produtos que a ela estdo vinculados, e assim
promover as impressoes desejadas pela publicidade. Nesta perspectiva, vejamos o
seguinte depoimento:

Usa-se muito crianga, tanto para vender produtos pra
crianca mesmo, o proprio publico que vai consumir,
como para sensibilizar. As vezes, ndo € nem coisas de
crianga, mas vocé usa a crianca para amolecer. Vocé
estd passando a revista e estdo vendendo mil
empreendimentos imobilidrios, € tem um que tem uma
foto de uma crianga sorrindo, correndo de bracgos
abertos, entdo a pessoa pdra porque € uma imagem
agraddvel de ver. E ele ndo estd vendendo nada para
crianca. Ele estd vendendo condominio, carro, e passa a
imagem da crianga. Ele quer passar que vocé vai levar
conforto pra sua familia. Entdo, é explorado de vdrias
formas. (Agencia 2)

Como aponta Jesus (2006), a imagem da crianca € o elemento produtivo
comercializado pela publicidade para fortalecer a industria do consumo. Logo,
através dos andncios comerciais, o sistema publicitdrio trabalha para construir
situacOes e personagens que fortalecam esse mercado. Cria-se um mundo fantastico
no qual realidade e irrealidade, objetivacdo e representacdo se misturam e se definem
pela ambigiiidade caracteristica deste cendrio. A crianca € introduzida nesse mundo
virtual para, como base nos conteddos associados a sua imagem, dar “vida” aos

personagens que fazem parte da pseudo-realidade criada pela publicidade (Kosik,

2002; Debord, 1997; Eco, 1984). Em conseqiiéncia desta discussdo, surge a questao:
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em que medida a crianca que trabalha na publicidade tem conseguido lidar com os
personagens que sdo criados em face da manipulacdo da sua imagem, distinguindo-

os daquilo que ela é, realmente?
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CONSIDERACOES FINAIS

“Caminhando é que se faz o caminho”

(Sérgio Britto/ Titds).

A publicidade é um mercado econdmico forte na atualidade e tem se
consolidado como um espaco de manutengdo e expansdo da logica do consumo,
sobretudo pela ampla repercussdo que as criagdes publicitarias possuem em nossa
sociedade. Contudo, mesmo identificando e investindo no poder de persuasdo que a
crianga possui para estimular o consumo junto a familia e a outros grupos sociais,
percebemos que as preocupacgdes relativas a esse trabalho sdo tratadas de maneira
simples, contraditéria e bem pontual pelos profissionais que atuam na area, deixando
de prestar aos pequenos trabalhadores o cuidado e a aten¢do que a particularidade
infantil requer. Através das entrevistas e observacdes verificamos que o principal
interesse nesse segmento ndo € o bem-estar do seu pequeno funciondrio, mas a sua
produtividade em detrimento dos limites e possibilidades impostos pela sua condicdo
peculiar de desenvolvimento.

Nesta perspectiva, percebemos que o trabalho da crianca na publicidade é
caracterizado pela irregularidade e pela imprevisibilidade que constituem a prépria
dindmica na qual sdo criadas as propagandas comerciais. O trabalhador infantil
inserido nesse mercado € submetido a jornadas de trabalho adversas, consideradas
pelos profissionais da area e pelas proprias criangas como cansativas e desgastantes,
cujos hordrios e locais de trabalho ndo sdo fixos, a carga de trabalho € instavel, a

remuneracdo € baixa e ndo possui a garantia de nenhum tipo de direitos. Portanto,
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mesmo sendo uma atividade diferenciada, que desperta no imagindrio de nossa
sociedade certa seducdo e fascinio, as condi¢cdes de trabalho da crianga neste
mercado sdo precarizadas, como em outras atividades produtivas apresentadas na
literatura.

Entretanto, ndo podemos deixar de ressaltar que a vivéncia da crianga que
trabalha na midia € uma experiéncia que se distingue de outras infancias, sobretudo
pelo que lhe € exigido nessa atividade, ou seja, a exposi¢do de sua imagem, além dos
aspectos que demandam da inser¢do em qualquer ambiente produtivo como
responsabilidade, aten¢do, equilibrio emocional, disciplina e outros. Nesse sentido,
entendemos que a insercdo da crianca nesse trabalho, ou em qualquer outro, traz
consigo algumas implicacbes como: o cansagco e o desgaste fisico, o
desenvolvimento precoce de competéncias adultas, a exacerbacdo do ego e os riscos
relacionados a identificacdo com os personagens que representa.

Tomando como referéncia o cendrio do nosso estudo, percebemos que uma
situacdo preocupante se refere aos aspectos subjetivos que envolvem a manipulagdo
da sua imagem pela midia, ou seja, os efeitos psicolégicos que decorrem da
representacdo de personagens ligados ao consumo. De modo que, quando tratamos
deste tipo de trabalho, a forma como o trabalhador infantil incorpora e se relaciona
com os diferentes personagens criados pela midia, deve ser motivos de atencdo e
cuidados, uma vez que a crianga estd em processo de desenvolvimento do seu carater
e da sua personalidade.

Assim nos perguntamos: serd que a crianca estd habilitada a lidar com a
imagem/personagem que € criada em face da exploragdo da midia, tendo em vista

que o seu cardter e a sua personalidade estdo em processo de formagdo e
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amadurecimento? Até que ponto ela possui maturidade emocional para lidar com os
efeitos do papel que assume como representante do consumo? As familias estdo
exercendo o papel que lhes cabe, enquanto educadoras, proporcionando a orientagdo
e o acompanhamento necessarios a seus filhos? Serd que elas mesmas também nao
necessitam de orientacdo? Tais questdes nos ajudam a refletir acerca da
complexidade que envolve essa atividade, bem como perceber que mesmo seus
efeitos se apresentando, muitas vezes, de maneira sutil, eles ndo sdo menos
prejudiciais.

Contudo, a despeito de tais questdes, observamos que se trata de uma
atividade que é valorizada e “permitida” socialmente, em especial pela idéia de
glamourizacdo que € explorada pela midia em torno daqueles que circulam por esse
cendrio. Desse modo, em face dos valores e idéias reproduzidas cotidianamente em
nossa sociedade, cujo ideal de satisfacdo estd diretamente ligado a fama e ao status
social que dela decorre e que privilegia o consumo e tudo que a ele se relaciona,
compreendemos que essas concepgdes sdo elementos significativos para diferenciar
essa atividade de outras em que se observa a presenga da crianga.

Em face de tais aspectos, constatamos que a propria familia € responsavel, na
maioria das vezes, pela insercdo da crianca no meio publicitdrio. Pelas caracteristicas
que envolvem a atividade, essas familias ndo se dao conta de que estdo submetendo
seus filhos a uma realidade de trabalho que além de exigir muita responsabilidade,
dedicacdo e disciplina para ser desempenhada, demanda da crianca uma maturidade
que em geral ainda ndo possui para lidar com os efeitos decorrentes da exposicao da
imagem.

Outro aspecto importante que emergiu, diz respeito a ambigiiidade de desejos
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que hd em torno dessa atividade, tanto por parte das criancas quanto por parte das
familias. Percebemos que, mesmo os pais afirmando que o trabalho na publicidade
ndo é a atividade primeira na vida dos seus filhos, hd um desejo e uma procura
significativa para inserirem as criancas em propagandas comerciais, independente da
condicdo social, do ganho financeiro ou mesmo de pretensdes futuras na profissao.

Atentando para a questdo legal, o trabalho infantil é proibido a criancas
menores de 12 anos de idade por ser considerado uma violagdo dos seus direitos na
medida em que a condicdo de trabalho submete a crianca a certos riscos e
comprometimentos em diferentes niveis do seu desenvolvimento. Contudo, o ECA
em seu artigo 149 se revela ambivalente por permitir a participacdo de criangas em
espetdculos publicos e em estidios de gravacdo mediante a autorizagdo do juiz
responsavel, que deve observar o atendimento de algumas condi¢cdes descritas nesta
mesma legislacao.

No cendrio do nosso estudo, verificamos que as condi¢des recomendadas pela
lei ndo sdo observadas nem pelos empregadores, nem pela familia e nem pela
autoridade judicidria competente. Assim sendo, mesmo a lei definindo alguns
critérios sob os quais a presenca da crianca € permitida na midia, constatamos que
estes ndo sao cumpridos; desde dispor das licengas judiciais, a ter um ambiente
adequado a participacdo infantil, ter profissionais capacitados para lidar com as
criangas, hordrios bem definidos, observar a natureza da propaganda, efetuar acdes
de fiscalizagdo, dentre outros.

Nesta perspectiva, entendemos que o conteido legal se apresenta
contraditorio na medida em que proibe o trabalho infantil e, para algumas atividades,

abre prerrogativas para serem realizadas, a0 mesmo tempo em que vai de encontro ao
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que apregoa nos primeiros capitulos desta legislacio quanto a protecdo integral a
crianca e ao adolescente. Questionamos: o fato de ser crianca e estar vivenciando um
periodo peculiar do seu desenvolvimento nao € o que justifica a proibicao do trabalho
infantil? Mesmo ndo estando sob condi¢Ges consideradas insalubres e degradantes, o
trabalho na midia, ndo se constitui em trabalho infantil? Todo trabalho que gera valor
dentro da estrutura capitalista, ndo se utiliza de estratégias para explorar o
trabalhador, inclusive as criancas? Os direitos das criangas que participam da
atividade na midia ndo estariam sendo violados do mesmo modo que ocorre com
outras criancas? Compreendemos que, deve haver uma avaliacdo e consideracio
maior quanto aos aspectos que envolvem o trabalho infantil na publicidade, uma vez
que se trata de situagdo de trabalho, € trabalho infantil produtivo e,
conseqiientemente, remete a implicacdes para o desenvolvimento.

Finalmente, enfatizamos que este estudo foi sem divida um arriscar-se.
Principalmente, porque nele trilhamos por um caminho ainda tdo pouco explorado, o
qual se tornou em alguns momentos extremamente inseguro € a0 mesmo tempo tao
instigante, uma vez que nos foi possibilitado entrar em contato com uma forma de
trabalho da crianca bem diferenciada. Nao obstante, ndo temos a pretensdo de esgotar
em nenhum momento a discussio a respeito do trabalho da crianca na publicidade e,
conseqiientemente, em outros contextos da midia. Ao contrédrio, nosso intuito com
este estudo foi possibilitar novos espacos de discussdo, para que outros olhares sejam
langados a partir das reflexdes apresentadas neste texto, sobretudo dada a
complexidade que envolve tanto o fendmeno do trabalho infantil, como a exposicao

da imagem da crian¢a na midia.
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APENDICES



APENDICE A

Roteiro de entrevista semi-estruturada com as agéncias de publicidade e
produtoras de video

Dados de identificacio:
a) Nome da Agéncia ou Produtora:

b) Tempo no mercado:

Perfil do trabalho da crianca na Publicidade:

1) Realiza trabalhos com criangas?

2) Quanto tempo trabalha com criangas?

3) Quantas criangas atualmente estdo no casting da agéncia?
4) Qual a idade delas?

5) Quais as principais caracteristicas dessas criangas?

6) Quantos trabalhos ela ja fez? Em que ano ocorreu?

7) Quais os horarios de filmagem?

8) Quanto tempo € de filmagem?

9) A crianga é acompanhada por algum parente? Quem?

10) Quais os profissionais que acompanham/auxiliam a crianga nessa atividade?
11) Quais as principais caracteristicas dessa atividade?

12) Existe algum cuidado diferenciado? (se sim, quais?)

13) Que tipo de contrato € realizado?

14) Em média, quanto a crianca ganha nessa atividade?
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APENDICE B

Roteiro de entrevista semi-estruturada com familias e responsaveis

Dados de identificacao

a) Nome:

b) Idade:

c¢) Estado civil: ( ) solteiro  ( ) casado () separado/divorciado
d) Escolaridade:

f) Quantos filhos? Idade dos filhos:

g) Profissdo:

Questoes sobre a crianca:

1) Como foi que seu filho(a) comegou a fazer propaganda?
2) Quantos trabalhos ele ja fez?

3) O que voceé acha dessa atividade?

4) Como € a rotina dele?

5) Vocé sempre acompanha seu filho nas gravagoes?

6) Como € o momento da gravacao?
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7) Seu filho tem amigos? Como € a relacdo dele com os colegas? Gosta de brincar de

que?

8) E naescola?

9) O que mudou depois que a crianga comecou a trabalhar? (na escola e no convivio

social)
10) O que € feito com o dinheiro que a crianga recebe?

11) Acha que este trabalho dificultou algum aspecto da vida dele?
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APENDICE C

Universidade Federal do Rio Grande do Norte
Centro de Ciéncias Humanas Letras e Artes
Departamento de Psicologia
Programa de P6s-Graduacao em Psicologia

Natal, / /

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DAS FAMILIAS

Prezado (a) Sr (a),

A pesquisa intitulada “Infincia na Publicidade: um estudo sobre o trabalho de criancas na
propaganda em Natal-RN” tem por objetivo buscar compreender os efeitos dessa atividade de trabalho
na vivéncia de infincia de criangas que trabalham como garotos-propaganda. O que elas pensam a
respeito da sua insercdo na midia publicitiria, como € a sua rotina de trabalho e que experiéncias
vivenciam a partir dessa condicao.

Nesse sentido, a crianca estard participando de entrevista realizada pela pesquisadora, de
modo que essa atividade ndo oferecerd nenhum tipo de risco para a crianca. Essa atividade sera
desenvolvida em dias e hordrios definidos pelas possibilidades da crianga, de modo a nio prejudicar

suas atividades cotidianas, principalmente as escolares.

Ressalta-se ainda que, todas as informagdes dadas pela crianca serdo utilizadas somente pela
pesquisadora em questdo, para fins especificos de desenvolvimento da pesquisa. As informacdes
colhidas ficardo sob a responsabilidade da pesquisadora durante e ap6s o desenvolvimento da mesma.
Em caso de publicagio e/ou divulgacdo por outros meios desses resultados, se respeitard o direito ao
sigilo, ndo identificando os participantes. Assim, os dados produzidos pelas criancas ndo serdo

identificados pelo nome ou qualquer outro critério que possibilite a quebra do sigilo e o anonimato.

Em caso de algum impedimento para a ndo participagio e continuidade da pesquisa, a crianca
poderd avisar a pesquisadora de sua desisténcia. Essa decisdo ndo trard qualquer prejuizo para a

crianga ou seus familiares.

Seguem os telefones da pesquisadora em questdo, para possiveis contatos:

Pesquisadora: Cassia de Castro Bezerra

Tel. (84) 3206 2563; (84) 91430658

Diante do exposto acima, apds ter compreendido sobre minha participagdo no mencionado
LSy 18 La (o 0 1 PR , responsavel por
.................................................................................... , declaro que conheco os objetivos e os

procedimentos da pesquisa e autorizo a referida crianca a participar da mesma como voluntaria.

Céssia de Castro Bezerra
(Responsdvel pela pesquisa)



APENDICE D

Roteiro de entrevista semi-estruturada com as criancas

Dados de identificacao
a) Nome:
b) Idade:

¢) Escolaridade:

Questoes Abertas:

1) Com quantos anos comecou a fazer propaganda?

2) Voce gosta?

3) Ja fez quantos trabalhos?

4) Qual foi o que vocé mais gostou de fazer? Por que?

5) Qual o horério que vocé grava? Como € 14?7

6) O que fica fazendo antes de gravar?

7) Acha cansativo?

8) Como é sua rotina diaria?

9) Voceé considera a atividade na publicidade como o seu trabalho?
10) O que mudou na sua vida depois que comecou a fazer propaganda?

11) O que vocé faz com o dinheiro que recebe?
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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