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RESUMO

O consumismo infantil traz consequéncias negativas ndo apenas para as criangas, mas também
para o futuro da sociedade como um todo. A massificacdo da producéo e do consumo estendeu-se
até a esfera infantil e vem sendo alimentada pela ideologia do consumo propagada pelos meios de
comunicacdo, sobretudo, para este estudo, pela televisdo. Por meio dessa ideologia é passada uma
falsa consciéncia do que € vontade e necessidade e de onde se encontra a felicidade. O “ter” para
“ser” € uma violentacdo da infancia cada vez mais comum no capitalismo contemporaneo. Diante
deste cenério, este estudo tem como objetivo investigar a influéncia da ideologia do consumo na
valorizacdo do “mundo das coisas” na infancia, analisando como as criancas sdo levadas a
quererem cada vez mais mercadorias para se sentirem aceitas dentro de determinado grupo social,
para suprirem o vazio que a insaciabilidade dos desejos lhes causa. A metodologia utilizada foi: o
levantamento bibliografico de conceitos, apresentando-se, para constru¢do do objeto, conceitos
como producdo de mercadoria no capitalismo, ideologia em Marx e Engels e ideologia do
consumo; e uma pesquisa qualitativa das campanhas publicitarias direcionadas ao publico
infantil. Percebeu-se que as publicidades televisionadas para as criancas, veiculadas nos canais
infantis fechados, utilizam de estratégias para influenciar o consumismo em prol de uma pseudo-
felicidade.

Palavras-chave: Ideologia do consumo. Consumo. Infancia.



ABSTRACT

The impact of consumerism on children has negative consequences not only on kids, but also on
the future of the society as a whole. The massification of the production and of the consumption
was extended up to kid's scope, and has been nourished by the ideology of consumption
disseminated by the media, specially by television, which is the main focus of this study. This
ideology delivers a false consciousness of what really is desire and need, and also where
happiness could be found. The imperative of "own" to "be" is a cruelty to childhood which is
becoming increasingly common in contemporary capitalism. Given this scenario, the present
study aims to investigate the influence of the ideology of consumption on the exaltation of the
"world of things" on childhood, analyzing how kids are led to wish more and more goods to feel
welcomed within a certain social group, to fill the emptiness caused by the insatiability of their
desires. The methodology used to make this research was the inquiry of bibliographic concepts.
For presenting the construction of the object, concepts as commodity production in capitalism,
ideology by Marx and Engels, the ideology of the consumption. Furthermore, it was made a
qualitative research on advertisement aimed at children. It was noticed that television
advertisements that are broadcast on closed channels directed to children, tend to use strategies to
influence consumerism in favor of a “fake happiness”.

Keywords: Ideology of consumption. Consumption. Childhood.
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1 INTRODUCAO

E reconhecido o fato que Marx, em O Capital, se dedica a estudar o modo de producéo
capitalista, para tal ele comeca sua investigacdo observando e analisando o objeto mais
importante deste: a mercadoria. A sociedade capitalista tem como riqueza, segundo Marx, a
enorme colecdo de mercadorias, objetos que satisfazem as necessidades humanas independente
de sua natureza. Percebe-se, entdo, que a abundancia de mercadoria € intriseca a este modo de
producdo. Contudo, sua produgcdo ndo € um mero processo. Toda mercadoria, dentre deste

sistema, é dotada de valor de uso e valor de troca, simultaneamente.

O consumo é a linha de chegada do modo de producéo capitalista, pois, visto que sua riqueza é a
abundancia de mercadorias, ndo faria sentido uma enorme producgéo se esta ndo se convertesse
em lucro ao capitalista, ndo se convertesse em consumo. Enquanto o trabalhador se objetiva na
producdo, a mercadoria se objetiva no consumo. Segundo Marx (2011), o processo de producéo e
consumo de mercadorias depende dos quereres dos individuos. Desta forma, o sistema capitalista
cria também estes quereres, talvez fosse mais adequado utilizar o termo “manipula” estes

quereres.

Numa sociedade baseada na produ¢do em massa, 0 consumo também deve ser em massa. Mas o
que faria as pessoas estarem sempre consumindo? Como o sistema capitalista se mantém desta
forma? A resposta para essas duas perguntas esta na ideologia do consumo. Estratégia do sistema
que produz e alimenta os desejos humanos, transformando-os, inclusive, em necessidades. A
mercadoria adquire um carater mistico no capitalismo, com caracteristicas originadas nas
relagbes sociais entre pessoas. As mercadorias encontram-se, desse modo, fetichizadas, uma

forma de expressao da alienacdo em que 0s seres humanos vivem.

O sistema capitalista para se manter necessita impregnar a sociedade com sua ideologia, um
conjunto de representacdes e crencas falsas, que escondem sua verdadeira face. Assim, ele pode
ser considerado um sistema produtor de desejos, subordinando-se as formas de inconsciente

expressivo, confundindo o sujeito. Na sua contemporaneidade, o capitalismo apresenta um novo
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modelo de reprodugdo do mundo, assim como de acumulacdo, dependendo de atividades
intelectuais, comunicativas e afetivas. Uma fase marcada pela criagdo de signos e de
subjetividades. A mercadoria adquire neste periodo um novo valor, o valor-signo. Em seu estagio
contemporaneo, iniciado a partir da década de 1960, o capitalismo possui um importante
instrumento de manutencdo de sua existéncia: as novas tecnologias da informacdo e da

comunicagéo.

O consumo tem se tornado muito mais do que uma simples satisfacdo de necessidades, passando
a existir como sinénimo de pertencimento, de identidade. A méaquina de producao para se manter
ativa precisa que 0 sujeito esteja sempre disposto a consumir o que ela produz. Mészéros (1996)
mostrou gue um traco marcante do capitalismo é a completa subordinacdo das necessidades
humanas a reproducdo do valor de troca. Alienaram-se as pessoas e seus desejos materialistas,
criou-se uma ideologia do consumo. Pode-se metaforicamente dizer que criou-se um carvao para
0 maquinério a vapor do capital. A ideologia do consumo faz com que os individuos ndo se
esquecam de consumir (ndo resume-se aqui 0 consumo a alimentacao, as necessidades basicas) e

assim manter o sistema em expansao, moldando as vontades ao seu bem querer.

Os meios de comunicacdo, sobretudo a televisdo que possui um alcance significativo dentro da
sociedade, servem ao capital como propagadores de sua ideologia. E todos sdo atingidos por ela,
desde as criangas® até os ancidos. Contudo, os adultos ja possuem um senso critico formado,
enguanto as criancas ainda estdo passando por esta fase. Se, mesmo assim, os adultos sdo vitimas
da ideologia do consumo, entdo, as criangas se encontram ainda mais vulnerdveis. Quando
tratamos de individuos e suas faces consumistas alimentadas pelo préprio sistema, ndo podemos
deixar de lado as criancas, estas ndo possuem diretamente um poder de compra, ndo sao

assalariadas, mas influenciam fortemente a decisdo de compra de seus pais?.

! Segundo o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), no seu Artigo 2°, considera-se crianca a pessoa de até doze
anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade (BRASIL, 2002).
2 Segundo pesquisa realizada pela InterScience — Informagdo e Teconologia aplicada, as criangas brasileiras
possuem grande influéncia nas decisfes de compra de uma familia. Carros, roupas, alimentos, eletrodomésticos,
quase tudo dentro de casa tem por trds o palpite de uma crianga, salvo decisdes relacionadas a planos de seguro,
combustivel e produtos de limpeza que tém pouca influéncia dos pequenos (INTERSCIENCE, 2003).
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Diante do exposto, este estudo se propde a analisar um fendmeno recorrente no capitalismo
contemporaneo, a crescente valorizagdo do mundo das coisas na infancia por influéncia da
ideologia do consumo. A ideologia do consumo aumenta a valorizacdo do “mundo das coisas”,
intensificando o fetichismo da mercadoria. Neste intuito partiu-se da investigacdo das
publicidades televisionadas®, direcionadas a este publico. Desta maneira, considera-se que 0s
meios de comunicacao, sobretudo a televisao, representam atualmente um fidedigno instrumento

transmissor de ideologia.

A fim de alcancar o objetivo proposto, este estudo se divide em sete capitulos, incluindo esta
introdugdo e as consideragdes finais. No segundo capitulo apresenta-se trés elementos
importantes para o entendimento do que é ideologia em Marx: mercadoria, fetichismo da
mercadoria e alienacdo. Utiliza-se, principalmente, textos do préprio Marx, além das

colaborac@es de Alselm Jappe, Marcelo Carcanholo, Isaak Rubin e Mészaros.

A ideologia esconde a realidade social, legitimando as diversas formas de exploracdo e
dominacdo, tudo o0 que acontece parece justo e necessario. Ela obscurece a visdo do homem para
a situacdo em que vive, para que o status quo seja mantido. Neste estudo utilizou-se ideologia no
sentido dado pelos fundadores do marxismo, correlacionando-a com a realidade do capitalismo
contemporaneo da sociedade do consumo. Contudo, ndo se pode deixar de apresentar as origens
do vocabulo, visto que, apenas desta maneira sera possivel compreender seus diversos usos ao
longo do tempo. Por isso, o terceiro capitulo dispGe de uma breve apresentacdo do surgimento do
termo “ideologia”. Apresenta-se a ideologia na obra de Marx e Engels, A Ideologia Alemd; a
relevancia de se entender a relacdo entre a infraestrutura e a superestrutura da sociedade; a
estrutura ideoldgica; finalizando com a polémica em torno da analogia do reflexo utilizada por

Marx e Engels.

O quarto capitulo mostra como se da o consumo de mercadorias no capitalismo contemporaneo.
Para tal, traz-se, inicialmente, as fases do capitalismo desde seu surgimento, que ndo apresenta

uma data exata, até os dias atuais. Entende-se capitalismo, assim como Marx compreendeu, como

3 Este estudo tem como foco a publicidade infantil veiculadas pela televisdo, contudo ndo se negligencia a existéncia
de outros meios de transmissdo da ideologia, como: a internet, as revistas, a escola, o cinema, o radio, entre outros.
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um sistema historico, caracterizado pela concentracdo dos meios de produgdo para uma
determinada classe social e a venda da forga de trabalho de outra classe. Este ponto conta com as
reflexdes, principalmente, de Maurice Dobb, Eric Hobsbawn, Maria Leda Paulani e Giovanni
Arrigui. Apresenta-se, em seguida, a nova face que o fetichismo da mercadoria ganha no
capitalismo contemporaneo, com o conceito de cultura do consumo de Mike Featherstone, a
producdo de subjetividade de Pelbart e a ideia de mercadorias-signos de Baudrillard.

Ainda no quarto capitulo traz-se a discussdo sobre a ideologia do consumo de Lefebvre,
apontando para um fendmeno desta fase do capitalismo, a obsolescéncia das coisas, que torna
esta sociedade num império do efémero, como denomina Lipovetsky. A contribuicdo do marxista
venezuelano, Ludovico Silva, ao elaborar o conceito de mais-valia ideoldgica, ndo poderia ficar
de fora deste capitulo, pois relata o papel dos meios de comunicacdo, em especial a televiséo,
como propagadores da ideologia do capitalismo. Dentro da temética, a contribuicdo de Theodor
Adorno com o conceito de industria cultural, contrapondo-o com o de industria ideoldgica de

Ludovico Silva sdo discutidos.

O capitulo cinco trata da ideia de infancia como resultado de um processo histérico, baseando-se
no trabalho de Philippe Aries, Histdria Social da Infancia e da Familia. Mostra-se como foi a
evolucdo histérica da concepcao real de infancia até a fase atual do capitalismo, quando as
criancas alcancam o status de consumidoras potenciais e tornam-se o publico-alvo de campanhas
publicitarias. Assim, entra-se na tematica da publicidade dirigida a infancia, que forja um
conceito de felicidade atrelado ao consumo de mercadorias. E na temética da regulacdo da
publicidade para o publico infantil.

No sexto capitulo apresenta-se a parte empirica do estudo, uma analise do conteldo de
publicidades voltadas ao publico infantil. Parte-se de uma pesquisa qualitativa das campanhas
publicitarias observadas no periodo de oito dias, em dois blocos ndo consecutivos. O intuito desta
analise é mostrar a influéncia da ideologia do consumo, propagada pela televisdo por meio das
campanhas publicitérias dentro de canais infantis, na valorizagdo do “mundo das coisas” pelas

criancas. Por fim, apresentam-se as consideracgdes finais.
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Neste sentido, espera-se alcancar os propdsitos da discussdo, contribuindo para o debate do
consumismo na infancia e suas consequéncias. Pois, no capitalismo contemporaneo, a ideologia

do consumo j& se encontra materializada sobre a forma de um espetéaculo.
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2 MERCADORIA, FETICHISMO E ALIENACAO EM MARX

Este capitulo apresenta trés elementos fundamentais para compreender o conceito de ideologia
em Marx: o processo de producdo de mercadoria no modo de producédo capitalista, o fetichismo
da mercadoria e a alienacdo. Este caminho se faz necessario para compreender a ideologia como
uma formacéo econémico-social, ou seja, que ela possui um lugar especifico na sociedade, sendo
determinada pela sua estrutura material. Desta forma, para compreender a estrutura material da
sociedade capitalista é indispensavel, assim como pensou Marx, se dedicar a analise do processo
de producdo de mercadoria. E é dentro desse processo que ocorrem o fetichismo da mercadoria e

a alienacéo do trabalhador.

2.1 A PRODUCAO DE MERCADORIA NO SISTEMA CAPITALISTA: VALOR DE USO E
VALOR DE TROCA

A mercadoria pode ser compreendida na sua esséncia
apenas como categoria universal do ser social total. E
apenas neste contexto que a reificagdo [0 momento,
dentro do processo de alienagdo, em que a
caracteristica de ser uma coisa se torna tipica da
realidade objetiva] surgida da relacdo mercantil
adquire uma significacdo decisiva, tanto pela evolucao
objetiva da sociedade como pela atitude dos homens
em relacdo a ela, na submissdo da sua consciéncia as
formas nas quais esta reificacdo se exprime... Esta
submisséo acresce-se ainda do fato de que quanto mais
a racionalizagdo e a mecanizacdo do processo de
trabalho aumentam, mais a atividade do trabalhador
perde o seu carater de atividade, tornando-se uma
atitude meramente contemplativa. (LUKACS, 1974).

Segundo Marx (2008; 2013), a enorme colecdo de mercadorias é a riqueza das sociedades onde
esta instaurado o sistema capitalista. Por isso, sua analise do capitalismo ndo poderia comecar de
outra forma, se ndo pelo estudo pormenorizado da produgéo da mercadoria neste sistema. Mas 0

que seria mercadoria? A mercadoria €, primeiramente, qualquer objeto que satisfaca qualquer
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tipo de necessidade humana, podendo ser tanto um objeto de usufruto como um meio de
producdo. Segundo Marx (2008), para os economistas ingleses, uma mercadoria é qualquer coisa
que seja util, necessaria ou agradavel a vida. Marx explica que “a natureza dessas necessidades —
se, por exemplo, elas provém do estbmago ou da imaginacdo — ndo altera em nada a questdo”
(MARX, 2013, p. 113).

A mercadoria é considerada como elementar do modo de producdo capitalista. Essa “célula
germinal”, outra denominacdo que Marx lhe atribui, contém contradicdes cuja base € dificil de
reconhecer a primeira vista, porém, depois se encontram em todas as formas da vida econdmica e
social da sociedade moderna (JAPPE, 2006). A mercadoria é forma particular que uma parte dos
bens assume em determinadas sociedades humanas, apresentando duas propriedades
fundamentais: o valor de uso e o valor de troca. O valor de uso de qualquer objeto advém da
utilidade que este gera, ndo adquirindo realidade sen&o no processo de consumo. A utilidade de
uma mercadoria estd condicionada as suas propriedades corpéreas. Desta forma, como Marx
exemplifica, o ferro, o trigo, o diamante, etc. sdo um valor de uso ou um bem. A utilidade dos
bens independe da quantidade de trabalho que demandou dos homens, depende apenas de suas
qualidades Uteis. Contudo, vale ressaltar que a efetivacdo do valor de uso de uma mercadoria sé

ocorre quando esta € utilizada ou consumida.

Na sociedade capitalista, o valor de uso de uma mercadoria é parte constituinte do valor de troca
da mesma. O valor de troca possibilita que uma mercadoria seja trocada por outra, aparecendo
como uma relagdo quantitativa que se altera constantemente no tempo e no espaco.
Exemplificaremos o processo de troca entre mercadorias, assim como o fez Marx, como forma de
entender melhor: suponhamos que x gramas de soja possam ser trocadas por y de feijdo ou por x

de carne ou por z de tecido, etc., ou seja, por outras mercadorias nas mais diversas proporcoes.

No modo de producdo -capitalista uma mercadoria possui valor de uso e de troca
simultaneamente, caso uma dessas propriedades esteja ausente, o objeto em questdo ndo serd uma
mercadoria. Ou seja, caso um produto possua o atributo de satisfazer necessidades, contudo nao
tenha a propriedade de ser trocado por algum outro, este ndao faz parte da “enorme colecédo de
mercadorias” do modo de producéo capitalista. Por outro lado, fica claro que para que um objeto
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seja levado ao mercado de troca, ele tem valor de uso para outrem. Esta dupla natureza da
mercadoria ja havia sido analisada por Aristoteles, conforme Jappe (2006, p. 34), “Assim, uma

sandalia pode servir de calcado, mas também de objeto de troca”.

Marx percebeu nesta andlise “[...] que os valores de troca vigentes da mesma mercadoria
expressam algo igual” (MARX, 2013, p. 115). Entretanto, este valor de troca é apenas um modo
de expressdo de um contetido que dele pode ser diferenciado. A troca entre mercadorias distintas,
com proporcdes também distintas, indica que existe algo em comum e de mesma grandeza entre
elas. O que hd de comum entre as mercadorias, conforme Marx, ndo pode ser um atributo
geométrico, fisico ou quimico ou qualquer outra caracteristica natural das mercadorias, tais
propriedades servem para conferir utilidade a mercadoria. Todavia, € justamente a abstracdo do
valor de uso de cada mercadoria que caracteriza a relacdo de troca. Uma mercadoria é trocada por
outra quando o seu valor de uso vale tanto quanto o da outra mercadoria, desde que esta esteja em

propor¢éo adequada.

O que Marx demonstrou € que, na relacdo de troca de mercadorias, 0 elemento comum entre elas
é o valor e este s6 existe porque, no processo de producdo da mercadoria, estd materializado o
trabalho humano abstrato. Ou seja, € por meio do trabalho humano que a mercadoria adquire
valor. O valor aparece como algo inerente a mercadoria, logo, segundo Marx (2013, p. 114),
“uma contradicdo nos proprios termos”. Para Carcanholo (1998), desvendar o valor, como algo
intrinseco a mercadoria, além da aparéncia do seu valor de troca, admite o reestabelecimento da
mercadoria. Pois,

Se antes ela era uma unidade entre o valor de uso e o valor de troca, agora ela
fica melhor definida como uma unidade entre o valor e o valor de uso, que se
manifesta como unidade entre o valor de troca e o valor de uso. Mais do que
isso, trata-se de uma unidade de contrarios. [...]. E uma unidade pois, para se
definir enquanto tal, a mercadoria deve satisfazer necessidades - ser um valor de
uso - e, a0 mesmo tempo, ser capaz de trocar-se por outras - ser um valor. Essas
duas categorias formam uma contradi¢do j& que uma mesma mercadoria ora se
apresenta como valor, ora como valor de uso, nunca como 0s dois a0 mesmo
tempo. (CARCANHOLO, 1998, p. 21/22).

Esta relacdo de conflito, a impossibilidade da existéncia pacifica do valor de uso e do valor de

troca um ao lado do outro, torna dificil a compreensdo da mercadoria no capitalismo mercantil e,



18

justamente por isso, se encontra nela todo o segredo deste modo de producdo (JAPPE, 2006). Dai
advém uma caracteristica importante na analise da mercadoria no modo de producdo capitalista,
pois, ao abstrair da mercadoria seu valor de uso para que assim ela possa ser trocada por outra, s6
Ihe restara uma propriedade, que é comum a todas: o fato de serem produtos do trabalho. Mas, se
a utilidade desses objetos é abstraida no processo de troca, ou seja, todas as mercadorias sdo
igualadas, entdo os trabalhos produtivos determinados presente em cada uma delas também néo
serdo mais distintos entre eles, estes trabalhos serdo reduzidos a trabalho humano igual, a
trabalho humano abstrato (MARX, 2013).

Vale destacar que a igualizacdo do produto do trabalho com outra mercadoria ndo acontece de
forma técnica, ou como chamou Anselm Jappe, de forma inocente. Na analise da forma valor
simples, Marx apresenta as trés manifestagdes mais importantes dessa inversdo: a) o valor de uso
torna-se uma coisa fenoménica do seu contrario, o valor: o corpo de uma mercadoria representa
uma coisa puramente social; b) o trabalho concreto torna-se a forma fenoménica do trabalho
abstrato: o trabalho abstrato ndo cria o0 objeto, mas o valor deste e, para exprimir este valor,
utiliza-se do trabalho concreto humano; c¢) o trabalho privado torna-se trabalho sob a forma
imediatamente social: os trabalhos privados tornam-se iguais diante da troca (MARX, 1986;
JAPPE, 2006).

Desta forma, um objeto sé possui valor porque nele esta objetivado trabalho humano abstrato, ou
seja, porque ele é produto do trabalho humano. Este trabalho que, assim como a mercadoria, esta
despossuido do seu valor de uso. A grandeza desse valor é medida por meio da quantidade, em
tempo de duracdo, de trabalho nele contida. Este tempo de trabalho, que pode diferir entre
diversas forcas produtivas, € medida pela forca de trabalho conjunta da sociedade, uma forca
social média ou tempo de trabalho socialmente necessario para produzir determinado valor de
uso. Assim, Marx (2013, p. 117) conclui: “Como valores, todas as mercadorias sdo apenas
medidas determinadas de tempo de trabalho cristalizado”.

Utilizemos o exemplo apresentado por Carcanholo (1998) para demonstrar a relagdo entre valor,
valor de uso e valor de troca: quando um produtor troca sua mercadoria, ele ndo considera seu

valor de uso, ou seja, para ele aquele objeto ndo possui utilidade. Nesta circunstancia, a
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mercadoria se encontra apenas enquanto valor, seu valor de uso acha-se alienado. Caso contrério,
se 0 produtor estiver interessado nas propriedades Uteis da sua mercadoria, ele ndo a trocaria. Ja

nesta situacdo a mercadoria teria um valor de uso e um ndo-valor, simultaneamente.

O exemplo apresentado por Carcanholo condiz com o pensamento marxiano, onde “uma coisa
pode ser valor de uso sem ser valor — assim como — [...] uma coisa pode ser Util e produto do
trabalho humano sem ser mercadoria” (MARX, 2013, p. 118). Para que um objeto seja
considerado uma mercadoria, ele necessita ter valor de troca, além de produzir um valor de uso

social.

2.1.1 Produgcio, distribuigéo, troca e consumo

Para Marx (2011), o processo de produgdo capitalista € uma forma historicamente determinada
do processo social de producdo em geral. Assim, Marx investiga a relacdo entre a producdo de
mercadorias e a forma econdmica em que é realizada. Nessa perspectiva a sociedade é entendida
como resultado da totalidade dessas relagbes sociais determinadas, nas quais os individuos
entram durante o processo de reproducdo de sua vida. O processo produtivo possui quatro
momentos: a producdo, a distribuicdo, a troca e o0 consumo. Marx, no Grundrisse, apresenta uma
representacdo simplificada de cada rubrica:

[...] na producdo, os membros da sociedade apropriam (elaboram, configuram)
0s produtos da natureza as necessidades humanas; a distribuicdo determina a
proporcao em que o individuo singular participa desses produtos; a troca prové
dos produtos particulares nos quais deseja converter a cota que lhe coube pela
distribuicdo; no consumo, finalmente, os produtos devém objetos do desfrute, da
apropriacdo individual. (MARX, 2011, p. 44).

Assim, dentro do modo de producdo capitalista, a producdo é o ponto de partida, enquanto, o
consumo é seu ponto final. E na produc&o que a pessoa se objetiva, no consumo, é a coisa que se
objetiva. A distribuicdo e a troca sdo o meio-termo do processo, sendo um determinado pela
sociedade e o outro pelo individuo, respectivamente. A sociedade intermedeia a relacédo entre a
producdo e o consumo durante a producdo, sob determinagdes dominantes; e, na troca, a
producdo e o consumo sdo mediados pela determinabilidade dos quereres do individuo (MARX,
2011).
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Marx considera a produ¢do como um duplo consumo. O processo produtivo é formado por dois
elementos, a forca de trabalho e os meios de producdo. Neste processo o trabalhador despende
sua forca de trabalho, ou seja, uma parte de sua energia vital é vendida e consumida no ato de
producdo. E os meios de producdo também sdo consumidos na elaboracdo da mercadoria, eles
séo usados e desgastados e, algumas vezes, séo transformados novamente em elementos gerais.

Desta forma, o ato da producdo é ao mesmo tempo um ato de consumo, um consumo produtivo.

O consumo também teria uma méo dupla, € consumo e producdo ao mesmo tempo. Pois, com o
consumo o individuo estd produzindo o seu proprio corpo. O que, segundo Marx (2011), os
economistas chamam de producdo consumptiva. Nela acontece o que mais tarde, no Capital I,
Marx chamou de fetichismo da mercadoria: a personificacdo da coisa criada pelo trabalhador,
enquanto na primeira fase, na producéo, o trabalhador se coisifica. Assim, “a unidade imediata
em que a produgdo coincide com 0 consumo e 0 consumo com a produgdo mantém a sua
dualidade imediata” (MARX, 2011, p. 46), visto que, a producdo consumptiva é diferente da
producdo propriamente dita. Cada um, apesar de ser imediatamente o outro, também é seu

contrério.

Ha& uma relacdo de dependéncia entre as partes, visto que, a producdo cria o material para o
consumo, e 0 consumo cria para os produtos, o sujeito para o qual estdo destinados os produtos.
Sem um ndo haveria o outro. Marx considera que o produto s6 é mesmo produto efetivo quando
consumido. E, além disso, o consumo tem a capacidade de estimular a producéo e de reproduzir a
necessidade. Os entrelacamentos entre a producao e 0 consumo sdo essenciais para compreender
0 sistema econdmico capitalista. A producdo da ao consumo o seu fim, assim como o consumo da
ao produto seu fim.

Fome é fome, mas a fome que se sacia com carne cozida, comida com garfo e
faca, é uma fome diversa da fome que devora carne crua com mao, unha e dente.
Por essa razdo, ndo é somente o objeto do consumo que é produzido pela
producdo, mas também o modo do consumo, ndo apenas objetiva, mas também
subjetivamente. [..] O proprio consumo, quando sai de sua rudeza e
imediaticidade originais [...] € mediado, enquanto impulso, pelo objeto. A
necessidade que o consumo sente do objeto é criada pela prdpria percepcao do
objeto. (MARX, 2011, p. 47).
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Ja supracitou-se dois aspectos da relagdo entre a producdo e o consumo, que ela cria 0 material
para 0 consumo e que ela determina 0 modo do consumo. Porém, a producéo também é capaz de
gerar no consumidor necessidade do produto que ela mesmo posta como objeto. Assim,
resumindo, a producdo determina o objeto, 0 modo e o impulso do consumo. Observa-se que 0
individuo/trabalhador tem uma conexdo interna com o objeto, ele produz e consome. Entretanto,

0 mesmo ndo se da entre o produtor/dono do capital com o produto.

O produtor possui uma relacdo exterior com o objeto acabado, pois o retorno do objeto ao sujeito
depende da sua relacdo com outros individuos. Da-se, entdo, uma interposicdo da distribuicdo
entre a producao e o consumo. A distribuicdo se pde ao individuo singular na forma de uma lei
social que condiciona sua disposicdo dentro da producgdo. A distribuicdo é mais do que uma
simples distribuicdo dos produtos, ela compreende, além disso, o ordenamento dos instrumentos
de producdo e dos membros da sociedade nos distintos tipos de producdo, ou seja, “[...] a
producdo aparece articulada e determinada pela produgéo” (MARX, 2011, p. 50).

A troca possui dois aspectos dentro do capitalismo. Ela é somente uma mediadora entre a
producdo e a distribuicdo e o consumo. Mas, também é, no momento do consumo que aparece
como parte da producdo. Existe a troca de atividades e capacidades na propria producéo, a troca
de produtos para a fabricagdo de produtos e a troca realizada por negociantes entre si, e todas séo
constituintes essenciais da producdo. A troca s6 se mostra independente da producdo quando o
produto é trocado imediatamente para o consumo. Marx (2011) conclui que a producdo, a

distribuicéo, a troca e o consumo sdo membros de uma totalidade.

2.2 FETICHISMO DA MERCADORIA

Apos apresentar a forma da mercadoria no modo de producdo capitalista, se faz necesséario, para
tracar um caminho até o objetivo pretendido, descrever o carater fetichista que as mercadorias
adquirem nesse sistema. Segundo Isaak Rubin (1987), a teoria do fetichismo de Marx, é o
alicerce de todo o sistema econdmico marxiano, particularmente de sua teoria do valor. Marx

(2004, p. 146) via a mercadoria como uma coisa enredada, repleta de “sutilezas metafisicas e
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caprichos teoldgicos”. Este carater mistico da mercadoria ndo esta presente no seu valor de uso, e

nem no trabalho humano como determinante de seu valor.

O enigma existente no produto da materializacdo do trabalho humano surge de sua prépria forma.
Da forma como a equidade dos trabalhos humanos geram, objetivamente, produtos de igual valor;
da forma como a grandeza de valor dos produtos do trabalho humano é medida pelo dispéndio de
sua forca; e, da forma como as relacdes entre os produtores assumem a configuracdo de uma
relacdo social entre mercadorias. Entdo, replicando as palavras de Marx (2013, p. 147, grifo
N0sso):

O caréter misterioso da forma-mercadoria consiste, portanto, simplesmente no
fato de que reflete aos homens os caracteres sociais de seu proprio trabalho
como caracteres objetivos dos proprios produtos do trabalho, como propriedades
sociais que sdo naturais a essas coisas e, por isso, reflete também a relacéo
social dos produtores com o trabalho total como uma relagdo social entre os
objetos, existentes a margem dos produtores.

Assim, a teoria do fetichismo da mercadoria marxiana consiste em enxergar as relacdes humanas
que estdo por detras das relacBes entre coisas, mostrando que a consciéncia humana sofre com
ilusbes originadas da economia mercantil, atribuindo as coisas caracteristicas advindas das
relacBes sociais entre as pessoas no processo de producdo (RUBIN, 1987). Este equivoco, dos
caracteres sociais do trabalho humano aparecerem como caracteres objetivos das mercadorias, faz
com que estas se tornem coisas sensiveis-suprassensiveis ou sociais. Marx via o fetichismo como
inerente a producdo de mercadorias, € como se 0s produtos do trabalho se vissem dotados de vida
propria.

Segundo Rubin (1987), a analise de Marx vai além de notar a aparéncia fenoménica que existe na
mercadoria, fruto do trabalho humano, ou de perceber que as relacbes humanas estavam
encobertas por relagcdes entre coisas. Para ele, na economia baseada na troca, as relagdes sociais
de producédo assumem fatalmente a forma de coisas, ndo podendo se expressar de outra forma que
ndo seja por meio de coisas. E mediante a troca que os produtores de mercadorias veem as
relagcbes sociais entre seus trabalhos privados como elas sdo verdadeiramente, como relacGes

materiais entre pessoas e relagdes sociais entre coisas.
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No momento em que o produto do trabalho se separa em coisa Util e coisa de valor, a troca ja
possui um alcance e uma importancia que possibilita que a producéo de coisas esteja direcionada
a troca. Entdo, o atributo do valor na coisa passa a ser considerado no préprio ato produtivo, ou
seja, a producdo ja esta condicionada ao valor da coisa produzida. Vé-se nesta etapa o duplo
carater social do trabalho, pois ele deve atender uma determinada necessidade social e a0 mesmo
tempo deve ser permutével entre outro trabalho privado e atil (MARX, 2013).

A categoria fetichista da mercadoria vem do fato do trabalho que Ihe determina valor ser um
trabalho abstrato. Contudo, Anselm Jappe levanta uma indagagdo: “[...] por que motivo a
abstracdo tera de ser entendida como coisa negativa?” (2006, p. 37). O lado negativo existe
porque uma abstracdo aparta a diversidade, reduz-se toda a determinacdo social existente é como
se o trabalho fosse apenas um fato fisiologico. O trabalho abstrato a qual Marx se refere é
proveniente tdo-somente do capitalismo, sendo inerente a ele. “O trabalho abstrato, cujo conceito
Marx estabelece, ndo é a generalizacdo mental de que faldvamos h& pouco, mas sim uma
realidade social, uma abstracdo que se torna realidade.  (JAPPE, 2006, p. 39). A mistificacdo
presente na abstracdo do processo de troca de mercadorias ndo é irreal como o nome poderia
supor. Faz parte de uma realidade prosaica, material, caracterizando todas as formas sociais do
trabalho gerador de valor de troca.

O produtor mercantil elabora mercadorias destinadas a troca, a sociedade, ndo ao seu uso pessoal.
E todos os produtores de mercadorias se encontram num sistema unificado, a economia nacional,
vinculados pela divisao social do trabalho. Segundo Rubin (1987), este vinculo se da por meio do
mercado, neste ambiente as mercadorias de cada produtor isolado surgem de forma
despersonalizada, as mercadorias aparecem independentemente de quem as produziu, ou onde, ou
como. Desta forma, as mercadorias circulam e sdo avaliadas no mercado, mediante a comparagao
do valor dos bens. Contudo, segundo Marx (2013), os produtores de mercadorias ao compararem
entre si seus produtos de trabalho como valores, eles estdo comparando, inconscientemente, entre
si seus diferentes trabalhos como trabalho humano. Para Marx, a estrutura do valor transforma

todo produto do trabalho num enigma social.
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A grandeza de valor dos produtos do trabalho varia constantemente, independem das acgdes
daqueles que realizam a troca. Acontece justamente o contrario, 0 movimento social do valor das
mercadorias que controlam quem realiza a troca, tomando a forma de um movimento de coisas.
Assim, “a determinacdo da grandeza de valor por meio do tempo de trabalho €, portanto, um
segredo que se esconde sob os movimentos manifestos dos valores relativos das mercadorias”
(MARX, 2013, p. 150).

Percebe-se que, numa sociedade capitalista mercantil, os individuos isolados se relacionam por
meio de determinadas relagdes de producdo e ndo como pessoas que ocupam um lugar no
processo social de producdo, sdo apenas proprietarios de coisas determinadas. Entdo, existe algo
bastante real na sociedade do modo de producdo capitalista: uma dependéncia das relagcdes de
producdo entre as pessoas quanto a forma social das coisas que lhes pertencem, e que sao por elas
personificadas (RUBIN, 1987). Esta personificagdo vem do fato de as coisas terem o poder de
habilitar as pessoas a ocupar um determinado lugar no sistema de relagdes de produgéo. Assim
completa Rubin (1987, p. 34):

Na medida que a propriedade sobre coisas é uma condigdo para o0
estabelecimento de relagcbes de producdo diretas entre pessoas, parece que a
coisa mesma possui a capacidade, a virtude, de estabelecer relacfes de producéo.
Se essa determinada coisa da a seu proprietario a possibilidade de manter
relagbes de troca com qualquer outro proprietario de mercadorias, entdo a coisa
possui a virtude especial de intercambiabilidade, ela tem “valor”.

As mercadorias além de servirem de bens de consumo ou de produgdo com seu valor de uso,
também exercem a funcdo de vincular pessoas, ou seja, estas coisas possuem um papel técnico e
um papel social. As relagbes sociais das pessoas, no capitalismo mercantil, se encontram
transvestidas em relacdes sociais entre coisas, entre produtos do trabalho. Foi dessa forma que

Marx, em O Capital I, enxergou o fetichismo da mercadoria.

Rubin (1987) vé& uma contradicdo no processo de producdo social: primeiro porque a forma social
das coisas € tida como resultante das relacfes de producdo entre pessoas; segundo porque essas
mesmas relacdes de producao se formam entre pessoas apenas quando estdo diante de coisas com
uma forma social especifica. Desta forma, existe um processo dialético na producéao social, pois,
a formacéo social de coisas é a0 mesmo tempo uma consequéncia do processo precedente de

producdo e das perspectivas a proposito do futuro.
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A objetivacdo ou “reificacdo” das relacdes de producdo entre pessoas sob a forma sociedade
coisa impacta-a. O sistema econémico ganha maior durabilidade, estabilidade e regularidade.
Assim, as relacbes de producdo entre pessoas tornam-se cristalizadas (RUBIN, 1987). As
relagbes sociais tornam-se coisas, ou seja, a coisa expressava 0 que de fato era uma relagéo.
Ainda segundo Rubin, a teoria do fetichismo da mercadoria de Marx exprime a dominagdo das

coisas sobre 0 homem, expressando a alienagdo em que vivem.

2.3 ALIENACAO

A teoria da alienacdo de Marx sofreu grande influéncia de Hegel, Feuerbach e da economia
politica inglesa. Ao desenvolvé-la, Marx aceita as leis e a linguagem da economia nacional, isto
é, leva em consideracdo a existéncia da propriedade privada, a separacdo de trabalho, capital e
terra, assim como do salério, lucro de capital e renda da terra, etc. E a partir do exame da
economia nacional que Marx percebe que “[...]Jo trabalhador baixa a condicdo de mercadoria e a
de mais miseravel mercadoria, que a miséria do trabalhador pde-se em relacdo inversa a poténcia
e a grandeza da sua producdo [...]” (MARX, 2004, p. 79). Como levanta Istvan Mészéaros (2006),
alienacdo é um conceito acima de tudo historico, pois se um homem é alienado, este € com
relacdo a alguma coisa e como resultado de certas causas que se despontam num determinado

contexto historico.

Marx comeca a relatar os problemas da alienacdo em sua tese de doutorado, quando analisou a
filosofia epicurista* como uma expressdo de uma fase histérica dominada pela “privatizagdo da
vida”. Essa fase histérica foi marcada pela individualidade isolada, em conformidade com o
principio: bellum omnium contra omnes (a guerra de todos contra todos). A analise de Marx a
filosofia epicurista ja demonstra sua atencdo ao carater contraditério do mundo, pois é a partir
deste momento que ele vé a aparéncia como uma alienagdo da esséncia. No entanto, sua Critica

da filosofia do direito de Hegel € considerado o trabalho mais importante para a compreensdo da

4 O epicurismo é o sistema filosofico que prega a procura dos prazeres moderados para atingir um estado de
tranquilidade e de libertacdo do medo, com a auséncia de sofrimento corporal pelo conhecimento do funcionamento
do mundo e da limitagdo dos desejos.
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teoria marxiana da alienagdo. Nesta obra, Marx mostra que, na era moderna, 0 homem ¢
dissociado do seu ser objetivo, tornando-se um ser apenas exterior, material (MESZAROS,
2006).

Apenas nos Manuscritos de 1844 que a ideia de externalidade do trabalho ocupa o plano central
de sua teoria da alienacgdo. Este conceito surge em um momento em que Marx estava analisando
de perto a situacdo politica e social da Franca. Estabelecendo um contraste entre a situacdo alema
e a francesa, Marx viu a oportunidade de analisar de maneira realista a questao judaica, além de
elaborar seu método historico. Dentro deste quadro, o historico conceito de aliena¢do assume um
posicionamento central no pensamento marxiano. Em seus artigos sobre a questdo alema, Marx
traz novamente o principio do bellum omnium contra omnes, que é praticado na sociedade

burguesa, separando o homem de seu “ser comunitario” (MESZAROS, 2006, p. 73).

Somente nos Manuscritos econdmicos-filosoficos que Marx, se encontrando com a Economia
Politica, liga o conceito de alienacdo a no¢do de trabalho. Contudo, ndo é qualquer acepcao de
trabalho que Marx relaciona a alienacdo, o trabalho que estd estruturado dentro dos moldes
capitalista de producdo é o que provoca tal efeito no trabalhador, quando estd na forma de
“divisdo do trabalho”. Mészaros (2006) aponta 0s conceitos essenciais da abordagem marxiana
para a probleméatica da alienacdo, sdo eles: atividade, divisdo do trabalho, intercambio e
propriedade privada. Estes conceitos funcionam como mediacBes que se estabelecem entre o

homem e sua atividade. Assim, a ideia de alienacdo surge da rejeicdo de Marx a essas mediagdes.

Analisando tais media¢6es, o trabalho é o Gnico elemento absoluto entre elas, pois, ndo € possivel
conceber a existéncia humana sem que se realizem transformacdes da natureza por meio da
atividade humana. Marx enxergou a atividade produtiva como essencial a sobrevivéncia humana,
visto que, sO a partir de tal seria possivel satisfazer suas necessidades, ou seja, 0 homem precisa
do trabalho para se manter. Por isso, para o autor, a histéria mundial ndo é nada alem de um
engendramento do homem mediante o trabalho humano. Destarte, a atividade produtiva torna-se

0 mediador na relagdo entre 0 homem e o objeto.
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Consoante a Marx, 0 homem é parte, ao tempo que vive da natureza. Assim, ele nada pode criar
sem a natureza, pois € nela que o trabalho humano se efetiva. Como expde Mészéros (2006): a
vida fisica e mental do homem esta interconectada com a natureza o que significa que a natureza
esta interconectada consigo mesma, ja que o homem é uma parte da natureza. Entretanto, quanto
mais o ser humano se apodera da natureza sensivel, mediante seu trabalho produtivo, mais ele se
afasta dela. Este afastamento se da de duas formas: primeiro, que com o passar do tempo, 0 meio
externo sensivel deixa de ser um objeto pertencente ao trabalho humano; e, segundo, que este
mesmo meio sensivel cessa, progressivamente, de ser meio de subsisténcia fisica do trabalhador.
A consequéncia deste duplo sentido é que o trabalhador se torna um servo do seu objeto,
inicialmente porque recebe um objeto do trabalho e também recebe meios de subsisténcia
(MARX, 2004). Por isso, segundo a célebre passagem de Marx nos Manuscritos (2004, p. 80):

O trabalhador se torna tanto mais pobre quanto mais riqueza produz, quanto
mais a sua producdo aumenta em poder e extensdo. O trabalhador se torna uma
mercadoria tdo mais barata quanto mais mercadoria cria. Com a valorizac¢éo do
mundo das coisas aumenta em proporcao direta a desvalorizagdo do mundo dos
homens. O trabalho ndo produz somente mercadorias; ele produz a si mesmo e
ao trabalhador como uma mercadoria, e isto na medida em que produz, de fato,
mercadorias em geral.

A situacdo de serviddo do homem ao objeto alcanca seu ponto culminante quando somente como
trabalhador o ser humano pode se manter como sujeito fisico e tdo-somente como sujeito fisico
ele é trabalhador. E a forma como se expressa esse estranhamento do trabalhador em seu objeto
reforca a ideia de serviddo, visto que, quanto mais o trabalhador produz, menos ele tem para
consumir; quanto mais valores ele cria, menos valor e menos digno ele se torna; quanto mais
poderoso é o trabalho realizado, mais impotente se torna o trabalhador que o fez; e, quanto mais
espirituoso o trabalho, mais pobre de espirito e servo da natureza se torna quem o realiza
(MARX, 2004).

A relacdo imediata do trabalhador com os objetos da sua producdo é ocultada no processo
produtivo, ou seja, 0 estranhamento e a exteriorizacdo do trabalhador sdo camufladas pela
economia nacional. Isto significa que o trabalhador ndo se firma no seu trabalho, mas o nega, o
trabalho lhe traz infelicidade, é um auto sacrificio. “Finalmente, a externalidade do trabalho
aparece para o trabalhador como se ndo fosse seu préprio, mas de um outro, [...], como se ele no

trabalho ndo pertencesse a si mesmo, mas a um outro” (MARX, 2004, p. 83).
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Marx examina o ato do estranhamento do trabalho sob dois aspectos: primeiro, o produto do
trabalho humano surge para ele como algo estranho e poderoso, e este produto o confronta com
hostilidade — o estranhamento da coisa; e, segundo, a relacdo do trabalhador com o ato de
producdo como uma atividade que nédo Ihe pertence, como se sua atividade se voltasse contra si —
o estranhamento de si. Ou seja, existem dois tipos de estranhamentos: um referente a coisa

produzida e outro referente a si proprio, trabalhador enquanto pessoa.

Segundo Marx, a natureza é o corpo inorganico do homem, isso significa que o homem é parte da
natureza. Para Mészéros (2006), ao utilizar a expressao “corpo inorganico do homem”, Marx nao
estava apenas se referindo aquilo que é dado pela natureza, mas a expressdo concreta e a
materializacdo de uma estrutura historicamente determinada da atividade produtiva na forma de
seus produtos. Assim, na medida em que o trabalho é estranhado, tanto do homem a natureza
quanto do homem a si mesmo, o homem est4 estranhado enquanto género humano. Sua vida
genérica® se torna apenas um meio da vida individual. O “corpo inorganico do homem” surge
como simplesmente um corpo que lhe € externo, desta maneira, ele esta apto a ser transformado
em mercadoria. Quando o individuo é confrontado com simples objetos, seu corpo inorganico
esta sendo alienado. Ele perde a consciéncia de ser um “ser genérico”, ou seja, este individuo esta
alienado ao ponto de perder a consciéncia de pertenca a uma espécie, sua esséncia ja ndo condiz

com sua individualidade.

Segundo Mészéros (2006, p. 80), os homens dentro do sistema produtivo capitalista s&o como
“atomos dispersos sem consciéncia de sua espécie”, € como se esse sistema reificasse 0 homem e
suas relacdes, reduzindo-o ao estado da natureza animal. Este processo acentua a individualidade
humana, deixa de existir uma “consciéncia da espécie” e valoriza-se a privacidade, além de
idealizar-se um individuo abstrato. Ao identificar a esséncia humana como uma individualidade
trivial, a natureza bioldgica do individuo € confundida com sua propria natureza humana. A

consequéncia desta confusdo, natureza bioldgica X natureza humana, e de tratar 0 homem como

5 “A vida genérica, tanto no homem guanto no animal, consiste fisicamente, em primeiro lugar, nisto: que o homem
(tal qual o animal) vive da natureza inorgénica, e quanto mais universal o0 homem [é] do que o animal, tanto mais
universal é o dominio da natureza inorganica da qual ele vive” (MARX, 2004, p. 84).
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mera individualidade é que tratam o ser humano como se este precisasse apenas de meios para
sua subsisténcia, ndo necessitando de formas especificamente sociais de autorrealizagdo. Nas

palavras do proprio Marx (2004, p. 84)

[...] primeiramente o trabalho, a atividade vital, a vida produtiva mesma aparece
ao homem apenas como um meio para a satisfacdo de uma caréncia, a
necessidade de manutencdo da existéncia fisica. A vida produtiva é, porém, a
vida genérica. E a vida engendradora de vida. [...]. A vida mesma aparece s6
como meio de vida.

Neste ponto 0 homem ja nédo se distingue da sua atividade vital, ele a é. O homem torna-se um ser
genérico, a sua propria vida Ihe é objeto, pois, o trabalho estranhado inverte a relacdo de tal
maneira que o0 homem faz de sua esséncia, apenas um meio para sua existéncia. Sua existéncia
pertence ao seu trabalhado, nada além. O homem, diferentemente dos demais animais, produz
universalmente, sua producdo ultrapassa a satisfacdo de suas necessidades vitais. Sua producédo
vai além de sua caréncia fisica; reproduz a natureza inteira, ndo somente a si; se defronta com seu
produto, ele ndo pertence ao seu corpo fisico; e mais, 0 homem produz segundo a medida de
qualquer espécie. O objeto do trabalho humano é, desta maneira, a objetivacdo da sua vida
genérica. Assim, o homem perde sua vantagem diante do animal, visto que o produto do seu

trabalho Ihe € arrancado, ele esta destituido do seu corpo inorganico.

A atividade produtiva torna-se no capitalismo uma atividade alienada, pois ela perde a
capacidade de mediar humanamente a relacdo entre sujeito-objeto, entre 0 homem e a natureza,
ao invés disso, ela isola e reifica o ser, acarretando na absor¢do do homem pela natureza. O
trabalho alienado faz do ser genérico do homem, um ser estranho a ele e, a consequéncia deste
estranhamento, é que o homem termina por estranhar a si mesmo - “é o estranhamento do
homem pelo homem” (MARX, 2004, p. 85).

O produto do trabalho, que é estranho a quem o produziu, pertence a um outro homem, ndo a
deuses ou a natureza. Pertence a um ser estranho, um ser que exerce um poder estranho sobre
aquele que trabalha, que produz objetos. O resultado de sua propria atividade a outro pertence,
sua atividade é ndo-livre. Assim, 0 auto estranhamento a que 0 homem esta submetido surge na
relacdo que ele confere a si e a natureza para com o0s outros homens diferenciados de si mesmo
(MARX, 2004).
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Voltemos, entdo, as mediacBes que, segundo Marx, se estabelecem entre o homem e sua
atividade produtiva: a propriedade privada, a divisdo do trabalho e o intercambio entre
capitalistas. Essas mediacfes submetem o trabalho humano a, como denomina Mészaros, uma
“lei natural cega”, pois cumpre as reivindicagfes da producdo de mercadorias destinada a
proporcionar a reproducdo do individuo isolado e reificado. Desta maneira, como resultado de
tais mediacdes, a atividade produtiva humana ndo gera realizagdes a quem a desempenha, pois

elas se introduzem entre 0 homem e a natureza, entre o homem e o homem (MESZAROS, 2006).

Entre esses dois homens, o produtor e o detentor do produto do trabalho, se estabelece uma
relacdo salarial. O trabalhador vende seu produto para outra pessoa como forma de conseguir
meios para sua subsisténcia, ou seja, seu trabalho é apenas um meio que permite sua existéncia. O
que o trabalhador produz para si é apenas o salario que recebe, ndo é o hotel que constréi, nem a
seda que tece, nem o0 ouro que extrai da mina. Ele vende sua forca de trabalho, aliena seu corpo

inorganico, por um salério.



31

3 IDEOLOGIA: DO SURGIMENTO DO TERMO AO SENTIDO EM MARX

I know he had unusual eyes,

Whose power no orders could determine,
Not to mistake the men he saw,

As others did, for gods or vermin.®

Thom Gunn

3.1 AS ORIGENS DO TERMO “IDEOLOGIA”

N&o existe uma Unica definicdo de ideologia, tem-se, na verdade, uma vasta gama de significados
convenientes para este termo. Segundo Eagleton (1997), a palavra ideologia é, metaforicamente
falando, um tecido com diferentes fios conceituais, esbocado por divergentes histdrias. Quando
um teorico produz sua teoria, ele acredita estar produzindo ideias verdadeiras sobre a existéncia
historica e social e, desta forma, estaria explicando a realidade social. No entanto, o que ele
produz € uma transposicdo da realidade e das suas transformacdes sociais para o plano das ideias
de relacdes sociais bem determinadas. O que este tedrico ndo percebe é a producdo da ideologia
no plano de fundo, pois, uma das caracteristicas principais desta € entender as ideias como
independentes da realidade histérica e social de modo a explicé-la, quando, de fato, é essa
realidade que torna as ideias formadas acessiveis (CHAUI, 1984).

O que Chaui (1984) nos diz na sua obra € que, se afirmassemos que a realidade social é formada
por ideias ou por nossas representacdes das coisas estariamos na ideologia em seu estado puro,
onde as coisas seriam apenas receptaculos das ideias que constituem a realidade. Contudo, o real
é um processo que depende das formas de relacdo do homem com ele mesmo e com a natureza
(as relacBes sociais). Sdo os homens que, consciente ou inconscientemente, constroem essas

relacdes.

® Eu sei que ele tinha olhos incomuns,
Cujo poder nenhuma ordem poderia determinar,
N&o para confundir os homens que viu
Como os outros fizeram, para deuses ou vermes.
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Seria um estudo débil a tentativa de compreender o que, como e por que 0s homens atuam e
raciocinam de determinadas maneiras caso ndo se inicie da investigacao das relagdes sociais. Nao
se pode também tratar estas relacbes como algo dado ou observavel. Elas sdo um processo
historico, necessitando, assim, compreender sua origem e suas mudancas ao longo do tempo. A
historia € 0 modo como os “[...] homens determinados em condic¢Ges determinadas criam os
meios e as formas de sua existéncia social, reproduzem ou transformam essa existéncia social que
é econdmica, politica e cultural” (CHAUI, 1984, p. 8). Os homens utilizam determinadas
instituicOes para fixar seu modo de sociabilidade, produzindo, além do mais, ideias e
representacdes na busca de explicar e entender sua prdpria existéncia. O fato é que estas ideias e
representagcdes ocultam a realidade das relagfes sociais, a exploracdo econdmica e a dominagao

politica por meio da ideologia.

Segundo alguns estudiosos do tema — como Mannheim e Hans Barth — o termo ideologia foi
utilizado pela primeira vez por Destutt de Tracy (1857-1836), juntamente com o médico Cabanis,
com De Gérando e Volney, em sua obra Elementos da Ideologia. O intuito de Destutt foi de criar
uma disciplina filoséfica que abarcarse a base de todas as ciéncias, uma ciéncia que contivesse a
génese das ideias. Destutt considerava a ideologia como uma parte da zoologia, pois, caso ndo se
conheca as faculdades intelectuais do animal possuiremos um conhecimento incompleto dele
(CHAUI, 1984; SILVA, 2013). Desta forma, se n&o se conhece a as ideias dos homens, entdo n&o

é possivel os conhecer verdadeiramente.

Destutt de Tracy e seus colegas pertenciam ao partido liberal e eram antiteoldgicos,
antimetafisicos e antimonarquicos, caracteristicas importantes para compreender seus
posicionamentos. Segundo eles, “o exame das faculdades mentais do homem somente pode ser
realizado mediante um método — precisamente a ideologia — que ndo precisa levar em conta
nenhuma ideia religiosa, mas que procede, sem contemplacdes, a0 modo das ciéncias naturais, e
ndo conhece limite” (BARTH, 1951 apud SILVA, 2013, p. 18). Assim, Destutt desconsiderava a
influéncia da origem metafisica do homem e da natureza e seu caréater ético-religioso no estudo
do espirito humano. Diante disto, Karl Marx critica o criador da palavra ideologia: “O ladino
Destutt representa o ‘cretinismo burgués em toda a sua beatitude’”. (MARX, 1966 apud SILVA,
2013, p. 18). Ao unir de forma arbitraria e artificial “ideia” e “logos”, Destutt criou um termo
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deformado e com mudltiplos significados e os fil6sofos que a professavam eram denominados de

idedlogos.

Napoledo Bonaparte renegava o idealismo revolucionario, ingressando o conceito de ideologia no
campo da luta ideoldgica, cunhando uma ideia depreciativa para os idedlogos. Até entdo,
Napoledo mostrava-se encantado com o conceito elaborado por Destutt, nomeando-o, inclusive,
como soldado em sua campanha no Egito. Contudo, as ideias de Destutt passaram a representar o
liberalismo politico e o republicanismo, que estavam em conflito com o autoritarismo
bonapartista. Os ide6logos seriam sonhadores perigosos que estariam ameacando a autoridade
politica. Nas palavras de Napoledo: “Voceés, ide6logos, destroem todas as ilusbes, e a era das
ilusdes &, para os individuos como para 0s povos, a era da felicidade” (KENNEDY, 1978 apud
EAGLETON, 1997, p. 68). Napoledo tinha total desdém por todos que discordavam da realidade
politico-social da época, chegando ao ponto de culpar os idedlogos por sua derrota na Russia.

Segundo Napoledo, os ide6logos eram responsaveis por tudo de ruim que acontecia na Franca,
eram metafisicos e ignorantes do realismo politico que amolda as leis ao coracdo humano e as
licdes da historia (CHAUI, 1984). Apesar da rudeza de suas criticas, Napoledo ndo estava
totalmente equivocado. Destutt e seus colegas conferiam as ideias a funcdo de alicerce na vida
social, e acreditavam que se podia deduzir uma politica de principios a priori. Ulrich Diers
resume que:

Os ideblogos franceses entendiam ‘ideia’ como representacdo obtida
sensivelmente e acreditavam, com isso, ter encontrado um fundamento seguro
para a filosofia. Napoledo, porém, d& ao conceito um significado de um
contetdo que transcende a empiria e a realidade, de modo que, para ele, a
ideologia representa apenas um raciocinio e uma teoria desessencializada e
distante da pratica, uma forma de pensamento com pretensdes ilegitimas a uma
validade pratica. Com Napoledo, o conceito de ideologia se torna um conceito
polémico, com o qual os adversarios politicos devem ser desqualificados.
(DIERS, 1982 apud MARX; ENGELS, 2007, p. 548).

Napoledo via algo de irracional no racionalismo excessivo dos idedlogos franceses, que ao se
empenharem em entender as leis da razdo se afastavam da realidade pratica. Assim, a ideologia
passa a designar um sistema de ideias estranha a sua relagdo real com o concreto . E este sentido
depreciativo do termo € o que mais se aproxima da ideia marxiana sobre ideologia, aguela em que

0 mundo das ideias estd divorciado do mundo das relagdes materiais. O Imperador francés
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percebeu que ndo se tratava de uma ‘ciéncia das ideias’, mas de um sistema de crengas

(religiosas, juridicas, civicas e estéticas).

Percebe-se que o conceito de ideologia surgiu emergido em confusdes e equivocos. Surge junto
as praticas materiais dos aparelhos ideoldgicos de Estado, no palco de interesses ideoldgicos
conflitantes. Napoledo lutava contra o historicismo dos ide6logos que buscavam explicar a
historia pelas ideias, e ndo o contrario (EAGLETON, 1997; SILVA, 2013). Marx e Engels, em A
Ideologia Alema, esforcam-se para desanuviar o conceito de ideologia, mesmo que, como afirma
Silva (2013, p. 25), “esse conceito seja um dos menos precisos e univocos” nas obras desses

pensadores.

3.2 IDEOLOGIA EM MARX E ENGELS: A FALSA CONSCIENCIA

A teoria da ideologia de Marx esta intimamente ligada a sua teoria da alienacdo, apresentada nos
Manuscritos Econémicos-Filoséficos. Marx argumentava que, dentro de determinadas condicGes
sociais, 0s poderes, produtos e processos humanos evadem do controle humano, passando a
adquirir uma existéncia aparentemente independente. Por conseguinte, estes fenOmenos comegam
a desempenhar sobre eles um poder imperativo, de modo que homens e mulheres se submetem
aos produtos de sua prépria atividade, como se estes fossem uma forca estranha. Ou seja, 0s
fendmenos sociais prescindem de ser reconhecidos como resultados de processos humanos e sua

existéncia passar a ser inevitavel (MARX, 2004).

Em A Ideologia Alema, Marx direciona-se a teoria materialista da histéria, valorizando a dialética
hegeliana, enquanto retira-se do seu teor ideoldgico. Enquanto Hegel comeca sua analise pela
critica das ilusdes do conhecimento, apontando duas delas: entender as coisas pela sua forma de
aparicdo e desprezar o real para um mundo totalmente apartado de suas aparéncias; para Marx, a
separagdo entre a producdo das ideias e as condigdes sociais e historicas nas quais sdo
produzidas, as ilusdes do conhecimento, & o que caracteriza a ideologia (MARX; ENGELS,
2007). A abordagem marxiana da ideologia € um ponto essencial para compreender a ‘anatomia
da sociedade civil> — momento em que Marx se separa da polarizacdo hegeliana entre sociedade
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civil e Estado —, visto que “remete o conhecimento desta as condi¢cbes materiais de existéncia em
que se assenta” (SADER, 2007, p. 11).

Nos Manuscritos Econémicos-filoséficos, Marx critica os idedlogos alemdes Strauss e Bauer por
tentarem demolir o sistema hegeliano baseando-se apenas num aspecto de sua filosofia,
substituindo sua dialética por uma mera fraseologia sem sentido e sem consciéncia. Marx afirmou
que estes criticos encontravam-se “[...] totalmente constrangidos no interior da logica de Hegel”
(MARX, 2004, p. 115). Apenas Feuerbach teria para com a dialética hegeliana um
comportamento critico sério, trazendo verdadeiras contribuicdes ao dominio. Segundo Marx
(2004), Feuerbach consegue mostrar que: 1) a filosofia € uma outra forma e um outro modo de
existéncia do estranhamento humano; 2) a fundacdo do verdadeiro materialismo e da ciéncia real
é o principio fundamental da teoria; 3) o positivo se funda sobre si proprio na medida em que ele

confronta a negagdo da negagao.

Assim Feuerbach esclarece a dialética hegeliana: Hegel comeca a partir do estranhamento, da
abstracdo absoluta e fixa, da substancia. Posteriormente, ele suprassume o infinito, a abstracéo. E,
por fim, reestabelece a abstracdo. Ou seja, a negacdo da negacao é apenas uma contradicdo da
filosofia consigo mesma, é “[...] como a filosofia que afirma a teologia depois de té-la negado”
(MARX, 2004, p. 118). Para Marx, o que Hegel conseguiu foi encontrar a expressdo abstrata do

movimento histérico.

Contudo, Marx levanta uma critica a todos os ide6logos alemaes que se opdem a Hegel, pois, ao
tomarem um aspecto da realidade e converterem-no numa ideia universal, eles deduzem todo o
real a partir de um aspecto idealizado. Desta forma, estes idedlogos ndo estavam criticando a
filosofia hegeliana, apenas ignorando-a e a realidade histérica alemd, estariam somente
escolhendo novas ideias. “A nenhum desses filosofos ocorreu a ideia de perguntar sobre a
conexdo entre a filosofia alemé e a realidade alemé, sobre a conexdo de sua critica como Seu
préprio meio material” (MARX; ENGELS, 2007, p. 84).

Ainda nos Manuscritos, Marx aponta os dois erros cometidos por Hegel ao elaborar sua filosofia:

0 primeiro € o fato de Hegel inverter a ordem sujeito-objeto. Neste momento Hegel pde a
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existéncia do real subordinado ao plano l6gico, assim, o objeto ndo mais possui uma existéncia
concreta, passando a ser fruto do pensamento enquanto instdncia necessaria. Desta forma,
completa Marx (2004, p. 121) “O movimento todo termina, assim, com o saber absoluto. [...].
Toda a histdria da exteriorizacéo e toda a retirada da exteriorizacdo ndo é, assim, nada alem da
historia da producdo do pensar abstrato, absoluto, do pensar l6gico, especulativo”. Hegel ndo
constroi o seu pensamento de acordo com o objeto, mas o objeto a partir de seu pensamento.
Destarte, ha uma dissolucdo filosofica e uma restauracdo do empirismo existente no idealismo

hegeliano.

O segundo erro de Hegel apontado por Marx esta na reivindicacdo do mundo objetivo para o
homem. Deste modo, a riqueza e a religido, por exemplo, seriam apenas a efetividade estranhada
na objetivacdo humana, seriam seres espirituais, pois sO o espirito é a verdadeira esséncia
humana. A construcdo de Hegel traz o sujeito como consciéncia ou consciéncia-de-si e 0 objeto

como ente do pensamento, apenas uma consciéncia abstrata.

Apesar de considerar que Hegel apreendeu o trabalho como a esséncia do homem, Marx diz que
ele ndo viu o lado negativo do trabalho, apenas o positivo. Hegel concebe o trabalho como
abstratamente espiritual e este € um dos motivos para a dissociacdo entre ele e Marx. Ambos 0s
pensadores consideravam o homem como criador de si mesmo, contudo enquanto Hegel via o
homem como produtor de si por meio do pensamento, Marx entendia que era o trabalho que
desempenhava tal funcdo (CHAUI, 1984; MARX; ENGELS, 2007).

Marx adota um pensamento materialista se afastando do idealismo filoséfico de Hegel, assim,
todo movimento historico surgiria a partir da base material de determinada sociedade, ou de suas
condicdes imediatas e efetivas. Em Hegel, é o espirito que esta no inicio e no meio do movimento
historico, para Marx o meio € ocupado pelo trabalho, pela atividade de produzir o mundo.
Marilena Chaui analisa a concepc¢do de Marx a respeito da filosofia hegeliana. Segundo a autora,
Marx mantém o conceito de dialética, substituindo a dialética idealista pela materialista, contudo

[...] Marx demonstra que a contradicdo ndo € a do Espirito consigo mesmo, entre
sua face subjetiva e sua face objetiva, entre sua exteriorizacdo em obras e sua
interiorizacdo em idéias: a contradicdo se estabelece entre homens reais em
condices historicas e sociais reais e se chama luta de classes. (CHAUI, 1984, p.
19).
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O que Chaui mostra é que a histdria ndo é uma realizacdo das ideias, como defende Hegel, € a
forma como os homens reais produzem suas condicOes reais de vida. Desta maneira, define-se o
método marxiano: o método histérico-dialético, onde parte-se do que é mais abstrato, chega-se ao
processo contraditorio que o constitui e alcanga-se o concreto, como um sistema de mediagdes e
de relacGes cada vez mais complexas que ndo sdo observaveis. Este método também é uma forma
de mostrar como o ser social determina 0 modo como este meio aparece aos homens. A dialética
materialista de Marx o que importa ndo é simplesmente a relacdo dos homens com a natureza por
meio do trabalho, mas a diviséo social do trabalho que determina: a divisao entre proprietarios e
ndo proprietarios, a formacdo de classes sociais, a separacao entre instituicdes sociais e o Estado

— ou seja, determina contradices.

Alienacdo é outro conceito hegeliano que Marx mantém, incluindo a colaboracéo de Feuerbach
nas suas analises sobre a alienacdo religiosa’. Em Marx, o conceito de alienacdo surge com um
duplo sentido: estranhamento e perda de consciéncia. Para Hegel, este conceito esta no centro de
todo um sistema tedrico, pois o espirito encontra-se alienado (estranhado) em relacdo a si mesmo,
desprendido do mundo material e existindo autonomamente. Assim, “a historia serd 0 processo
dialético por meio do qual o espirito adquire consciéncia e retoma a posse do mundo” (BARROS,
2011, p. 236). A histdria seria a ‘desalienacdo’ do espirito.

Marx possuia divergéncias tanto quanto ao conceito desenvolvido em Hegel quanto em
Feuerbach. Contra o primeiro ele argumentava que alienacdo nédo era do espirito, mas sim dos
homens reais em condigdes reais de existéncia; contra o segundo, alegou que ndo havia uma
“esséncia humana”, pois, os homens sdo diferentes em condicdes historicas distintas, além de se
contrapor a ideia de que a alienacdo religiosa seria a forma fundamental de alienacdo, haja vista

que a alienacdo real era a do trabalho, a outra era apenas efeito desta.

Desta forma, Marx (2004, p.82-83) explica em que consiste a exteriorizacdo do trabalho:

7 Feuerbach via a religido como a forma suprema da alienacdo humana, pois ela projeta a esséncia humana num Ser
superior, estranho e separado dos homens, um poder que os domina e governa porque ndo reconhecem que foi criado
por eles préprios (CHAUI, 1984).
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Primeiro, que o trabalho é externo ao trabalhador, isto é, ndo pertence ao seu ser,
que ele ndo se firma, portanto, em seu trabalho, mas nega-se nele, que nao se
sente bem, mas infeliz, que ndo desenvolve nenhuma energia fisica e espiritual
livre, mas mortifica sua physis e arruina o seu espirito. [...]. Sua estranheza
evidencia-se aqui de forma tdo pura que, tdo logo inexista coercéo fisica ou outra
qualquer, foge-se do trabalho como de uma peste. Finalmente, a externalidade
do trabalho aparece para o trabalhador como se o trabalho ndo fosse seu proprio,
mas de um outro, como se o trabalho ndo lhe pertencesse, como se ele no
trabalho ndo se pertencesse a Si mesmo, mas a um outro.

Marx compara o0 estranhamento do trabalho a religido, pois nesta existe uma auto-atividade da
fantasia humana, atuando independentemente do individuo e acima dele, ou seja, € uma atividade
estranha. O trabalho ao trabalhador ndo funciona como sua auto-atividade, mas pertence a outro

ser, Ihe é estranha.

Percebe-se que a dicotomia entre sujeito e objeto volta diante do conceito de
alienacdo/estranhamento. Os homens produzem a realidade em que vivem, mas a fazem
inconscientemente, resultando num distanciamento entre 0 mundo e o homem. Esta dicotomia
precisa ser analisada nas suas raizes e Marx a faz por meio do estudo da ideologia na sociedade

capitalista.

Em A Ideologia Alemd, Marx e Engels afirmam que o homem possui consciéncia — também
sendo detentor de espirito que se exterioriza como consciéncia — que nao é pura, pois esta
contaminado pela matéria sob a forma de linguagem, a qual nasceu juntamente com a
necessidade de intercdmbio entre os homens. Ha uma vinculacao estreita entre a consciéncia e a
pratica social, contudo, para os filésofos alemaes, ela esta separada de tal pratica, podendo, por
meio de um processo de inversdo (alienacdo), ser equivocadamente entendida como a prépria
origem e fundamento da vida historica. Marx e Engels (2007, p. 35) argumentam que com a
divisdo do trabalho entre material e espiritual “[...] a consciéncia pode realmente imaginar ser
outra coisa diferente da praxis existente, representar algo realmente sem representar algo real
[...]”. Assim, quando a consciéncia passa a representar algo que nao é real, ela esta em condigdes
de emancipar-se do mundo e comegar a construcdo da teoria, da religido, da filosofia, da moral,

etc.
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Para os fundadores do marxismo, o segredo de toda ideologia se encontrava no fato de considerar
as ideias como autbnomas e, a partir dai, torna-las naturais e a-histéricas, como fazem os
filosofos idealistas. A principal distin¢do entre as duas fontes de pensamento é que Marx e Engels
tem com objeto de estudo os individuos reais, suas acdes e suas condi¢des de vida materiais. E 0s
pressupostos reais s6 podem ser empiricamente contestaveis, eles sdo visiveis no processo de

vida de individuos determinados, na forma como atuam e como produzem materialmente.

Imediatamente entrelacada a atividade material dos individuos e com o intercambio material
entre eles estd a producgdo de ideias, de representacdes e da consciéncia. Ou seja, “0s homens sao
os produtores de suas concepcdes, idéias [...]” (EAGLETON, 1997, p. 71). A consciéncia nao é

outra coisa além do ser consciente, e o ser dos homens resulta de seu processo de vida real.

Marx e Engels utilizam-se da analogia para dar uma noc¢do do conceito de ideologia, uma
metafora que tem como fundo uma critica aos idedlogos alemaes. Para Ludovico Silva (2013) a
analogia usada mostra a forma da ideologia e o que essa forma determina. Assim, reproduzindo
as palavras de Marx e Engels (2007, p. 94):

Se, em toda ideologia, 0s homens e suas relagdes aparecem de cabega para baixo
como numa camara escura, este fenémeno resulta do seu processo histérico de
vida, da mesma forma como a inversdo dos objetos na retina resulta do seu
processo de vida imediatamente fisico.

A realidade historica aparece como um reflexo invertido na mente do homem, analogamente a
forma como as coisas fisicas aparecem invertidas na cAmara escura e este reflexo € a ideologia. A
analise marxiana vai em sentido contrario ao da filosofia alema: enquanto neste Gltimo se parte
daquilo que os homens dizem, imaginam ou representam, ou dos homens pensados, imaginados
ou representados para chegar aos homens reais; Marx parte dos homens em seu processo de vida
real, expondo, além disso, a evolucdo dos reflexos ideoldgicos e 0 que ecoa desse processo de
vida (MARX; ENGELS, 2007).

Os autores afirmam que qualquer ideologia — seja a religido, a metafisica, a moral, etc. — esta
relacionada ao processo, que sdo questionaveis, de vida material dos seres humanos. Assim
também sdo as formas de consciéncia correspondentes a cada uma delas, pois elas ndo sdo

autdbnomas, dependem da producdo material e, quando os homens produzem e intercambiam
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materiais, modificam seu pensar e os produtos desses pensamentos. Pode-se concluir, desta
forma, que é a vida que determina a consciéncia, e ndo o contrario. Destarte, para os fundadores
do marxismo, a sociedade capitalista & formada por contradi¢Ges e, assim, as ideias, as ilusdes

sociais, estariam ancoradas nessas contradigoes.

Segundo Marx e Engels (2004), os homens comecam a se diferenciar dos animais no momento
em que passam a produzir seus meios de vida, ao produzir sua propria vida material. Este homem
circula num mundo de significados, e esses significados sdo resultados de suas atividades, e ndo
secundarios a elas. As ideias sdo, da mesma forma, intrinsecas as praticas sociais, ndo sendo
produtos destas. Assim, enquanto para 0s jovens hegelianos, as ideias sdo a esséncia da vida
material, para Marx e Engels acontece justamente o contrario: a vida material é a esséncia das

ideias.

3.3 A INFRAESTRUTURA E A SUPERESTRUTURA EM MARX

Marx defende que as ideias (as distintas ideologias) estdo presentes na superestrutura da
sociedade, contudo sua esséncia estd na infraestrutura desta mesma sociedade. A estrutura da
sociedade, para Marx, esta dividida em dois niveis ou instancias, lembrando que essa divisao é
puramente didatica....): a infraestrutura, também conhecida como a base econémica, composta
pelas forcas produtivas e pelas relacGes de producdo; e a superestrutura, que comporta o nivel
juridico-politico e as formas da consciéncia social (ideoldgico). Segundo Engels (1964), no Anti-
Dihring:

[...] a estrutura econdmica da sociedade constitui, em cada caso, o fundamento
real a partir do qual é preciso explicar, em Gltima instancia, toda a sobreestrutura
das instituicGes juridicas e politicas, assim como o0s tipos de representacdo
religiosa, filosofica e de outra natureza, de cada periodo histérico. (ENGELS,
1964, p. 12, tradugdo nossa).

Até os estudos de Marx e Engels em A Sagrada Familia (1845) e A Ideologia Alema (1846), os
produtos da consciéncia humana eram considerados frutos da revelacdo divina ou da genialidade
de um individuo, ou seja, ndo estavam relacionados a estrutura material da sociedade. Marx
introduz no método de analise do ser social, o materialismo historico. Assim, utilizando as

palavras do proprio pensador, o materialismo histdrico pode ser resumido da seguinte forma:
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O resultado geral a que cheguei e que, uma vez obtido, seguiu-me de fio
condutor aos meus estudos, pode ser formulado em poucas palavras: na
producdo social da prépria vida, os homens contraem rela¢bes determinadas,
necessarias e independentes de sua vontade, relacbes de produgdo estas que
correspondem a uma etapa determinada de desenvolvimento das suas forgas
produtivas materiais. A totalidade dessas relacGes de producdo forma a estrutura
econOmica da sociedade, a base real sobre a qual levanta uma superestrutura
juridica e politica, e a qual correspondem formas sociais determinadas da
consciéncia. O modo de producdo da vida material condiciona o processo em
geral de vida social, politico e espiritual. N&o é a consciéncia dos homens que
determina 0 seu ser, mas, ao contrério, é o seu ser social que determina sua
consciencia. (MARX, 2008, p. 47).

Marx e Engels fazem uma analogia entre a relacdo da infraestrutura com a superestrutura com a
construcdo de um edificio que é composto por uma base (infraestrutura) que suporta os andares
da superestrutura. Segundo Althusser (1980), a utilizacdo da metafora do edificio, por Marx e
Engels, objetiva a determinacdo do juridico-politico e ideoldgico, em ultima instancia, pelo
econémico. Assim, as grandes vantagens de utilizar essa metafora espacial sdo: fazer perceber
que as questdes de determinacao sdo capitais; mostrar que é a base que, no fim, determina todo o
edificio; e, consequentemente, obriga a pensar em como funciona a autonomia da superestrutura e

sua acdo de retorno a base.

Eagleton (1997) afirma que Marx situa a ideologia na superestrutura, a ideologia seria
equivalente as “formas sociais determinadas da consciéncia”, sendo assentada pela pratica
material. Eagleton questiona a necessidade da existéncia de uma superestrutura para a atividade
produtiva humana, pois, quando Marx afirma que “é¢ o seu ser social que determina sua
consciéncia”, ele faz uma afirmacao ontoldgica. Para o autor, a resposta a tal questionamento esta
no fato de que a atividade humana, ao longo da histéria, sempre esteve envolvida em relagdes de
exploracdo que para serem ratificadas e reguladas necessitam dos termos legais, politicos e
ideoldgicos. Ou seja, a necessidade de uma superestrutura estd no fato de haver uma base
material autodividida. E Eagleton (1997, p. 80) completa:

Numa sociedade comunista plena, prossegue o argumento, ndo haveria mais
nenhuma necessidade de um Estado politico que fizesse frente & sociedade civil,
nem de uma ideologia dominante legitimadora, nem mesmo da parafernélia de
uma “legalidade” abstrata.
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Contudo, ndo se pode acreditar que a superestrutura findaria assim que surgisse uma sociedade
comunista, pois, considerando a ideologia como a maneira como nossa consciéncia é
condicionada por fatores materiais, esta situacdo nao seria alterada com a adoc¢do do comunismo,
ela é intrinseca ao ser social. Em qualquer periodo historico pode-se comprovar a relevancia da
producdo material para a sobrevivéncia humana, foi com esta atividade que a maioria dos homens
e mulheres, ao longo do tempo, despenderam seu tempo. Assim, analisar estes dois niveis,
infraestrutura e superestrutura, mostra-nos que a producdo material € fundamental para
compreender as mais diversas atividades. E foi desta forma que Marx buscou compreender o
modo de producdo capitalista, comecando pela andlise da producdo de mercadorias, pela
producdo material da sociedade. A superestrutura da& suporte para a manutencdo das relagdes
sociais dominantes, assim é possivel relaciona-la ao poder social dominante. Segundo Eagleton
(1997), as instituicbes que compdem a superestrutura podem ser vistas superestruturalmente

quando estas possuem uma relacdo com a ideologia dominante.

Em O 18 de Brumario de Luis Bonaparte, Marx aborda o surgimento da superestrutura a partir
das bases sociais de uma sociedade, incluindo as formas de pensar e de expressao cultural como a
arte, as concepgdes filosoficas, a ideologia, e assim por diante.

Sobre as diferentes formas da propriedade, sobre as condi¢bes sociais da
existéncia se eleva toda uma superestrutura de sentimentos, ilusdes, modos de
pensar e visdes da vida distintos e configurados de modo peculiar. Toda a classe
0s cria e molda a partir do seu fundamento material e a partir das relacGes
sociais correspondentes. O individuo isolado, para o qual eles fluem mediante a
tradicdo e a educacdo, pode até imaginar que eles constituem as razfes que
propriamente o determinam e o ponto de partida da sua atuagdo. (MARX, 2011,
p. 60).

Neste trecho Marx fala dos partidarios da Republica francesa, 0 quanto eles procuravam mostrar
um ao outro as diferencas que os separavam, mas que no fim eles tinham o mesmo interesse, as
mesmas pretensdes. Ambos exibiam um dominio sobre as demais classes, eles eram latifundiarios
e burgueses, contudo tinham o interesse mituo de manter a ordem existente, ndo queriam perder
sua posicdo e para tal elevavam toda uma ‘“superestrutura de sentimentos, ilusdes, modos de

pensar e visdes de vida”.
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Mas, e quando um acontecimento na sociedade ndo pertence a instancia econdmica? Este
acontecimento pertence a superestrutura? Esses foram questionamentos apontados por Marta
Harnecker, cientista politica e pesquisadora da esquerda latino-americana, que percebeu que
Marx e Engels acentuaram o papel da estrutura econdmica na sociedade. Vale ressaltar que os
fundadores do marxismo viviam numa época em que havia uma forte corrente idealista,
defendendo a vontade e o pensamentos dos homens como causa dos fendmenos sociais, 0 que

para Marx era 0 mesmo que inventar causas misticas para os fenébmenos (HARNECKER, 1981).

Néo é verdade que Marx e Engels s6 dao importancia ao nivel econémico, os diversos niveis da
sociedade possuem seus papeis considerados na formacgdo da superestrutura. Assim, para oS
autores, o fator que determina a historia em Gltima instancia, segundo a concepcao materialista da
historia, € a producdo e a reproducdo da vida real. Engels assevera que nem ele, nem Marx,
afirmaram nada além disso, assim: “[...] se alguém o tergiversa dizendo que o fator econémico é
0 Unico determinante, converterd aquela tese em uma frase vazia, abstrata, absurda” (ENGELS;
MARX, 1980c, p. 275, traducao nossa).

Engels em sua carta a José Block, em 21/22 de setembro de 1890, discorre que ha um jogo mutuo
de acdo e reacdo entre a infraestrutura e a superestrutura, onde, por meio de toda multid&o infinita
de causalidades, os fatores se impdem como necessidade do movimento econdmico. Ou seja, a
situacdo econbmica € a base, mas os diversos fatores da superestrutura que se erguem sobre ela,
também influenciam o curso das lutas historicas, determinando, inclusive, sua forma (ENGELS;
MARX, 1980c). Assim,

O desenvolvimento politico, juridico, filosofico, religioso, literario, artistico etc.,
descansa no desenvolvimento econdmico. Mas todos eles também repercutem
uns sobre 0s outros e sobre sua base econémica, que se impde sempre, em Gltima
instancia — Carta de Engels a W. Borgius, 1894. (ENGELS; MARX, 1980c, p.
284).

Destarte, de forma resumida, os elementos da superestrutura estdo conectados direta ou
indiretamente aos da infraestrutura, porém possuem uma independéncia relativa, sendo regido por
leis de funcionamento e desenvolvimento especificas. Marx chega a conclusdo que o homem, na
producdo social da vida, adquiri, de forma inconsciente, determinadas relagdes de producdo

correspondentes a um determinado grau do desenvolvimento das forgas produtivas. O conjunto
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dessas relagdes forma a estrutura econdmica da sociedade, sobre a qual se eleva uma
superestrutura juridica-politica e ideoldgica e a qual representam definidas formas de consciéncia

social. Assim, € o modo de producdo da vida material que condiciona o processo de vida social.

3.3.1 A Estrutura Ideoldgica da Sociedade

A estrutura ideologica das sociedades esta, segundo a metafora do edificio utilizada por Marx e
Engels, presente da superestrutura que se constroi utilizando como alicerce a base econémica, ou
seja, a infraestrutura. Contudo, consoante com os escritos de Harnecker (1981), a ideologia néo
estd presente unicamente na superestrutura, ainda utilizando a analogia ao edificio, ela é o
cimento que que desliza por todo o edificio social, assegurando a sua coesdo. Destarte, a
ideologia funciona como um elemento harmonizador do papel dos individuos dentro da

sociedade, em suas funcdes e em suas relagdes sociais.

A ideologia esta presente em todas as atividades humanas, compreendendo inclusive as
atividades politicas, econdmicas e sociais. Ela estd manifestada nas atitudes diante das suas
obrigacOes trabalhistas, nas ideias dos trabalhadores com respeito ao mecanismo de producéo.
Esta presente nas atitudes politicas e juizos de valor, na honestidade e na corruptibilidade. Esta
presente nos comportamentos dentro da comunidade familiar e das tantas outras que o individuo
faca parte. A ideologia esta inclusive na relagdo do individuo com a natureza, resumindo, a

ideologia é o cimento que unifica todo o edificio social.

A ideologia esta em tudo, em todos os atos e gestos, é intrinseco as experiéncias historicas do ser
humano. “Nesse sentido — diz Ludovico —, ndo pode ndo haver ideologia: se ndo vivemos em
ruptura ou adesdo consciente a um sistema de valores, seré inevitavelmente porque pertencemos,
sem sabé-lo, a um sistema” (SILVA, 2013). Uma analise nua e crua da realidade ndo é capaz de
visualizar a presencga da ideologia, suas estruturas sdo invisiveis. O que de fato observa-se séo

percepcOes metamorfoseada ideologicamente, ndo é a realidade pura.

Contudo, os fundadores do marxismo ndo explicaram em seus escritos posteriores, qual € a

origem dessa superestrutura ideoldgica, e isto foi para Engels uma falha que ele e Marx deixaram.
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Em sua carta a Mehring, em julho de 1893, Engels reconhece este deslize que favoreceu
compreensdes erroneas do conceito:

Falta, além disso, um s6 ponto que, em geral, nem Marx nem eu enfatizamos o
suficiente em nossos escritos, pelo que a culpa nos corresponde a todos por
igual. No que mais insistimos — e ndo podiamos fazé-lo menos — foi em derivar
dos fatos econémicos basicos as ideias politicas, juridicas, etc., e os atos
condicionados por elas. Ao proceder desta maneira, 0 contelldo nos fazia
esquecer a forma, isto é, o processo de génese destas ideias, etc. Com isso,
proporcionamos a nossos adversarios um bom pretexto para seus erros e
tergiversacBes. (ENGELS; MARX, 1980b, p. 280).

Apesar de ndo explicitarem a génese das ideias, Marx e Engels deixam claro que, diferentemente
do que os filésofos alemdes pensavam, as ideologias sdo produtos das condi¢Ges materiais
existente. Assim, ndo se pode acreditar que as ideias presentes no periodo da Idade Média, por
exemplo, acabaram no momento em que ela findou-se. O que de fato ocorreu foi a mudanca nas
relacfes de producdo e reproducdo da vida real, o que mudou foi a histéria. As mudancas
ideologicas que se sucederam foram resultado das transformacgdes na vida real. Nao é possivel
imaginar uma sociedade sem ideologia, a menos que seja uma visdo ideologica desta. “Tudo
ocorre como — diz Althusser — se as sociedades humanas ndo pudessem subsistir sem estas
formacGes especificas, estes sistemas de representacBes (em diferentes niveis) que sdo as
ideologias” (ALTHUSSER, 1968, p. 192).

Para compreender o que Marx e Engels denominam como superestrutura ideolégica é necessario
evidenciar que a superestrutura é algo que responde a uma estrutura, conforme Silva (2013).
Assim, tendo-se em conta que a sociedade € uma totalidade, tudo que a compde é determinado
pela estrutura dessa totalidade. Entende-se aqui totalidade da mesma forma como Harnecker
(1981, p. 85) definiu: “[...] aquele “todo” formado por um conjunto de elementos justapostos, que
ndo tem nenhuma forma especifica”. Ja a estrutura, se refere a um “todo” em que os elementos se
encontram difundidos nela segundo uma determinada organizacdo. Dentro do marxismo,
estrutura possui um conceito diferenciado, pois abarca as diferentes relagdes que ocorrem entre
os elementos. Estas relaces que determinam, em ultima instancia, o tipo de organizacéo do todo.
E elas ndo séo visiveis, a menos que seja realizado um sério trabalho cientifico (HARNECKER,
1981).
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Assim, as ideologias, igualmente as outras realidades sociais, s se tornam compreensiveis por
meio de sua estrutura. A ideologia comporta diversos elementos — representagdes, imagens,
sinais, ideias politicas, estéticas e religiosa, etc. — mas, s6 pode estes s6 podem ser considerados
como ideologia quando estdo em um sistema, combinando-se. Ou seja, “[...] € a sua estrutura que
determina seu significado e fungéo” (HARNECKER, 1981, p. 102).

Observa-se, desta maneira, que a superestrutura ideoldgica € composta por diversas
representacdes e comportamentos sociais e, segundo os fundadores do marxismo, a explicacdo
das ideologias se apresenta na forma como o ser humano produz sua vida material. E a estrutura
econdmica da sociedade que determina o comportamento humano, contudo, como ja abordado,
Marx e Engels ndo discrimina a importancia de outros aspectos determinantes nas ideias, mas € o
aspecto econdmico o influenciador em ultima instancia. “O nivel ideolégico — contribui
Harnecker — ndo é um simples reflexo do nivel econémico, mas uma realidade que possui
estrutura propria e suas proprias leis de funcionamento e desenvolvimento” (HARNECKER,
1981, p. 109). Entdo, pode-se concluir que o nivel ideoldgico € resultante de duas determinacoes:

tanto do nivel econémico ou base econdmica da sociedade quanto de si préprio.

3.4 A ANALOGIA DO REFLEXO

Convém recordar neste ponto que Marx e Engels, em A Ideologia Alemd, ao apresentar a no¢ao
de ideologia utilizam uma metéafora: a compara ao reflexo da imagem em uma camara escura.
Esta analogia implica que, frente ao processo historico, a mente do homem se comporta de
maneira semelhante a realidade fisica natural frente a cdmara escura. Na camara escura a
realidade fisica se apresenta de maneira invertida, assim, na mente humana, a realidade histérica
se apresenta também invertida (SILVA, 2013). Mas um reflexo ndo é nada além do que parte
daquilo que ele reflete, € como uma imagem no espelho (EAGLETON, 1997).

Segundo Silva (2013), o problema em torno da utilizagdo desta metafora ocorre porque, apesar de
contribuir para uma riqueza de sugestdes e relacdes, ela é pobre de explicacOes, tal como as
analogias de maneira geral. Mas, este pensador defende o estilo marxiano, pois Marx e Engels

propdem apenas uma analogia, em nenhum momento quiseram dar uma explica¢do do fenémeno.
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Eagleton (1997) estabelece que ao empregar “reflexo”, Marx e Engels estavam indicando que os

seres humanos muitas vezes se iludem quanto ao significado de suas proprias agoes.

A metafora da inversao € bastante discutida nas criticas ao conceito de ideologia empregado por
Marx e Engels. Um reflexo é algo secundério, pois é uma parte daquilo que esta refletindo, assim,
pode-se concluir que a ideologia, que é a imagem invertida da realidade fisica, € um fendbmeno
que faz parte da realidade. Mas como toda imagem refletida, ela aparece invertida, ou seja, ela é
de alguma maneira falsa, € uma falsa realidade. Os seres humanos quando se deparam com a

realidade histérica o que eles veem ndo € o que de fato acontece.

Em sua critica ao idealismo hegeliano, os fundadores do marxismo utilizam a figura da camara
escura para mostrar que estes idedlogos compreenderam o mundo de forma equivocada. Para
Eagleton (1997), é estranho que Marx utilize justamente este objeto para falar da ideologia, de
um modelo de ilusBes, pois, John Locke, considerado o pai da filosofia empirica, a emprega
como a representacdo da reflexdo exata, cientifica. Conforma a metafora marxiana, a mente
humana funciona como uma camera fotografando os objetos do mundo externo e essas
fotografias ndo s&o irreais. Desta forma, a ideologia ndo pode ser vista como uma distor¢édo da
realidade social. A analogia indica que o idealismo € um empirismo invertido, pois ndo derivava

as ideias a partir da realidade, mas a realidade a partir das ideias.

Segundo Silva (2013), a problematizacdo em torno desta analogia ocorre porque mesmo que haja
a possibilidade de se comparar a mente humana com uma camara escura, ndo é legitimo estender
esta comparacdo para o reflexo ideol6gico da realidade historica, que ocorre na mente humana, e
para o reflexo invertido que acontece na camara escura; ou seja, ndo existe a mesma relacéo
causal entre um fenémeno intelectual e um fendmeno 6ptico. Contudo, para o autor uma coisa
pode ser dada como certa da analogia marxiana: o fato de a ideologia ser determinada pela

historia.

Apesar de toda problemética em torno da analogia do “reflexo”, Ludovico Silva — que escreveu
um livro sobre o estilo literario de Karl Marx — defendeu o seu uso por Marx, ao tempo que

eliminou o vocabulo de sua escrita:
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Se Marx 0 usou VArias vezes isso se deve a que ninguém o impedia de fazer
metaforas: um homem de ciéncia que trabalha duramente para construir um
saber real e positivo tem o direito de usar — com a discricdo que Marx o fez —
algumas metaforas para aumentar a carga de sugestdes de sua doutrina. (SILVA,
2013, p. 36).

O problema estava no fato de que alguns estudiosos e criticos de Marx tomavam puras analogias,
respiros literdrios, por explicacfes. Mas a analise de Marx estd longe de implicar numa
causalidade, ele e Engels jamais defenderam que a infraestrutura, a base material, é a causa da
superestrutura politica-juridica e ideoldgica. Vale ressaltar que Marx utiliza como método o
materialismo histdrico e uma relacdo causal como a que lhe atribuem erroneamente desconfigura

sua postura cientifica, o torna um idedlogo a quem ele tanto critica, afasta sua analise da historia.

A causalidade, como defende Ludovico (2013), é algo que possui um unico caminho, é simples e
Obvia. Mas, a maneira como a ideologia é determinada pela realidade historica ndo apresenta
essas caracteristicas. A determinacdo da ideologia ndo se da de forma homogénea, muito menos é
inequivoca, também ndo se pode afirmar que ela ocorra como uma determinacdo externa ao
homem. O que Ludovico quer dizer é que a ideologia, apesar da analogia marxiana, ndo se
produz mecanicamente na mente dos homens e mulheres. A ideologia como Marx e Engels
apresentam ndo é um mero reflexo, mas uma expressdo da realidade historica, “[...] como a
linguagem com a qual os homens tratam de expressar 0 que pensam, sentem ou desejam sobre as
condi¢des materiais de vida [...]” (SILVA, 2013, p. 39).

Ludovico propde, no intuito de superar a teoria da ideologia como reflexo, a interpretagdo da
ideologia como linguagem que expressa a consciéncia ou inconsciéncia social. Contudo, seu
pensamento ndo é inédito, o proprio Marx ja sugeriu tal interpretacdo em A Ideologia Alema (...)

quando discorre sobre o materialismo histérico e sua utilizacdo na analise da sociedade.

Para Chaui (1984), a ideologia é uma ilusdo da realidade, mas ndo no sentido de algo fantasioso,
ficcional, visto que ndo existem ideologias que séo falsas e outras que séo verdadeiras. Por iluséo
a autora entende a abstracdo e a inversdo. Abstracdo porque a realidade que vivemos é dada, foi
produzida por um determinado sistema de condig¢Oes que se articulam internamente e de maneira

necessaria. A inversdo se da porque toma-se o resultado de um processo como se fosse seu
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comeco, ou seja, toma-se o determinado pelo determinante. A autora exemplifica: se as pessoas
admitem que sdo desiguais porque Deus ou a Natureza assim as fez, estdo tomando a
desigualdade como justificacdo de sua situacdo social e ndo como tendo sido determinada pelas
relacBes sociais e, assim sendo, por elas proprias, sem que o almejassem e sem que O
compreendessem (CHAUI, 1984).

Chaui (1984) explica a utilizacéo da ideologia como uma ilusdo com uma expressao semelhante
aplicada por Marx e Engels: a base real da ideologia aparece de “ponta-cabeca”. Esta expressao
“ponta-cabega” tem 0 mesmo sentido de “invertida”, da analogia a camera obscura. Contudo, a
autora chama este fendomeno de aparéncia social. Aparéncia de achar, por exemplo, que todas as
pessoas sdo iguais no sistema capitalista, visto que sdo proprietarias de algo, mesmo que este algo
ndo seja comum a todas. Mas ainda com tais semelhancas no vocabulério, a autora reforca que a
ideologia ndo é um mero “reflexo” do real na cabeca das pessoas, “[...], mas 0 modo ilusorio (isto
é, abstrato e invertido) pelo qual representam o aparecer social como se tal aparecer fosse a
realidade social” (CHAUI, 1984, p. 40).

O fenémeno da reflexividade descaracteriza a dialética presente entre 0 mundo e a consciéncia,
tornando tal relagdo em mecénica ou de causa e efeito. Segundo Marx (1985 apud ENGELS,
1964), conceber a realidade, o0 mundo sensivel, apenas sobre a forma do objeto ou da
contemplacdo, mas ndo como atividade humana é um defeito dos materialistas, incluindo
Feuerbach. Uma concepcéo da ideologia como um “espelho ruim” da realidade impediria de a ver
como uma praxis social que surge a partir da experiéncia imediata dos dados da vida social,

erigindo abstratamente um sistema de ideias ou representagdes sobre a realidade (CHAUI, 1984).
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4 CONSUMO DE MERCADORIAS NO CAPITALISMO CONTEMPORANEO

4.1 O CAPITALISMO E SUAS FASES

A origem do termo “capitalismo” est& envolta de desconfiancas, contudo nem historiadores nem
economistas ndo negam a existéncia deste sistema econdmico. Em 1963, Maurice Dobb, quando
escreveu sua obra A Evolucdo do Capitalismo, afirmou que o sistema capitalista conquistou o
reconhecimento de uma categoria historica, contanto ndo ha um consenso quanto a isto entre os
economistas. Entretanto, levando em conta a consideracdo de Dobb, tal fato permite a
apresentacdo das fases deste modelo de producdo, desde sua génese, que de antemdo pode-se
garantir que ndo é de uma datacdo exata, até seu momento contemporaneo, fase em que este

estudo esta contemplado.

O capitalismo é um sistema histdrico e especial, entretanto algumas utilizacdes desta palavra
parecem invocar o capitalismo apenas num sentido técnico, ndo como uma modalidade de
propriedade dos instrumentos de producdo. Weber definiu o capitalismo como “presente onde
quer que a provisdo industrial para as necessidades de um grupo humano seja executada pelo
método de empresa” e “ um estabelecimento com contabilizacdo do capital” (DOBB, 1987, p.
15).

Para Marx, o capitalismo ndo era apenas um sistema de producio para o mercado®, era, entdo, um
sistema que estavam além da producdo de mercadorias, mas um sistema em que a propria forca
de trabalho se transformava em mercadoria, sendo comprada e vendida como qualquer outro
objeto de troca. E como um sistema histdrico, seus pré-requisitos envolvem a concentracdo da
propriedade dos meios de producdo para uma determinada classe social e uma classe que aparece
destituida desses meios, apenas lhe restando a venda da sua forca de trabalho para sobrevivéncia.

E neste sentido do termo “capitalismo”, apresentado por Karl Marx, que este estudo se embasara.

8 Marx criticou esta denominagdo dada por Mommsen, historiador da Roma antiga, em O Capital I11.
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Apresentar-se-4 a seguir algumas passagens historicas da evolugdo do capitalismo, desde sua
origem até a fase atual, denominada como capitalismo contemporéneo. Segundo Dobb (1987), o
desenvolvimento do capitalismo se dispbe numa série de estagios, com diversos niveis de
maturidade e com tracos bastantes distintos entre eles. Fica evidente que datar com precisdo o
surgimento deste sistema econdmico é uma tarefa impossivel, visto que é um sistema historico e
processual. Contudo, é possivel observar, analisando a historia, as mudancas no modo de
producdo, um periodo em que ha uma subordinacdo direta do produtor em relacdo a um

capitalista.

Alguns intelectuais costumam chamar essa fase inicial de “capitalismo mercantil”, o que para
Dobb é um equivoco, pois:

[...] o aparecimento de uma classe puramente mercantil ndo terd por si s6
significado revolucionario; que seu surgimento exercerd uma influéncia muito
menos fundamental sobre a configuracdo da sociedade do que o surgimento de
uma classe de capitalistas cujas fortunas estejam intimamente ligadas a industria;
e que, embora uma classe dominante, quer de proprietarios de escravos, quer de
senhores feudais, possa passar a comerciar ou entrar em alianga intima com
comerciantes, € improvavel que uma classe mercantil, cujas atividades sdo
essencialmente as de intermedidrio entre produtor e consumidor, procure
converte-se em uma classe dominante naquele sentido radical e exclusivo [...]
(DOBB, 1987, p. 27).

Desta forma, o autor situa o inicio do capitalismo na Inglaterra, na segunda metade do século
XVI e inicio do século XVII, momento em que o capital comecou a adentrar-se na producao
consideravelmente. N&o se pode descartar a existéncia, antes mesmo deste periodo, da perda da
autonomia de alguns artesdos por causa de dividas ou diante do monopo6lio dos comerciantes
atacadistas, deixando-os em relacdo de dependéncia com mercadores, donos de capital. Ou até
mesmo a existéncia, pouco numerosa, de trabalhadores assalariados empregados por camponeses
com melhores condicbes financeiras ou de comerciantes locais, 0 que ndo permite configurar o

momento como génese do capitalismo.

A historia do capitalismo perpassa por varios estagios de maturacdo, apesar disso, pode-se
evidenciar dois momentos decisivos neste interim: as transformac@es politicas e sociais ocorridas
no século XVII e a Revolucdo Industrial no final do século XVIII e na primeira metade do século

XIX. Entretanto, localizar a origem deste sistema sem tomar em consideracdo o declinio do
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sistema feudal debitaria esta breve investigagdo. Dobb (1987, p. 29) faz uma ressalva diante de
tal complexidade: “[...] a desintegracdo do sistema feudal ja alcancara um estagio adiantado antes
do modo de producdo capitalista se desenvolver, e que tal desintegracdo ndo prosseguiu em
qualquer ligacéo intima com o crescimento do novo modo de produ¢do na matriz do antigo.” Para
Hobsbawm (1979), é nas malhas da sociedade feudal que germina a fase elementar de

acumulacdo do capitalismo.

Observa-se que a trajetdria do capitalismo desde sua génese até a sua fase contemporanea foi
bastante longa. Para facilitar sua analise, o capitalismo estd aqui apresentado em seis fases: (i)
cidades-estado; (ii) capitalismo mercantil; (iii) capitalismo industrial; (iv) capitalismo
monopolista; (v) capitalismo financeiro; (vi) capitalismo contemporaneo. Diante do exposto,
apresenta-se uma analise sucinta, longe de esgotar toda a riqueza historica, de cada uma dessas
fases. A Figura 1 apresenta uma esquematizacdo das fases do capitalismo, pode-se observar que
uma fase ndo se esgota totalmente com o surgimento de outra, pois tratam-se de processos

historicos.

Figura 1 - Fases do capitalismo

Fases do Capitalismo vi) Cap: Con.

v) Cap. Fin.

1v) Cap. Mon.

(111) Cap. Ind.

(11) Capitalismo mercantil

(1) Cidade-Estado
| | | | | | | | | | |
I ERA DO CAPITALISMO l I I I I
Séc. Xl Séc. XvI Séc. XVIII Séc.XIX  Séc.Xx Sec. XXl
=4 T
Séc. XIX Séc. XX $éc. XX

Legenda: (3) Regime Britanico (4) Curso Histérico dos EUA (5) Entre Guerras (6) P6s-Guerra
Fonte: COSTA, 2007

(i) Cidades-estado: as cidades-estado no norte da Italia representaram, entre os seculos X1 e XIII,

uma estrutura moderna de sistema interestatal, tendo como aspecto fundamental, a oposigéo
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constante entre as logicas capitalistas e territorialistas do poder. Estas cidades-estado tinham o
poder de governar e liderar mesmo estando dentro de um sistema medieval, formando uma

unidade econdmica autbnoma.

Inicialmente, a situacdo destas cidades-estado ndo passava de um “enclave anémalo” (ARRIGUI,
1996). Mas, a medida que se acelerou a derrocada do governo medieval, tornaram-se um sistema
de jurisdicdes politicas separadas e independentes, unidas pelo principio do equilibrio do poder e
por diplomacias com sedes permanentes. Conforme Arrigui (1996), este subsistema autdnomo
possuia quatro aspectos presentes posteriormente no capitalismo. Primeiro, a gestdo do Estado e
da guerra. Veneza, o Estado mais poderoso desse subsistema, detinha firmemente o poder estatal

e as aquisicOes territoriais passavam por uma rigorosa analise de custo-beneficio.

Segundo, o equilibrio de poder, entre 0 papa e o imperador, entre as proprias cidades-estados
italianas e entre os Estados dinasticos emergentes na Europa, favoreceu o surgimento deste
“enclave anomalo”. Terceiro, as relacbes de assalariamento na gestdo da guerra e do Estado
possibilitaram que este territorio transformasse uma parte das despesas de protecdo em receita,
intensificando as trocas mercantis. Quarto, os governantes deste subsistema lideraram o
desenvolvimento de enormes redes de diplomacia com sedes permanentes, garantindo a
manipulacdo do equilibrio do poder. Assim, eles detinham um conhecimento e uma capacidade

de monitorar os processos decisorios dos outros governantes (ARRIGUI, 1996).

Em meados do século XV, as cidades-estados do norte da Italia funcionavam como grandes
poténcias na politica europeia, além de se tornarem acumuladoras de riqueza.

[...] o sucesso das cidades-Estado italianas em geral, e de VVeneza em particular,
baseava-se, acima de tudo, no controle monopolista de um elo crucial na cadeia
de trocas comerciais que ligava a Europa Ocidental & india e a China, através do
mundo islamico. (ARRIGHI, 1996, p. 40).

Segundo Arrigui (1996), apesar disso, as cidades-estados italianas nunca objetivaram uma
transformacéo deliberada do sistema de governo medieval. Contudo, criou-se um intenso sistema
de trocas, envolvendo a totalidade do continente europeu, com mercados institucionalizados
controlados e regulados pela autoridade social. E o desenvolvimento deste sistema trouxe a tona

necessidades proprias das sociedades capitalistas, como a cunhagem da moeda, a pratica de



54

crédito e a criagdo de instituicdes bancarias que promoviam a circulacdo de capitais (COSTA,
2007).

O aquecimento do comércio possibilitou o desenvolvimento de uma economia monetaria nos
paises europeus, estimulando o comércio maritimo pelo Atléntico. Esse desligamento do
comércio mediterraneo e inicio do atlantico provoca uma ruptura comercial nas cidades-estados

italianas, alterando o eixo econémico do periodo.

(if) Capitalismo mercantil: o capitalismo mercantil surge neste periodo de expansdo das rotas
comerciais, de mudanca na orientagdo econdémica e ampliacdo da acumulacéo de capital para uma
escala mundial. Segundo Arrigui (1996), a acumulacdo de riqueza neste periodo ndo se deu em
consequéncia da producdo, mas devido, principalmente, a circulacdo de mercadorias. Neste
ponto, a exploracdo das colbnias teve grande relevancia, pois era delas que partiam o excedente

mercantil.

A expansdo maritima foi resultante dos progressos técnicos na area de producdo e transporte,
permitindo ao continente europeu, sobretudo a Espanha e Portugal, um maior contato mercantil
com outras regiBes, favorecendo também substancialmente a produtividade. O acumulo de ouro e
prata e a conquista de novos territorios foram considerados saldos positivos para 0s paises
europeus, sendo pré-condicionantes para o crescimento da producdo e formacdo de um mercado
mundial de mercado mercantilista (DOBB, 1987).

O Estado teve um papel significativo no desenvolvimento da producdo manufatureira e do
comeércio mundial neste periodo, que Maurice Dobb (1987) chamou de “adolescéncia da industria
capitalista”. Uma fase de acumulagdo primitiva sustentada pela riqueza explorada das col6nias e
que culminou no surgimento da burguesia mercantil. Mais tarde este acimulo primitivo de capital

sustentou a Revolugéo Industrial inglesa.

(iii) Capitalismo industrial: esta fase do capitalismo esta caracterizada por um crescente dominio
de um elemento genuinamente mercantil sobre os artesdos e a subordinacdo destes aos donos do

capital, ou seja, empregaram-se parcelas do capital mercantil no intuito de obter um controle cada
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vez mais proximo sobre a produgdo (DOBB, 1987). O século XIX também foi marcado por
mudangas nas estruturas industriais, no volume de producdo, nas relagcbes sociais € no
crescimento do comércio, caracterizando-se, desta maneira, uma nova conjuntura econdémica e

social.

A fase do capitalismo industrial foi uma era de transformacgdes técnicas que gerou um
crescimento na produtividade do trabalho e da producéo, com a corroboracao da mecanizacdo das
fabricas e uma progressiva dependéncia em relacéo ao capital, além do surgimento de uma nova
relacdo social entre o artesdo (produtor) e o mercador-manufatureiro (capitalista) (COSTA,
2007).

A subordinagdo da producéo ao capital e o aparecimento dessa relacéo de classe
entre capitalista e produtor devem, portanto, ser encarados como o divisor
crucial entre o antigo modo de producdo e o novo, mesmo se as alteracoes
técnicas por nos associadas a Revolucdo Industrial fossem necessarias tanto para
completar a transicdo quanto para dar horizonte ao amadurecimento completo do
modo de producdo capitalista e do grande aumento do poder produtivo do
trabalho humano que lhe esta associado. (DOBB, 1987, p. 148).

As inovacgOes ocorridas nesse periodo também mudaram a mentalidade da sociedade, que se
encontrava diante de uma crescente urbanizacdo e aumento populacional. Surge, assim, uma
sociedade capitalista, sob os impactos das guerras revolucionarias e napolednicas. Uma classe
que se apresenta diante de uma outra caracteristica do capitalismo industrial: a divisdo do
trabalho. A divisdo do trabalho ocasionou a especializacdo do trabalhador e condi¢cBes materiais

para a existéncia da maquinaria.

A precarizacao das condicGes de trabalho também é uma marca deste periodo, a massa operéaria é
explorada por uma classe nova e dirigente sob condicdes insalubres de trabalho. A extorsdo da
mais-valia do trabalhador foi, e continua sendo, um ponto preponderante na manutencdo deste
modo de producdo. Desta maneira, 0 capitalismo industrial apoiou-se, explorando o trabalhador,
na producdo de bens de consumo para a sociedade e bens de capital para alimentar as novas
indUstrias. Contudo, a crescente producdo, possibilitada pelo aumento da produtividade, ndo foi
alcancada pelo aumento do consumo. E dificilmente seria diante da precariedade a que os
trabalhadores eram submetidos (DOBB, 1987).
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Com o descompasso entre produgdo e consumo, as fabricas entraram em processo de
concorréncia para garantir seu espaco no mercado. Segundo Hobsbawn (2000 apud COSTA,
2007), faltou ao crescente potencial produtivo do capitalismo da primeira metade do século XIX,
quebrar as correntes que o detinham, pois, ele ndo conseguiu expandir 0 mercado para escoar sua
producdo, nem proporcionar saidas lucrativas ao capital acumulado, nem gerar empregos e
remunerar bem seus empregados. Toda esta situacdo gerou uma crise na logica de acumulagédo
capitalista. Segundo Polanyi (2000), o que a Revolucgédo Industrial fez foi simplesmente comecar
uma revolucdo extrema e radical que mais tarde converteu a humanidade e a natureza em

mercadorias.

(iv) Capitalismo monopolista: a fase monopolista do capitalismo é uma consequéncia do que
ocorreu no periodo anterior. O modo de producdo capitalista em sua fase de capital industrial
entrou em crise devido ao descompasso entre producdo e consumo, levando as industrias a
entrarem em concorréncia pelo mercado, no intuito de manterem seus lucros. A grande crise que
ocorreu entre 0os anos 1873 e 1895, a queda dos precos dos bens manufaturados e primarios, o
declinio do consumo e do emprego e a queda do lucro das empresas provocaram uma

reestruturacdo produtiva do modelo.

Diante de tal cenario, a consequéncia em uma escala macro foi 0 aumento da concorréncia entre
0S paises e 0s grupos econdmicos. E, assim, o capital passa a assumir uma de suas tendéncias, a
centralizacdo por meio da unido de capitais, inicialmente distintos, em um dnico tipo de capital.
A fusdo destes capitais indica uma fase de monopolizacdo do capitalismo, um mecanismo de
defesa para a manutencéo do sistema. Uma das consequéncias da monopolizacao do capital foi a
busca por novos mercados e regiGes para investimento, comecou assim o imperialismo, inerente

ao sistema, repartindo o mundo entre grandes poténcias capitalistas (COSTA, 2007).

(v) Capitalismo financeiro: nesta fase do capitalismo o regime de acumulagdo é dominado pela
valorizagdo financeira, o que n&o significa apenas que esta forma de valorizagdo supera a
produtiva, mas que a logica financeira se imp&e ao processo de acumulacéo e reproducdo deste
sistema econémico. A financeirizacdo € consequéncia das fusdes-aquisicdes que ocorreram na

fase monopolista, concentrando ainda mais o capital (CHESNAIS, 2001).
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As caracteristicas da acumulacdo do capital financeiro incluem a agregacdo da renda gerada no
setor produtivo. Prezando pela liquidez, o capital financeiro ndo se arrisca em investimentos de
longo prazo; vive de especulacdo, mesmo sendo avesso ao risco. Paulani (2006) resume
caracterizando este modo de acumulagdo como: rentista, curto-prazista e instavel. As trocas que
ocorrem neste modelo de acumulagdo se efetuam em um espacgo interno privado de grupos
industriais transnacionais, sao faturadas a precos de transferéncias internas, ou seja, se beneficiam
de um espaco de negociacbes que escapa dos impostos e que se estende por todo o planeta
(CHESNAIS, 2001). Tais grupos industriais supracitados possuem a condi¢do de assentar a
dominacdo politica e social do capitalismo.

O poder econémico alcancado pelas instituicdes constitutivas de um capital financeiro as
possibilitaram determinar, por intermédio de operacgdes que se efetuam nos mercados financeiros,
tanto a reparticdo da receita quanto o ritmo do investimento ou o nivel e as formas do emprego
assalariado (CHESNAIS, 2001; COSTA, 2007). Os trabalhadores que ja sdo penalizados com a
precarizacdo do trabalho e das condicBes de vida, ainda repartem com o capital financeiro os
riscos da producdo capitalista. Para Paulani (2006), as novas tecnologias de informacgéo e
comunicacdo servem de transportadoras desta logica, tornando-a mais imperativa. Mas, foi da
materializacdo da riqueza privada no que Marx chamou de “capital ficticio” que fez surgir de fato
o capital financeiro, uma producdo de dinheiro que estd além da producdo de mercadorias, é a
producdo do dinheiro pelo dinheiro (PAULANI, 2006; COSTA, 2007). E o fetichismo que este
capital provoca causou um salto no fetichismo da mercadoria (CHESNAIS, 2001).

(vi) Capitalismo contemporaneo: esta fase do capitalismo ndo abandona as caracteristicas da
financeirizacdo do capital, “[...] ele vive sob a sombra do capital financeiro” (PAULANI, 2011, p.
66). Contudo, novos elementos marcantes surgem neste periodo: a importancia dos fatores
cognitivos, a criacdo de signos e de subjetividades. A estrutura produtiva materialista ganha um
novo apoio para sua permanéncia com o apelo aos fatores cognitivos. Conforme Pelbart (2000, p.
40), “Se € um fato que a producdo de subjetividade esta no cerne do trabalho contemporaneo, ¢ a
vida que ai estd em jogo. O trabalho precisa da vida como nunca, e seu produto afeta a vida numa

escala sem precedentes”.
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As mudancas historicas ocorridas nas diversas fases do capitalismo contribuiram para que na
contemporaneidade, datada por volta dos anos de 1960, houvesse uma modernizacdo dos
processos laborais, na composi¢do politica do trabalhador, nas formas de regulacdo do mercado e
na organizagdo do sistema produtivo (COSTA, 2007). Com a ruptura do modo de acumulagdo
fordista, as configuracdes territoriais do capitalismo ganharam nova face, sua expansao ganhou

nova forca e as normas reguladoras das relagdes sociais tornaram-se mais flexiveis.

Harvey (1992 apud COSTA, 2007) aponta onze aspectos importantes para compreender as
mudancas ocorridas neste periodo: (i) flexibilizacdo trabalhista, nos produtos e no padrdo de
consumo; (ii) advento de novos setores produtivos; (iii) novos servigcos financeiros; (iv) novos
mercados; (V) crescimento constante de inovag6es tecnoldgicas, comercial e organizacional; (vi)
rpido crescimento do padrdo de desenvolvimento desigual tanto entre setores quanto entre
regides geograficas; (vii) crescimento da valorizacdo do trabalho no setor de servigos; (viii)
industrializacdo em paises pouco industrializados atrelada a vantagens, para atracdo do capital,
que pioram as condi¢des sociais dos trabalhadores; (ix) profusdo de técnicas para compreensao
das questdes de espaco-tempo; (x) reestruturacdo do mercado de trabalho diante do aumento da
competicdo e da reducdo do lucro nas empresas; e, (i) retrocesso dos sindicatos e maior
alienacdo do trabalhador frente a sua exploracéo.

Harvey (1989 apud ARRIGUI, 1996) sugere que o capitalismo talvez esteja numa transicdo do
“fordismo-keynesianismo” (que tem encontrado dificuldades para enfrentar as contradi¢es
inerentes ao sistema) para o que ele batizou de acumulacéo flexivel, que favorece o crescimento
do poder do capital financeiro. Esta mudanca de padrdo de acumulagédo resultou numa expansao

de novos instrumentos e mercados financeiros.

As novas configuragbes do capitalismo possibilitaram, dentre outras coisas, que a informacéo
fosse considerada como o principal motor da vida contemporanea, tornando-se a energia
predominante no comando de todas as fases do processo de producdo e um mecanismo de
abordar a fragilidade da subjetividade humana. As novas tecnologias foram criadas de forma a se
adaptar ao novo padrao de producéo e a crescente necessidade de aumento do consumo.
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4.2 0 CAPITALISMO CONTEMPORANEO E UMA NOVA FACE DO FETICHISMO DA
MERCADORIA

Mi padre aprendi6 en la television
la manera de morirse s6lo
soflando que suefia

qué soledad ante la mercancia

Ludovico Silva

A fase atual do capitalismo traz consigo evolucbes no campo da informacao e das comunicacdes,
condicionantes inerentes ao nivel de mundializacdo que o sistema alcangou. O imperialismo faz
parte das caracteristicas constitutivas do capitalismo, sua expansao € uma consequéncia de fatos
historicos. Esta € uma fase em que o capitalismo estd ainda mais desterritorializado. No
denominado “capitalismo contemporaneo”, as inovagdes informacionais e nas comunicacgdes
modificam tanto o processo produtivo quanto as relagcdes sociais. Assim, empossado desses
elementos, o capitalismo contemporéneo apresenta um novo modelo de reproducdo do mundo e
de acumulacéo do capital. Diante de tantas transformacdes, decorridas das sucessdes dos regimes

de acumulacdo, esta analise se restringirad as mudancas do ambito do consumo.

Nos anos de 1970, surge no Japdo o Toyotismo, um novo conceito de producdo e de consumo que
combinava estratégias comerciais, escoamento da producdo e gestdo de excedentes. E uma
importante estratégia deste periodo foi a reducdo do tempo de giro da mercadoria (obsolescéncia
da mercadoria) e a racionalizacdo do trabalho, somente possiveis a partir da introducéo de novas
tecnologia de producdo. Segundo Harvey (1992 apud COSTA, 2007), no periodo fordista, a meia
vida de um produto durava cerca de cinco a sete anos, enquanto, neste modelo de acumulagéo

flexivel, este tempo foi reduzido até pela metade, como o que ocorreu no setor téxtil.

Assim, no modo de reproducdo capitalista o trabalho intelectual/linguistico tem relevante
importancia, pois transforma-se em uma das bases da valorizagdo e da circulacdo de mercadorias.
No que diz respeito a valorizagao, este tipo de trabalho esté relacionado com a maneira de acesso

no universo da mercadoria e no exercicio de tornar ativa a pulsdo espontanea de consumo do
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individuo. Ja na circulagdo, o trabalho intelectual/linguistico implica no seu tempo de rotacdo
socialmente necessario para o consumo, sendo ditado pelas l6gicas do mercado.

Segundo Pelbart (2000, p. 36) esta nova fase do capitalismo tende a subsumir a integralidade do
tempo em funcdo da producdo de sentidos. O intuito é sempre a aceleragdo do consumo e da
acumulacdo capitalista. De modo que “o tempo livre virou tempo escravizado”, pertence ao
capital. De tal modo que, o consumidor, independente de onde esteja, estard a servico da
acumulacdo de capital e o ato do consumo agird a este favor. Para Pelbart, a utilizacdo do
trabalho criativo em prol da acumulagdo ampliada do capital também é uma caracteristica desta
fase, este trabalho é assim chamado de trabalho imaterial.

No trabalho imaterial produz-se imagens, informacéo, conhecimento, servicos, incidindo sobre a
subjetividade humana. A producdo de subjetividade perpassa tanto o processo de trabalho quanto

0 seu produto.

Consumimos hoje sobretudo fluxos, de imagem, de informacdo, de
conhecimento, de servigos. Esses fluxos formatam nossa subjetividade,
revolvendo nossa inteligéncia e conhecimentos, nossas condutas, gostos,
opinides, sonhos e desejos, em suma, nossos afetos. Consumimos cada vez mais
maneiras de ver e de sentir, de pensar e de perceber, de morar e de vestir, ou
seja, formas de vida — e mesmo quando nos referimos apenas aos estratos mais
carentes da populacdo, ainda assim essa tendéncia é crescente. (PELBART,
2000, p. 38).
E reforca:

Mas é preciso insistir: a subjetividade ndo é algo abstrato, trata-se da vida, mais
precisamente, das formas de vida, das maneiras de sentir, de amar, de perceber,
de imaginar, de sonhar, de fazer, mas também de habitar, de vestir-se, de se
embelezar, de fruir etc. (PELBART, 2000, p. 40).

No periodo fordista, Henry Ford formulou a ideia de que os seus trabalhadores também deveriam
ser seus clientes, isto num contexto de consumo de massa e producdo centrada nos bens de
consumo. Assim, os trabalhadores passaram a conviver com uma sujei¢do ao capitalismo. Ou
seja, o individuo realizava e exercia sua liberdade individual contanto que estivesse dentro das
esferas de producgéo e circulacdo da mercadoria (da fabrica para o mercado). Ja no capitalismo
contemporaneo, houve uma passagem da situacdo de sujeicao para a de servidao. Na servidao, o

limiar entre as esferas produtivas e reprodutivas torna-se nebuloso, o trabalho que antes estava
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centrado na fabrica estende-se a casa dos trabalhadores, tomando seu tempo livre (PELBART,
2000).

A serviddo e a perda do tempo livre sdo consequéncias da inovacao tecnologica. A crescente
automacdo do processo produtivo e assim como a informatica integraram o homem a maquina,
uno o homem ao objeto. Para facilitar a compreensdo deste fendmeno, Pelbart (2000) traz o
exemplo da televisdo que, nesta conjuntura, atua integrando o telespectador ao proprio
espetaculo. A dignidade humana muda de fator gerador, sai do trabalho para o acumulo de

mercadorias, de capital.

O posicionamento de Featherstone (1995) é de que, nas sociedades contemporaneas, ha um
predominio da cultura do consumo, sdo tempos de oferta excessiva de bens simbdlicos e de
tendéncia a desordem cultural. E utilizar essa expressdo “cultura do consumo” significa destacar
que o mundo das mercadorias, “o mundo das coisas”, e seus principios de estruturacdo sao
essenciais para compreender a sociedade contemporanea. Assim, 0 sociélogo apresenta trés
perspectivas fundamentais sobre a cultura do consumo:

(1) A cultura do consumo tem como premissa a expansdo da producdo capitalista de
mercadorias, causando uma valorizagdo das atividades de consumo, fendmeno que
pode ser considerado como um alimentador da capacidade de manipulacdo ideoldgica
da populacéo;

(i) A satisfacdo proporcionada pela aquisicdo de bens de consumo depende da sua
exibicdo e da conservacdo das diferencas em condi¢bes de inflacdo. Assim, as
mercadorias sdo utilizadas pelas pessoas para estabelecer vinculos ou distingdes
sociais;

(ili) O consumo provoca prazeres emocionais, sendo capaz de provocar excitacdo fisica e

deleites estéticos.

Neste contexto, a publicidade e a midia desempenham o papel de constru¢cdo de novos mercados
e “educagdo” de novos consumidores. A mercadoria adquire uma extensa variedade de
associacOes e ilusbes culturais quando o valor de troca triunfa sob o valor de uso, o que é

caracteristica dessa fase. E a publicidade esta especialmente apta para explorar essas



62

possibilidades, e a faz, fixando imagens de romance, desejo, beleza, realizagdo, comunalidade,
entre outras qualidades, nos bens de consumo. Esta capacidade da publicidade € propria do
capitalismo contemporaneo, ela é criadora de mercadorias-signos (BAUDRILLARD, 1990).
Assim, acrescenta Featherstone (1995, p. 34):

A superproducéo de signos e a reproducdo de imagens e simulac@es resultam
numa perda do significado estavel e huma estetizacdo da realidade, nas qual as
massas ficam fascinadas pelo fluxo infinito de justaposicGes bizarras, que levam
0 espectador para além do sentido estavel.

Apoiando-se na teoria do fetichismo marxiana, Featherstone (1995) defende que ha uma
tendéncia, dentro da cultura do consumo, de haver uma estetizagdo da vida cotidiana, designando
o0 veloz fluxo de signos e imagens na sociedade contemporanea. Featherstone assinala que ndo se
pode considerar a sociedade de consumo apenas como divulgadora de um materialismo
dominante, haja vista que ela também confronta pessoas com imagens-sonho que falam de desejo
e estetizam e fantasiam a realidade (HAUG, 1986 apud FEATHERSTONE, 1995). Baudrillard
(1990) chama esta sociedade contemporanea de “mundo simulacional”, pois, nela se extingue a

distingdo entre realidade e imagem.

O fetichismo da mercadoria no capitalismo contemporaneo é caracterizado pelo consumo de
signos, da mercadoria-signo. A aquisicdo e o consumo de mercadorias, que antes podia ser
considerado como apenas atos materiais, agora estdo cada vez mais mediados por imagens
culturais difusas (mediante a publicidade, exposicdo e promocgdo), 0 que gera satisfacdo é o
consumo dos signos ou o aspecto simbdlico que estes bens geram. Para Debord (1992, p. 9), “o

consumidor real, torna-se um consumidor de ilusbes”.

Esta ordem capitalista, além da producdo de mercadorias, também produz o desejo e novas
necessidades. Os meios de comunicagdo em massa possuem substancial papel nesse cenario, eles
sdo os transmissores das ideias, alimentando os desejos da sociedade. Desta forma, “[...] a
producdo materialista, agenciada pelos universos linguisticos, pressupde e condiciona a
apropriacéo e a utilizacdo do consumo pelo viés do capital” (COSTA, 2007). Para Moles (1975,
p. 12), neste mundo

As relagbes do individuo com o meio social passam, a partir de agora e
fundamentalmente, pelos objetos e produtos transformados nas expressdes mais
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tangiveis da presenca e da sociedade em seu ambiente, desde 0 momento em que
tomam o lugar das coisas naturais.

Moles questiona 0 que o ser humano faz com objetos que ele produz e consome, isto dentro de
uma sociedade que, em fins do século XIX, passou a dar uma significagdo especial ao consumo
que antes desempenhava um papel trivial e contingente. Segundo Moles (1975), esta sociedade é
marcada pelo fendmeno Kitsch. Um fendmeno que se baseia em uma civilizagdo consumidora
que produz no intuito de consumir e cria para produzir, tendo como nocdo fundamental a
aceleracdo. Uma “aceleracdo consumidora que Vvé no objeto um momento transitorio da
existéncia de um multiplo fixado em um certo momento de sua vida entre a fabrica e a lata de

lixo, como 0 homem entre o berco e a sepultura” (MOLES, 1975, p. 21).

4.3 IDEOLOGIA DO CONSUMO

Comecemos a discussdo da ideologia do consumo com um trecho da obra de Marx, O Capital,
livro I

Seja qual for a forma social do processo de producdo, ele tem de ser continuo ou
percorrer periodicamente, sempre de novo, 0s mesmos estagios. Assim como
uma sociedade ndo pode deixar de consumir, tampouco pode deixar de produzir.
Portanto, considerado do ponto de vista de uma interdependéncia continua e do
fluxo continuo de sua renovacdo, todo processo social de producdo é
simultaneamente processo de reproducdo. (MARX, 2013, cap. 641).

Apesar de ter escrito este livro no século XIX, Karl Marx conseguiu descrever a esséncia do
capitalismo, que mesmo com 0s acontecimentos historicos, tem em suas raizes propriedades que
ndo lhe abandonam. Um exemplo é a producdo de mercadorias. O capitalismo pode estar em
qualquer momento histérico, contudo a producdo de mercadoria esta sempre presente, é a partir
dela que este sistema gera mais-valor.

“

Assim, voltando ao trecho supracitado, destaqguemos uma passagem esclarecedora: “uma
sociedade ndo pode deixar de consumir, tampouco pode deixar de produzir”. A producdo
continua de mercadorias fecha seu ciclo, ou seja, o capital se realiza, no consumo. Entdo, tem
algo bem claro e esclarecedor do atual momento consumista da sociedade: a producdo tem

crescido com os avangos tecnoldgicos e pela incessante busca pelo lucro por parte dos detentores
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dos meios de produgdo. Mas, quem consome todas essas mercadorias que ndo param de ser
produzidas? Como convencer a sociedade de ndo parar de consumir para que assim se possa

manter o funcionamento do sistema?

Em sua fase contemporanea o capitalismo passou a se preocupar ainda mais com a criacdo de
desejos e necessidades para a sociedade. Sua fase imperialista favorece este feito, além de estar
munido dos avancos tecnoldgicos nos meios de comunica¢do em massa. Todo o globo ficou ao
alcance das méos, ou melhor, das ideias do capital. Mészaros (2006, p. 606) discorre sobre a
finalidade da producéo capitalista e sobre o elemento que se tornou fundamental no capitalismo
contemporaneo.

Para tornar a producdo de riqueza a finalidade da humanidade, foi necessario
separar o valor de uso do valor de troca, sob a supremacia do Ultimo. Esta
caracteristica, na verdade, foi um dos grandes segredos do sucesso da dindmica
do capital, j& que as limitagcbes das necessidades dadas ndo tolhiam seu
desenvolvimento. O capital estava orientado para a producdo e a reproducdo
ampliada do valor de troca, e, portanto, poderia se adiantar a demanda existente
por uma extensao significativa e agir como um estimulo poderoso para ela.

Ao dizer que a producéo pode se adiantar a demanda existente e, inclusive, lhe servir de estimulo,
Mészéros ratifica que o sistema capitalista ao produzir cria também mecanismos intrinsecos para
distribuir (vender) seus produtos, para que a sociedade deseje seu consumo. Assim, quando o
capitalismo conseguiu subjugar as determinacGes naturais espontaneas®, no curso do seu
desdobramento historico, adentrou na fase em que pdde impor a humanidade os imperativos
materiais proprios de seu funcionamento. Desta forma, ndo importa se as necessidades dos
individuos sdo as mais basicas ou se sdo as mais intimas, todas elas estdo submissas ao capital,

visto que sua finalidade principal é a expansao constante do valor de troca.

Haug (1997 apud ZACARIAS, 2013) defende que a tecnocracia da sensualidade esteve presente
na subordinacdo do valor de uso pelo valor de troca desde o inicio do capitalismo. Isto pois, a
producéo privada de mercadorias sempre esteve relacionada a producédo de valor de troca e ndo a

°[...] o que exige explicacdo ndo é a unidade de seres humanos vivos e ativos com as condi¢Ges naturais e
inorganicas de seu metabolismo com a natureza e, portanto, sua apropriagdo da natureza. [...] O que tem de ser
explicado é a separacdo entre essas condicBes inorganicas da existéncia humana e a existéncia ativa, uma separa¢do
somente completada plenamente na rela¢do entre trabalho assalariado e capital (MARX, 1986, p. 82).
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satisfacdo de necessidades. E, ao longo dos anos de 1970, com a transformagdo no modelo de
acumulacdo e necessidade do consumo de massa para a manutencdo da taxa de lucro, o
consumidor passou a ser definido pelas engenharias de consumo das empresas. Esta fase do
capitalismo € marcada pelos movimentos de seducdo, de aproveitamento das culturas e das
preferéncias individuais (BAPTISTA, 2009).

Nesta conjuntura, a ideologia tem um papel basilar, pois possibilita que a sociedade véa
internalizando os imperativos do capital como se fossem seus. Mészaros (2006) afirma que a
ideologia dominante age em todos os niveis do sistema social, assim, os individuos aceitam sem
questionamentos um determinado conjunto de valores. Essa sociedade manipulada pela ideologia

dominante torna-se uma sociedade do consumo.

Essa denominacdo da sociedade contemporanea surgiu entre 0s anos de 1950 e 1960. Segundo
Lefebvre (1991), os tedricos da “sociedade do consumo” perceberam que no inicio da economia
capitalista e da producdo industrial, a producdo ndo era orientada pelas necessidades, 0s
empresarios desconheciam tanto o mercado quanto os consumidores. E, no capitalismo
contemporaneo, os donos do processo produtivo afirmam conhecer as necessidades e desejos dos
consumidores. Contudo, Henry Lefebvre discorda deste posicionamento, ndo da denominacéo
dada, mas do suposto conhecimento das necessidades sociais.

Para Lefebvre (1991), houve uma passagem de uma cultura baseada na limitacdo de necessidades
para uma cultura alicercada na producdo abundante e na amplitude do consumo, contudo por
meio de uma crise generalizada. E neste ambito, a unido da ideologia da producdo com o sentido
da atividade criadora se transforma na ideologia do consumo.

Essa ideologia destituiu a classe operaria de suas ideias e “valores”, conservando
a superioridade para a burguesia, para a qual reservou a iniciativa. Ela apagou a
imagem do “homem” ativo, colocando no seu lugar a imagem do consumidor
como razdo de felicidade, como racionalidade suprema, como identidade do real
com o ideal (do “eu” ou “sujeito” individual, que vive e que age, com 0 seu
“objeto”). Ndo é o consumidor nem tampouco o objeto consumido que tem
importancia nesse mercado de imagens, é a representacdo do consumidor e do
ato de consumir, transformado em arte de consumir. (LEFEBVRE, 1991, p. 64).
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Lefebvre (1991) destaca a importancia da publicidade e da propagandal®, como propagadora dos
valores capitalistas, nesta sociedade orquestrada pela ideologia do consumo. Para o autor, a
publicidade além de fornecer uma ideologia do consumo, uma representacdo do “eu”
consumidor, também ostenta uma parte do antigo papel das ideologias que é disfarcar, maquiar, e
transpor o real, ou seja, as relagdes de producdo por meio de uma falsa consciéncia. A sociedade
é manipulada de forma a absorver a abundancia de mercadorias produzidas, por meio do que
Henry Lefebvre chama de “consumo dirigido”. Nao existe mais a subjetividade do ser, s6 o

objeto.

Essa sociedade tem um objetivo final, a satisfacdo das necessidades e a geracdo de lucro. Mas,
uma sociedade satisfeita deixa de consumir. Entdo, o capitalismo contemporaneo utiliza-se de
artimanhas para manter este estado de constante procura. Quem ocupa este vazio trazido pelas
necessidades incessantes sdo 0 consumo e 0 consumidor, mas apenas até surgir uma nova, Visto
que, “as necessidades oscilam entre a satisfagdo e a insatisfacdo, provocadas pelas mesmas
manipulacdes” (LEFEBVRE, 1991, p. 89).

A insatisfacdo € o combustivel da ideologia do consumo. O sistema produtivo capitalista ndo
existe para satisfazer necessidades, mas sim para criar novas, deixando os consumidores
constantemente insatisfeitos. As necessidades de tornam obsoletas e esta é uma técnica utilizada
pelos capitalistas de modo a acelerar a rotacdo dos produtos e do capital. Todo objeto possui uma
vida atil, mas a atual fase do capitalismo reduz esse periodo para que 0os consumidores estejam
sempre trocando de produtos, sempre tenham novas necessidades, 0s objetos se tornam efémeros,
numa estratégia do desejo, como foi chamada por Lefebvre.

Mészaros (2006) discute em um capitulo de sua obra, Para Além do Capital, a tendéncia do
modo capitalista de producdo de ser inimiga da durabilidade das mercadorias. E para tal
discussao, ele traz a contribuicio de Babbage!! (1835 apud MESZAROS, 2006, p. 636):

10 Publicidade visa a difundir uma informagcao, a fim de promover a aquisicdo de um produto pelo consumidor (no
caso da publicidade comercial). A propaganda, por sua vez, busca difundir uma ideia.

11 Charles Babbage (Londres, 26 de dezembro de 1791 - Londres, 18 de outubro de 1871) foi um cientista,
matematico, filésofo, engenheiro mecénico e inventor inglés nascido em Teignmouth, Devon que originou o conceito
de um computador programavel.
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Se ele (um produto como o vidro laminado) fosse indestrutivel, o prego
diminuiria continuamente e, a menos que um aumento na demanda surgisse de
novos usos ou de um maior ndmero de consumidores, uma Unica manufatura,
incontida pela competicdo, seria finalmente levada a fechar as portas, expulsa do
mercado pela permanéncia dos préprios produtos.

Observa-se que a tendéncia a obsolescéncia das coisas é inerente ao capitalismo, principalmente
em sua fase contemporanea. Destarte, a sociedade permanece como um sistema produtivo
manipulado, até mesmo na aquisi¢do dos ditos “bens duraveis”. Mészéaros chama esta sociedade
de “sociedade dos descartaveis” que ndo encontra o equilibrio entre producdo e consumo e que
Lipovetsky designa de “império do efémero”. Na sociedade de consumo, a prosperidade ocorre
enquanto a insatisfacdo dos seus membros € perpetuada. Um dos métodos para alcancar tal
facanha é depreciar e desvalorizar os objetos de consumo logo ap6s terem sido promovidos no
universo de desejo dos consumidores (BAUMAN, 2008).

No capitalismo contemporaneo o temporario é cultuado e também se mostra como uma estratégia
de classe que visa a exploracdo racionalizada do cotidiano. Uma classe que tem interesse no lucro
crescente e que € detentora dos meios de producgdo. Percebe-se, neste momento, a relevancia da
publicidade na disseminacdo das ideias dessa classe, que podemos chamar de dominante, em
razdo de ser detentora dos meios de producdo, de comunicacdo e das ideias dominantes da
sociedade. Segundo Lefebvre (1991, p. 100), “a publicidade ndo fornece apenas uma ideologia do
consumo; uma representacdo do “eu” consumidor, [...]. Ela se baseia também na existéncia

imaginéria das coisas, da qual ela é a instancia”.

Consome-se 0 imaginario, um bocado de felicidade trazido por um objeto efémero, consomem-se
signos. Lefebvre define dois aspectos para o ato de consumir, ele é metaférico e metonimico:
metaforico porque a felicidade estd em cada corrosdo do objeto e metonimico porque todo o
consumo e toda felicidade de consumir estd em cada objeto e em cada ato. E a classe operéaria
vive neste mundo de signos, deseja consumi-los e o fazem, dentro dos limites de suas
possibilidades. A verdadeira condi¢do dessa classe € dissimulada pela sua sujeicéo e exploragéo
tanto no plano do consumo quanto da produgdo. A mensagem que chega até eles € a de felicidade
no consumo.

A representacdo (ideologia) da troca, “trabalho contra salario”, dissimulava as
relacdes de producéo, essas relagdes estruturadas-estruturantes (a venda da forga
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de trabalho, a propriedade e a gestdo dos meios de producdo por uma classe). A
partir dai as relacBes se obscureceram ainda mais. A ideologia do consumo
acaba por encobri-las, o consumo serve de alibi para a producgdo. (LEFEBVRE,
1991, p.101).

Este modo de vida j& se irradia por toda a sociedade, inclusive a classe dominante que se torna
objeto e vitima, que cai em suas proprias armadilhas. O predominio da ideologia do consumo na
sociedade contemporanea é refletido na vida das pessoas de forma objetiva e subjetiva, haja vista
que o consumidor passou a identificar sua identidade por meio do que consome (eu sou = eu
consumo), uma substituicdo do “ser” pelo “ter”. A felicidade esta atrelada ao consumo de
mercadorias. As relacfes sociais também sdo afetadas pela ideologia do consumo, pois dentro de
um “império do efémero” as relacBes entre as pessoas nao poderiam ser diferentes das que
ocorrem no que Bauman chama de modernidade liquida. Uma modernidade em que as relagdes

sociais sdo tdo efémeras quanto as mercadorias que as preenchem.

4.3.1 A mais-valia ideoldgica de Ludovico Silva

Ludovico Silva (1937-1988) foi um pensador venezuelano, reconhecido como um grande
conhecedor das obras de Marx, chegando inclusive a escrever um livro sobre seu estilo literario.
Ao criar o conceito de mais-valia ideoldgica, estabeleceu uma relacdo dialética entre a ideologia
marxiana, como falsa consciéncia, e a comunicagdo. Um conceito marxista adaptado a realidade
latino-americana. A montagem da mais-valia com a ideologia aconteceu em 1970, momento
histérico da emergéncia do capital monopolista e da importante funcdo que nele exercem o0s

meios de comunicacao.

Ludovico Silva foi um contribuinte para o desenvolvimento de uma analise critica das
comunicagfes e para a ciéncia das comunicagdes na América Latina, contribuindo a versdo
oficial do marxismo e estabelecendo uma relacdo dialética entre os marcos tedricos da ideologia e
da comunicagdo. Ludovico considerou 0s meios de comunicagdo em massa como instrumentos
ideologicos importantes para o capitalismo contemporaneo. E sua curiosidade se dava em

entender como o capitalismo se justifica na cabega dos homens.
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Segundo Ludovico (2013), Marx entendeu a ideologia como algo que ocupa um lugar especifico
na sociedade, sendo determinada pela sua estrutura material. Desta forma, para compreender a
ideologia do capitalismo contemporaneo é necessario se manter no ambito da estrutura social.
Para entender o que acontece na sociedade de consumo em que se vive é fundamental analisar o

modo como ou se dédo as relagBes sociais, além da producdo material.

Neste intuito, enquanto Marx encontrou no campo material a mais-valia, Ludovico encontrou
uma mais-valia no campo espiritual. Assim, explica sua hipétese para a formulacdo da expressédo
“mais-valia ideologica” que, como o proprio criador diz, é uma analogia entre 0 que ocorre na
“oficina oculta da producéo” e no plano material.

[...] nossa hipotese consiste em perguntar-nos se ndo é possivel, levando em
conta a afirmacdo de Marx de que as relacGes de producdo se reproduzem no
plano da ideologia, pensar que, assim como na oficina da produgdo material
capitalista se produz como ingrediente especifico a mais-valia, assim também na
oficina da producdo espiritual no capitalismo se produz uma mais-valia
ideolégica cuja finalidade é fortalecer e enriquecer o capital ideoldgico do
capitalismo; capital quem, por sua vez, tem como finalidade proteger e preservar
o capital material. (SILVA, 2013, p. 150).

Assim como o capitalista se apodera de uma parte do valor da forca de trabalho, da mesma
maneira, ele se apropria, por meio das comunicagdes de massa e da inddstria cultural ou inddstria
ideoldgica, de uma parte da mentalidade das pessoas, inserindo nestas mensagens no intuito de
preservar o sistema capitalista. Existe uma circularidade nessa relacdo, pois, as relacdes de

producdo capitalistas produzem uma determinada ideologia e a utiliza para se preservar.

Ludovico Silva caracteriza a mais-valia ideolégica como um produto necessario da alienacao
ideoldgica que surge nas relacdes de producdo do capitalismo. A alienacdo ideoldgica é o “[...]
pertencimento ideoldgico, ndo consciente, a interesses que ndao sdo seus, mas sdo contra eles
mesmos” (SILVA, 2013, p. 164). Para Silva (2013), o contato diario e permanente com as
percepcdes acusticas e visuais que sdo oferecidas pelos meios de comunicacdo é a base de
sustentacdo ideoldgica do capitalismo. O autor vé como impossivel a elaboracdo de uma teoria da
ideologia do mundo capitalista-imperialista, do ponto de vista marxista, sem adentrar na teoria da

comunicagéo.
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Assim, Ludovico faz outra analogia aos escritos marxianos:

Do operario descrito por Marx em O Capital era, ocultamente, subtraida a mais-
valia material sem que ele o percebesse; do mesmo modo, da psique do homem
médio do capitalismo € extraida a mais-valia ideolégica que se traduz como
escraviddo inconsciente ao prdprio sistema. Todas as lealdades que a indUstria
ideoldgica cria para 0 mercado de mercadorias — e, portanto, para a politica
capitalista — sdo pura e simples mais-valia ideoldgica. Ndo é consciente por um
duplo motivo: por ser mais-valia e por ser ideoldgica. Trata-se, em sintese, de
um excedente de energia mental do qual o capitalismo se apropria. (SILVA,
2013, p. 182).

A ideia de mais-valia ideoldgica é de grande contribuicdo para a tese defendida neste estudo, de
que a ideologia do consumo influencia na valorizagdo do “mundo das coisas” na infancia. Isto,
pois, essa ideologia faz parte da fase atual do sistema capitalista e tem como intuito preservar o
sistema. N&o mais se distingue a crianca do adulto no afa da acumulacéo de riqueza, por meio da
venda de mercadorias, as campanhas publicitarias, que fazem parte do que Ludovico chamou de

indUstria ideoldgica, atingem toda a sociedade.

4.3.2 A industria cultural ou ideoldgica

Theodor Adorno (1903-1969) apresentou o conceito de indudstria cultural em sua obra,
juntamente com Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, em 1947. Adorno foi um importante
filésofo do estudo da realidade em que vivia, um momento em que a cultura contemporanea
conferia a tudo um ar de semelhanga, em que o0 progresso técnico descartava o que era antigo.
Segundo Adorno e Horkheimer (1985), o cinema, o radio e as revistas constituem um sistema que
ja ndo precisam se apresentar como arte, fazem parte de uma inddstria cultural. Elas sdo

responsaveis pela disseminacdo de bens padronizados para satisfazerem necessidades iguais.

A industrial cultural é, diante do exposto, um lugar social da ideologia.

Pois se trata, em primeiro lugar, de uma industria: inddstria material, como
qualquer outra industria capitalista, com suas relacGes de producdo e sua mais-
valia material: um dos ramos da industria do capitalismo contemporaneo. Mas.
Além disso, é cultural: se dedica a produgdo de todo tipo de valores e
representacdes (“imagens”) destinadas ao consumo massivo [...]. (SILVA, 2013,
p. 179).
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A técnica desenvolvida por essa industria especial é a padronizacéo e a producdo em série para
uma sociedade alienada de si mesmo. O homem dentro dessa indUstria cultural ndo passa de um
objeto, servindo como um simples instrumento de trabalho e de consumo. O ser humano € téo

manipulado e ideologizado que até o seu lazer transforma-se numa extenséao do trabalho.

A industria cultural retira do consumidor a necessidade de pensar, ele s6 precisa escolher entre o
que lhe é oferecido. Ela é a propria ideologia, visto que ela rege os valores que a sociedade deve
seguir, até mesmo a felicidade das pessoas € condicionada e influenciada por essa industria. Os
elementos que antes difundiam o que se chamava de cultura, agora propagam um modelo de vida
que se adeque aos quereres de uma classe dominante, aos imperativos de uma sociedade baseada
no consumo incessante. Em conformidade, cita Adorno (1966 apud SILVA, 2013, p. 184):

Quanto mais se coisificam e endurecem os clichés na atual organizacdo da
indUstria cultural, ¢ menos provavel que as pessoas mudem suas ideias pré-
concebidas [isto é, sua ideologia] com o desenrolar de suas experiéncias. Mais
opaca e complexa se torna a vida moderna, mais as pessoas ficam tentadas a
colocar alguma ordem no que, de outro modo, lhes seria incompreensivel. Desse
modo, 0s seres humanos ndo apenas perdem sua auténtica capacidade de
compreensdo da realidade, como também, em Ultima instancia, sua propria
capacidade de experimentar a vida pode embotar-se mediante o uso constante de
6culos azuis e rosados.

A industria cultural faz com que a vida pareca um prolongamento do filme, mas ela a0 mesmo
tempo que mostra um sonho de realidade, reprime os desejos. Ela oferece e priva. O principio
dessa inddstria € a apresentacdo de todas as necessidades como possiveis de serem satisfeitas,
mas, por outro lado, essas necessidades sdo previamente organizadas de tal forma que as pessoas
se vejam nelas unicamente como um sempiterno consumidor, como um mero objeto da industria
cultural (ADORNO; HORKHEIMER, 1985).

O “homem” também se torna, por meio da industria cultural, em um ser genérico. Cada um ¢
apenas aquilo mediante o que pode substituir todos os outros: ele é substituivel, um mero
exemplar. Assim, considerando que os homens sdo iguais, 0 acaso e o planejamento passam a ter
0 mesmo sentido, a felicidade e a infelicidade do individuo perde toda a significacdo econdmica.
E a ideologia difundida por esta industria torna-se cada vez mais vazia, sendo reduzida a um
discurso vago e descompromissado, mas ndo por isso menos obscura e mais fraca. E “[...]

justamente sua vagueza, a aversao quase cientifica a fixar-se em qualquer coisa que ndo se deixe
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verificar, funciona como instrumento da dominagdo” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.
138).

O que domina na industria cultural é a pseudo-individualidade, o individuo é uma iluséo e sua
identidade incondicional € abandonada, ndo apenas por causa da padronizacdo da producdo. As
peculiaridades do ser sdo mercadorias monopolizadas e socialmente condicionadas, que
aparentam ser algo natural. Mas, de acordo com Adorno e Horkheimer (1985), essa industria so
consegue maltratar tanto a individualidade porque nela se reproduz a fragilidade da sociedade.
Pseudo pode ser considerado o prefixo definidor da inddstria cultura: pseudo-individualidade,
pseudoliberdade, pseudo-poder de escolha... 0 que antes era considerado como propagador da
cultura, agora € uma inddstria produtora de mentiras, ela fantasia a realidade e uniformiza a

diversidade. E uma liberdade de escolha da mesma coisa.

Silva (2013) chamou, o que Adorno e Horkheimer denominaram de industria cultural, de
industria ideologica. A diferenca vem do fato de que, para Ludovico, 0 que menos se produz
nessa indudstria € cultura, ela produz ideologia no sentido estrito, tendo como funcao, formar
ideologicamente as massas, Ihes preenchendo de imagens, valores, idolos, fetiches, crencas, etc.
A industria ideoldgica seria um lugar social da producdo da mais-valia ideoldgica. Os proprios
autores ressaltam a engrenagem homogénea que se da na producdo capitalista, a exemplo da
radiodifusdo que depende da industria elétrica, do cinema que depende das construgdes navais,
entre outros. E, assim, Ludovico defende que ndo se pode estudar o lugar onde se produz a
ideologia apenas por meio da industria cultural. Pois, mesmo sem os meios de comunicagéo, 0

capitalismo consegue segregar a sua ideologia.

Enquanto a industria cultural apresenta-nos o mundo, ndo em sua face real, mas como ele deveria
ser, ou seja, um mercado de mercadorias, vem, contudo, na forma de uma mensagem oculta. Na
industria ideoldgica ndo ha mais a necessidade de se ocultar a realidade de suas intengdes, 0
mundo é escancaradamente ostentado como um mercado. A inddstria cultural ou ideol6gica é
capaz de potencializar a mais-valia ndo apenas de seus trabalhadores, mas também de todos
aqueles que recebem infindavel descarga ideologica produzida por ela e, nessa seara, também

estdo incluidas as criancas.
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5. VALORIZACAO DO “MUNDO DAS COISAS” NA INFANCIA

5.1 A INFANCIA

Tratar a crianga como um sujeito historico e de direitos é consideravelmente novo no campo das
ciéncias sociais. Segundo Aries (1981), em Histéria Social da Infancia e da Familia, a
descoberta da infancia comegou somente a partir do século XI1X, uma mostra da incapacidade da
sociedade de enxergar a crianca em sua perspectiva histérica. Na sociedade tradicional antiga, a
infancia era reduzida a sua fase mais fragil, enquanto era incapaz de qualquer ato de
independéncia, quando conseguiam “algum desembaraco fisico, era logo misturada aos adultos, e
partilhava de seus trabalhos e jogos. De criancinha pequena, ela se transformava imediatamente

em homem jovem, sem passar pelas etapas da juventude” (ARIES, 1981, p. 3).

O que Aries explicita € que a passagem da crianca pela familia e pela sociedade era
insignificante, ndo havia uma preocupacdo com sua formacdo. Este abandono da infancia teve
uma mudanca no fim do século XVII, quando a escola substitui a aprendizagem como meio de
educacdo e quando houve um surgimento de uma maior afeicdo entre pais e filhos. Foi também
neste século e inicio do século XVII que se passou a haver uma preocupac¢do maior com a vida da

crianca, e com a idade das criancas, nascia um sentimento mais concreto de familia .

Segundo Ariés (1981), pode-se afirmar que foi na Idade Média que as “ldades da Vida”
comecaram a ter importancia, dividindo-as em seis etapas. As trés primeiras eram etapas nao
valorizadas pela sociedade, correspondendo a 1° idade (nascimento / 7 anos), 2° idade (7 / 14
anos) e 3° idade (14 - 21 anos). As pessoas sO comecavam a ser reconhecidas socialmente a partir
da 4° idade, chama de “a juventude” (21 - 45 anos). Ainda existiam a 5° idade, a senectude,
considerando a pessoa que ndo era velha, mas que ja tinha passado da juventude; e a 6° idade, a
velhice, a partir dos 60 anos até a morte. Essas etapas da vida variam com o passar dos séculos,
inclusive o nivel de importancia de cada uma.

Tem-se a impressao, portanto, de que, a cada época corresponderiam uma idade
privilegiada e uma periodizacdo particular da vida humana: a "juventude" € a
idade privilegiada do século XVII, a "infancia", do século XIX, e a
adolescéncia”, do século XX. (ARIES, 1981, p. 36).
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Aries (1981) expbe que ndo é que as criancas fossem negligenciadas ou abandonadas na
sociedade medieval, o que aconteceu é que ndo existia o sentimento de infancia, ndo existia a
consciéncia das particularidades desta fase da vida. Entdo, como néo se distinguia a crianca dos
jovens e adultos, ela era introduzida na sociedade dos adultos como tais. As atividades sociais
que essas criangas desempenhavam estavam relacionadas a essa indeterminacdo da idade, as

criancas desempenhavam muitos papeis sociais que, atualmente, caberiam aos jovens e adultos.

E no século XVII, nas classes dominantes, que surge a primeira concepcao real de infancia, de
acordo com a observagdo dos movimentos de dependéncia das criangas muito pequenas. A partir
desse momento, o adulto passou, aos poucos, a Se preocupar com a crianga, enquanto ser
dependente e fraco. Foi esse acontecimento que uniu a infancia a ideia de protecdo (DEMAUSE,
1982). Nesta conjuntura, a crianga era vista como irracional, sendo incapaz sobreviver sozinha,
dependendo do adulto. Segundo Aries (1981), é também nessa fase que nasce a “paparicacdo” da

infancia.

O psicélogo Lloyd DeMause defende que o conhecimento das relagdes entre criangas e adultos é
essencial para entender e conhecer as visdes que os adultos tiveram da infancia ao longo da
historia. Assim, DeMause (1982) estabelece trés formas de relacdo: a relagdo projetiva, a relacdo
de inversdo e a relacdo empatica. A relacdo projetiva é aquela na qual a crianca € utilizada como
veiculo onde se projetam e se descarregam 0s conteddos do inconsciente adulto. Neste tipo de
relacdo, o adulto considera que as distintas acGes dos adultos possuem uma determinada

intencionalidade e tem um componente de provocacéo a ele.

Relacdo de inversdo, onde a crianca € utilizada como substituto de uma figura adulta importante
em sua propria infancia. Assim, a crianga tem que satisfazer as necessidades afetivas dos adultos,
enguanto estes obtém um proveito e conseguem a reducdo da ansiedade. Percebe-se que nessa
relacdo ha uma inversdo dos papeis, visto que a crianca desempenha a funcdo de um adulto. E
para manter o controle sobre a crianca, o adulto utiliza de artificios como a chantagem emocional

ou a agressdo fisica. Relacdo empatica, nesta relacdo a crianca € tratada com uma atitude
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compreensiva em relacdo as suas necessidades. O adulto pratica a capacidade de se por na

posicao da crianga, de forma a identificar e compreender seus imperativos.

Dado estes trés tipos de relacbes, DeMause (1982) institui seis periodos nas formas de relacdo
pais-filhos, ao longo da historia, sdo elas: o infanticidio, o abandono, a ambivaléncia, a intrusdo, a
socializacdo e a ajuda. O infanticidio se estende da antiguidade até o século 1V, neste periodo o
direito de viver da crianca era uma decisdo mais ou menos arbitraria dos pais. Os adultos se
consideravam detentores daquela vida, podendo eles decidirem se permaneceriam vivos ou nao.

A vida da crianca era entdo considerada com a mesma ambigiidade com que
hoje se considera a do feto, com a diferencga de que o infanticidio era abafado no
siléncio, enquanto o aborto € reivindicado em voz alta - mas esta é toda a
diferenca entre uma civilizacdo do segredo e uma civilizacdo da exibicéo.
(ARIES, 1981, p. 11).

O abandono é uma fase que surge quando ja se aceita que a crianga tem uma alma, isso se da
entre os séculos 1V e XIllI, e a Gnica maneira de se livrar das angustias € mediante o abandono.
DeMause (1982) considera que esta seria uma forma de infanticidio indireto, visto que, muitas
vezes, esse abandono acabava com a morte da crianca. Aries (1981) ressalta que ndo se deve

esquecer que tal insensibilidade era comum nas condi¢des demograficas da época.

A ambivaléncia ocorre durante a Idade Média, entre os séculos XIV e XVII, quando a crianca
ndo tinha um lugar especifico na sociedade (ARIES, 1981; DEMAUSE, 1982). Nesta fase a
crianca participava da vida do adulto, sem que esse reconhecesse suas particularidades, a crianca
ndo tinha um espaco proprio. Nesta fase, apesar da crianca ja fazer parte da vida afetiva dos pais,
ainda havia relacdes projetivas. Neste ponto, a crianca é considerada como um ser “mal”, que
precisa ser punido. Assim, os castigos fisicos eram habituais e tinham como fungéo de punir e de
descarregar a carga emocional dos adultos. Ou seja, era ambivalente por haver uma preocupacao

com a educacéo dos filhos, mas ao mesmo tempo tinha um carater projetivo.

A intrusdo se deu no século XVIII, com o surgimento do sentimento moderno da infancia. Com a
reducdo das relagOes projetivas e de inversdo, a crianga passa a ser vista por ela mesma, mas com

uma tendéncia a perfeicdo, comeca a caminhada para uma relacdo empética. E também nesta
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época que nasce a pediatria e a preocupacdo dos pais com seus filhos, reduzindo a mortandade

infantil.

A fase da socializacdo, século X1X a meados do século XX, é marcada por uma preocupagdo com
a educacgdo das criangas, substitui-se a dominacdo pelo cuidado e formacdo. Neste contexto, o
século XIX é considerado como o século da infancia, com uma nitida preocupagdo pedagdgica.

A “ajuda” foi um periodo, em meados do século XX, em que a relagdo com as criancas era
basicamente empatica. As particularidades da crianca sdo ressaltadas e a promocdo do
desenvolvimento dessas caracteristicas se torna o ponto de interesse da sociedade, excetuando o
sistema de dominacdo e socializacdo. Essa divisdo esquematica de DeMause, sobre a relacdo

entre criancas e adultos, auxilia na compreensédo dessa relacdo na atualidade.

Hoje vive-se em uma sociedade com constante apelo ao consumo, a criacdo da necessidade de
consumir mercadorias nunca foi tdo latente quanto nesta fase do sistema capitalista. A producéo
abundante de mercadorias, suas obsolescéncias programadas, o alcance das informacdes
possibilitado pelos meios de comunicacdo, sdo caracteristicas inquestiondveis desta conjuntura.
Nesta sociedade, o individuo é exaltado, mas suas particularidades sdo escondidas. Existem
padrBes que a indudstria dita para a sociedade e aqui ndo cabem desejos e ideias particulares.

E passada a ideia que o individuo tem o direito & escolha, ele tem a pseudoliberdade (dizemos
pseudo, pois onde a singularidade de cada pessoa ndo é tida em conta, entdo a liberdade ndo €
veridica) de escolher, comprar e consumir. Entretanto, nesta sociedade do consumo também se
encontram as crian¢as que nesta altura da histdria ja sdo consideradas seres sociais e, assim,

passiveis de consumir mercadorias.

As criangas alcangaram, no capitalismo contemporaneo, o status de potenciais consumidoras e
isto se vé refletido no arsenal de campanhas publicitarias comerciais voltadas para este publico. A
ideia de que a crianca precisa de apoio para se desenvolver e formar seus proprios pensamentos
ndo saiu da questdo, o problema é quem estd assumindo esse papel em sua vida. Neste frenético

mundo de consumo de mercadorias, em que muitas vezes 0s pais nao estdo sempre por perto, as
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criangas sdo o alvo de campanhas publicitarias em canais que lhes séo dirigidos. Expressa-se que
elas possuem vontades e seus desejos sdo manipulados pelas grandes marcas de brinquedos,
roupas, alimentos, etc. A publicidade dirigida a crianca além de relacionar a felicidade com a

aquisicdo de mercadorias, sugere um posicionamento ante o0 mundo.

Conforme Pereira (2002, p. 237), na esfera da sociedade capitalista, a crianga era vista,
inicialmente, como “[...] dependente do adulto, na medida em que nao esta, de fato, inserida no
processo de producdo — central nesse momento do capitalismo — e, por isso mesmo, € tratada
como ser incompleto que precisa ser educado sob a ldgica desse sistema econdmico/cultural”. Ja
no capitalismo contemporaneo ha uma dificuldade em estabelecer uma linha divisoria entre a
infancia da idade adulta. E uma sociedade de consumo, em que a crianga n4o é mais posta como
dependente do adulto, deixando de ser tratada como filha/o dos clientes e alcancando a categoria

de clientes.

5.2 PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCA

A expansdo da comunicagdo no capitalismo contemporaneo nos expde a uma enorme diversidade
de mensagens e imagens diariamente, por meio da midia elas nos ditam os valores e costumes a
serem seguidos. A publicidade é um mecanismo amplamente utilizado nesta sociedade de
consumo, ela age controlando nossas emocgdes e determinando nossas necessidades. A
publicidade comercial > se tornou um dos principais mecanismos de venda de servicos e
mercadorias na atual fase do capitalismo. Assim, faz-se conveniente trazer uma descricdo da
iminéncia da publicidade comercial ao capitalismo contemporaneo, descrita por Galbraith (1988
apud NUNES JUNIOR, 2008, p. 842).

O individuo serve o sistema industrial, ndo para abastecé-lo com a poupanca e
capital dela resultante; ele o serve pelo consumo de seus produtos. Em nenhum
outro assunto, religioso, politico ou moral, esta a comunidade tdo elaborada,
perita e dispendiosamente instruida. Especificamente, de modo paralelo a
distribuicdo de bens, sdo feitos esforcos energéticos e ndo menos importantes
para 0 seu uso. Estes esforcos enfatizam a salde, a beleza, a aceitacdo social, o
sucesso sexual — a felicidade em resumo — que resultardo da posse e do uso de

12 Entenda-se “publicidade comercial” como o ato de comunicagéo, de indole coletiva, patrocinado por ente publico
ou privado, com ou sem personalidade, no &mago de uma atividade econdmica, com a finalidade de promover, direta
ou indiretamente, o consumo de produtos ou servicos (NUNES JUNIOR, 2008).



78

determinado produto. Esta comunicacdo, combinada diariamente com o esforco
em prol de inumeraveis outros produtos, torna-se, no conjunto, um argumento
ininterrupto das vantagens do consumo.

Contudo, a publicidade ndo est4 apenas direcionada aos jovens e adultos, as criangas tem sido
cada vez mais o publico-alvo das campanhas publicitarias. Até os 12 anos de idade, as criancas
ndo possuem um censo critico formado, o que as tornam mais vulneraveis aos apelos midiaticos
(BARROS FILHO, 2011). Pela lei, as criangas ndo podem praticar atos da vida civil, como
comprar iméveis e automoveis, mas isso ndo impede que as empresas as abordem e as tratem
como potenciais influenciadores do consumo dos pais e consumidores de diversas outras
mercadorias. A antecipa¢do na formacdo de novos consumidores provoca sérias consequéncias na
formag&o dessas criangas, como, por exemplo: erotizacdo precoce; violéncia; obesidade infantil,
as depressdes e frustracdes decorrentes do atrelamento do conceito de felicidade ao ato de

consumir, etc.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, na Secdo Ill, procurando proteger as pessoas de préaticas
publicitérias abusivas, estabeleceu alguns principios juridicos as quais as publicidades comerciais
devem se submeter (BRASIL, 1990):

(i) Principio da identificacdo e da transparéncia (Art. 36): a publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal. Ou seja, a publicidade ndo pode vir camuflada. Assim, o fornecedor,
na publicidade de seus produtos ou servigos, manterd, em seu poder, para
informacdo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos
que ddo sustentacdo a mensagem;

(ii) Principio da veracidade e da correcdo (Art. 37): o produto ou servico
anunciado deve ser tratado adequadamente, ndo podendo haver publicidade
enganosa ou abusiva. Vale ressaltar o capitulo deste Artigo:

E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranca. (BRASIL, 1990).

Repetindo... “[...] se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”. Este trecho
do capitulo ja deixa explicitado a ilegalidade de campanhas publicitarias voltadas ao publico
infantil. As criancas estdo em formacao fisica e bioldgica e, como ja foi dito, ndo possuem senso
critico formado. Entdo, direcionar propagandas que aliciem os desejos de consumo deste publico

pode ser considerado como uma violagao dos principios em pauta.
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Segundo Nunes Junior (2008), com o aprimoramento das técnicas publicitarias, as publicidades
deixaram de ser um elo de aproximacdo entre o fornecedor e o consumidor e passaram a
desempenhar o papel de persuasdo, tornaram-se um mecanismo de impulsionamento do
consumismo. Quando se entra da seara infantil, a impossibilidade de defesa diante dos apelos
publicitérios é evidente, visto que, a crianca ndo possui os predicados sensoriais suficientemente

formados para compreender o que é publicidade, violando-se assim o principio da identificacéo.

Segundo documento “Por que a publicidade faz mal para as criangas”, organizado pelo Projeto
Crianca e Consumo (2009), as criancas estdo longe das brincadeiras criativas, ficando cada vez
mais tempo assistindo televisdo. A pesquisa do Ibope, em 2015, mostra que o tempo médio que
as criancas passam em frente a televisdo aumentou em 52 minutos em dez anos (2004-2014). Foi
registrado que as criancas com idade entre 4 e 17 anos passaram de 4h43, em 2004, para 5h35,
em 2014, expostos a TV, ou seja, mais tempo do que as criangas costumam passar dentro das
escolas regulares, que é algo em torno de 4h diarias (CRIANCA E CONSUMO, 2015).

A questdo é que dentro da programacao infantil que se encontram as publicidades comerciais
para estes “pequenos consumidores”. As consequéncias para a exposi¢do das criancas a tais
apelos ndo poderiam ser piores: erotizacdo precoce e seus reflexos nos altos indices de gravidez
na adolescéncia; violéncia oriunda do desejo por produtos caros, e inacessiveis para algumas;
obesidade infantil, estimulada pela oferta excessiva as criancas de produtos ndo saudaveis;
depressoes e frustragfes decorrentes do atrelamento do conceito de felicidade ao ato de consumir

sdo algumas dessas consequéncias que pesam sobre o futuro das criancas.

A publicidade forja um conceito vazio de felicidade para as criancas, o conceito de felicidade
aparece atrelado ao habito de consumir por consumir e ainda descartar logo em seguida, visto
que, como € inerente ao capitalismo, os objetos ndo oferecem satisfacdo genuina. A publicidade
infantil também convence a crianca de que é mais importante “ter” do que “ser”.

O bombardeio constante, sobre a crianga, da voz adulta da publicidade dita a
todo momento como ela deve ser, 0 que deve possuir e com quem deve se
parecer para ser aceita socialmente. Assim, pouco a pouco, a crianga passa a se
definir pelo que tem, e ndo mais por quem €, mergulhando na compulsdo
consumista. (CRIANCA E CONSUMO, 2009).
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A padronizacdo do modo de ser atinge tanto os adultos quanto as criangas no capitalismo
contemporaneo. A violacédo das diversidades humanas facilita a producdo e o consumo em série,
existe uma interferéncia no exercicio da criatividade e uma massificacdo da vontade. Assim, as
criancas desejam ter 0 mesmo que as outras tem para se sentirem pertencentes ao meio social em

que vivem.

Diante de tais consequéncias, uma solugdo para o crescente problema é a proibicdo da veiculacdo
de publicidade comercial dirigida a crianca. Em paises, como a Inglaterra, os Estados Unidos, a
Alemanha, a Noruega, a Irlanda, a Bélgica, a Austria, 0 Canad4, a Grécia, entre outros, todos com
tradicdo democratica, ja existem legislacdes claras e restritivas quanto a publicidade que se dirige
a infancia. Na Suécia, por exemplo, é proibido qualquer tipo de publicidade na televisdo dirigida
a menores de 12 anos antes das 21h. Além disso, nenhuma campanha publicitaria, seja para
qualquer idade, pode utilizar criancas ou mascotes, isto porque chamam a atencdo do publico
infantil. O quadro a seguir apresenta como se encontra a regulamentacao da publicidade dirigida

as criangas em alguns paises:

Quadro 1 - Regulamentacdo da publicidade infantil em outros paises

E proibida a publicidade na TV dirigida & crianca menor de 12 anos, em horario anterior as
SUECIA 21h. E proibido qualquer tipo de comercial que seja veiculado durante, imediatamente
antes ou depois dos programas infantis — seja de produtos destinados ao publico infantil ou
adulto. E proibido o uso de pessoas ou personagens em comerciais de TV, principalmente
se desempenham papel proeminente em programas infantis.

E proibida a publicidade de alimentos com alto teor de gordura, sal e aglcar dentro e
durante a programacdo de TV com apelo ao publico menor de 16 anos, a qualquer hora do
dia ou da noite, em qualquer canal ou emissora. E proibida qualquer transmiss&o antes das
21h de publicidade comercial apresentada por personalidades ou personagens (incluindo
bonecos, fantoches e marionetes) que aparecam regularmente em programas de TV
apresentando ou endossando produtos ou servigos de particular interesse das criancas.

INGLATERRA

E proibida a vinculagio de personagens infantis a venda de produtos nos intervalos de
ESTADOS UNIDOS | atragdes com 0s mesmos personagens. E proibida a publicidade de sites com propositos
comerciais na programacao de TV direcionada a menores de 12 anos.

E proibida a publicidade para criancas nas regides flamengas. E proibido todo tipo de

BELGICA publicidade 5 minutos antes ou depois de programas infantis.

Os programas infantis ndo podem ser interrompidos pela publicidade. A publicidade néo
ALEMANHA deve usar criangas para apresentar vantagens especiais e caracteristicas de um produto que
ndo seja adequado ao natural interesse e manifestacao delas.
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E proibida a publicidade de produtos e servicos direcionados a criangas menores de 12

NORUEGA anos. E proibida a publicidade durante programas infantis.

Pessoas ou personagens conhecidos pelas criancas ndo podem ser usados para endossar, ou
pessoalmente promover, produtos, prémios ou servigos. A televisdo publica ndo exibe
CANADA qualquer publicidade durante programas infantis, nem imediatamente antes ou depois. Na
provincia de Quebec, é proibida qualquer publicidade de produtos destinados a criangas
menores de 13 anos, em qualquer midia.

IRLANDA E proibida qualquer publicidade durante programas infantis em TV aberta.

DINAMARCA E proibida a publicidade durante programas infantis, ainda que 5 minutos antes ou depois.

Ndo é permitido as TVs publicas interromper com publicidade programas dirigidos as

HOLANDA X
criangas menores de 12 anos.
AUSTRIA, )
LUXEMBURGO E | E proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas.
PORTUGAL
ITALIA E proibida a publicidade de qualquer produto ou servico durante desenhos animados.
GRECIA E proibida a publicidade de brinquedos entre 7h e 22h.

Fonte: Elaboragao propria, 2017 com base em (CRIANCA E CONSUMO, 2009)

No Brasil existe um Projeto de Lei, o PL 5921/01, visando proibir as publicidades direcionadas as
criangas que esta em andamento ha quase 15 anos, apesar de que, pela interpretacdo do Cédigo de
Defesa do Consumidor (conforme ja exposto), esta violéncia a inocéncia infantil ja ser proibida.

5.2.1 O Projeto de Lei 5921/01: a situagdo da regulamentacéo no Brasil

Ainda ndo existe no Brasil uma legislacdo especifica para a publicidade direcionada ao publico
infantil, cabendo ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitario (CONAR) e aos
pais o papel de proteger as criancas da enxurrada publicitaria a qual estdo expostas diariamente.
O Projeto de Lei 5921/01, proposto pelo deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), é uma
tentativa de ocupar essa lacuna legislativa. O PL, que cria regras para a publicidade dirigida ao
publico infantil, tramita na Camara dos Deputados desde que foi apresentado, em 12/12/2001,

passados quase 16 anos, ele ainda nédo foi votado.

O Projeto acrescenta um paragrafo ao Art. 37, da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, que

que dispBe sobre a protecdo do consumidor e da outras providéncias. O acréscimo seria 0



82

seguinte: “E também proibida a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis,
assim considerados aqueles destinados apenas a crianga” (BRASIL, 2012). Segundo o autor do
Projeto, a relacdo entre as criancgas e a publicidade é um ato de verdadeira coacdo ou chantagem

para a compra dos bens anunciados.

A tentativa de proibigdo da publicidade infantil gerou um conflito: de uma lado encontram-se as
empresas fabricantes de produtos infantis, algumas associagdes como a Associagdo Brasileira de
Anunciantes (ABA), a Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos (ABRINQ) e a
Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP), o (CONAR), que defendem a
publicidade infantil como forma de preservar o direito de liberdade de expresséo e reconhecendo
como censura as propostas de demarcacdo legal de conteudo, horarios de veiculacdo e controle
social da atividade. Do outro lado, temos as Organizacdes Ndo Governamentais (ONGSs) que, em
geral, se posicionam contra a publicidade infantil, entre as quais se destacam o Instituto Alana, a
Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI), o Instituto Akatu e Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor (IDEC) e os diversos movimentos sociais, representando uma parte da

sociedade que se preocupa com o consumismo infantil (CABRAL et al., 2015).

O CONAR, por meio do Codigo Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria, no Art. 37, promove
uma tentativa de regulacdo deste tipo de publicidade. Contudo, 0 CONAR discorda que existe um
apelo direto a crianga nas campanhas, para ele o que existe sdo abordagens com frases no
imperativo e com recursos criativos, demonstrando uma interacdo entre modelos publicitarios e
publico-alvo.

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacgdo de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum
anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente & crianga. E mais: | —
Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e as boas
maneiras e, ainda, abster-se de: f. empregar criancas e adolescentes como
modelos para vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou
consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas demonstracGes
pertinentes de servico ou produto. (CONAR, 1980).

Observa-se que esta regulamentacdo nao proibe a publicidade para as criancas, sendo insuficiente
para a resolucdo do problema existente. Segundo o deputado Luiz Hauly, a publicidade infantil e

permissiva e perigosa, imprimindo na crianca um desejo incontrolavel de possuir determinado
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objeto, além do mais, muitos desses produtos ofertados ndo sdo benéficos a salde desta
(BRASIL, 2002).

A relatora do Projeto, deputada Maria do Carmo Lara, estendeu, no ano de 2006, a lei para que
alcance também os adolescentes (BRASIL, 2001). A alteracdo no projeto foi aprovada pela
Comisséao de Defesa do Consumidor (CDC) em julho de 2008. Contudo, em outubro de 2009, em
poder da Comissdo de Desenvolvimento Econdmico, Industria e Comércio, o projeto foi recusado
por ser considerado como negativo para o processo de desenvolvimento econémico nacional, que,
segundo esta Comissao, ja é uma atividade suficientemente regulamentada pelo CDC. O texto
substitutivo proposto pela Comissdo de Desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio
apenas condena a publicidade que estimule de forma excessiva o consumo exagerado. Mas, nao

caracterizam o que seria considerado como abusivo, nem mesmo exagerado.

O Projeto segue com lentiddo no Congresso Nacional, mesmo com a ocorréncia de discussdes na
sociedade e em audiéncias publicas. A ultima tramitacdo do PL 5921/01 ocorreu em maio de
2016, quando sai das maos da Comissdo de Constituicdo e Justica e de Cidadania (CCJC) e volta
para a Coordenacdo de Comissdes Permanentes (CCP) (BRASIL, 2016). Esta morosidade é
consequéncia da luta de classes dentro deste processo. A tentativa de proibir a publicidade
infantil atinge diretamente as industrias e empresas que fabricam e veiculam os produtos para as
criancas e que estdo preocupadas em expansdo da sua taxa de lucro por meio do aumento das

vendas.

A publicidade direcionada as criancas desempenha um papel central na manutencdo e consumo
de massas. E por meio dela que o mundo é apresentado como um mercado & populacio, com suas
mensagens ocultas, as publicidades comerciais ela consegue criar desejos e necessidades nos
adultos, que ja possuem um senso critico formado. As criangas, que ndo possuem tal habilidade,

sdo mais facilmente ludibriadas por esse mecanismo de comando.

Um belo dia, a propaganda de marcas especificas, isto é, o decreto da producdo escondido na
aparéncia da possibilidade de escolha, pode acabar se transformando no comando aberto do
Fuhrer (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 150).
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6 ACRIANCA E A VALORIZACAO DO MUNDO DAS COISAS

Diante do exposto, foi realizada uma pesquisa qualitativa, buscando-se fazer uma demonstracao
I6gica da relacdo entre a ideologia do consumo e o consumo na infancia, ou seja, entre o conceito
e o fenbmeno, para explicar a dindmica dessa relagdo em termos intersubjetivos. Segundo Gaskell
(2002), a pesquisa qualitativa é capaz de fornecer os dados basicos para desenvolver e
compreender as relacBes entre atores sociais e sua situacdo. Desta forma, a pesquisa qualitativa
nédo depende fortemente de uma andlise estatistica para suas inferéncias.

A pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir os eventos estudados,
nem emprega instrumental estatistico na analise dos dados. Parte de questdes ou
focos de interesses amplos, que vao se definindo a medida que o estudo se
desenvolve. Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e
processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a situagdo
estudada, procurando compreender os fenbmenos segundo a perspectiva dos
sujeitos, ou seja, dos participantes da situagdo em estudo. (GODOY, 1995, p.
58).

A pesquisa qualitativa possui varias técnicas para a interpretacdo dos dados, entretanto, neste
estudo utilizou-se a analise de contetido. Segundo Bardin (2011 apud CAMARA, 2013), esta
técnica so foi sistematizada como método na década de 1920, mas ja era utilizada desde as
primeiras tentativas da humanidade de interpretar os livros sagrados. Esta técnica foi empregada
neste estudo porque designa

[...] um conjunto de técnicas de anélise das comunicacfes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (gquantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢Bes de producao/recepc¢do (varidveis inferidas)
destas mensagens. (BARDIN, 2011 apud CAMARA, 2013, p. 182).

Godoy (1995) afirma que nesta técnica o analista tem que entender o sentido da comunicacgéo,
como se fosse o receptor normal e, sobretudo, olhar de fora, buscando outra significacdo, outra
mensagem, passivel de se enxergar por meio ou ao lado da primeira. Trata-se de um método que
envolve diferentes fases: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados — a
inferéncia e a interpretacdo. Assim, a aplicacdo deste método abrangeu tanto a observacdo quanto
a analise de palavras, caracteres, temas, topicos, medidas de espaco e de tempo (GODOY, 1995;
CAMARA, 2013).
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Na pré-andlise, é realizado um contato com os dados coletados, permitindo comentar as primeiras
impressOes, € a fase da organizacdo. Na segunda etapa, a exploracdo do material, consiste em
uma administracao sistematica das decisdes tomadas quanto ao material observado. A terceira, o
tratamento dos resultados inicia-se em paralelo com as outras etapas, contudo combina reflexao,

intuicdo e embasamento nos dados empiricos, estabelecendo relagdes sobre o objeto estudado.

Desta forma, optou-se por utilizar a analise de conteudo neste estudo com base nas informacoes
coletadas, contudo a analise gquantitativa dos dados se mostrou relevante em alguns pontos. Os
dados foram coletados a partir da observacdo de dois canais infantis, em televiséo por assinatura.
As observacBes foram realizadas em duas semanas ndo-consecutivas, de segunda a quinta-feira.
As datas escolhidas foram entre 19 e 22 de dezembro de 2016 e entre 20 e 23 de fevereiro de
2017, contabilizando oito dias de observacdo de programacao infantil. Tais periodos ndo foram
escolhidos aletoriamente, procurou-se analisar um periodo préximo da festa de Natal (19/12/2016
a 22/12/2016), que tradicionalmente € uma época em que as criangas costumam ganhar presentes
e as agéncias de publicidade e as empresas produtoras de produtos para as crian¢as aproveitam-se
desse momento para aumentar seus rendimentos; e um periodo que ndo fosse de festas
(20/02/2017 a 23/02/2017).

Os canais escolhidos foram Discovery Kids e Cartoon Network, por serem 0s canais, além de
direcionados ao publico infantil, aqueles mais assistidos dentre os canais fechados (FELTRIN,
2016). Os canais abertos tém uma programagéo infantil mais limitada, cabendo a alguns canais
por assinatura o controle dessa programacao. Apesar de apresentar uma variagao negativa entre
janeiro de 2016 e janeiro de 2017, a TV por assinatura ainda possui um grande ndmero de
telespectadores no Brasil, mais de 18 milhdes (QUADRO 2).
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Quadro 2- Acesso de Tv por Assinatura em Jan/2017

Jang DezMG Jan7

Total de acessos 19.054 622 18802511 18.690.163
Densidade* 93 91 a.0
-h9 251 -32.819 -105.422

Crescimento Més
-0,3% -0,4% -0,6%
-50.251 -311.362 -105.422

Crescimento Ano
-0,3% -1,6% -2.2%
-G02.428 -311.362 -364 459

Crescimento em 1 ano

-3.1% -1,6% -1,9%

*A densidade 518 sendo calculada com a revisdo 2013 da projecdo mensal da populagio realizada pelo IBGE divulgada em Abri14,
Fonte: Teleco — Inteligéncia em Telecomunicages, 2017

N&o € mera coincidéncia que entre 0s canais mais assistidos na TV por assinatura, os dois
primeiros serem dedicados a crian¢a. Segundo estudo do Crianca e Consumo (2015), do Instituto
Alana, o tempo médio por dia que criancas e adolescentes passam em frente a televisdo tem
subido constantemente em 10 anos. O tempo médio de exposicdo a televisdo foi de 4h43, em
2004, para 5h35, em 2014, tempo superior ao que as criangas costumam passar, tradicionalmente,
nas escolas (cerca de quatro horas por dia). Entre os anos de 2004 e 2014, foi registrado um
aumento de 52 minutos®3. Conforme a psicoterapeuta infantil e conselheira do Projeto Crianca e
Consumo, Ana Olmos, estes dados revelam uma situacdo critica na forma como as criancas estdo
se “alimentando pedagogicamente”. A crianca fica apatica em frente a televisdo, como se
dispusesse do desejo de sujeito, fica como objeto em relacdo a televisdo, pois se trata de uma
midia sem interatividade. Segundo a psicoterapeuta, existem outros alimentos pedagdgicos que as
criancas necessitam ingerir na sua fase de desenvolvimento, como atividades fisicas e
brincadeiras (CRIANCA E CONSUMO, 2015).

A observacdo, para este estudo, foi realizada durante quatro dias no més de dezembro e quatro

dias no més de fevereiro, por trés horas ndo-consecutivas: das 11h as 12h; das 15h as 16h: e das

13 Os dados fazem parte do Painel Nacional de Televisdo, do Ibope Media, que registra a evolugdo do tempo
dedicado a TV por crian¢as e adolescentes entre 4 e 17 anos de todas as classes sociais. O tempo foi contabilizado
diariamente por meio do people meter em 15 regibes metropolitanas do Brasil.
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19h as 20h. Procurou-se, desta maneira, observar a programacéo e a publicidade nos trés turnos.
Contudo, o foco de analise deste estudo € a publicidade por considera-la mais relevante para
compreender a relacédo entre a ideologia do consumo e a “valoriza¢do do mundo das coisas” na
infancia. Desta forma, apresenta-se também um breve relato sobre as animag6es nos horarios

assistidos, mas este ndo é o principal ponto de estudo.

Procurou-se fazer uma analise dos anuncios voltados para o puablico infantil, tanto da sua
quantidade e duracdo quanto de suas estratégias para conquistar as criancas. Além disso,
relacionou-se o0s dados coletados as consequéncias que a publicidade traz para as criangas, neste
ponto tem-se a colaboragdo de projetos contra este tipo de violéncia a infancia, como o “Crianca

e Consumo” e 0 Instituto Alana. O Quadro 3 mostra o esquema de observacao.

Quadro 3 - Esquema de observacao

2
3

o\e> 19/12/2016 20/12/2016 21/12/2016 22/12/2016 20/02/2017 21/02/2017 22/02/2017 23/02/2017

)
Cartoon Discovery Cartoon Discovery Cartoon Discovery Cartoon Discovery
11h- 12h Network Kids Network Kids Network Kids Network Kids
Cartoon Discovery Cartoon Discovery Cartoon Discovery Cartoon Discovery
15h - 16h Network Kids Network Kids Network Kids Network Kids
Cartoon Discovery Cartoon Discovery Cartoon Discovery Cartoon Discovery
19h -20h Network Kids Network Kids Network Kids Network Kids

Fonte: Elaboragdo propria, 2017

O Cartoon Network é um canal norte-americano de televisdo por assinatura, de propriedade da
rede Turner Broadcasting System, sua programacdo € majoritariamente animada. O canal foi
lancado em 1 de outubro de 1992, mas s6 em 1993, a Turner Broadcasting System fundou o
Cartoon Network Brasil para exibir seus programas no pais, sendo considerado como direcionado
ao publico infantil. O canal também transmite uma variedade de programas, que vao de

animacgdes com agdo a comédia.

O Discovery Kids ¢ um canal de televisdo por assinatura voltado ao publico pré-escolar.
Atualmente, esta disponivel na Australia, América Latina e Asia, sendo estes os Gnicos lugares
bem-sucedidos em transmissdo. O canal comecgou suas atividades em novembro de 1996 com sua
programacéo original destinada a criancas, pré-adolescentes e adolescentes. Em 2002, quando o

Discovery Kids nos Estados Unidos estava sendo langado como um bloco de programacéo na
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NBC, o canal latino-americano mudou sua programacao para focar principalmente o publico pré-

escolar.

Em ambos os canais, 0s desenhos animados duram em torno de 15 a 30 minutos, intercalados por
publicidades, sendo que o Cartoon Network exibe algumas animagdes de longa-metragem. Nos
intervalos sdo exibidos: propagandas de brinquedos, roupas infantis, cal¢ados infantis, material
escolar, alimentos para criancas (sobretudo achocolatados), além da programacdo do préprio
canal. Em quantidade consideravelmente menor, contudo ndo ignoravel, também séo

apresentadas publicidades para os adultos, como: sabdo em p0, alvejante e fralda descartavel.

6.1. UMA BREVE ANALISE DOS DESENHOS ANIMADOS

Os desenhos do canal Discovery Kids exibem uma programacgdo para uma faixa etaria menor,
para o publico pré-escolar. Assim, 0s desenhos apresentam um contetdo mais informativo, onde
0s personagens (animais ou humanos) séo representados com pouca idade e desbravam o mundo
para sanar suas curiosidades. Apesar de ndo conter imagens de violéncia ou erotizacdo, esses
desenhos passam valores sociais e culturais para as crian¢as, como a valorizacdo de ganhar um
presente no Natal. Os desenhos sdo de classificagdo indicativa livre e foram criados, em sua

maioria, no Brasil, e alguns sdo franceses.

O Cartoon Network possui um outro perfil de programacdo. Suas animacdes vao desde a
classificacdo indicativa livre até proibida para menores de 10 anos. Entretanto, os desenhos de
classificacdo livre passam em sequéncia aos de 10 anos. A crianga menor de 10 anos que estiver
assistindo ficara exposta a todos eles. O canal conta com uma programacdo majoritariamente
estadunidense, mas, para atender as leis das cotas da Anatel sobre contetdo brasileiro em seus
canais, ele possui um bloco de programacdo chamado de Brasuca. Um bloco de meia hora,
exibido de segunda a sexta das 11horas até 11h30 e aos domingos das 11h as 12h, transmitindo
producdes originais brasileiras produzidas ou co-produzidas por Cartoon Network. Entre suas
séries, estdo: Turma da Mdnica e Sitio do Picapau Amarelo.

Outro bloco, o mais assistido no periodo observado, é o “Ha Ha Ha” do Cartoon Network

americano. Exibe desenhos relacionados ao tema comeédia, como as séries originais do canal:
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Claréncio, o Otimista, O Incrivel Mundo de Gumball, Hora de Aventura, Apenas um Show,
Steven Universo, Titio Avd, Irm&o do Jorel, Os Jovens Titds em Acdo e séries ndo originais como

Historietas Assombradas para Criancas Malcriadas (este € 0 nome original da série).

Com relagdo aos desenhos, estes apresentam varias cenas de violéncia e raiva dos personagens,
cenas de namoro, inveja e competicdo entre criangas e sarcasmo. Os desenhos sdo bastante
coloridos e com conversas rapidas entre 0s personagens, 0 que retém a atencdo da crianga para a
compreensdo dos dialogos. Como as criangas, muitas vezes, se identificam com os personagens
dos seus desenhos favoritos, elas podem passar a agir de forma parecida a eles. Em alguns casos,
elas solicitam produtos que tenham a imagem desses personagens. Os desenhos animados estéo

muitas vezes associados aos brinquedos e alimentos que aparecem nos intervalos comerciais.

6.2 AS CRIANCAS NO UNIVERSO DA PUBLICIDADE: ANALISE DAS
PROPAGANDAS

No periodo de observacdo entre os dias 19 e 22 de dezembro de 2016 foram apresentados nos
intervalos comerciais um total de 124 brinquedos diferentes. O menor intervalo foi de 40
segundos, enquanto o maior durou 10 minutos, vale ressaltar que esta foi a semana antecedente a
festa natalina quando o comeércio espera um “aquecimento nas vendas”. No segundo periodo de
observacdo, de 20 a 23 de fevereiro de 2017, o cenério foi outro: apenas 11 brinquedos infantis
diferentes foram exibidos. O tempo de cada intervalo também foi menor: entre 35 segundos e 4
minutos e 30 segundos. As campanhas apresentaram 0 mesmo tempo de exibicdo, entre 15 e 30
segundos. Entre a publicidade infantil percebeu-se que 42% dos anuncios estavam direcionados

para as meninas, 28% para 0s meninos e o restante para ambos os sexos (GRAFICO 1).
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Gréfico 1 - Publico para qual o anuncio é dirigido
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Fonte: Elaboragéo prépria, 2017

Considerando as repeticGes de cada campanha: no primeiro periodo houve 272 andncios de
brinquedos, enquanto no segundo houve 43, ou seja, aproximadamente 86% das propagandas de
brinquedo se concentraram no periodo que precedeu o Natal. Descontando os anuncios das
chamadas de programagéo e institucionais do canal, foram contabilizados nos oito dias de
observacgdo, um total de 467 anuncios, dentre: brinquedos, alimentos, lojas de brinquedos, fast
food, calgados, instituicdes de ensino, entretenimento, campanhas de saude e chamada para

filmes de animacao no cinema (GRAFICO 2).

Grafico 2 - Numero de andncios por dia observado
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Fonte: Elaboracédo propria, 2017
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Observa-se que o periodo de 19 a 22 de dezembro de 2016 obteve uma quantidade maior de
anancios do que entre 20 e 23 de fevereiro de 2017. Do total de 467 anuncios (incluindo as
repeticdes), aproximadamente, 74% ocorreram no primeiro periodo. Este fato mostra que as
empresas fabricantes de produtos direcionados ao publico infantil esperam um aumento nas suas
vendas no periodo natalino, por isso a grande quantidade de propagandas nesta época do ano.
Outro dado relevante observado é que o canal Cartoon Network expds 59% (representando 203
de 344) das propagandas no primeiro periodo, nos dias 29/12/2016 e 21/12/2016.

Os anuncios de brinquedos corresponderam a, aproximadamente, 68% do total (318 de 467),
conforme pode ser visto no Grafico 3, sendo que 86% desses anlncios ocorreram na primeira
semana de observacdo. No periodo analisado de fevereiro houve 46 propagandas de brinquedos,
contra as 272 de dezembro. Das 647 observacdes, 0s brinquedos ocupam a maior proporcdo. Os
anuncios direcionados a adultos (materiais de limpeza, noticias sobre futebol, entre outros)
ocupam o segundo lugar com 8%, vale ressaltar que a veiculacdo desses produtos em canais de
programacdo infantil mostra que as criancas sdo também consideradas como eficientes
promotoras de vendas de produtos direcionados também aos adultos. Os 2% da categoria “Loja
de Brinquedos — Ri Happy” representa 10 anuncios de um determinado estabelecimento, todos na
semana pré-natal. O quesito “Satde” que apresentou apenas 0,2% das propagandas retrata uma

campanha contra os mosquitos transmissores de dengue.

Gréfico 3 - Categoria do anlincio
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A categoria “Bebidas infantis” corresponde aos achocolatados, iogurtes e leites fermentado.
Foram 27 propagandas, sendo que 93% ocorreram no periodo analisado em fevereiro. Vale
ressaltar que 0 més em questdo é o de volta as aulas, periodo em que as criancas levam lanches
para a escola e o comércio utiliza-se da publicidade para expor ainda mais seus produtos. As
campanhas trazem promessas de “contém 26 nutrientes, muito mais do que um achocolatado
comum” (anuncio do achocolatado Sustagen Kids — FIGURA 2) ou “feito para suprir as

necessidades nutricionais das criangas” (anuncio do achocolatado Pirakids — FIGURA 3).

Figura 2 - Andncio Sustagen Kids Figura 3 - Anlncio Pirakids

ACHOCOLATADO
7 26

\

Fonte: Elaboragdo propria, 2017 Fonte: Elaboragdo propria, 2017

Esse tipo de alimento também aparece relacionado a personagens dos desenhos animados e que
agradam as criancas. Essa relacdo entre o produto e um personagem querido pelo publico
funciona como uma estratégia de venda (FIGURA 4 e FIGURA 5). Segundo o projeto Crianca e
Consumo (2014), essa estratégia induz as criangas a ingerirem alimentos caloricos e ricos em
acucares, contribuindo para a obesidade infantil. A publicidade desse tipo de produto promete
tornar as criangas mais felizes e inteligentes, mas na verdade, podem agravar ainda mais 0s riscos
da obesidade infantil. O achocolatado Sustagen Kids, por exemplo, apresenta mais de 90% de

agucares em sua composicdo (MILC, 2013).

Figura 4- Anulncio Leite Fermentado Vigor Figura 5- Andncio Sustain Danone
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Dados da Associagdo Brasileira de Licenciamento (ABRAL) mostram que o Brasil esta entre os
seis paises com maior faturamento em licenciamento de marcas do mundo. Segundo a
Associacdo, combinar a imagem de um personagem a marca pode aumentar de 20% a 30% as
vendas, além de agregar valor aos produtos e aproveitar a oportunidade de associar rapidamente o
produto a um modismo. Segundo a Associacdo Brasileira de Licenciamento (ABRAL, 2017), os
segmentos que mais investem em licenciamento, no Brasil, sdo os de confeccéo e os de brinquedo

(2° lugar), acompanhados pelo setor de papelaria (FIGURAS 6 e 7).

Figura 7 - Anuncio Bonecos do Show da Luna

O Show da Luna! - Brinquedos Estrela

Figura 6 - Anlncio Bonecos Liga da Justiga

Bonecos Falantes Liga da Justica - Candide Brinquedos
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Os personagens fazem parte do imaginario infantil, surgindo de histdrias contadas pelos
familiares ou de filmes e desenhos que agradam as criangas. Com esse conhecimento em maos, a
publicidade infantil usa estes personagens para melhorar a eficicia da campanha e gerar uma
identificacdo junto a crianca. Assim, o personagem se transforma em uma referéncia da marca, o
que facilita a percepcdo da crianga, como pode ser observado nas Figuras 8 e 9.

O personagem como imagem contém emocBes que ndo estdo mais ligadas a
representacdo fisica da marca, mas que estdo ligadas as dimensdes psiquicas da
crianca. Esta sera atraida pela imagem, visto que representa as dimensdes que
Ihe s&o familiares e que Ihe tocam pessoalmente. A crianga experimentara prazer
em olhar essa imagem na medida em que se sentira, de certa forma, “contida”
nessa imagem. (MONTIGNEAUX, 2003, p.117).
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Comercial Star Wars Sestini 20162017

Figura 8 - Anlncio Mochila Star Wars Figura 9 - Anlncio Mochila da Barbie
| AR 3 '

Fonte: Iora(;éo , 2017 Fonte: Elaboracgdo prépria, 2017

A categoria “Fast Food”, apresentada no Gréafico 2, corresponde aos andncios de brinquedos,
relacionados a filmes infantis que estdo sendo lancados nos cinemas, que sdo adquiridos na
compra de alimentos em uma determinada rede de fast food (FIGURA 10). Estes alimentos
contribuem para a obesidade infantil que, segundo o Crianga e Consumo (2009), ja alcancou 30%
das criancas brasileiras. Os apelos promocionais destes produtos fazem com que as criancas
queiram tal lanche s6 porque vem acompanhado de um brinde. Segundo a Associacdo Dietética
Americana (CRIANCA E CONSUMO, 2009), a exposicdo das criancas por apenas 30 segundos

aos comerciais de alimentos é capaz de influenciar seus designios alimentares.

Figura 10 - Anlncio Mc Lanche Feliz Lego Batman
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Fonte: Elaboragdo propria, 2017

Um fendmeno que merece destaque, e até mesmo certa preocupacéo, € o fato de que a maioria
dos brinquedos anunciados utilizam expressdes em inglés nos seus nomes, como: Aquabeads,
Baby Alive, Barbie Hoverboard, Battle Machine, Betty Spaguetty, Buncho Balloons, Superhero
Girls, Grossery Gang, Hamsters in a House, Hatchimals, Hot Wheels Traker Builder, Kids Chef
Frosty Fruit, Lego Microfighters, Little Mommy, Superhero Adventure, My Stile Beaut Box,
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Nerf Brainsaw, Polly Club House, Slime Attack, X Shot Bug Attack, entre outros. Alguns desses
brinquedos s&o produzidos pela empresa brasileira Estrela.

Com a duracdo entre 15 e 30 segundos cada uma, as campanhas publicitarias possuem muitas
cores e sao musicadas - um detalhe observado é que no momento do intervalo o som fica mais
alto, uma forma de chamar atencdo ao que esta sendo televisionado - e criancas e personagens
dos desenhos animados sdo utilizados. Assim, as propagandas conseguem criar ou ampliar a
imaginacédo e o desejo de consumo. Segundo La Taille (2016, p. 110), “[...] existe a tendéncia de
a crianca julgar que aquilo que lhe mostram é realmente como é e que aquilo que Ihe dizem ser
sensacional, necessario, de valor, de fato possui essas qualidades”. Para La Taille, as criancas
possuem uma inconstancia nos seus quereres, por isso, a publicidade infantil tem a capacidade de
gerar vontades e a resisténcia afetiva corre o risco de ser fraca.

O publico infantil estd especialmente wvulnerdvel ao marketing por sua
dificuldade em perceber a intengdo persuasiva que motiva a propaganda.
Criangas de até 6 anos tém dificuldades para distinguir um programa de
televisdo de um filme publicitario, e a maioria das criangas com até os 12 anos
ndo sdo capazes de compreender com clareza o objetivo de uma propaganda,
nem de perceber sua estratégia de persuasdo para o consumo. (IGLESIAS;
CALDAS; DE LEMOS, 2013, p. 135).

Quando dedicada ao publico infantil, a publicidade utiliza de recursos como a animacao e 0s
efeitos especiais (FIGURAS 11 e 12) para obter a atencdo e fortalecer os apelos ao consumo,
assim como para aumentar o grau de redundancia em relagéo ao restante da programacéo infantil,

dificultando a diferenciacéo dos contetdos por parte das criangas menores.

Figura 11- Propaganda do Robd Transformers Figura 12 - Anancio Bonecos Max Steel
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Fonte: Elaboragdo propria, 2017

Fonte: Elaboragdo propria, 2017
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O atropelamento da infania é outra consequéncia da publicidade direcionadas as criangas, pois
estas ndo vendem apenas o produto, mas também costumes e maneiras de se comportar. Dos 467
anuncios observados, 318 foram de brinquedos, 135 brinquedos diferentes e destes 15 sdo da
marca Barbie, tanto da personagem quanto dos seus acessorios. Muitos desses comerciais
apareciam “casados”, influenciando a crianca a querer ter os dois brinquedos. A boneca Barbie
dita um modelo de corpo e vida para as criangas: ela é alta, magra, bem-sucedida, loira e com
olhos azuis, representando um padréo de beleza que a sociedade impde como um referencial a ser
seguido. Existem nesses anuncios um incentivo a vaidade precoce, adiantando a fase adulta
(FIGURAS 13 e 14).

Figura 13 - Anlncio Barbie Piscina de Filhotinhos Figura 14 - Andncio Barbie Saldo de Cores
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Fonte: Elaboragdo propria, 2017 Fonte: Elaboragéo propria, 2017

A adultizacdo da infancia tem, ndo apenas, como causa as propagandas de maquiagem, roupas e
sapatos para as criangas. A pressdao dos meios de comunicagdo incentiva o consumo destes
produtos. A adultizacdo precoce também pode ser observada pelos modelos adultos apresentados
como referéncia de como a crianca deve se vestir, se maquiar, se pentear e do modo como ela
deve agir e ser. Na propaganda da caixinha de som My Style Beauty Box (FIGURAS 15 e 16) nos
deparamos com frases como “A balada vai com vocé para todo lugar e as amigas estdo
convidadas” e “Musica e maquiagem para vocés se divertirem enquanto se produzem”, um
produto que estimula 0 uso da maquiagem por criangas e um comportamento adulto como ir para
a balada.
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Figura 15 - Anlancio My Style Beauty Box

Figura 16 - Anancio My Style Beauty Box

Fonte: Elaboragdo propria, 2017 Fonte: Elaboragéo propria, 2017

A imagem da felicidade é outra estratégia da publicidade intercalada ao consumo do produto de
forma a incentivar o consumo, € uma forma de manifestar o poder simbdlico que as empresas
tentam vender para os consumidores. O poder de empresas como a Disney, a Estrela, a Hasbro, a
Candide, entre outras, que produzem produtos para o publico infantil, se mostra quando elas
produzem a ideia de prazer e a associam a obtencdo de seus produtos. Estudos culturais mostram
que o consumo estd ligado a formacdo da identidade do consumidor (WARD, 1994 apud
MONTEIRO, 2014), entdo, ndo ¢é de se surpreender que a publicidade infantil exerca poderosa
influéncia na autodefinicdo e na forma como as criancas escolhem para organizar suas vidas
(FIGURAS 17 e 18).

Figura 17 - Anancio Banco Imobiliario App Figura 18 - Anuncio Betty Spaguetty

Betty Spaghetty -

Banco Imobilidrio App Brinquedos Estrela

. § e £ A
Fonte: Elaboragdo propria, 2017 Fonte: Elaboragdo propria, 2017
A violéncia, a delinquéncia, a apatia e a depressdo sdo outras consequéncias geradas pela
publicidade infantil. Segundo o projeto Crianca e Consumo (2014), as criangas e o0s adolescentes
estdo numa fase de construcdo de suas identidades, assim, a aceitagdo em seus grupos de convivio
se torna muito importante para eles. A detencdo de determinadas mercadorias faz parte desse
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processo de aceitacdo, de sentimento de pertenca, a publicidade se aproveita disso para influir
neles a necessidade de terem mercadorias. Além de provocar anseios mercatorios nas criangas,
ndo se preocupam que muitas delas podem n&o ter condi¢cdes de comprar aqueles produtos,

criando um sentimento de frustragéo e revolta.

O Gréfico 4 apresenta o preco médio dos brinquedos!* anunciados no periodo de observagéo.
Nota-se que a maior incidéncia ocorreu naqueles com o custo entre R$ 101 e R$ 200 (40%); 21%
dos brinquedos custam entre R$ 51 e R$ 100; 14% esté entre R$ 201 e R$ 300. Dois brinquedos
apresentaram valores superiores a R$ 750,00. Contudo, esses produtos ndo sdo anunciados para
classes sociais estratificadas, todos sdo alcancados pela publicidade, as criancas de todas as
classes sociais estdo expostas, todas elas sdo levadas a desejar os que Ihes é apresentado como o

segredo da felicidade, o objeto da aceitacdo, da igualdade.

Gréfico 4 - Preco médio dos brinquedos
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Fonte: Elaboragdo propria, 2017

O que toda crianca necessita é de amor, cuidados, educacdo, alimentacdo saudavel, seguranca e
estimulo a criatividade para viver bem. Mas a publicidade cria novas necessidades nas criancas,
pois nenhuma crianga carece de produtos de marca, de alimentos industrializados ou de produtos

eletronicos para viver bem e sentir-se feliz. As mensagens publicitarias envolvem

14 Os precos dos brinquedos foram pesquisados em sites de lojas de venda destes produtos: o site da Ri Happy e da
Loja Americanas.
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emocionalmente a crianca transformando seus desejos em necessidades, para que se sintam parte
da comunidade que vivem, para se destacarem diante dos outros, para serem felizes. Nao se leva
em consideracdo nessa estratégia de marketing (criacdo de novas necessidades), a condicdo

financeira dos pais para suprirem os quereres dos filhos.

A impossibilidade de obter os produtos anunciados estimula a violéncia, a delinquéncia, a apatia
e a depressdo nas criancas. Elas precisam ter para ser, o ndo ter implica em um néo-valor social
da pessoa. Na sociedade do consumo, cada nova invencdo torna-se uma condicdo de existéncia
no mundo. Desta forma, a felicidade da crianca passa a ser determinada pelo imperativo do
produto. Os pais que ndo possuem condigdes financeiras de atender os pedidos dos filhos, muitas
vezes recorrem ao endividamento ou precisam dizer “ndo”. Ouvir “ndo” faz parte do processo de
formacdo da crianca, mas, numa sociedade que sobrevaloriza a mundo das coisas, um “ndo” tem

consequéncias severas.

A promessa de felicidade com a aquisi¢cdo de determinado objeto ou servico pode gerar depressao
em gquem ndo consegue adquiri-los e, mesmo conseguindo, a infelicidade ndo acaba.

Ficando deprimidos, tendem a buscar substitutos para a insatisfacdo,
distanciando-se do contato afetivo familiar e deixando-se absorver pelas
promessas de felicidade instantdnea veiculadas na midia. Dai porque a
publicidade torna-se ainda mais inescrupulosa quando consegue atingir criancas
de camadas socioecondmicas menos favorecidas, exacerbando as desigualdades.
(CRIANCA E CONSUMO, 2009, p. 38).

O exacerbamento das desigualdades implica no aumento da violéncia, dos furtos. De acordo com
uma pesquisa da Fundacdo Casa (2006 apud CRIANCA E CONSUMO, 2009), 53,35% dos
delitos cometidos por criancas e adolescentes sdo de roubos. Ainda segundo a pesquisa, a
principal justificativa dada para as infracdes cometidas é, antes de tudo, a conviccdo de que as
pessoas sdo tdo valiosas quanto os objetos que podem comprar. Um conceito abundantemente

presente nas propagandas comerciais direcionadas ao publico infantil e adolescente.

Em qualquer sque seja a sociedade, nenhuma pessoa nasce consumista. O consumismo é uma
ideologia que se tornou um héabito cultural do capitalismo, sobretudo na sua fase contemporénea.
Nenhuma crianga é genuinamente consumista, sua vulnerabilidade mental facilita que o impeto

capitalista por lucro as atinja, tornando-as potenciais consumidoras. A publicidade direcionada
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para este publico aproveita-se da sua condigdo para impregnar-lhes de novos desejos que, por
vezes, viram novas necessidades. S6 no ano de 2006, R$ 209 milhdes foram gastos com
publicidade de produtos infantis (CRIANCA E CONSUMO, 2017).

A andlise dos conteudos das publicidades comerciais assistidas nos mostram que a infancia esta
sendo violentada. No periodo que precedeu as festas natalinas apresentou-se um ndmero
consideravelmente maior de publicidades comerciais, chegando a ser cansativo tal exposicdo. As
campanhas sdo curtas, isoladamente, e ndo permitem que a crianca digira a informagdo. E um
verdadeiro arsenal de informacdes, produtos, que criam desejos materialistas. As criancas séo
bombardeanas diariamente por essa, como chamaria Ludovico Silva, indUstria ideoldgica. Elas,
no momento de distracdo em que se encontram quando assistem televisdo, sdo persuadidas a

querer sempre mais, aprendendo que é necessario ter para ser.

Diante do exposto, se mostra indispensavel a regulamentacdo ou, até mesmo, a proibicdo da
publicidade para um publico que ainda estd em formacdo da consciéncia, que estd a mercé de
valores familiares e sociais, das tecnologias que ocupam seus espacos, das mensagens marteladas
diariamente pela midia. A associacgdo entre felicidade e aquisicdo de produtos traz consequéncias
graves a infancia e a frustracdo que se tem quando ndo saciam seus desejos — visto que, 0
capitalismo é um criador de desejos, ndo um saciador deles — ocasiona numa dificuldade de a

crianca cultivar sua autoestima, além de estimular a violéncia.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade voltada a crianca € uma violéncia a infancia, uma forma que o capitalismo
contemporaneo encontrou de estimular o consumismo até mesmo entre aqueles que se encontram
em uma etapa vulnerdvel da vida. Momento em que seu senso critico esta sendo formado e fica
dificil se esquivar das armadilhas que a ideologia do consumo coloca em seus caminhos. O
escoamento de mercadorias ndo escolhe seu alvo, ele atinge toda a sociedade. Suas mensagens
ocultas estdo em varias partes e, € nos momentos de distracdo, que as pessoas sao mais vitimas da

ideologia do consumo.

No capitalismo contemporaneo o mundo é mostrado escancaradamente como uma mercadoria,
talvez “escancaradamente” seja para poucos atentos observadores. Seria melhor utilizar o termo
“ocultamente”, N80 que ndo se dé para perceber a mercantilizacdo da vida, da felicidade, mas
porque esta verdade encontra-se encoberta por uma ideologia. Uma ideologia que nos dita como
nos vestir, como falar, como nos portar, nossos valores e costumes. Que declara o que, como,

quando e gquanto devemos consumir para nao parar a grande fabrica de producéo de riquezas.

Este cenario de exploracdo da consciéncia das criangas € um demonstrativo da perversidade da
I6gica presente no sistema capitalista. Na sua ansia pela conquista de lucros incessantes, a
producdo massiva de mercadorias se depara com estratégias de producdo (como a
superexploracdo da mao de obra, inclusive infantil) e de vendas que atingem criancas e adultos. A
producdo de mercadorias ganha a corroboracédo da obsolescéncia programada e dos estratagemas
do marketing. S&o incorporadas nas mercadorias técnicas estéticas que sdo passadas para a

sociedade por meio da ideologia do consumo.

Os desejos estdo sempre sendo atualizados, ndo podemos ficar satisfeitos com uma aquisi¢éo de
produtos por muito tempo. As mercadorias sdo tdo obsoletas quanto nossas pseudo-necessidades.
Chama-se pseudo-necessidade porque como o nome ja diz ndo sdo reais, ndo sdo genuinamente
de cada pessoa. Até porgue as pessoas sdo Unicas, tem suas caracteristicas préprias, mas nao sao

mais livres para escolherem seus desejos. Eles sdo criados pelo capitalismo, um sistema que
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encontrou sua propria forma de se manter, aponderando-se da consciéncia e da forca de trabalho

dos seres humanos.

As criangas ndo estdo isentas desses estratagemas. O cuidado em volta da crianca € abandonado
justamente quando ela mais precisa ser protegida, visto que os adultos precisam trabalhar
freneticamente para dar conta do arsenal de mercadorias exposto. Os canais televisivos, que estéo
dirigidos ao publico infantil, atuam como principal ferramenta de reprodutora de ideologia. E por
meio deles que a felicidade é vendida na forma de mercadoria. Como pode ser analisado nas
observacdes feitas, para uma crianca ser feliz ela sé precisa “ter” tudo que Ihe é apresentado:
ténis de determinda marca, roupa e brinquedos dos personagens dos desenhos animados que
assiste, se alimentar com bebidas e comidas que supostamente possuem todos 0s nutrientes
necessarios para seu desenvolvimento. Como ndo ser feliz assim? Mas é justamente nesse

pseudo-modelo de felicidade que estdo os problemas.

A ideologia do consumo faz com que as criancas valorizem o “mundo das coisas”, mas nao
saciam seus quereres. Tudo se torna obsoleto cada vez mais rapido e o que sobra sdo as
insatisfacOes, a sensacdo de vazio, as frustacOes, a obesidade, a erotizacdo, as revoltas, a
violéncia - visto que ndo se pode esquecer que nem todos podem comprar os produtos que lhes
sdo apresentados. Quanto mais tempo as criancas passam em frente a televisao, e viu-se que este
tempo tem aumentado, mais elas ficam expostas a essa nociva ideologia, se bem que, pela

definicdo marxiana, ndo existe nenhuma benéfica.

Todas as consequéncias negativas da influéncia da ideologia do consumo na valorizacdo do
“mundo das coisas” na infancia estdo escondidas por detras das cortinas da sociedade do
espetaculo. Quando as cortinas se fecham, quando as mascaras caem, vé-se a verdadeira face da
ideologia da sociedade capitalista contemporanea. A ideia de que a aquisicdo continua de
mercadorias € promotora de felicidade ¢ uma falsa consciéncia que impregna até mesmo a
consciéncia das criancas. Criangas estas que sdo consideradas o0 “futuro da nagdo” e é justamente
para isso que elas estdo sendo preparadas, para manter o sistema em pleno funcionamento de

producdo e consumo em massa.
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ANEXO A — Observagoes

1° dia: 19/12/2016 — Cartoon Network
e Horario: 11h15 as 12h15
o Desenhos:
= O Incrivel Mundo de Gumball — clas. Livre — 11h15 as 11h30
= Horade Aventura—clas. 12 anos — 11h30 as 12h
= Jovens Titds em Acdo — clas. 10 anos — 12h — 12h15
o Intervalos: 03

= 1°-00:10:00
= 20-00:02:20
= 3°-00:04:20
e Horario: 15h as 16h
o Desenhos:

= Pdkemon — clas. Livre — 15h as 15h30
= Power Ranger Dino SuperChange — clas. Livre — 15h30 As 16h
o Intervalos: 04
= 1°-00:03:20
= 2°-00:03:20
= 3°-00:03:30
= 4°-00:03:30
e Horario: 19h as 20h
o Desenhos:
= O Incrivel Mundo de Gumball — clas. Livre — 19h as 19h15
= Claréncio, o otimista — clas. 10 anos — 19h15 as 19h30
= Steven Universo — clas. 10 anos — 19h30 as 19h45
= Titio AvO — clas. 10 anos — 19h45 as 20h
o Intervalos: 02
= 1°-00:07:20
= 20-00:07:20

2° dia: 20/12/2016 — Discovery Kids
e Horério: 10h55 as 11h55
o Desenhos:
= Peppa Pig — clas. Livre — 10h55 as 11h
= O zoodaZu-clas. Livre — 11h as 11h25
= Meu Amigdozdo — clas. Livre — 11h25 — 11h38
= Meu Amigéozéo — clas. Livre — 11h38 — 12h00
o Intervalos: 02
= 1°-00:02:50
= 20-00:01:50
e Horério: 15h as 16h
o Desenhos:
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» Loopdidoo: um natal muito louco — clas. Livre — 15h as 15h25
= Loopdidoo: um natal muito louco — clas. Livre — 15h25 As 16h
o Intervalos: 04
= 1°-00:02:50
= 20-00:04:30
= 3°-00:03:10
= 4°-00:03:20
e Horario: 19h as 20h
o Desenhos:
= O show da Luna — clas. Livre — 19h as 19h15
= O show da Luna - clas. Livre — 19h15 as 19h30
= Miss Moon — clas. Livre — 19h30 as 19h45
=  Miss Moon — clas. Livre — 19h45 as 20h
o Intervalos: 04
1°-00:03:20
2°-00:03:20
3°-00:03:00
4° - 00:03:00

3°dia: 21/12/2016 — Cartoon Network
e Horario: 11h as 12h
o Desenhos:
= Titio Av0 — clas. 10 anos — 11h as 11h15
= QO incrivel mundo de Gumball — clas. Livre — 11h15 as 11h30

= Hora de Aventura — clas. 12 anos — 11h30 — 12h
o Intervalos: 02

= 1°-00:07:20
= 20-00:07:20
e Horario: 15h as 16h
o Desenhos:

= Pokemon — clas. Livre — 15h as 15h30
= Sendokay Champion — clas. Livre — 15h30 as 16h
o Intervalos: 03

= 1°-00:03:15
= 20-00:03:15
= 3°-00:05:20
e Horario: 19h as 20h
o Desenhos:

= O incrivel mundo de Gumball — clas. Livre — 19h as 19h15
= Claréncio, o otimista — clas. 10 anos — 19h15 as 19h30
= Steven Universo — clas. 10 anos — 19h30 as 19h45
=  Titio AvO — clas. 10 anos — 19h45 as 20h
o Intervalos: 02
= 1°-00:05:50
= 20-00:07:40
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4° dia: 22/12/2016 — Discovery Kids
e Horario: 11h as 12h
o Desenhos:
= (O zoodaZu-—clas. Livre —11h as 11h25
=  Meu Amigdozéo — clas. Livre — 11h25 as 11h38
= Meu Amigédozao — clas. Livre — 11h38 — 11h50
= Miss Moon — clas. Livre — 11h50 as 12h
o Intervalos: 03
= 1°-00:03:00
= 20-00:01:45
= 3°-00:00:40
= 4°-00:00:50
e Horario: 15h as 16h
o Desenhos:
=  Wiplala (filme) — clas. Livre — 13h45 as 15h30
» (O zoodaZu-clas. Livre —15h30 as 16h
o Intervalos: 03

= 1°-00:03:50
= 2°-00:04:00
= 3°-00:04:00
e Horario: 19h as 20h
o Desenhos:

= O show da Luna - clas. Livre — 19h as 19h15
= O show da Luna — clas. Livre — 19h15 as 19h30
=  Miss Moon — clas. Livre — 19h30 as 19h45
=  Miss Moon — clas. Livre — 19h45 as 20h
o Intervalos: 04
= 1°-00:03:15
= 20-00:03:40
= 3°-00:03:05
= 4°-00:03:00

5° dia: 20/02/2017 — Cartoon Network
e Horério: 11h as 12h
o Desenhos:
= Sitio do Picapau Amarelo — clas. Livre — 11h as 11h15
= Historietas assombradas para criancas malcriadas — clas. Livre — 11h15 as
11h30
= Apenas um show — clas. Livre — 11h30 as 11h40
= Dukes of Broxtonia — clas. Livre — 11h40 as 11h45
= Steven Universo — clas. 10 anos — 11h45 as 12h
o Intervalos: 02
= 1°-00:04:30
= 20-00:03:20
e Horério: 15h as 16h
o Desenhos:
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= O incrivel mundo de Gumball- clas. Livre — 15h as 15h15
= Claréncio, o otimista — clas. 10 anos — 15h15 as 15h30
= Titio Av0 — clas. 10 anos — 15h30 as 16h

o Intervalos: 02

= 1°-00:02:10
= 20-00:02:15
e Horario: 19h as 20h
o Desenhos:

= Apenas um show — clas. 10 anos — 19h as 19h15
= Apenas um show — clas. 10 anos — 19h15 as 19h30
= Jovens Titds em acdo — clas. Livre — 19h30 as 19h45
* Irmdo do Jorel — clas. 10 anos — 19h45 as 20h
o Intervalos: 03

= 1°-00:01:50
= 2°-00:02:20
= 3°-00:03:30

2° dia: 21/02/2017 — Discovery Kids
e Horario: 11h as 12h
o Desenhos:
» O show da Luna - clas. Livre —11h as 11h15
= O show da Luna - clas. Livre —11h15 as 11h30
= My Little Pony- clas. Livre — 11h30 — 12h
o Intervalos: 03

= 1°-00:03:00
= 20-00:03:10
= 3°-00:02:50
e Horario: 15h as 16h
o Desenhos:

» Meu amigdozdo — clas. Livre — 15h as 15h10
= Insectdides — clas. Livre — 15h10 as 15h20
» Floogals — clas. Livre — 15h20 as 15h35
» Floogals — clas. Livre — 15h35 as 15h45
» Doki — clas. Livre — 15h45 as 16h
o Intervalos: 04
= 1°-00:00:55
= 20-00:01:50
= 3°-00:00:55
= 4°-00:03:30
e Horario: 19h as 20h
o Desenhos:
» Insectdides — clas. Livre — 19h as 19h10
= Patati Patata — clas. Livre — 19h10 as 19h35
= Meu amigdozao — clas. Livre — 19h35 as 19h45
= Meu amigdozao — clas. Livre — 19h45 as 20h
o Intervalos: 04
= 1°-00:00:50
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= 2°-00:03:00
= 3°-00:00:55
= 4°-00:01:10

3° dia: 22/02/2017 — Cartoon Network
e Horério: 11h as 12h
o Desenhos:
= Sitio do Picapau Amarelo — clas. Livre — 11h as 11h15
= Historietas assombradas para criangcas malcriadas — clas. Livre — 11h15 as
11h30
= Apenas um show — clas. 10 anos — 11h30 — 11h45
= Steven Universo — clas. 10 anos — 11h45 as 12h
o Intervalos: 02

= 1°-00:03:10
= 20-00:04:10
e Horario: 15h as 16h
o Desenhos:

= QO incrivel mundo de Gumball- clas. Livre — 15h as 15h15
= Claréncio, o otimista — clas. 10 anos — 15h15 as 15h30
= Titio AvO — clas. 10 anos — 15h30 as 16h

o Intervalos: 03

= 1°-00:02:10
= 20-00:02:20
e Horario: 19h as 20h
o Desenhos:

= Apenas um show — clas. 12 anos — 19h as 19h15

= Steven Universo — clas. 10 anos — 19h15 as 19h30

= Apenas um show — clas. 10 anos — 19h30 as 19h45

= Jovens titds em acdo — clas. 10 anos — 19h45 as 20h
o Intervalos: 03

= 1°9-00:01:10
= 20.00:02:15
= 30-00:02:50

4° dia: 23/02/2017 — Discovery Kids
e Horario: 11h as 12h
o Desenhos:
= O showda Luna - clas. Livre —11h as 11h15
= O show da Luna — clas. Livre — 11h15 as 11h30
= My little Pony — clas. Livre — 11h30 — 12h
o Intervalos: 03

= 1°9-00:02:50
= 20-00:03:10
= 3°-00:02:50

e Horério: 15h as 16h
o Desenhos:
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Meu amigdozdo — clas. Livre — 15h as 15h10
Insectdides — clas. Livre — 15h10 as 15h20
Floogals — clas. Livre — 15h20 as 15h35
Floogals — clas. Livre — 15h35 as 15h45
= Doki - clas. Livre — 15h45 as 16h
o Intervalos: 04
= 1°-00:00:55
= 20-00:01:50
= 3°-00:01:05
= 4°-00:03:30
Horéario: 19h as 20h
o Desenhos:
= Insectoides — clas. Livre — 19h as 19h10
= Parque Patati Patatd — clas. Livre — 19h10 as 19h30
» Meu amigdozdo — clas. Livre — 19h30 as 19h45
= Meu amigdozao — clas. Livre — 19h45 as 20h
o Intervalos: 04
= 1°-00:00:35
= 20-00:03:10
= 3°-00:00:50
= 4°-00:01:30
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Desenho

Canal

Enredo

Classificacdo indicativa

O Incrivel Mundo de Gumball

Cartoon Network

A série giraemtorno de Gumball Watterson, umgato azul de 12
anos de idade, que frequenta a escola secundéria na cidade
ficticia de Elmore. Acompanhado por seu irmdo peixinho
adotivo, Darwin, os dois frequentemente se envolvem em vérias
confusdes emtorno da cidade, durante o qual eles interagem
comos outros membros da familia - a irma, Anais e os pais
Nicole e Richard e outros personagens secundarios. A série é
classificada como Livre para todos as idades.

Livre

Irméo do Jorel

Cartoon Network

Irmdo do Jorel é o filho cagula de uma excéntrica familia de
acumuladores presa nos anos 80 e coma ajuda de sua melhor
amiga, ele enfrenta os primeiros obstaculos da vida numritmo
alucinante. Semdiferenciar fantasia e realidade, ele sempre
descobre uma maneira absurda de sair da sombra de seu irmdo
celebridade, mas seu verdadeiro nome é sempre um mistério para
todos.

10 anos

Titio Avo

Cartoon Network

Titio Av0 é o tio e 0 avd magico favorito de toda a Terra. Sua
missdo é viajar pelo mundo ajudando e mudando a vida das
pessoas para sempre. Emsuas aventuras, ele conta coma ajuda
dos amigos para solucionar problemas: Sr. Gus, Steve Pizza,
Tigresa Voadora Gigante Surreal e Pochétio. Juntos, eles viajam
emumtrailer, que é o lar magico de Titio Avd sobre rodas e,
alémde conseguir rodar sozinho, é umcentro de diverséo e de
salas malucas.

10 anos

Steven Universo

Cartoon Network

Steven Universo é um heréi metade humano metade Gem que
esta aprendendo a salvar o mundo comos poderes magicos que
vémdo seu umbigo.

10 anos

Claréncio, o Otimista

Cartoon Network

Claréncio é um menino espirituoso que vé coisas boas emtudo,
e porisso é umpouco bobo. Seus melhores amigos séo Jeff, um
menino que tém fobias e ndo consegue aguentar coisas sujas, e
Sumo, ummenino comum jeito maluco que sempre esta ao lado
de Claréncio

10 anos

Os Jovens Titds em Acdo

Cartoon Network

E focada emsituacBes engragadas, que acontecementre 0s
Titds que quando ndo salvam o mundo e estdo juntos como
adolescentes semsupervisdo de umadulto.

Livre

Hora de Aventura

Cartoon Network

A série segue as aventuras de Finn, 0 Humano e o seu melhor
amigo e irmdo adotivo Jake, o Cdo; que se aventuramna Terra
de Ooo, num futuro pés-apocaliptico por volta de mil anos ap6s
a "Grande Guerra dos Cogumelos", sendo Finn presumidamente
0 Ultimo humano existente.

Livre

Apenas um Show

Cartoon Network

O programa tem como protagonistas dois zeladores de um
parque: umgaio-azul de mais de 1,80 mde altura chamado
Mordecai, e um guaxinim chamado Rigby. Mordecai e Rigby séo
melhores amigos que passamseus dias tentando se divertir, de
todas as maneiras possiveis.

Livre

Historietas Assombradas

Cartoon Network

Pepe vive coma V0, uma espécie de feiticeira que fabrica itens
magicos para vender pela Internet. A convivéncia comesse
universo envolve o garoto e seus amigos emaventuras repletas
de humor, onde Pepe enfrentara todo o tipo de criatura
sobrenatural.

Livre
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Classificacdo indicativa

Peppa Pig

Discovery Kids

Peppa Pig é uma série britanica de desenhos animados para
criangas emidade pré-escolar. Os desenhos contama histdria de
Peppa, uma porquinha cor-de-rosa que vive comseu irmdo
George e seus pais Papai Pig e Mamae Pig em uma cidade
ficticia.

Livre

OzoodaZu

Discovery Kids

Zu é menina de 9 anos que adora animais e passa todo o tempo
livre no zooldgico, ajudando a cuidar dos bichos ao lado do seu
irmdo, amigos e tratadores.

Livre

Meu Amigédozdo

Discovery Kids

E uma série animada brasileira e canadense. Voltada para
criangas de 3a 7 anos de idades, a animagao témesses animais
como “amigos conselheiros”, que vao ajudar trés pequenos que
estdo naquela fase de irem pela primeira vez a escola, o que
resultard em ficar longe dos pais e criar novas amizades.

Livre

O Show da Luna

Discovery Kids

E uma série de TV de animagio brasileira que mostra as
aventuras de uma menina de 6 anos de idade que ama a ciéncia.
O publico alvo sdo criancas na faixa dos 3aos 5 anos.

Livre

Miss Moon

Discovery Kids

a série apresenta uma baba que utiliza perspicécia, dogura e
toques de magica para transformar a rotina dos irmdos Lola,
Jules e Baby Joe.

Livre

My Little Pony

Discovery Kids

E um desenho animado produzido baseado na franquia
homdnima de brinquedos criada pela Hasbro. O desenho conta
a historia da estudiosa pdnei unicérnio chamada Twilight
Sparkle, que é encarregada por sua mentora a Princesa Celestia
de aprender a fazer amizade na cidade de Ponyville.

Livre

Insectoides

Discovery Kids

Conta a historia de um menino de doze anos, o avd dele — que é
também um inventor maluco — e trés bichinhos “turbinados”
com modificages mecanicas.

Livre

Floogals

Discovery Kids

Os Floogals vémate a Terra para pesquisar e entender como
vivemos habitantes deste planeta. A cada epis6dio, Fleeker, o
capitdo da nave, Flu, a copilota, e Boomer, o aprendiz, conhecem
novos objetos, aprendendo sobre o mundo comos olhos de
uma crianca peguena.

Livre

Doki

Discovery Kids

Doki é umcéo curioso, e sua paixdo pela aventura o coloca nas
situagfes mais malucas. Doki sempre esta aberto a todo tipo de
sugestdes e conselhos de seus amigos. Alémdisso, aprende
comseus erros e aplica seus conhecimentos a novas viagens e
destinos e também é umherdi que ajuda 0s amigos.

Livre

Parque Patati Patata

Discovery Kids

Atracdo dos palhagos Patati e Patat4 que reinem criangas e
bonecos emaventuras que témcomo palco um parque colorido,
arborizado e visitado por diversos personagens divertidos

Livre




