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Resumo

A entrada, cada vez mais precoce, de criancas iversa de consumidores cria um
mercado de consumo considerado dos mais atrativov&ios setores. Trabalhos
anteriores indicam que existe um processo lateatadiltizacdo de criangcas, como
forma de socializacdo para o mercado de consunteeif@i Netto et al 2010). Um
exemplo recente da conta da criacdo de um sutidecatmmento dirigido para meninas
de seis anos de idade, vendido em uma grande déodepartamentos (Folha de Sé&o
Paulo, 2011), o que evidencia que o fendmeno deltfadcao” infantil &€ crescente e
carece de atencdo especial. Este trabalho pretemdstigar junto a pais/maes de
criancas até 12 anos como se da a percepcdo dizagho infantii em marcas de
vestuario infantil populares no Brasil. Para tantiesenvolvemos uma pesquisa
descritiva e exploratéria (VERGARA, 2007), por meie analise bibliografica,
documental e pesquisa de campo. No estudo documeoiatamos material de
comunicacao das principais empresas de vestudantiln atuantes no Rio de Janeiro,
disponiveis em seus websites como forma de inwgstig representacdes infantis dos
produtos ofertados nas cole¢des. A pesquisa deccammpiou com um questionario
semi-estruturado, para levantar a percepcao sobreepresentacdes infantis na
apresentacdo dos produtos de vestuario infantit, gaorte de pais/mées. Foram
considerados sujeitos de pesquisa também outrd®sighara investigar se a percepcao
de adultizacéo seria consistente em individuosfgleos. Os resultados indicam que ha
uma percepc¢ao da existéncia de um processo ddzadét infantil, embora alguns
respondentes verbalizem que ha adequacédo quantpate alguns produtos e praticas
outrora restritos ao universo adulto.
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1 - Introducao

Uma das principais caracteristicas da cultura aewno, colocada por varios autores
como Gabriel e Lang (1998), McCracken (1986) edftdh e Punj (1998), entre outros,
€ a centralidade que o consumo assumiu em nosdas. VAo longo dos séculos, as
pessoas comecaram gradualmente a conceber elasasnemmo consumidores no
sentido moderno — comprando e usando continuaniesrie e servigos disponiveis
comercialmente — mais do que produtores. O condomou-se uma atividade central
na vida (MCCRACKEN, 1988).

O reconhecimento da importancia do consumo commidef dos individuos e da
propria nocdo de sucesso econdmico empresari@ienahtrouxe uma severa mudanca
nos valores morais outrora populares. Académicasatieting das primeiras décadas
do século XX presenciaram a mudanca dos valoresisnduros como abstinéncia,
rigidez de carater, renuncia, economia, nao osigatdque foram crescentemente
minados e desacreditados quando o ambiente prétiredugue ajudou a sustenta-los
desapareceu” (REED, 1929, citado em FULLERTON e P1998).

Tal movimento pode ser visto hoje pela glamourizad@s pecados capitais. E muito
comum vermos campanhas publicitarias (de sucegse!')os usam de forma bastante
positiva, como aspiracbes pessoais, a exemplo de pnopaganda recente para o
lancamento de sabores especiais da marca de sdfagreum, da Kibon. Cada novo

sabor foi batizado com um dos sete pecados camtasgu respectivo comercial

mostrava uma situacao em que o sorvete causaganigortamento. A questdo é que o
individuo néo era inadvertidamente controlado galoduto, o ato era completa e

conscientemente desejado pelo consumidor. O pomsmercial, que apresentava
todos os pecados dizia: “... tantos pecados edé@ooptempo”. Nao a toa, Featherstone
(1995) afirma que normalmente a cultura de consamtsta como algo nocivo e até

destrutivo para a religido, dada a sua énfase donemo, nos prazeres imediatos,
narcisicos e egoistas.

Apresenta-se um cenario onde existe uma mudandanpie de valores que serédo
responsaveis por determinar o que sera considermdeto, aprovado e desejado. Se 0
marketing atende necessidades, discernir necessidadesejos, bem como estimula-
los, gerando os meios para sua satisfacdo, toreatarsfas fundamentais. Segundo
Fullerton e Punj (1998) a criacdo de demanda jaem@anhecidamente importante para
os profissionais de marketing desde o inicio dolsgeassado.

Uma das maneiras mais populares de vender produtaosar apelos sexuais. A
sexualidade na propaganda é frequente em variasglsigo mundo, no Brasil inclusive.
D’Emilio e Freedman (1989) apontam que 0 consumutetoporaneo é fortemente
promovido por meio da promogdo de fantasias emdtieasexualizacdo de Vvarios
aspectos da vida.

Tais processos sdo persuasivos e atingem todoopaesocial. Ndo a toa, a entrada,
cada vez mais precoce, de criancas no mercado rdgino vem se tornando mais
visivel. Tal mercado € considerado um dos maigiabga por indastrias de varios
setores e apresenta taxas de crescimento considdradressantes. O problema que se
apresenta é que criancas nao tém renda propnmab®ra possam desempenhar o papel
de influenciadoras ou iniciadoras do processo deswno, ndo sao consideradas
‘independentes’. Tal problema parece ser minimizado alguns fornecedores de
produtos infantis por meio de um processo de adgfio, que atribui as criancas
caracteristicas de independéncia, capacidade dermiimento prépria de adultos e



aspectos de erotizacdo e/ou sexualizagdo. Trabalitesiores indicam que existe um
processe latente de adultizacdo, como forma dealsagjdo para o mercado de
consumo (SILVEIRA NETTO, BREI e FLORES-PEREIRA, P)1Brei, Garcia e
Strehlau (2008) apontam que as criancas Sao maimepeeis aos estimulos de
marketing que seriam capazes nao apenas de infwepmcessos inerentes ao
consumo, mas também o desenvolvimento individual.

A antecipagao de padrdoes de comportamento pertiscao mundo adulto pode trazer
consequéncias perigosas. No entanto, varios fadoeee de produtos infantis ampliam
suas linhas especificamente em tal area. A lojeodpas Lilica Ripilica, analisada em
Silveira Netto, Brei e Flores-Pereira (2010), sofrelgumas acfes penais que a
condenaram especialmente por uma campanha putidicitajooutdoor € apresentado
na Figural, na qual uma menina de aproximadamard&aganos aparecia em pose
sensual e com um pedaco de doce na mé&o, ao sea faalke: “Use e se lambuze”. A
campanha, criada 2008, foi considerada inaproprigata sua conotacao erética e
retirada das ruas.

Figura 1. Outdoor da marca de roupas infantis Lilia Ripilica

Inclusive, recentemente, fomos surpreendidos coep@tagem sobre a venda de sutias
com enchimento para meninas de seis anos em umadegtaja de departamentos
(FOLHA DE SAO PAULO, 2011). O preco do produto —18®0 — é importante fator
incentivador de consumo por ser acessivel a pra¢iote todas as classes sociais, em
especial com o parcelamento da compra em até E3vez

As fabricas que produzem o sutid infantil justificgue a producgéo veio para atender a
solicitacdo das maes cujas filhas gostam de iragaFOLHA DE SAO PAULO,
2011). Percebemos, com isso, que o fenbmeno dézagéb € crescente e carece de
atencado especial, principalmente por parte dossgiohais de marketing responsaveis
pela divulgacdo das marcas e das empresas que nx@stindo macicamente em
estratégicas de comunicacao de marketing dirigidaialico menor de 12 anos.

Diante dos fatos, se fez agucada a curiosidadesdficar se as demais empresas de
vestuario voltadas ao publico infantil contribuearga adultizacdo desse consumidor.
Sendo essa tendéncia confirmada, este estudo g@spaoanalisar COmo esse processo
de adultizacdo se desenvolve na comunicacao deetimgykdestas empresas e qual a
percepcdo de adequacdo que os adultos tém emorelasdes estimulos.



2 — Referencial Tebdrico

a. Comportamento de compra infantil e o foco da comueacéo de
marketing nesse publico

O ultimo Censo Demogréfico (IBGE, 2010) indica cqueopulacdo brasileira é de
190.732.694 habitantes e que 84% deles estdo dnosembanos. A populacéo infantil
representa 23,1% da populacéo total. O Brasil saguetendéncia mundial de queda
da natalidade em decorréncia de novos habitos patamentos da sociedade moderna
como, por exemplo, os planos de conquistas profiass que postergam a decisdo de se
casar e de ter filhos. Desde a década de 70, adexmtalidade vem diminuindo. O
censo de 2010, comparado ao de 2000, aponta umededio numero de filhos nas
familias, de 2,38 para 1,86.

Outra pesquisa analisou o perfil das mulheres|bnas e observou que 51% delas séao
méaes (IBOPE, 2006). O resultado revela que existéf@rencas nos habitos e
expectativas dessas consumidoras, dependendoadesfatomo condicdo econdmica,
guantidade de filhos, idade, terem um companheao desenvolvimento de atividade
remunerada. Se vista sob o prisma econémico, algasoostra que 85% das méaes de
classe A e B possuem apenas 1 ou 2 filhos. Ja anim&ies que compdem as classes D
e E, esse percentual cai para 78%, sendo que It%rnée 4 e 6 filhos. Também
chama atencdo no estudo a informagcdo de que asquéaesxecutam uma atividade
remunerada gastam mais e com mais frequéncia,simeltna compra de artigos de
vestuario infantil. Podemos supor que esse comperito seja influenciado pela
sensacao de culpa, ou de angustia, em decorrércialedicacdo ao trabalho,
ocasionando a busca pela compensacéo de sua aué&inei com bens materiais.

E certo que essas mudancas sociais ja foram peasepelas empresas e estdo sendo
exploradas em sua comunicacdo de marketing. Ded@acoom Marko (2006), a
publicidade instiga a criangca a consumir e a coisgresuas caréncias com os produtos
que vé anunciados. Depois que consegue 0 que deksejai voltar a situacao anterior

e buscar suprir o vazio com a compra de outro pooddenriques (2010) argumenta,
contudo, que essa € uma pratica questionavel nalaneoh que explora a ingenuidade
infantil. A crianca, por ndo ter seu desenvolvimegbmpleto, € impactada pelo
mercado que, através de mensagens de comunicagépeim ao cConsumo excessivo.

O potencial de consumo previsto para 0 mercadadeas infantis, em 2011, era de
mais de R$ 26 bilhdes, sendo R$ 16,17 bilhdes tar de vestuario de. A média de
consumo per capta de roupas infantis € de R$ 98@§jida de brinquedos e de
calcados, com R$ 32,34 e R$ 29,20, respectivam@B@PE, 2011)

Diante de numeros tao significativos, € precisemaer o que gera o interesse crescente
das organiza¢des em relacdo ao publico infantguSéo JOHN (1999), isso se déa por
trés razbes principais:

1. Dinheiro proprio para gastarGrande parte das criancas de hoje, independente
da classe social a que pertencem, recebe constantesporadicamente, quantias
financeiras para serem gastas em bens e serviedb@gejam de agrado. Esse dinheiro
€ proveniente de mesada, pensdo ou sdo dados cmmenig em datas como
aniversario, dia das criancas e Natal.




2. Criancas exercem um importante poder de influéneiadeciséo de compra
familiar — De acordo com o Datafolha (2010), 7 em cadapdi@ dizem sofrer
influéncia dos filhos nas decisfes de compra. B&seero é ainda superior quando o
produto ou servico é para uso direto das criancasno vestuario, calcados,
entretenimento (filmes, musicas e jogos), computsjaloces e brinquedos.

Atualmente, “eu quero” € expressao frequente nouds® infantil, tendo os pais cada

vez menos poder de convencimento dos filhos, gpguece ter relagdo com persuaséo
imposta de forma massiva pelas propagandas. Nesgexto, € curioso analisar 0s

resultados de uma pesquisa realizada pelo IBOPEOJ28obre a percepcéo dos

brasileiros sobre a propaganda. O estudo indicab§@e dos pais de criancas até 12
anos veem a propaganda como positiva. Esse indicpata 46% em relacdo aos

entrevistados que nao tém filhos de até 12 anos.

Esses numeros parecem indicar que parcela significdos pais € tdo afetada pelas
propagandas quanto seus filhos. Apenas 16% dogvetados entendem que a
propaganda incentiva a aquisicdo de artigos ndessados. Ou seja, a propaganda
possui um carater de convencimento poderoso e eaxmpjue faz com que os proprios
consumidores defendam a aquisicdo dos produtavieaeimpostos pela midia.

Como elucidado anteriormente, “ter a crianca cooum fda publicidade € conveniente
par o mercado empresarial e publicitario, pois tesnater triplice: atinge facil e
diretamente as criancas; indiretamente seus pais,familias, seus responsaveis e
cuidadores; bem como os futuros adultos que visera(HENRIQUES,2010).

Quando falamos em alimentacéo, especificamenterstis sédo os debates favoraveis a
diminuicAo ou mesmo extincdo de propagandas deumm®dindustrializados que
contribuem para a obesidade infantil. Estudo radbz nos EUA revela que a
publicidade de produtos alimenticios pode ser mesfpeel por até 40% da obesidade de
criancas americanas entre 6 e 12 anos (HENRIQUES)2

3. Criancas representam um mercado futuro e delgnaotencial- estudos comprovam
que as criangas tendem a ser fiéis as marcas asi€e@iheceram na infancia, além de
serem menos influenciadas por aumentos de preQd\,J1999).

E importante notar que, se o poder de influéncis pequenos é cada vez maior,
também é verdade que o aprendizado de consumceaeamfpartir das experiéncias de
compras dos préprios pais (BUCHT, 2002). “A medige cresce, a crianga absorve
certos valores, percepcdes, preferéncias e compentas de sua familia e de outras
instituicées”, afirma Engel (2005: 173). Desde muwedo, elas acompanham os pais
nas idas ao supermercado, farmécias, shopping aislénais de consumo, observando
a escolha de produtos e servi¢os. Dados apontar@$% das criancas vao com 0s pais
ao supermercado pelo menos uma vez por més (INTEREIE, 2003).

Engel (2005) afirma que o local preferido das @a@npara suas primeiras compras Sao
as lojas de conveniéncia, por serem de facil acegsw disporem de inimeros produtos
que agradam o publico infantil, como guloseimagyetes, revistas, figurinhas e
refrigerantes. Particularmente o publico de 8 aathfs prefere as grandes lojas de
varejo, pela oferta de brinquedos, artigos de @estjunk food e materiais escolares.

Pesquisa realizada pelo Ministério do Desenvolvimeimdustria e Comeércio Exterior
e pela Associacao Brasileira da Industria TéxtleeConfeccdo, em 2010, revela que o
crescimento do mercado infantil € de aproximadaen®&ib por ano, movimentando



R$16 bilhdes. E possivel observar que as criangens influéncia do mercado da
moda e, para seguir suas tendéncias, costumamnaziEmcas no guarda-roupa a cada
nova estacao.

Se, por um lado, a crianga néo é considerada swidé um ser completo, por outro, na
perspectiva de sua inser¢cdo na cultura, ela é pbamna o exercicio de consumo
(Baudrillard, 2008). Devemos, no entanto, nos ateaeim sua entrada no mercado de
consumo originalmente voltado para o publico ad#ltites dos 12 anos, os individuos
nao estao capacitados para distinguir no conteadaampanhas de marketing o que &
real do que é fantasia, o que é ético do que na@oagrto do errado. As criangas
acreditam que os produtos ou servicos anunciadoprs&edores de felicidade e bem-
estar. (BJURSTROM, 2000).

b. Comunicacédo de Marketing, Infancia e Legislacéo

Nessa secdo iremos abordar as principais leisldirasi destinadas a protecdo das
criancas no que tange as acdes de comunicacaoréetimg, incluindo o debate atual
sobre a necessidade de proibi-las.

De acordo como o Estatuto da Crianca e do Adolésceronsidera-se crianca o
individuo com até 12 anos de idade incompletos.e&ge periodo da vida, acredita-se
que as pessoas ainda ndo concluiram o ciclo dendasimento intelectual e
psicologico. Neste sentido, existe no Brasil umeaerte defensora da proibicdo da
comunicacdo de marketing voltada diretamente aoligikinfanto-juvenil. Em
oposicao, os representantes das empresas alegatal gueibicdo violaria o principio
fundamental de livre expresséo.

Em relacdo a comunicacdo de marketing, ela € unmao catividade econdmica
regulamentada e regulada pelo Cédigo de Defesa asuthidor, sendo alvo de
restricdes, principalmente quando esta relacioaadadblico pueril. “E abusiva, dentre
outras, a publicidade discriminatéria de qualquatureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou a supersticdo, se aproveite d@iéeia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores anaiseru que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial @ugpsa a sua saude ou seguranca”
(art.37). A restricdo se completa no Coédigo Brasilade Auto-Regulamentacao
Publicitaria quando dispbe que os anuncios nao ndedigigir apelo imperativo de
consumo diretamente a crianca.

J& o Estatuto da Crianca e do Adolescente, aléatetigminar que seja obedecido o
respeito a integridade fisica, psiquica e moralad@ncas e adolescentes, dispde ainda,
no artigo 15 que “a crianca e o adolescente témitdia liberdade, ao respeito e a
dignidade como pessoas humanas em processo devalgsaento e como sujeitos de
direitos civis, humanos e sociais garantidos nas@oi;do e nas leis”. Essa protecéo
decorre do entendimento de serem, as criancas desadotes, presumidos
hipossuficientes por forca legal, carentes de pémentegral e prioritaria por todos os
membros da vida em sociedade.

Sabendo que a finalidade da comunicacdo de magk&toonvencer o publico-alvo das
vantagens de se consumir um determinado produenuco, como fazé-lo para um
consumidor que ainda nao possui as bases intelecteeessarias para entender o que



veem a ser beneficio ou maleficio? Essa é umaapesesente entre nés, seja como
pais, cidadaos, profissionais ou pesquisadoresedad® marketing. Vale ressaltar que o
presente trabalho ndo visa defender a proibicdmdrinicacdo mercadoldgica voltada
ao publico infantil, mas apenas proporcionar amieima analise critica sobre a forma
como essa atividade vem sendo feita.

3. Metodologia

Nessa secao, iremos apresentar e justificar oegirnentos metodolégicos adotados
nesse estudo que, seguindo a classificagcao propostdergara (2007), caracteriza-se
como uma pesquisa descritiva e exploratéria.

A investigacdo descritiva foi utilizada, numa priradase, para expor as caracteristicas
da populagao infantil brasileira, introduzir conesirelevantes como o de infancia e de
adultizacdo e apresentar a atual legislacdo quegea publico infantil da influéncia
da comunicacdo de marketing. Serviu, ainda, parasaptar os principais elementos
norteadores do comportamento de compra de vestdéeoionados as criancas, bem
como o panorama do mercado da moda de roupa infanti

Ja quanto aos meios de investigacao, nosso trab@hlizado ao longo do primeiro
semestre de 2011, foi construido por meio de andlibliografica, documental e
pesquisa de campo.

A investigacao bibliogréafica foi usada para a sisttzacao das informacgdes existentes
sobre os assuntos abordados no presente trabahdo tsido utilizadas como
embasamento tedrico. No estudo documental, coletanaterial de comunicagcdo das
principais empresas de vestuario infantil, atuamesRio de Janeiro, na forma de
catalogos impressos e virtuais disponibilizadoscaaspanhas de marketing de outono—
inverno de 2011. O intuito era analisar como sexdakepresentacao das criangcas nesse
material de comunicacdo de marketing, verificangoesenca ou ndo de indicios que
comprovassem o incentivo a adultizacdo, copianduadsdes de moda e beleza tipicos
dos mais velhos.

Ja a pesquisa de campo, contou com um questics@meestruturado, para levantar a

percepcéao sobre a influéncia da comunicagao deetiragkveiculada pelas empresas de
vestuario infantil como fonte estimuladora da etdrprematura das crian¢cas no mundo
adulto. Foram pesquisados pais e mées de criaecatdl2 anos, bem como pessoas
gue nao possuem filhos ou cujos filhos tém mais2danos.

Convém ressaltar que, inicialmente, pensamos em@abapenas quem tivesse filho de
até 12 anos. Porém, diante de uma pesquisa sqieee@pcdo dos brasileiros sobre a
propaganda, que indicou que 55% dos pais de ceat€al2 anos veem a propaganda
como positiva e que apenas 46% dos entrevistadosn@o possuem filhos de até 12
anos concordam com essa afirmacao (IBOPE, 201@n@emos que seria interessante
estender nossa investigacao para aqueles quevedsein filhos, ou pelo menos nao
dessa faixa etaria. Também pensamos em nos rasasgmaes, por acreditar serem
elas as agentes mais presentes no momento da caepraupas infantis. Contudo,
decidimos incluir os pais na amostra, para analsar eles exerciam alguma
interferéncia nessa atividade de compra.



A selecdo da amostra foi feita por conveniénciaauraz que o questionario foi
encaminhado em forma tiek, via e-mail, para pessoas de nosso contato. No corpo do
e-mail, solicitamos pessoas que, além de responder dian&s, o encaminhassem
para outros conhecidos, gerando o efeito bola de. ne

No presente estudo, vamos nos debrucar sobresstas abertas do questionario, que
serdo vistas por meio de analise de conteudo (BARD977). Faremos uma avaliacao
qualitativa desses comentarios, através dos qusisrespondentes relatam suas
percepcdes sobre roupas infantis.

4. Resultados

a. Sobre os respondentes

O questionario foi respondido por 129 pessoas,s88dnulheres e 30 homens. Grande
parte dos entrevistados tem de 18 a 44 anos eimsr0 nivel de instrucdo o 2° grau

ou superior completo. Ha proximidade entre o nunteEragespondentes com filhos de

até 12 anos e o dos que nao tém filhos — pelo sne&o nessa faixa etaria. Foram 61
pessoas com criancas e 68 sem criancas.

b. Percepcdes sobre a comunicacdo de vestuario infdnti

Cabe registrar, inicialmente, que tivemos o cuiddd@nalisar as informacgdes obtidas
segmentando as respostas em quatro grupos compastdsomens, mulheres, pais e
maes. Estudamos cada grupo de forma isolada ebegenos que o resultado foi
homogéneo entre eles, apresentando pouca ou nenkarnegdo. Dessa forma,
agrupamos novamente as respostas para facilitieaddmento do leitor.

Com a intencéo de explorar questdes sobre a peesknelementos do mundo adulto
nas campanhas de comunicacdo das marcas de \@&bfe@ntil, escolhemos seis fotos
nos catalogos impressos de lojas que oferecemsonfaatis. A selecédo foi feita entre
marcas representativas do segmento e se deu cojetive de fornecer ao respondente
duas opcdes conceituais: meninas vestidas com gouptas tradicionalmente como
mais infantis (fotos 2 e 3) e meninas vestidas coopas que contém elementos
préprios da moda agulta gfg_}os 1,4, 5 e 6) . Efitas sao apresentadas na Figura 2.
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Foto 1 Foto 2 Foto 3 Foto 4 Faote 5 Foto®

Figura 2. Fotos de colecOes de roupas infantis

Estimulados a ordenar as fotos daquela que coasidapresentar uma roupa mais
adequada para as criancas até aquela que consiteemnms adequada para esse



publico, os entrevistados corroboraram com nosea ide agrupamento inicial. As
fotos 2 e 3 foram apontadas como mais compativeisu@iverso infantil e,
principalmente, as fotos 5 e 6, como menos indeadaFigura 3 apresenta as fotos
conforme ordenadas pelos participantes (da maiguada para a menos adequada as
criangas):

Fotn 2 Fotn 3 Fotn 4 Foto 1 Fota5

Figura 3. Ordenacdo das fotos pelos entrevistadosordorme percepcao de
adequacdo da vestimenta ao publico infantii (da mai adequada a menos
adequada)

Solicitamos ainda, que o publico fizesse consideacsobre essas roupas, para que
pudéssemos entender os valores embutidos nesseworeleto. E importante salientar
gue em nenhum momento usamos nesse instrumentulela a palavra ‘adultizacao’
ou qualquer sindbnimo. O enunciado das perguntapreefalava da adequacéo ou nao
de roupas e acessorios para criangas.

Apresentamos, na Tabela 1, as palavras mais upaltssentrevistados para definir as
roupas que aparecem nas fotos 5 e 6.

Tabela 1:
Palavras Mais Usadas Pelos Entrevistados Para Deifiras Roupas das Fotos 5 e 6
Mencgoes

Palavra ou expressao (em nimeros absolutos)
Adulta/ adulto 29
Sexy/sexual/sensual/sensualidade 16
Espalhafatosa/exagerada/pefashion demaisbver/ousada 8
Vulgar/pervertido/inapropriado/apelativo 7
Pretoflark/escura/sombria 7
Pesada 5
Desconfortavel/ pouco confortavel 3

A palavra_adultaaparece em 29 comentarios. Na visdo dos entrduistas fotos 5 e 6
remetem a um vestuério proprio de adultos, porédaptado para o publico infantil.
N&o ha nas roupas tracos que as aproximem da inigeleuque se costuma associar as
criancas. As respostas nos trazem indicios de gjpesquisados tém certo desconforto
diante da proposta de sensualidade que identifissas imagens, que descaracterizam
a infancia. Ao identificarem um apelo sensual reseapas, temem, portanto, que as



criangas estejam queimando uma importante etapaidiy em que prevalecem
elementos como fantasia, espontaneidade e inocéAlgans depoimentos ilustram
nossas consideracoes:

“Porque é uma roupa adulta adaptada para uma ari&ugipa
de crianca é roupa de crianca. Roupa de adultougarae
adulto. Nao podemos pular a infancia e vestir asimas como
pequenas mulheres, principalmente apelando paaswual.”

“Pois considero esta uma roupa para adultos usartegio tem
sua fase, ndo podemos pular as etapas naturaidada v

“Achei a roupa muito adulta, inadequada para o ipdbl
infantil.”

Outro termo que se repetiu de forma  significativaoi f sexy
(sexual/sensual/sensualidade). Esta associadaipasraas fotos 5 e 6, e também a da
foto 1, pela estampa “de oncinha” que, de modolges#d associada a roupas mais
provocativas.

Os comentarios dos entrevistados evidenciam québbcp tende a se distanciar de
apelos de comunicagdo que apresentem a criangeiaks@ um atributo préprio do
universo adulto. A sensualidade ndo remete a gemlglemento favoravel quando
relacionada a infancia, ao contrério, estd permdadesociacdes negativas, entre elas a
violéncia sexual, gravidez precoce, doencas sexamériransmissiveis. O estimulo da
comunicacdo mercadoldgica para o afloramento dauséidade e sexualidade pode,
dessa forma, representar uma ameaca a saudeefigieatal das criangas, bem como a
sua integridade e seguranca.

Em nenhuma circunstancia admite-se que uma crsgjgasexy — o0 que seria, inclusive,
um comportamento condenavel do adulto que se reapiiza por ela. A sensualidade
pertence ao mundo de quem perdeu a inocéncia,oen&s € desejavel para o0s
pequenos. A roupa em couro, particularmente, acohguka por botas de cano alto e
acessorio que faz lembrar um chicote, apresentadato 6, é alvo de muitas criticas.
E considerada inadequada como vestimenta infantilusive porque remete a
objetificacdo sexual. Nas palavras dos entrevistado

“E uma roupa muito adulta e com uma proposta sexpouco
agressiva, que talvez ndo seja adequada e comjuaqgrela
crianca.”

“Criancas ndo devem usar roupas sensuais ou revaiad
porque essa exposicdo desnecessaria pode desensabve
sensualidade e sexualidade antes do tempo e levar a
consequéncias desnecessarias, como envolvimento com
pedofilos, gravidez indesejada, doencas venéreastiahca
deve se vestir como uma boneca de porcelana, rdapitss e
coloridas, mas néo reveladoras. Afinal, ndo vejoqpe uma
crianca pequena deva namorar.”

“Crianga ndo deve fazer um estilo sexy, como na oé nem
um estilo muito adulta como na foto 5.”

“Na foto 5 a roupa é muito adulta e maquiagem pesadoto
6 é absurda, explora a sensualidade infantil”.



Comentarios sobre a cor das roupas também se a®@stacetodark/escura/sombria.
Esses tons sdo vistos como inadequados para osnosgna medida em que ndo se
coadunam a leveza, informalidade e alegria quemanos de forma idealizada,
compdem o universo infantil. O publico acredita @séampas coloridas e alegres sao
mais apropriadas as criancas. Sobre esse asspnésentamos algumas declaracdes
recolhidas nas entrevistas:

“Muito preto para uma crianga, ela nem sabe o gté e
usando e nem o que significa. Criancas tém que rosgras
coloridas.”

“Considero a combinagéo preto + couro muito pegada uma
crianga.”

“Muito escura e sombria para uma crianca.”

Outra classificacdo foi a de aparéncia _espalhaffragerada/perdashion
demaisbver/ousadadas roupas mostradas nas fotos 5 e 6. Além deroomeperem a
imagem de pureza das criangas, remetem a um canporto indesejado mesmo para
quem ¢é adulto. Indicam atitude e estilo de vidasquearicatos, aos quais se tem
restricdo no ambiente social.

“Criancas vestidas de forma muito espalhafatosa. éyfressa
a inocéncia que elas tém.”

“Roupas de perua adulta.”

“Acho muito wvulgar o que acredito influenciar
prematuramente.”

“Julgo vulgar para idade, apelativa.”

O quesito_conforttambém foi citado pelos entrevistados, que nacepem nas fotos a
preocupagédo com roupas que deem mobilidade e geeemestar ao serem usadas.
Segundo eles, as campanhas de marketing das empesastuario infantil estdo tao
preocupadas em copiar os estilos da moda adultsej@squecem de que as criangas
estdo (ou deveriam estar) em constante atividate fibrincando, correndo e fazendo
suas presepadas tipicas. Sendo assim, 0 mais és@enda a criacdo de modelos e o
uso de tecidos que garantissem o conforto necessari

Tabela 2:
Palavras Mais Usadas para Definir o Sutia Com Boj¥oltado Para Criancas
Mencdes
Palavras ou expressdes (em nimeros absolutos)
Inadequado 20
Desnecessario 17
Absurdo 17
Precoce 13
Ridiculo 8
N&o concordo 7
Horrivel 7




Durante o campo, julgamos conveniente inserir restjonario uma noticia jornalistica,

divulgada no inicio de 2011, sobre a comercialinagé sutids com enchimento para
meninas de seis anos. Procuramos, entdo, conhepénido do publico-alvo do nosso

trabalho. As respostas a este estimulo sdo apaessma Tabela 2.

Praticamente de forma unénime, os entrevistados reffatarios ao sutid com
enchimento para criancas. Apenas uma participamtgosicionou a favor, sob o
argumento de que o produto pode contribuir parat@eatima da crianca, para que ela
sinta que estd amadurecendo, no sentido positigsedeonceito. Os comentarios
desfavoraveis em relagédo ao produto se sobrepdetamente. E muito citada, nesse
caso, a tentativa de inserir a crianca em um ctmté& consumo adulto e, portanto,
inapropriado para sua faixa etaria. Sutid € unga pestrita as mulheres adultas, e o
modelo com enchimento restringe ainda mais esskcpuita medida em que remete a
uma proposta sensual de valorizacéo dos seiosodijorndo tem atributos compativeis
ao publico infantil, que estaria sendo induzidgegreocupar com as formas do corpo
mais cedo e a atentar para questdes relativasualgade. Trazemos, a seguir, alguns
depoimentos:

“Eu acho uma péssima ideia. Afinal, para que umanca
precisa de seios? Para parecer mais velha? Pairaaatitencao

de homens mais velhos? Para iniciar o relacionamerais
cedo? Qualquer uma dessas opcgdes traz consequéncias
negativas para as criangas, entdo eu sou comple&ame
desfavoravel.”

“Pode refletir uma mudanga ou oportunidade observaa

mudanca do comportamento das pequenas consumiditaas.
isso ndo deveria ser incentivado, pois as faz gakes muito

importantes para o amadurecimento, criancas devamoab e

ndo criarem preocupac¢bes ou se sentirem pressionzaa

sociedade desde cedo.”

“Um absurdo. Crianca tem que ser crianca, quardis eedo
incentivarmos a sua sexualidade, mais cedo serée m@ais,
sem ter o preparo e maturidade para tal.”

“Acho que a sociedade esta estimulando as nosEaxas a
virarem adultas muito cedo. Crianca deve ser caiams
criancas devem se preocupar em estudar e brint@w querer
ficar imitando o mundo dos adultos...”

Notamos, por fim, que esses comentarios confirmaembasamento apresentado no
referencial tedrico desse trabalho, indo ao enooddr ideia de que as campanhas de
marketing das empresas de vestuario infantil imeamt a adultizacdo, o que 0s
entrevistados argumentam ser uma atitude repravavel

5. Conclusao

Este estudo se prop0s a analisar o processo deadéab presente em comunicagdes de
marketing dirigidas ao publico infantil, investigima percepcdo de adequacao sob a
perspectiva dos adultos. Para isso, acatamos eitoe crianca definido na legislacao
brasileira, mais exatamente no Estatuto da Criand® Adolescente, que considera
crianca o individuo até seus 12 anos incompletateflBimos adultizagdo como sendo



0 processo pelo qual as criangas séo induzidastecigar oS comportamentos,
costumes, atividades, formas de lazer e de sami@ztipicas do mundo adulto, apesar
de incompativeis com o ambiente infantii ao quaveti@m estar integralmente
inseridas.

Esse processo de adultizacdo faz com que ndo exdssauma clara dissociacao entre o
mundo adulto e o mundo infantil, prejudicando queianca desfrute da descontracao,
ingenuidade e informalidade proprias deste perézdaida.

Para alcancar éxito na resposta da pergunta-abjdagse trabalho, fizemos trés tipos
de pesquisa: bibliografica, documental e de cargmalo realizado no presente estudo a
analise de conteudo das respostas abertas dasigtae por meio de abordagem
qualitativa. Ao nos debrucarmos nesse material, pcomvamos a influéncia da
comunicacdo de marketing das empresas de vesinfaidil na adultizacdo, o que é
avaliado de forma negativa pelos adultos pesqussado

Essa influéncia se d4, principalmente, nos segiagpectos:

» Estimulo ao uso de pecas tipicos do vestuario@didino sutid com enchimento.

* Reproducgédo, nas coleg¢fes infantis, das estampaseg proprias da moda adulta.
Alguns exemplos sdo a estampa de oncinha, condalerapropriada por sua
conotacao sensual; bem como a cor preta, que déstoantexto alegre e colorido
do universo infantil.

» Cortes de roupa que exploram a sensualidade, semgiados dos modelos de
adultos para os de criancgas, expondo o corpo ihtEntaneira reprovavel.

As empresas, ao anunciarem esses tipos de rouggepaignorar as consequéncias
nocivas do uso desses artigos por consumidorea amdormacéao fisica e psicoldgica,

nao capazes de reflexdo diante desses estimulogs@itados desse estudo indicam,
portanto, que existe influéncia da comunicacéo deketing na adultizacdo, o que nos
parece ser uma ameaca para o bem estar das crigneaém pouco discernimento em

relacdo a suas escolhas. Parece-nos ser evideetessidade de reflexdo critica e de
ampliacdo desse debate, principalmente no quefa® s mudancas que este tipo de
apelo equivocado representa na vida das criancas.
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