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Resumo

A entrada, cada vez mais precoce, de criancasimersa de consumidores, cria um mercado
de consumo considerado dos mais atrativos em vaeimses. Trabalhos anteriores indicam
que existe um processo latente de adultizacdo, ¢omma de socializagdo de criangas para o
mercado de consumo (SILVEIRA NETTO et al 2010). @remplo recente da conta da
criacado de um sutid com enchimento dirigido parainas de seis anos de idade, vendido em
uma grande loja de departamentos (FOLHA DE SAO P@L2011), o que evidencia que o
fenbmeno de adultizacdo € crescente e carece dedatespecial. Este trabalho pretende
investigar junto a pais e maes de criancas corh2aghos, bem como com adultos sem filhos,
como se da a percepcao da adultizacdo em maroasstigrio infantil populares no Brasil.
Coletou-se material de comunicacdo de marketing ptacipais empresas de vestuario
infantil atuantes no Rio de Janeiro, disponivelsemswebsites, como forma de investigar as
representacdes infantis dos produtos ofertadosalagdes. A pesquisa de campo contou com
um questiondrio semiestruturado, para levantar ecepedo de pais/mdes sobre as
representacdes infantis na apresentacdo dos psoddéo vestuario infantil. Foram
considerados sujeitos de pesquisa também aduho§ilees ou com filhos acima dos 12 anos
para investigar se a percepcédo de adultizacdo garsstente em individuos com esse perfil.
Os resultados indicam que h& uma percep¢do de&€esidtde um processo de adultizacéo
infantil, embora alguns respondentes verbalizemiguadequacéo quanto ao uso de alguns
produtos e praticas outrora restritos ao univedsita

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor Infantil. Adultizaca®.estuario.
Comunicacgéao de Marketing.
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Brasileiro de Estudos do Consumo em 2012.
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Abstract

The increasingly early entry of children in the werse of consumption, creates one of the
most attractive markets. Previous studies indictitat there is a latent process of
‘adultization’ (the early maturation of the youngl®) as a form to early socialize infants for
the consumer market (SILVEIRA NETTO et al 2010).rekent example of that phenomenon
is the creation of a padded bra (intended to crdegellusion of bigger and more defined
breasts) targeted to six years old girls, soldl@gand popular department store (FOLHA DE
SAO PAULO, 2011). This might be an indication tla¢ phenomenon of adultization is
growing and needs special attention. This exployatemrk aims to investigate the perception
of the adultization process amongst adults in nargecommunication of infant clothing
brands. In this study, we collected marketing camitation materials from some of the
most popular kids apparel brands in Rio de Jan@irgemistructured questionnaire was used
to raise the perception of adults (parents andparents) about the representations of kids
portrayed in the marketing communications matepaéviously selected. The results indicate
that there is a perception of the existence ofathdtization process. Nevertheless, the use of
some products formerly restricted to the adult erse were considered by several
respondents as suitable for children.

Keywords: Children Consumer Behavior; Adultization (early oration of Young kids);
Apparel; Marketing Communication.

1 - Introducao

Uma das principais caracteristicas da cultura dewno, colocada por varios autores,
como Gabriel e Lang (1998), McCracken (1986) edftdh e Punj (1998), entre outros, é a
centralidade que o consumo assumiu na vida sol@l.longo do tempo, as pessoas
comecaram gradualmente a conceber elas mesmascomsumidores no sentido moderno —
comprando e usando continuamente bens e servigpsniveis comercialmente, tornando o
consumo uma atividade central na vida (MCCRACKE®88).

O reconhecimento da importancia do consumo comimidef dos individuos e da
propria nocao de sucesso econémico empresariaienahtrouxe uma severa mudanca nos
valores morais outrora populares. Académicos déetiag das primeiras décadas do século
XX presenciaram a mudanca dos valores morais duno® abstinéncia, rigidez de carater,
renuncia, economia, ndo ostentacdo “que foram emésmente minados e desacreditados
guando o ambiente pré-industrial que ajudou a stéstes desapareceu” (REED, 1929, citado
em FULLERTON e PUNJ, 1998).

Tal movimento pode ser visto hoje pela glamouriaads pecados capitais. E muito
comum vermos campanhas publicitarias de sucessogjusam de forma bastante positiva,
como aspiracdes pessoais. Nao a toa, Featherdi®88) (afirma que normalmente a cultura
de consumo é vista como algo nocivo e até destryra a religido, dada a sua énfase no
hedonismo, nos prazeres imediatos, narcisicosistago

Apresenta-se um cenario onde existe uma mudandanpi de valores que serédo
responsaveis por determinar o que sera consideradeto, aprovado e desejado. Se o
marketing atende necessidades, discernir necessidadiesejos, bem como estimula-los,
gerando os meios para sua satisfacdo, tornam-afaggundamentais. Segundo Fullerton e
Punj (1998), a criacdo de demanda j& era recordmaeidte importante para os profissionais
de marketing desde o inicio do século passado.
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Uma das maneiras mais populares de vender produtosar apelos sexuais. A
sexualidade na propaganda é frequente em vari@elsiglo mundo, no Brasil inclusive.
D’Emilio e Freedman (1989) apontam que o consumatetoporaneo € fortemente
promovido por meio da promocéo de fantasias edticaexualizacdo de varios aspectos da
vida.

Tais processos sao persuasivos e atingem todoopaesocial. Nao a toa, a entrada,
cada vez mais precoce, de criangcas no mercadonderoo vem se tornando mais visivel. Tal
mercado é considerado um dos mais atrativos pasirids de varios setores (movimentando
s6 no Brasil R$50 bilhdes/ano, segundo o Sebragpresenta taxas de crescimento
consideradas bastante interessantes. O problemaegaeresenta para as empresas € que
criancas nao tém renda propria e, embora possaemgeshar o papel de influenciadoras ou
iniciadoras do processo de consumo, ndo sado coadake‘independentes’.

Tal problema parece ser minimizado por alguns frderes de produtos infantis por
meio de um processo de adultizacdo, que atribaiiascas caracteristicas de independéncia,
capacidade de discernimento propria de adultogpectss de erotizacdo e/ou sexualizacao.
Trabalhos anteriores indicam que existe um proceksoadultizacdo, como forma de
socializacédo para o mercado de consumo (SILVEIRA'NE, BREI e FLORES-PEREIRA,
2010). Brei, Garcia e Strehlau (2008) apontam cuereancas sao mais permedveis aos
estimulos de marketing que seriam capazes nao sapenafluenciar processos inerentes ao
consumo, mas também o desenvolvimento individuall.opinido é corroborada por autores
de outras areas, como o Direito, por exemplo. Lif2@ll) afirma que comunicacdes
mercadoldgicas dirigidas as criancas se valem beerabilidades caracteristicas do publico e
podem resultar em comportamentos excessivos deimandem como obesidade, erotizacao
precoce e estresse.

A antecipacdo de padrbes de comportamento pertescao mundo adulto pode
trazer consequéncias perigosas. No entanto, vi@aioscedores de produtos infantis ampliam
suas linhas especificamente em tal area. A lojaodgas Lilica Ripilica, analisada em
Silveira Netto, Brei e Flores-Pereira (2010), sofadgumas ac¢des penais que a condenaram
especialmente por uma campanha publicitaria, autidoor € apresentado na Figural, na qual
uma menina de aproximadamente quatro anos apa&mcpse sensual e com um pedaco de
doce na méao, ao seu lado a frase: “Use e se larhbAzeampanha, criada 2008, foi
considerada inapropriada por sua conotacao emtiedrada das ruas.
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Figura 1. Outdoor da marca de roupas infantis Lili@a Ripilica.
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Uma reportagem recentemente publicada em jorngtatele circulacéo relatava outro
fato considerado inapropriado: a venda de sutias @echimento no bojo para meninas de
seis anos em uma grande loja de departamentos (R@EHSAO PAULO, 2011). Além do
fato do produto parecer incentivar uma estéticparat adulta (ja que intenta criar a ilusao de
busto desenvolvido), o preco do produto — R$15,98 importante fator incentivador de
consumo por ser acessivel a praticamente todadaases sociais, em especial com 0
parcelamento da compra em até 10 vezes.

As fabricas que produzem tal produto justificam queroducdo veio para atender a
solicitacdo das mées cujas filhas gostam de im#gadFOLHA DE SAO PAULO, 2011).
Percebe-se, com isso, que o fendbmeno de adultizze@&eze ser crescente — embora nem
sempre percebido pela populagcdo como negativo, @maticia do produto descrito acima
pode revelar - e carece de atencdo especial, paineénte por parte dos profissionais de
marketing responsaveis pela divulgacdo das marcdaseempresas que vém investindo
macicamente em estratégicas de comunicacdo de tingrki&rigida ao publico menor de 12
anos.

A partir de tal cenério, este artigo procura discat processo de adultizacdo do
consumidor infantil na comunicacdo de marketingedgpresas de vestuario voltadas ao
publico infantil. Para tanto, este estudo se pr@pésalisar qual a percep¢do da ocorréncia e
da adequacao que os adultos tém em relacao astarsus de adultizacdo na comunicagao
de marketing de empresas de vestuario voltadasubbicp infantil, atuantes no Rio de
Janeiro.

2 — Referencial Tedrico

2.1 Comportamento de compra infantil e o foco da eounicacdo de marketing nesse
publico

O ultimo Censo Demografico (IBGE, 2010) indica qugopulacdo brasileira € de
190.732.694 habitantes e que 84% deles estdo etrocarrbanos. A populacdo infantil
representa 23,1% da populacao total. O Brasil segu@ tendéncia mundial de queda da
natalidade em decorréncia de novos habitos e cdampentos da sociedade moderna como,
por exemplo, os planos de conquistas profissicmmagspostergam a decisao de se casar e de
ter filhos. Desde a década de 70, a taxa de nadlglidem diminuindo. O censo de 2010,
comparado ao de 2000, aponta uma redugédo do nidedithos nas familias, de 2,38 para
1,86.

Outra pesquisa analisou o perfil das mulheres Ibnas e observou que 51% delas
sdo maes (IBOPE, 2006). O resultado revela queteexisdiferencas nos habitos e
expectativas dessas consumidoras, dependendo deesfatomo condicdo econdmica,
quantidade de filhos, idade, terem um companheir@o edesenvolvimento de atividade
remunerada. Se vista sob o prisma econdmico, algasopostra que 85% das mées de classe
A e B possuem apenas 1 ou 2 filhos. J4 entre as quicompdem as classes D e E, esse
percentual cai para 78%, sendo que 11% tém erdré filhos. Também chama atenc&o no
estudo a informacao de que as maes que executamatividiade remunerada gastam mais e
com mais frequéncia, inclusive na compra de artigogestuario infantil. Pode-se supor que
esse comportamento seja influenciado pela senscéolpa, ou de angustia, em decorréncia
da dedicacdo ao trabalho, ocasionando a busca@elpensacdo de sua auséncia fisica com
bens materiais.

E certo que essas mudancas sociais ja foram peasepelas empresas e estdo sendo
exploradas em sua comunicacdo de marketing. Del@@mm Marko (2006), a publicidade
instiga a crianga a consumir e a compensar sua@ngas com oS produtos que vé
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anunciados. Depois que consegue 0 que desejapelalar a situacdo anterior e buscar
suprir 0 vazio com a compra de outro produto. Hprs (2010) e Lima (2011) argumentam,
contudo, que essa € uma pratica questionavel nadanedn que explora a ingenuidade
infantil. A crianga, por nédo ter seu desenvolviroberampleto, € impactada pelo mercado que,
através de mensagens de comunicacdo, induzem a&binconexcessivo, além de outros
problemas.

O potencial de consumo previsto para 0 mercadmuleas infantis, em 2011, era de
mais de R$ 26 bilhdes, sendo R$ 16,17 bilhdes tw de vestuério, segundo a Associacado
Brasileira de Industria Téxtil e de Confeccdo (Al#lban, 2013). A média de consumo per
capta de roupas infantis € de R$ 99,26, seguidaidguedos e de calgados, com R$ 32,34 e
R$ 29,20, respectivamente (IBOPE, 2011). Além dissgguns apontam que as margens de
lucro nas confeccdes infantis sdo bem mais atrgejéieque as roupas infantis custam o
mesmo que as de adulto, mas usam bem menos npatéra(Alban, 2013)

Diante de numeros tédo significativos, é preciscermhdr 0 que gera 0 interesse
crescente das organizacfes em relacdo ao pubfaatiinSegundo John (1999), isso se da
por trés razdes principais:

1. Dinheiro proprio para gastaiGrande parte das criancas de hoje, independente
da classe social a que pertencem, recebe constargsporadicamente, quantias financeiras
para serem gastas em bens e servicos que Ihe dejagrado. Esse dinheiro € proveniente de
mesada, pensdo ou sdo dados como presente encaoia@asaniversario, dia das criangas e
Natal.

2. Criancas exercem um importante poder de influéneiadeciséo de compra
familiar — De acordo com o Datafolha (2010), 7 em cadaal® ¢izem sofrer influéncia dos
filhos nas decisGes de compra. Esse nimero é aupmkior quando o produto ou servigo €
para uso direto das criancas, como vestuario, dasgcaentretenimento (flmes, masicas e
jogos), computadores, doces e brinquedos.

O interesse facilmente perceptivel no publico (qode ser comprovado pelo grande
namero de matérias sobre o tema), bem como nalaefmide propagandas de varios tipos de
produtos em canais dedicados inteiramente ao palifantil, parece diminuir o poder dos
pais como unicos decisores do consumo infantil.sBlesontexto, € curioso analisar 0s
resultados de uma pesquisa realizada pelo IBOPBE))ZXbbre a percepcao dos brasileiros
sobre a propaganda. O estudo indica que 55% dgsdegacriancas até 12 anos veem a
propaganda como essencialmente positiva. Esseeinthc para 46% em relacdo aos
entrevistados que nao tém filhos de até 12 anos.

Esses numeros parecem indicar que parcela significdos pais é tdo afetada pelas
propagandas quanto seus filhos. Apenas 16% dosvestddos entendem que a propaganda
incentiva a aquisicdo de artigos ndo necessariosefa, a propaganda possui um carater de
convencimento poderoso e complexo que faz com gymdaprios consumidores defendam a
aquisicdo dos produtos e servi¢os impostos pelamid

Como elucidado anteriormente, “ter a crianca coooo da publicidade é conveniente
par o mercado empresarial e publicitario, pois tamater triplice: atinge facil e diretamente
as criancgas; indiretamente seus pais, sua fanskas, responsaveis e cuidadores; bem como
os futuros adultos que virdo a ser” (HENRIQUES,(®01

Quando fala-se em alimentacéo, especificamenterstis sdo os debates favoraveis a
diminuicdo ou mesmo extingdo de propagandas desmedndustrializados que contribuem
para a obesidade infantil. Estudo realizado nos E&l&la que a publicidade de produtos
alimenticios pode ser responsavel por até 40% dsiddde de criancas americanas entre 6 e
12 anos (HENRIQUES, 2010). No Brasil, pesquisa leevgue pais acreditam que a
publicidade defast food dificulta a criagdo de habitos alimentares saudamas criancgas,
porque elas “passam a pedir muito para compraptagutos” (Instituto Alana, 2011).
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3. Criancas representam um mercado futuro e dedgrgwotencial— estudos
comprovam que as criangas tendem a ser fiéis asamgue elas conheceram na infancia,
além de serem menos influenciadas por aumentosedesp(JOHN, 1999).

E importante notar que, se o poder de influéncis plequenos é cada vez maior,
também é verdade que o aprendizado de consumoeaeoat partir das experiéncias de
compras dos proprios pais (BUCHT, 2002). “A medig@ cresce, a crianga absorve certos
valores, percepcoes, preferéncias e comportameetesia familia e de outras instituicdes”,
afirma Engel (2005: 173). Desde muito cedo, elasmpanham os pais nas idas ao
supermercado, farmacias, shopping e demais loeisodsumo, observando a escolha de
produtos e servigos. Dados apontam que 90% daszasavdo com 0s pais ao supermercado
pelo menos uma vez por més (INTERSCIENCE, 2003).

Engel (2005) afirma que o local preferido das @@snpara suas primeiras compras
sao as lojas de conveniéncia, por serem de féedsace por disporem de inUmeros produtos
gue agradam o publico infantil, como guloseimasrvetes, revistas, figurinhas e
refrigerantes. Particularmente o publico de 8 ari@s prefere as grandes lojas de varejo, pela
oferta de brinquedos, artigos de vestugtink food e materiais escolares.

Pesquisa realizada pelo Ministério do Desenvolvimdndustria e Comércio Exterior
e pela Associacdo Brasileira da Industria Téxtdlee Confecgdo, em 2010, revela que o
crescimento do mercado infantil € de aproximadaené@ por ano, movimentando R$16
bilhdes. E possivel observar que as criancas sdfffuéncia do mercado da moda e, para
seguir suas tendéncias, costumam fazer mudangasanda-roupa a cada nova estacao.

Se, por um lado, a crianga ndo € considerada swiéé um ser completo, por outro,
na perspectiva de sua insercdo na cultura, elaegappara o exercicio de consumo
(BAUDRILLARD, 2008). Deve-se, no entanto, atentan esua entrada no mercado de
consumo originalmente voltado para o publico aduMates dos 12 anos, os individuos nao
estdo capacitados para distinguir no contetdoalapanhas de marketing o que é real do que
é fantasia, o que é ético do que ndo €, o certerdmo. As criangas acreditam que 0s
produtos ou servigos anunciados sdo provedoreglidelfde e bem-estar (BJURSTROM,
2000).

2.2 Comunicacgao de Marketing, Infancia e Legislacéo

Nessa secdo aborda-se as principais leis brasil@gstinadas a protecao das criancas
no que tange as acdes de comunicacdo de markatrigindo o debate atual sobre a
necessidade de proibi-las.

De acordo como o Estatuto da Crianca e do Adolésceonsidera-se crianga o
individuo com até 12 anos de idade incompletos.eAte periodo da vida, acredita-se que as
pessoas ainda ndo concluiram o ciclo de desemvehid intelectual e psicoldgico. Neste
sentido, existe no Brasil uma corrente defensorprdiicdo da comunicacdo de marketing
voltada diretamente ao publico infanto-juvenil. Bposicdo, os representantes das empresas
alegam que tal proibicéo violaria o principio fundmtal de livre expressao.

Em relacho & comunicacdo de marketing, ela é unddate econdmica
regulamentada e regulada pelo Cédigo de Defesaodsuthidor, sendo alvo de restri¢cdes,
principalmente quando esta relacionada ao publigerilp “E abusiva, dentre outras, a
publicidade discriminatéria de qualquer naturezqu@ incite a violéncia, explore o medo ou
a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de nudgdo e experiéncia da crianga, desrespeite
valores ambientais, ou que seja capaz de induzionsumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguraa¢37). A restricdo se completa no Codigo
Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria gleadispde que os andncios ndo devem
dirigir apelo imperativo de consumo diretamenteianca.
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Ja o Estatuto da Crianca e do Adolescente, alédetgminar que seja obedecido o
respeito a integridade fisica, psiquica e moral atescas e adolescentes, dispbe ainda, no
artigo 15 que “a crianca e o adolescente tém diitiberdade, ao respeito e a dignidade
como pessoas humanas em processo de desenvolvimeotno sujeitos de direitos civis,
humanos e sociais garantidos na Constituicdo e leia& Essa protecdo decorre do
entendimento de serem, as criancas e adolesceméssimidos hipossuficientes por forgca
legal, carentes de protecao integral e priorigdoiatodos os membros da vida em sociedade.

Sabendo que a finalidade da comunicagdo de magkéticonvencer o publico-alvo
das vantagens de se consumir um determinado pradus®ervico, como fazé-lo para um
consumidor que ainda ndo possui as bases inteleceeessarias para entender o que veem a
ser beneficio ou maleficio? Essa € uma quest&eme entre nds, seja como pais, cidadaos,
profissionais ou pesquisadores da area de markatalg ressaltar que o presente trabalho
nao visa defender a proibicdo de comunicacdo melagida voltada ao publico infantil, mas
apenas proporcionar ao leitor uma analise critef@esa forma como essa atividade vem
sendo feita.

3 — Metodologia

Nessa secdo, apresenta-se e justifica-se os pmomatis metodologicos adotados
nesse estudo que, seguindo a classificacao propostéergara (2007), caracteriza-se como
uma pesquisa descritiva e exploratoria.

A investigacdo descritiva foi utilizada, numa prirae fase, para expor as
caracteristicas da populacéo infantil brasileiraroduzir conceitos relevantes como o de
infancia e de adultizacdo e apresentar a atuadlé®gio que protege o publico infantil da
influéncia da comunicacdo de marketing. Serviu,dainpara apresentar os principais
elementos norteadores do comportamento de compvasieario direcionados as criangas,
bem como o panorama do mercado da moda de rowgydiinf

Ja quanto aos meios de investigacdo, nosso trahalzado ao longo do primeiro
semestre de 2011, foi construido por meio de anblldiografica, documental e pesquisa de
campo.

A investigacdo bibliografica foi usada para a sstezacdo das informacdes
existentes sobre os assuntos abordados no preseb#tho, tendo sido utilizadas como
embasamento tedrico. No estudo documental, cokd#owmaterial de comunicacdo das
principais empresas de vestuario infantil, atuantefRio de Janeiro, na forma de catalogos
impressos e virtuais disponibilizados nas campam@asnarketing de outono—inverno de
2011. O intuito era analisar como se dava a rept@s& das criancas nesse material de
comunicacao de marketing, verificando a presenca&mude indicios que comprovassem o
incentivo a adultizacao, copiando os padrdes dearadukleza tipicos dos mais velhos.

Ja a pesquisa de campo, contou com um questig®mria@struturado, para levantar a
percepcdo sobre a influéncia da comunicacdo deetmagkveiculada pelas empresas de
vestuario infantii como fonte estimuladora da efdrgprematura das criangas no mundo
adulto. Foram pesquisados pais e mées de criapgae d2 anos, bem como pessoas que néo
possuem filhos ou cujos filhos tém mais de 12 aBoguestionario foi elaborado com base na
literatura consultada e refinado com base em dstemvteste realizadas pelas autoras com
pessoas compativeis com o publico-alvo da pesquisa.

O instrumento continha perguntas fechadas, sendwaiar parte sobre perfil do
respondente (perfil demogréfico e com relacdo asdes de compra das roupas infantis —
periodicidade, quantidade, ticket médio, locais adenpra, busca de informacdes sobre
marcas, produtos e estilo, para os respondentegpgasponsaveis pelas compras das roupas
dos filhos). Questbes fechadas e semiabertasdiigg todos os informantes (pais ou adultos

Barros, R. A. F.; Barros, D. F.; Gouveia, T. M.2O.
12



Sociedade, Contabilidade e Gestdo, Rio de Janei8yn. 3, set/dez 2013.

sem filhos) também procuravam identificar a adegoage produtos variados de moda e
beleza ao publico infantil, bem como a fontes derimacdo sobre o assunto. Este rol de
perguntas ja poderia fornecer algumas informac@gsaes de sugerir alguma percepcao,
mesmo que indireta ou sutil, sobre o processo diizatdo, ja que os informantes poderiam
considerar adequados para uso infantil produtoateeps como frequentar saldo de beleza ou
uso de sapatos de salto e terno. Além disso, cat@opergunta permitia a qualificacdo da
adequacdo quanto ao género também, poderia sqggerio processo de adultizacdo € mais
acentuado para criangas de um determinado sexo.

Convém ressaltar que, inicialmente, pensou-se erdabapenas quem tivesse pelo
menos um filho de até 12 anos. Porém, diante de pesguisa sobre a percepcdo dos
brasileiros sobre a propaganda, que indicou que &&¥4pais de criancas até 12 anos veem a
propaganda como positiva e que apenas 46% dovistddos que ndo possuem filhos de até
12 anos concordam com essa afirmacédo (IBOPE, 2eb@®ndeu-se que seria interessante
estender nossa investigagao para aqueles queve&sdam filhos, ou para pessoas que fossem
pais de adolescentes mais velhos e/ou adultosndeiese que esta decisdo poderia nos
mostrar se ha alguma diferenca entre percepcdesisle ndo pais a respeito da adultizacao.

Outro ponto que também foi objeto de discussadat@mecao do design da pesquisa
diz respeito a mudanca da decisé&o inicial de regtrb estudo as maes, por acreditar serem
elas as agentes mais presentes no momento da cdenprapas infantis. Contudo, decidiu-se
por incluir os pais na amostra, porque durantestetdo instrumento algumas informantes
citaram os pais no processo de compra de roupasisf

A selecdo dos informantes foi feita por conveni@naima vez que o questionario foi
encaminhado em forma dimnk, via e-mail, para pessoas de nosso contato. No corpe do
mail, solicitou-se aos informantes que, além de resgpoadjuestionario, 0 encaminhassem
para outros conhecidos, gerando o efeito bola de ne recrutamento.

No presente estudo, debruca-se sobre as respbst@asado questionario, que serao
vistas por meio de andlise de conteudo (BARDIN,7)9Fez-se uma avaliacdo qualitativa
desses comentarios, através dos quais 0s respesdetdtam suas percepcdes sobre roupas
infantis.

4 — Resultados
4.1 Sobre os respondentes

O questionario foi respondido por 129 pessoas, &% mulheres e 30 homens.
Grande parte dos entrevistados tem de 18 a 44egpossui como nivel de instrugdo o 2° grau
ou superior completo. Ha proximidade entre o nungereespondentes com filhos de até 12
anos e da parcela de adultos que ndo tém filhasujms filhos sdo maiores do que 12 anos
(61 pessoas com filhos considerados criancas meite limposto pela legislacédo brasileira e
68 sem criangas ou com filhos adolescentes ouasjult

4.2 Percepcdes sobre a comunicacéo de vesturicaiml

Cabe registrar, inicialmente, que teve-se o cuidbdanalisar as informacdes obtidas
segmentando as respostas em quatro grupos compastdsoomens, mulheres, pais e méaes.
Estuda-se cada grupo de forma isolada e percetpeese resultado foi homogéneo entre eles,
apresentando pouca ou nenhuma variagdo. Dessa, fagnga-se novamente as respostas
para facilitar o entendimento do leitor.

Com a intencéo de explorar questdes sobre a peesienelementos do mundo adulto
nas campanhas de comunicacdo das marcas de \esidiantil, escolheu-se seis fotos nos
catalogos impressos de lojas que oferecem roupastisy A selecdo foi feita entre marcas
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representativas do segmento e se deu com o obgigivornecer ao respondente duas opcdes
conceituais: meninas vestidas com roupas vistdgioaalmente como mais infantis (fotos 2
e 3) e meninas vestidas com roupas que contém mliesneroprios da moda adulta (fotos 1,
4, 5 e 6) . E importante ressaltar que a ordempdesantacio das fotos era aleatoriamente
mudada, a cada acesso de novo respondente. Essasdo apresentadas na Figura 2.

Foto 1 Foto 2 Foto 3

Figura 2. Fotos de apresentacdo de colecdes de ragpnfantis selecionadas entre
marcas atuantes no mercado carioca.

Fota 4 FotoS Fot

Estimulados a ordenar as fotos daquela que coasidapresentar uma roupa mais
adequada para as criancas até aquela que considezans adequada para esse publico, os
entrevistados corroboraram com nossa ideia de agremptio inicial. As fotos 2 e 3 foram
apontadas como mais compativeis ao universo ihinprincipalmente, as fotos 5 e 6, como
menos indicadas. A Figura 3 apresenta as fotosonoef ordenadas pelos participantes (da
mais adequada para a menos adequada as criangas):

Foto 2 Foto 3 Foto 4 Fota 1 > Ft“i"5 . Fote &
Figura 3. Ordenacé&o das fotos pelos entrevistadosrdorme percepc¢éo de adequagéo da
vestimenta ao publico infantil (da mais adequada emenos adequada)

Solicitou-se ainda, que o publico fizesse consigiera sobre essas roupas e sobre a
forma como estdo representadas, para que se puslgeseler os valores embutidos nesse
ordenamento. E importante salientar que em nenhamemto usou-se nesse instrumento de
coleta a palavra ‘adultizacdo’ ou qualquer sindnir®oenunciado das perguntas sempre
falava da adequacdo ou ndo de roupas e acespar@scriancas’ e/ou para ‘meninas’ ou
‘meninos’.

Apresenta-se, na Tabela 1, as palavras mais upaltssentrevistados para definir as
roupas que aparecem nas fotos 5 e 6.
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Tabela 1: Palavras Mais Usadas Pelos Entrevistad®ara Definir as Roupas das Fotos 5
e 6

Palavra ou expresséo usada IS (nfmzres
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_adultaparece em 29 comentarios. Na visao dos entrdusstas fotos 5 e 6
remetem a um vestuario préprio de adultos, poréaptado para o publico infantil. Nao ha
nas roupas tracos que as aproximem da ingenuidsglsegcostuma associar as criangas. As
respostas nos trazem indicios de que os pesquitgdaserto desconforto diante da proposta
de sensualidade que identificaram nessas imageiesdescaracterizariam a infancia. Ao
identificarem um apelo sensual nessas roupas, terpertanto, que as criancas estejam
gueimando uma importante etapa da vida, em queal@@m elementos como fantasia,
espontaneidade e inocéncia. Alguns depoimentdsalasossas consideragoes:

“Porque é uma roupa adulta adaptada para uma ari&upipa de crianca € roupa de
crianca. Roupa de adulto € roupa de adulto. Nae-pedcpular a infancia e vestir as meninas
como pequenas mulheres, principalmente apelandoogpsensual.”

“Pois considero esta uma roupa para adultos usareho tem sua fase, ndo podemos
pular as etapas naturais da vida.”

“Achei a roupa muito adulta, inadequada para oipalfantil.”

Outro termo que se repetiu de forma  significativaoi f sexy
(sexual/sensual/sensualidade). Esta associadaupasrdas fotos 5 e 6, e também a da foto 1,
pela estampa “de oncinha” que, de modo geral, &staciada, segundo os respondentes a
roupas mais provocativas.

Os comentarios dos entrevistados evidenciam québbicp tende a se distanciar de
apelos de comunicacao que apresentem a criangaagksa um atributo préprio do universo
adulto. A sensualidade ndo remete a qualquer etenfemoravel gquando relacionada a
infancia, ao contrario, esta permeada de assoGagggativas, entre elas a violéncia sexual,
gravidez precoce, doengas sexualmente transmisstlegorréncias explicitamente relatadas
pelos entrevistados em suas respostas. O estimutmmunicacdo mercadologica para o
afloramento da sensualidade e sexualidade podea desma, representar uma ameaca a
saude fisica e mental das criancas, bem como iategaidade e seguranca.

Em nenhuma circunstancia admite-se que uma crigef@ Sexy — 0 que seria,
inclusive, um comportamento condenavel do adulte ge responsabiliza por ela. A
sensualidade pertence ao mundo de quem perdewcénaia, e isso nao € desejavel para os
pequenos. A roupa em couro, particularmente, acohgua por botas de cano alto e
acessorio que faz lembrar um chicote, apresentadata 6, foi alvo de muitas criticas. E
considerada inadequada como vestimenta infantibshe porque remete a obijetificacdo
sexual. Nas palavras dos entrevistados:

“E uma roupa muito adulta e com uma proposta sexyauco agressiva, que talvez
nao seja adequada e compreendida pela crianca.”

“Criancas ndo devem usar roupas sensuais ou revafadporque essa exposicao
desnecessaria pode desenvolver sua sensualidagbeu@idade antes do tempo e levar a
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consequéncias desnecessarias, como envolvimento pamitfilos, gravidez indesejada,
doencas venéreas. A crianca deve se vestir comdomera de porcelana, roupas bonitas e
coloridas, mas néo reveladoras. Afinal, ndo vejgp® uma crianca pequena deva namorar.”

“Crianca nao deve fazer um estilo sexy, como na Goé nem um estilo muito adulta
como na foto 5.”

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

Comentarios sobre a cor das roupas também se a@stpoetodark/escura/sombria.
Esses tons sdo vistos como inadequados para o®rusguia medida em que ndo se
coadunam a leveza, informalidade e alegria quenawnos de forma idealizada, compdem,
segundo os informantes, o universo infantil. O m@bhcredita que estampas coloridas e
alegres sdo mais apropriadas as criancas. Sobee assunto, apresenta-se algumas
declaracdes recolhidas nas entrevistas:

“Muito preto para uma criancga, ela nem sabe oegtée usando e nem o que significa.
Criancas tém que usar roupas coloridas.”

“Considero a combinacéo preto e couro muito pepadauma crianga.”

“Muito escura e sombria para uma crianca.”

Outra classificacdo foi a de aparéncia espalhat&ragerada/perdashion
demaisbver/ousadadas roupas mostradas nas fotos 5 e 6. Além derocomegperem a imagem
de pureza das criangas, remetem a um comportanmel@sejado mesmo para quem € adulto.
Indicam atitude e estilo de vida quase caricatos gaais se tem restricdo no ambiente social.

“Criancas vestidas de forma muito espalhafatosa. &dpressa a inocéncia que elas

A ”

tém.

“Roupas de perua adulta.”

“Acho muito vulgar, o que acredito influenciar prgramente.”

O quesito_confortéambém foi citado pelos entrevistados, que ndocepem nas fotos
a preocupacdo com roupas que deem mobilidade engbkem-estar ao serem usadas.
Segundo eles, as campanhas de marketing das emmesaestuario infantil estdo téo
preocupadas em copiar os estilos da moda adultsej@squecem de que as criangas estao
(ou deveriam estar) em constante atividade fidicaycando, correndo e fazendo suas
presepadas tipicas. Sendo assim, o mais esperadoaseriacdo de modelos e o uso de
tecidos que garantissem o conforto necessario.

Nos extratos pode-se ver que alguns respondentescepa acreditar que a
interpretacdo da adultizacdo e suas consequémsiamscompartilhadas por todos, sem que
fosse necessario detalhar os perigos e interpetagégativas. Desta forma, tem-se relatos
que afirmam que as criancas ndo compreendem o ajserdupas significam, mas o
significado ndo é necessariamente descrito, algumpsesentacfes sdo “pesadas” para
criancas e podem influencia-las prematuramente, anasrqué nao é relatado. Uma razéo
pode ser o fato de que o assunto é claramenterdedével para pessoas de ambos 0S sexos
e com ou sem filhos (como foi visto durante o teenstrumento que, em alguns casos, foi
feito pessoalmente) e, mesmo com a aplicacéo dwimentoonline e sem a necessidade de
se identificar, os respondentes ainda podem apeegahdesconforto, mesmo anonimamente.

Durante o campo, julgou-se conveniente inserir ne@stionario uma noticia
jornalistica, divulgada no inicio de 2011, sobreoanercializacdo de sutids com enchimento
para meninas de seis anos. Procurou-se, entdoeaamd opinido do publico-alvo do nosso
trabalho. As respostas a este estimulo séo apaessma Tabela 2.
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Tabela 2: Palavras Mais Usadas para Definir o Suti&om Bojo Voltado Para Criancas

Palavras ou expressoes ’ Mencoes
(ndmeros absolutos)

Inadequado 20
Desnecessario 17
Absurdo 17
Precoce 13
Ridiculo 8
N&o concordo

Horrivel 7

Praticamente de forma unanime, os entrevistados refiatarios ao sutida com
enchimento para criangas. Apenas uma participapesicionou a favor, sob o argumento de
que o produto pode contribuir para a autoestimartinca, para que ela sinta que esta
amadurecendo, no sentido positivo desse conceito.

Os comentarios desfavoraveis em relacdo ao prastutsobrepdem amplamente. E
muito citada, nesse caso, a tentativa de inseriaaca em um contexto de consumo adulto e,
portanto, inapropriado para sua faixa etaria. 8&Stitima peca restrita as mulheres adultas, e o
modelo com enchimento restringe ainda mais esskcpdia medida em que remete a uma
proposta sensual de valorizacdo dos seios. O mroddd tem atributos compativeis ao
publico infantil, que estaria sendo induzido g cupar com as formas do corpo mais cedo
e a atentar para questdes relativas a sexualifieat®em-se, a seguir, alguns depoimentos:

“Eu acho uma péssima ideia. Afinal, para que umenca precisa de seios? Para
parecer mais velha? Para atrair a atencdo de hommis velhos? Para iniciar o
relacionamento mais cedo? Qualquer uma dessasopadeconsequéncias negativas para as
criancas, entdo eu sou completamente desfavoravel.”

“Pode refletir uma mudanga ou oportunidade observath mudanga do
comportamento das pequenas consumidoras. Masassteweria ser incentivado, pois as faz
pular fases muito importantes para o amadurecimentmc¢as devem brincar e ndo criarem
preocupacdes ou se sentirem pressionadas peldadeidesde cedo.”

“Um absurdo. Crianga tem que ser crianga, quards imedo incentivarmos a sua
sexualidade, mais cedo serdo mées e pais, senpteparo e maturidade para tal.”

“Acho que a sociedade esta estimulando as nossaga&s a virarem adultas muito
cedo. Crianca deve ser crianca. As criancas deeeprebcupar em estudar e brincar e nao
guerer ficar imitando o mundo dos adultos.”

Notou-se, por fim, que esses comentarios confirrmaembasamento apresentado no
referencial tedrico desse trabalho, indo ao encodta ideia de que as campanhas de
marketing das empresas de vestuario infantil irmeamt a adultizacdo, o que os entrevistados
argumentam ser uma atitude reprovavel.

No entanto, a qualificacdo do produto como “dessso” (sendo a segunda mais
citada) pode dar margem a interpretacées mais thvegie a resisténcia frontal, ja que algo
que é considerado opcional ou eletivo (alguns do@nsnos que podem ser atribuidos a
palavra), ndo pode ser apontado como algo essexeritd prejudicial, mas apenas supérfluo.
Corroborando com este fato, a percepcao entre algespondentes de adequacdo para as
meninas de praticas como frequentar saldo de b@tesia especificamente para pintar cabelo
e/ou unhas), uso de sapatos de salto e de maquiggeete indicar que o processo de
adultizacdo tem nuances diferentes. Tais nuanceenpaondicar que algumas préticas
apontadas como potencialmente ‘adultizantes’ poelstiar sendo gradualmente incorporadas
nas representacées do universo infantil, bem coanecpm ocorrer de maneira distinta em

termos do que é considerado adequado ou ndo paraas& para meninos.
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5 — Concluséao

Este estudo se prop6s a analisar de maneira et@larao processo de adultizagédo
presente em comunicacdes de marketing dirigidasp@dico infantil, investigando a
percepcédo de adequacdo sob a perspectiva dossade#m isso, acatou-se o conceito de
crianca definido na legislacdo brasileira, maistaxa&nte no Estatuto da Crianca e do
Adolescente, que considera crianca o individuseas 12 anos incompletos.

Usou-se a definicdo de adultizacdo como sendo cepso pelo qual as criangas sao
induzidas a antecipar os comportamentos, costum®sdades, formas de lazer e de
socializacdo tipicas do mundo adulto, apesar dempativeis com o ambiente infantil ao
qual deveriam estar integralmente inseridas. Tatgsso faz com que n&o exista mais uma
clara dissociacdo entre o mundo adulto e o munéantih prejudicando que a crianca
desfrute da descontracdo, ingenuidade e inforngdidme seriam proprias deste periodo da
vida.

Ao nos debrucarmos sobre o material coletado, covapse a percepcéo da influéncia
da comunicacdo de marketing das empresas de vestfantil na adultizacao infantil, fato
gue é avaliado de forma negativa pelos adultosyisesdps.

Segundo os informantes, essa influéncia se d&ipalmente, nos seguintes aspectos:

e Estimulo ao uso de pecas tipicas do vestuario @dathmo sutid com
enchimento.

* Reproducédo, nas colecfes infantis, de estampases @ooprias da moda
adulta. Alguns exemplos sdo a estampa de onciongjderada inapropriada por sua
conotagcdo sensual; bem como a cor preta, que destia contexto desejavel do
universo infantil: alegre e colorido.

« Cortes de roupa que exploram a sensualidade, samimdos dos modelos de
adultos para os de criancgas, expondo o corpo ihteanimaneira reprovavel.

Os entrevistados (homens e mulheres, pais ou d$leos)fiparecem concordar com a
literatura ao considerarem que as empresas, aciamem esses tipos de roupa, parecem
ignorar as consequéncias nocivas do uso dessggsapibr consumidores que estdo ainda em
formacao fisica e psicolégica e ndo sdo capazeseftkxdo diante desses estimulos. Os
resultados desse estudo indicam, portanto, queteexs percepcdo de influéncia da
comunicacdo de marketing na adultizacdo, o que pawsece ser fenOmeno ndo apenas
relevante do ponto de vista académico, mas primgae gerencial e social. Ao se
apresentar como potencial ameacga para o bem essarcréhngcas, embora com amplos
exemplos de ocorréncias, parece-nos ser evidemtecessidade de reflexdo critica e de
ampliacdo deste debate, principalmente no quefeeras mudancas que este tipo de apelo
equivocado representa na vida das criancas.
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