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RESUMO

FORMICHELLA, Bruna Chamon. Mundo de Plastico: a Barbie e a cultura do consumo na
infancia. Monografia (Graduagdo em Comunicacdo Socia) - Escola de Comunicacéo,
Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2006.

Estudo sobre a cultura do consumo na infancia, tendo a marca Barbie como
uma expressdo do problema apresentado, por meio da apresentacdo de teorias e de
exemplos préticos de como a Barbie atua no estimulo a um consumismo precoce. A partir
de teorias sobre 0 consumo, assim como sobre a cultura do consumo na infancia, realiza-se
uma andlise sobre como a crianca se insere cada vez mais cedo em uma cultura consumista
e materialista, cujo processo encontra suas bases, principalmente, na publicidade voltada
para este segmento. Dessa forma, ressalta-se a importancia da marca Barbie neste processo

e, por fim, apresentam-se sugestdes para minimizar o problema descrito.

INFANCIA, CONSUMO, BARBIE



ABSTRACT

FORMICHELLA, Bruna Chamon. Mundo de Plastico: a Barbie e a cultura do consumo na
infancia. Monografia (Graduagdo em Comunicagdo Socia) - Escola de Comunicagéo,
Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2006.

The study of consumer culture in childhood, taking the brand Barbie as an
expression of the referred problem, by presenting theories and practical examples of how
does Barbie impact on the process of early consumerism. A discussion about how do
children is each day more surrounded by a materialistic culture, which process finds its
basis mostly in the publicity directed for them. At last, the study makes an analysis of the
importance of the brand Barbie in the construction of this culture and presents some
suggestions to minimize the problem.
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1 INTRODUCAO

Para que se compreenda sobre 0 que se trata a questdo da Barbie e a cultura do
consumo na infancia, a introducéo foi dividida em cinco topicos. apresentacdo do contexto

do problema, objetivo, justificativa, abordagem e organizagdo do estudo.

1.1 Apresentaciio do contexto do problema

Hoje em dia, observa-se um investimento cada vez mais significativo das empresas
de publicidade no que diz respeito a0 segmento infantil. Dessa forma, as criangas
encontram-se cada vez mais vulneraveis e suscetiveis ao consumo, ja que é este o objetivo
de toda propaganda: levar o consumidor em potencial ao seu destino, 0 de consumir o
produto anunciado. No caso das criancas, elas ndo possuem ainda uma visao critica que as
faca compreender o rea significado da publicidade e aquelas em idade pré-escolar tém
dificuldade de diferenciar comerciais de programas de televisio.

Este estudo destina-se a discutir a questdo do consumismo na infancia, tendo a
Barbie como uma expressdo do problema apresentado. Procurar-se-4 compreender a
importancia da boneca Barbie e tudo que leva sua marca na introducéo de manifestacdes da
cultura do consumo nainfancia, levando em consideracéo aspectos relevantes da cultura de
CONsumo.

Escolheu-se a marca Barbie como objeto de estudo por esta manifestar, de diversas
maneiras, a introducdo da infancia na cultura do consumo, sendo, assim, eleita como um
simbolo do consumismo infantil. Ela contribui significativamente para uma formagdo de

uma personalidade consumista e materialista, que se inicialogo nainfancia.
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1.2  Objetivo

O trabalho visa estudar e entender qual o impacto da Barbie e sua publicidade no
incentivo de uma cultura consumista na infancia e também contribuir para uma maior
conscientizagdo dos pais e educadores para que possam perceber que as criangas estéo
cercadas de publicidade por todos os lados, 0 que aumenta cada vez mais 0 seu desgo
precoce pelo consumo. Dessa forma, eles se tornardo capazes de educar a crianca para
entender o real significado da propaganda, gjudando-as, conseqientemente, a ter uma
formagdo menos materialista. Outro objetivo deste estudo € o de impulsionar uma reflexéao
critica acerca das implicacBes de um consumismo precoce na formagdo individual das
criancas. Elas estéo cada vez mais expostas tanto a uma publicidade dirigida aos adultos

guanto a uma outra direcionada especial mente para elas se tornarem consumidores desde os

primeiros anos de suas vidas.

1.3  Justificativa

A relevancia deste projeto reside no fato de que € necessario que se perceba,
enquanto € tempo, que as criancas estdo cada vez mais imersas em uma cultura do
consumo, antes caracteristica do mundo adulto e est&o assumindo cada vez mais cedo o
status de consumidoras. Este fato € preocupante, pois elas recebem, diariamente, através da
midia — principalmente televisdo e internet —, uma quantidade enorme de anuncios
publicitérios e diversas mensagens que incentivam um consumo desenfreado de bens,
aegando que estes lhes traréo felicidade e satisfacdo pessoal. Se elas apresentam um

comportamento consumista e extremamente materialista desde a infancia, é grande a
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chance delas se tornarem adultos insatisfeitos, inseguros emocionalmente, materialistas e
frustrados. Para que isso ndo ocorra ou pelo menos seja minimizado, € necessario que a
sociedade se conscientize do ponto em que chegou o poder da midia sobre as criancas em
particular.

Além disso, ha uma caréncia de estudos na &ea do consumismo infantil,
principalmente no Brasil, sendo a maior parte da bibliografia proveniente dos Estados
Unidos e Canad&. Para que a sociedade fique a par desta situagdo e possa se conscientizar a
fim de que existam mudancas, € necessario, em primeiro lugar, que se disponha de
informagdo, ja que a questdo do consumo precoce ndo conta com a publicidade para sua
divulgagdo. Este trabaho, portanto, visa a contribuir na construcdo de uma visdo critica

sobre o tema por parte da sociedade e dos profissionais de comunicacdo em geral.

14  Abordagem

O objeto de estudo serd a marca Barbie, que inclui a boneca e inimeros outros
produtos. A Barbie foi escolhida como objeto de estudo por ser a bonecamais vendida no
mundo e o brinquedo preferido de muitas meninas ha muitos anos e também pela marca
incentivar, de diversas maneiras, o consumo ha infancia, sgja através de sua publicidade, do
Seu site, de seus produtos, ou da instituicdo de uma padréo pré-definido de beleza. Ela é
apenas uma representante — eleita como objeto de estudo pelo que representa na sociedade
contemporanea — dos inimeros produtos e idéias apresentados e vendidos as criangas a
cada minuto pela publicidade e pelos valores cultivados na sociedade pés-moderna. Ela

representa também a capacidade de influéncia bastante significativa que a publicidade
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possui entre as criangas, principa mente por estarem ainda em fase de formacéo e sem uma

mentalidade critica, sendo, assim, mais vulnerdveis as técnicas de propaganda e marketing.

15 Organizacio do estudo

No primeiro capitulo, sera apresentada uma breve histéria da infancia, no qual sera
exposta uma teoria sobre como, quando e em gue circunstancias surgiu o conceito de
infancia, que nem sempre existiu na sociedade. Também sera analisada uma teoria do
critico social Neil Postman, que afirma que a idéia de infancia tal como se conhece hoje
esta desaparecendo, 0 que se mostra de total relevancia para este estudo, como sera
explicado no capitulo. O surgimento do conceito de infancia na sociedade sera ilustrado,
por sua vez, através das diversas representaces da infancia pelos séculos, desde a Idade
Meédia

No segundo capitulo, serdo abordados aspectos rel evantes da sociedade de consumo
e da cultura de consumo e discutidas teorias de diversos autores sobre o tema consumo.

Em seguida, sera feita uma andlise da relacdo da publicidade com a cultura do
consumo, estreitando a andlise para a questédo da publicidade e de como a propaganda
viabilizaainsercdo dainfancia em uma cultura materialista.

Por ultimo, sera discutido o papel da marca Barbie na introducdo da infancia na

cultura do consumo e suas consequéncias.
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2  UMA BREVE HISTORIA DA INFANCIA

Segundo o critico socia Neil Postman (1999, p.19), dezenas de trabal hos importantes
sobre a histéria da infancia foram escritos nas Ultimas décadas por historiadores e criticos
sociais. Segundo Postman, o livro do historiador Phillipe Aries, Centuries of Childhood,
publicado nos Estados Unidos em 1962, iniciou esta especiaidade de se estudar ainfancia
a0 longo da histéria e impulsionou outras publicacdes sobre o assunto.

A importancia para este trabalho de se fazer uma passagem pela histéria da infancia
reside no fato de que o fendbmeno do consumo infantil esta intimamente relacionado com a
concepcdo contemporanea de infancia, bem diferente da que existia na Idade Média, por
exemplo. Faz-se necessario, portanto, recorrer a essas raizes histéricas para que se possa
melhor compreender 0 assunto em questéo.

Paratal, serdo analisadas duas obras que tratam da histéria dainfancia. Umadelas é o
livro Historia Social da Crianca e da Familia, de Philippe Aries, publicado em 1973, que,
com o uso de velhos diérios, testamentos, igrejas, timulos e pinturas, traca uma histéria do
desenvolvimento da crianca através dos tempos. A outra obra a ser considerada é O
Desaparecimento da Infincia, do critico socia norte-americano Neil Postman, publicado
originamente em 1982.

A escolha do livro de Ariés se justifica pelo pioneirismo do autor em estudar a
histéria da infancia, enquanto a escolha pelo de Postman esta no fato de que ele defende
uma teoria importante para o estudo do consumo na infancia, a teoria do desaparecimento

dainfancia, que sera explicada ao longo deste capitulo.
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A concepcdo que se tem sobre infancia nem sempre existiu. Na verdade, elainexistiu
até o fina da Idade Média, segundo Neil Postman. Muitos podem se perguntar, a partir
deste ponto, como foi, entdo, inventada a infancia. Postman afirma que a infancia néo foi
propriamente inventada, mas descoberta, e defende que a idéia de que infancia tal como a
reconhecemos hoje esta desaparecendo.

Sabe-se muito pouco sobre a infancia na antiguidade. Os gregos, por exemplo,
prestavam pouca atencdo a da como categoria etéria especial, pois entre eles ndo havia
restricdes morais ou legais a prética de infanticidio, do que se pode presumir que a visdo
grega do significado da vida de uma crianca era bem diferente da que se tem hoje.

Entretanto, os gregos eram apaixonados por educacdo, ndo havendo dividas de que
foram eles que inventaram a idéa de escola, segundo Neil Postman (1999, p.21). Para o
autor, embora as idades dos jovens estudantes fossem mais elevadas do que se poderia
esperar, onde quer que haja escolas, ha consciéncia, em algum nivel, das peculiaridades dos
jovens. Contudo, mesmo com a escola, a concepcao grega de infancia ndo era parecida com
aatual, ja que ées “ndo encaravam a disciplina dos jovens com o mesmo grau de empatia e
compreensdo considerado normal pelos modernos’, enfatiza Postman (1999, p.21). O que
se pode concluir é que os gregos deram apenas um prenuncio daidéa de infancia, fazendo
com que se possa reconhecer nesta cultura suas raizes.

JA 0s romanos tomaram emprestada esta idéia de escolarizacdo dos gregos e
desenvolveram uma compreensdo da infancia que superou a grega. Eles comegaram a
estabel ecer uma conexdo, aceita também pelos modernos, entre a crianca em crescimento e
a nocgdo de vergonha. Segundo Postman, este foi um passo crucia na evolugdo do conceito
de infancia, pois sem uma no¢do bem desenvolvida de vergonha, a infancia ndo pode

existir, a0 mesmo tempo em que esta visdo reclama para a infancia a necessidade de ser
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protegida dos segredos adultos, especialmente sexuais. Postman (1999, p.23) cita um
comentério de Quintiliano, que era professor de oratéria e retdrica e que mostra como
educar um grande orador a partir da infancia na obra que o tornou mais conhecido. Nele,
Quintiliano critica seus pares pelo comportamento desavergonhado na presenca de criangas
romanas pobres.

Nés nos deliciamos se elas dizem alguma coisa inconveniente, e palavras
gue ndo tolerariamos vindas dos labios de um pajem alexandrino sdo
recebidas com risos e um beijo...elas nos ouvem dizer tais paavras, véem
nossas amantes e concubinas; em cada jantar ouvem ressoar cangdes
obscenas, e sdo0 apresentadas a seus olhos coisas das quais deveriamos
nos ruborizar ao faar.

Porém, essas idéias de que as criangas necessitam de protecdo e cuidados, de
escolarizagdo e de estar a savo dos segredos dos adultos desapareceram depois dos
romanos. Para Postman, existem quatro pontos especialmente relevantes para a historia da
infancia que a educacdo escolar ndo cobre quando se trata do periodo histérico que
compreende o colapso do Império Romano, o sepultamento da cultura classica e aimersdo
da Europa na chamada Idade das Trevas e depois na ldade Média Sdo ees. o
desaparecimento da capacidade de ler e escrever, da educacdo, da vergonha e da infancia,
como consequiéncia dos outros trés.

O primeiro ponto citado se justifica pelo fato de que, depois da queda de Roma, o
uso do alfabeto romano se restringiu a tal ponto que a populagdo em geral deixou de ler e
escrever, revertendo a afabetizacdo, antes socidlizada, a um estagio de alfabetizacdo
praticamente coorporativa. Ou sgja, passou-se de uma condi¢cdo em gque a maioria do povo
podia ler e realmente lia para uma outra em que a leitura era restrita a uns poucos que
formavam uma corporacdo privilegiada de “escribas’. 1sso se deu porque, durante a ldade
das Trevas e a ldade Média, se multiplicaram os estilos de grafar as letras do alfabeto e as

formas se tornaram rebuscadas e dissimuladas, fazendo, dessa forma, com que
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desaparecesse na Europa a capacidade do leitor de interpretar 0 que se escrevia. Uma outra
explicacdo apresentada por Neil Postman para a perda da capacidade de ler e escrever é que
as fontes de papiro e pergaminho escassearam, ou, se ndo isso, que a dureza da vida néo
permitia o dispéndio de energia para manufaturé-los.

O critico também supde que interessava a Igregja Catdlica estimular um acesso mais
restrito a alfabetizac&o, induzindo seus clérigos a formar uma corporacéo de escribas que
fossem os Unicos a conhecer os segredos teol 6gicos e intelectuais. Quaisquer que sgjam as
razdes, ndo ha divida de que a afabetizacdo socia desapareceu por quase mil anos, e todas
as interagOes sociai s importantes se realizavam oramente na ldade Média.

Jean-Jacques Rousseau conta que “ler é o flagelo da infancia, porque os livros nos
ensinam afalar de coisas das quais hada sabemos’ (1992, apud POSTMAN, 1999 p.27). A
leitura cria uma separacéo entre os que podem e 0s que ndo podem ler. Em um mundo
letrado, ser adulto implica ter acesso a segredos culturais codificados em simbolos ndo
naturais. Por isso, em um mundo n&o letrado, ndo ha necessidade de distinguir com
exatidao a crianga e o0 adulto, pois existem poucos segredos e a cultura ndo precisa ministrar
instrucéo sobre como entendé-la.

Segundo Barbara Tuchman (1978, apud POSTMAN, 1999, p.28), 0 comportamento
medieval era caracterizado pela infantilidade entre todos os grupos etarios. No mundo oral
ndo ha um conceito muito preciso de adulto e, portanto, menos ainda de crianca.

Pode-se dizer, portanto, que no mundo medieval ndo havia nenhuma concepgdo de
desenvolvimento infantil, de pré-requisitos de aprendizagem sequiencial e de escolarizacéo
para 0 mundo adulto. Philippe Aries (1979, p.50) confirma este pensamento ao afirmar que
até por volta do século Xll, a arte medieval desconhecia a infancia ou ndo tentava

representé-la, sendo, assm, mais provavel que ndo houvesse lugar para a infancia neste
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mundo do que crer que essa auséncia se devesse a incompeténcia ou a falta de habilidade
paratal.

Aries cita uma miniatura otoniana do século XI, que d& ao observador uma idéa
impressionante da deformacédo que o artista impunha aos corpos das criangas. O tema € a
cena do Evangelho em que Jesus pede que se deixe vir a€ele as criancinhas:

“Ora, 0 miniaturista agrupou em torno de Jesus oito verdadeiros homens, sem
nenhuma das caracteristicas da infancia: eles foram simplesmente reproduzidos numa
escala menor. Apenas seu tamanho os distingue dos adultos”, descreve Aries (1973, p.50).

Da mesma forma, na Idade Média, ndo havia um conceito de vergonha do modo que
se tem hoje. Segundo Neil Postman (1999, p.29), uma das principais diferencas entre um
adulto e uma crianca € que o0 adulto conhece determinadas facetas da vida, como seus
mistérios, suas contradicles, tragédias e violéncia, que ndo S0 apropriadas para criangas,
sendo sua revelacdo indiscriminada considerada vergonhosa. No mundo moderno, estes
segredos sdo revelados as criangas de maneira psicol ogicamente assimilavel, ou pelo menos
deveriam ser. Porem, tal idéia sO € possivel em uma cultura em que existe uma diferenca
marcante entre o mundo adulto e o infantil, e onde ha instituicdes que expressam esta
diferenca. No mundo medieval, ndo faziata distin¢éo e ndo tinhatais institui goes.

A crianca da ldade Média tinha acesso a quase todas as formas de comportamento
comuns a cultura da época, pois vivia na mesma esfera socia dos adultos e em um mundo
oral e sem institui¢Oes segregadoras.

Aries apresenta diversos exemplos que mostram a liberdade com que se tratavam as
criangas, a grosseria das brincadeiras e aindecéncia dos gestos que pareciam perfeitamente
naturais € nd chocavam ninguém no final do século XVI e inicio do XVII. Um dos

exemplos esta no diario citado por Aries, em que Heroard, o médico de Henrique 1V,
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anotava os fatos corriqueiros da vida do jovem Luis XI1l. A seguinte cena é descrita quando
Luis XIII tem apenas um ano e todos se divertem com sua brincadeira diante de duas
visitas, o senhor de Bonniéres e suafilha: “ele riu muito para (o visitante), levantou a roupa
e mostrou-lhe o pénis, mas sobretudo a sua filha; entdo, segurando o pénis e rindo com seu
risinho, sacudiu o corpo todo”.

Postman resume o porqué da inexisténcia do conceito de infancia ho mundo
medieval pela fata da alfabetizacdo, a falta do conceito de educacéo e a falta do conceito
de vergonha.

Segundo ele, para que aidéia de infancia se concretizasse era preciso que houvesse
uma mudancga no mundo adulto. Em meados do século quinze, aconteceu algo que fez com
gue os adultos alterassem a concepcao de vida adulta: ainvencdo da prensa com caracteres
moveis por Gutenberg. A nova idade adulta criada pela tipografia excluiu as criangas, que
passaram a habitar um novo mundo que veio a ser conhecido como infancia.

No transcorrer do século, um ambiente simbdlico inteiramente novo tinha sido
criado com a prensa tipogréafica, que encheu o mundo de novas informagdes e experiéncias
abstratas adquiridas através dos livros. A leitura exigia novas habilidades, atitudes, um
novo tipo de consciéncia, individualidade, capacidade para 0 pensamento conceitual, vigor
intelectual, crenca na palavra impressa, clareza, sequéncia e razdo, deixando para trés o
oralismo medieval.

Segundo Postman, tinha sido criado entdo o Homem Letrado, que excluiu as
criancas de seu mundo, pois elas nem os velhos sabiam ler. A partir dai, aidade adultatinha
de ser conquistada, tornando-se uma realizacdo simbdlica. Com a prensa tipogréfica, os

jovens teriam de se tornar adultos e, para isso, teriam de aprender a ler. Da mesma forma,
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para realizarem isso precisariam de educacdo e, portanto, de escolas, fazendo com que a
civilizac8o européia as reinventasse.

Os primeiros cinguienta anos da prensa tipogréfica séo conhecidos como o periodo
do bergco. No momento em que o prelo saiu do berco, a idéia de infancia ocupou-o por
duzentos anos. Depois dos séculos dezessais e dezessete, reconheceu-se que a infancia de
fato existia, que era uma caracteristica da ordem natural das coisas, e uma mudanca notavel
no estatuto social dos jovens foi ocasionada. A escola era dedinada a formar adultos
instruidos e o0s jovens passaram a ser vistos como adultos ainda ndo formados e ndo
miniaturas de adultos.

Outras mudancgas também foram notadas, como o vestu&rio infantil, por exemplo,
gue se diferenciou do adulto no final do século dezesseis. Segundo Aries (1973, p.69), até o
seculo XIllI, assim que a crianca deixava 0s cueiros, ou sgja, a faixa de tecido que era
enrolada em seu corpo, era vestida como os outros homens e mulheres de sua condicéo. No
seculo XVII, entretanto, a crianca, pelo menos a de boa familia, fosse nobre ou burguesa,
ndo era mais vestida como os adultos, tendo entdo um traje reservado a sua idade, o que
aparece logo nas numerosas representacdes de criancas no inicio deste século.

Também a fala das criancas comecou a se diferenciar da fala dos adultos. Ainda,
livros de pediatria proliferaram e a literatura infantil comegou a aparecer em 1744.
Entretanto, um fato interessante a ser destacado € a persisténcia do infanticidio tolerado até
o fina do século XVII, como conta Ariés (1973, p.17). Apesar de ndo ser uma préatica
aceita e de ser severamente punido, era praticado em segredo, correntemente camuflado sob
aformade um acidente.

Postman chama atencdo para o fato de que quando o modelo da infancia tomou

forma, 0 moddo da familia se materializou. O elemento essencial para isso acontecer foi a



20

invencdo e expansdo da educacdo formal, pois a exigéncia de que as criangcas fossem
formalmente escolarizadas por longos periodos reformulou o relacionamento entre pais e
filhos. As expectativas e responsabilidades dos pais aumentaram quando passaram a ser
tutores, guardifes e protetores. A familia tinha que assegurar que as criangas recebessem
educagdo na escola, mas também uma educagdo suplementar em casa.

Segundo Aries (1979, p.210), o sentimento da familia, que emerge nos séculos X VI
e XVII, é insepardvel do sentimento da infancia, pois o interesse pela infancia entéo
emergente € uma expressao particular desse sentimento mais geral, da familia. Uma anélise
iconogréaficalevaa concluir que o sentimento da familia era desconhecido naldade Médiae
nasceu nos seculos XV e X V1, se exprimindo com vigor no seculo XVII.

Neste periodo, observase também que na Inglaterra, por exemplo, surgiu uma
classe média de pessoas com dinheiro e desgjo de gast&lo. Postman (1999, p.58) cita
F.R.H. Du Boulay, que diz: “Investiam em casas maiores, com mais quarto para a
privacidade, em retratos seus e de suas familias e nos filhos por meio de educacéo e
vestu&rio. O excedente em dinheiro tornou possivel usar as criangas como objeto de
consumo conspicuo”. Segundo Postman, a infancia comecou como uma idéia de classe
média em parte porque a classe média podia sustenté-la. Essa idéia s chegaria nas classes
mais baixas um seculo mais tarde.

A infancia e a idade adulta tornaram-se cada vez mais diferenciadas e cada esfera
aperfeicoou seu proprio mundo simbdlico até que, finamente, passou-se a aceitar que a
crianca ndo podia compartilhar a linguagem, o aprendizado, 0s gostos, os apetites e a vida
socia de um adulto, cujatarefa era preparéla para seu mundo simbdlico.

No final do século dezenove, as obras de dois homens estabeleceram o estilo de

discurso a ser usado em todos os debates sobre infancia neste século. Postman refere-se aos
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livros A Interpretagio de Sonhos, de Sigmund Freud, e A Escola e a Sociedade, de John
Dewey, que, juntos, representam uma sintese e um somatorio da jornada da infancia desde
0 século dezesseis até o século vinte. Freud e Dewey cristalizaram, em 1899, o paradigma
basico da infancia que vinha se formando desde a invencédo da prensa tipogréfica: a crianca
como auna cujo ego e individualidade devem ser preservados por cuidados especiais, cuja
aptiddo para 0 autocontrole, a satisfacdo adiada e o pensamento |6gico devem ser ampliados
e cujo conhecimento sobre a vida deve estar sob o controle dos adultos. Ao mesmo tempo,
a crianca € entendida como detentora de suas proprias regras de desenvolvimento e de um
encanto, curiosidade e exuberancia que ndo devem ser sufocados.

Apoés narrar a histéria do surgimento da infancia, na segunda parte da obra O
Desaparecimento da Infancia, Neil Postman fala sobre sua teoria que datitulo ao livro.

Assim como €le atribui 0 surgimento da categoriainfancia ainvencdo de Gutenberg,
com a criacdo da prensa tipografica, Postman aponta a invencéo do professor Samuel
Finley Morse como responsavel pela era sem criangas. Morse inventou a comunicacdo
glétrica, o telégrafo, ao enviar a primeira mensagem el étrica publicajatransmitida.

O telégrafo foi o primeiro meio de comunicagdo a permitir que a velocidade da
mensagem ultrapassasse a do corpo humano, pois antes do telégrafo, todas as mensagens,
inclusive as escritas, sO podiam ser transmitidas na velocidade alcancada por um ser
humano para levala. A velocidade elétrica trouxe uma simultaneidade e instantaneidade
gue foram aém da experiéncia humana, eiminando a personalidade humana como um
aspecto da comunicacdo, ja que as mensagens telegraficas ndo permitiam a expressdo da
individualidade. Postman afirma que o telégrafo criou “a industria da noticia’, ao
transformar a informac&o, antes um bem pessoal, em mercadoria de valor mundial, ja que

as informacOes agora eram andnimas, descontextualizadas e incontrolavels. O telégrafo
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criou um publico e um mercado também para a noticia fragmentada, descontinua e
essencialmente irrelevante, que até hoje € a principal mercadoria da industria da noticia.
Antes dele, a dificuldade técnica de comunicar a informagdo fazia com a que a noticia
tendesse a ser seletiva e pertinente a vida das pessoas.

Tudo isso teve bastante impacto sobre a infancia. Segundo Postman (1999, pg. 86),
“a infancia foi o fruto de um ambiente em que uma forma especia de informacdo,
exclusivamente controlada por adultos, tornou-se pouco a pouco disponivel paraas criancas
por meios considerados psicologicamente assimilavels’. A sobrevivéncia da infancia
dependia dos principios da informacdo controlada e da aprendizagem sequencial. O
telégrafo acabou com a exclusividade da familia e da escola no controle dainformacdo. Ele
alterou o tipo de informacdo a que as criancas podiam ter acesso, assim como sua
guantidade, qualidade, sequiéncia e as circunstancias em que seria vivenciada.

Entretanto, o telégrafo foi apenas o inicio de um era de possibilidades de
comunicacéo elétrica. Entre 1850 e 1950, a estrutura de comunicagéo dos Estados Unidos
foi desfeita e depois reconstituida por uma série de invengdes consecutivas: a prensa
rotativa, a maquina fotogréfica, o telefone, o fonodgrafo, o cinema, o radio e a televiséo.
Paralelamente ao desenvolvimento da comunicacdo elétrica, emergiu um mundo simbdlico
de estampas, desenhos, cartazes e anuncios. As revolucbes eletronica e gréfica
representaram em conjunto um desordenado e poderoso atague a linguagem e a leitura, uma
reelaboracdo do mundo das idéias em icones e imagens. Enquanto a linguagem é uma
abstracdo da experiéncia, as imagens sdo representacbes concretas da experiéncia. As
imagens solicitam as emogdes do observador, ndo a sua razéo. Postman (1999, p. 88) cita
Robert Heilbroner, que afirma que a publicidade pictoricatem sido a maior forca destrutiva

isolada a solapar os pressupostos do mundo alfabetizado.
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A revolucgdo gréfica fez surgir um novo mundo simbdlico que ndo pode sustentar as
hierarquias sociais e intelectuais que tornam ainfancia possivel.

Em 1950, a competicéo entre 0 mundo simbdlico e o mundo da velocidade elétricae
da imagem produzida em massa se tornou visivel. Neste ano, a televisdo se instalara
firmemente nos lares americanos e € justamente nela que se pode registrar 0 advento
simultaneo das revolucdes el étrica e grafica. Para Postman (1999, p.89), é na televisdo que
se pode observar com clareza como e por gque a base histérica de uma linha diviséria entre
infancia e idade adulta vem sendo inequivocamente corroida.

Para o critico, a televisdo destroi essa linha divisoria citada acima de diversas
maneiras. A primeira € que ndo requer treinamento para aprender sua forma, segundo
porque ndo faz exigéncias complexas a mente e a0 comportamento e, por Ultimo, porque
ndo segrega seu publico. O mesmo ambiente mididtico que surge fornece a todos,
simultaneamente, a mesma informacao.

Postman cita evidéncias do desaparecimento da infancia na fusdo do gosto e estilo
de criangas e adultos e nas mutéveis perspectivas de institui ¢des sociai s importantes como o
direito, as escolas e o0s esportes. O autor também mostra evidéncias em questbes como
alcoolismo, drogas, atividade sexual e criminalidade. Entretanto, reconhece que sua
conjectura sobre o porque de tudo isto estar acontecendo ndo pode ser provada, apesar de
toda a evidéncia reunida em seu favor.

Para ilustrar estas evidéncias, ele destaca fatos que tem sido observados na
sociedade contemporanea, como a antecipacdo da idade em que a menstruacdo acontece
pela primeira vez; a diminui¢do do nimero de filhos nas familias americanas, assm como a
menor dedicacdo de tempo a sua criacdo dentro de casa; 0 desaparecimento da figura da

crianca da midia— cinema e televisdo - sem ser representada como um adulto em miniatura;



24

a mudanca nas roupas usadas pelas criancas, quase ndo existindo mais o que era
considerado roupa infantil; o desaparecimento dos jogos infantis e a mudanca na linguagem
das criangas e jovens. Isso sem falar na rapida diminuicdo da diferenca entre as taxas de
criminalidade do adulto e da crianca pelo assombroso aumento da criminalidade infantil e
na elevacao da atividade sexua entre criangas.

Esta teoria do desaparecimento da infancia é bastante significativa para esta
pesquisa, pois, sendo 0 consumo uma caracteristica tipica do comportamento adulto, ao se
manifestar no universo infantil, reforca a idéia de Postman, de que as criancas estdo se
tornando adultos em miniatura, ao incorporarem comportamentos e atitudes tipicos desta
faixaetaria, tornando cada vez menos visivel alinha divisoriaentre infancia e idade adulta

O consumo nainfancia estreita ainda mais a distancia que a crianca tem de percorrer
para chegar no mundo adulto. Este caminho, por sua vez, é facilitado e largamente
impulsionado principalmente pela televisdo, o que sera analisado mais adiante. A televisao
apresenta informagdo em uma forma que € indiferenciada em sua acessibilidade, néo
precisando fazer a tal distingdo entre crianca e adulto e inserindo no universo infantil
valores e comportamentos proprios do mundo adulto. Além disso, sd0 indmeros os
comerciais de televisdo que fazem a propaganda de produtos infantis diretamente para as
criangas de forma atamente emotiva.

Recorrendo mais uma vez a Nell Postman (1999, p.94), pode-se concluir que a
midia eletrénica acha impossivel deter qualquer segredo e, sem segredos, ndo pode haver

uma coisa como ainfancia
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3 SOBRE O CONSUMO

3.1 Teorias sobre o consumo

Para gque se possa compreender de que maneira se manifesta a cultura do consumo
na infancia, € preciso que se estude o fendbmeno do consumo na contemporaneidade. Para
tal, se faz necessario recorrer as suas raizes e as diferentes abordagens existentes sobre 0
tema.

Uma visdo antropolégica do consumo, como a de Mary Douglas e Baron
Isherwood, argumenta que 0 consumo possui importancia tanto ideolégica quanto prética
no mundo em que vivemos. Ele é ativo e constante no cotidiano das pessoas e nele
desempenha um papel central como estruturador de valores que constroem identidades,
regulam relacOes sociais e definem mapas culturais (2004, p.8). Os autores ensinam
também que o consumo demanda a elaboracdo de um pensamento capaz de desvendar seus
significados culturais e que cabe a antropologia realizar este projeto. Os bens sdo investidos
de valores socialmente utilizados para expressar categorias e principios, cultivar ideais,
fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudangas ou criar permanéncias.

O consumo é sistema de significacdo e a verdadeira necessidade que supre é a
necessidade simbdlica. Logo, os bens sd0 necessarios, antes e acima de tudo, para
evidenciar e estabilizar categorias culturais e a fungdo essencia do consumo é fazer
sentido, construindo um universo inteligivel. Os autores afirmam que 0 consumo € como
um coédigo, através do qual sdo traduzidas muitas das relacbes sociais, e que, ao fazélo,

permite classificar coisas e pessoas, produtos e servicos, individuos e grupos.
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Os sdignificados e rituais de consumo demarcam, portanto, as categorias e
classificagdes que constituem a ordem social.

Entretanto, para Don Slater, isso envolve dois problemas. O primeiro esta na
tendéncia de se considerar esses significados como meros reflexos de uma realidade social
pré-existente, como se as préticas de consumo fossem passivamente estruturadas pela
sociedade. Esta viséo pode ser abertamente determinista e ignorar as formas pelas quais a
ordem social ndo é sd um reflexo, mas também é constituida, e certamente transformada,
pelas praticas.

O segundo problema diz respeito ao fato de Mary Douglas traduzir sua perspectiva
para a cultura do consumo moderna de maneira facil demais, sem levar em conta o fato de
gue, enquanto fluxo de informacles, os significados do consumo publico ndo séo
prerrogativa das redes sociais, mas sim, cada vez mais, administrados pelos capitais
comerciais investidos em tecnol ogias publicas de design, marketing e propaganda.

E sob esta perspectiva que sera estudado o consumo na infancia, pois, apesar de ndo
se poder negar o lado antropol 6gico do consumo, este vem ocupando um lugar de destaque
na sociedade contemporanea, que, inclusive, ja € chamada por alguns tedricos de sociedade
de consumo.

Slater define a cultura do consumidor através do que denomina de indicadores
sociologicos. Segundo o autor, a cultura do consumidor € uma cultura do consumo e o
modo dominante de reproducdo socia desenvolvido na modernidade; ela € uma cultura de
consumo de uma sociedade de mercado. A maioria do que se consome esta sob a forma de
mercadorias, ou sga, produtos, experiéncias e servigos sdo produzidos especificamente
para serem vendidos no mercado. O capitalismo, aliado a idéia de mercado, é capaz de

mercantilizar tudo, ou sgja, tudo pode virar mercadoria e adquirir um preco, um valor de
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troca. O conceito de lazer, de tempo disponivel, também passou a ser ligado ao mercado,
tornando o lazer uma extensdo da producgéo.

Hoje em dia, sdo escassas as formas de lazer ndo mercantilizadas, pois quase tudo se
encontra sob a forma de mercadoria ou pode ser transformado em mercadoria, inclusive
areas como o proprio lazer, as artes e até idéias, ou sgja, aculturaem geral.

Featherstone (1995, p. 31) adota uma estratégia diferente de outros autores ao falar
sobre a sociedade de consumo. Ele reline o que identifica como diferentes teorias sobre a
cultura do consumidor em trés grandes grupos e as associa com a pés-modernidade. Para
ele, trés linhas distintas - econbmica, sociologica e psicoldgica - regem o conceito de
cultura do consumo.

A primeira € a concepcdo de que a cultura de consumo tem como premissa a
expansao da producdo capitalista de mercadorias, dando origem a uma vasta acumulacéo de
cultura material na forma de bens e locais de compra e consumo. Em segundo lugar, ha a
concepcao de que a relacdo entre a satisfacdo proporcionada pelos bens e seu acesso
sociamente estruturado € um jogo de soma zero, no qua a satisfagdo e o status dependem
da exibicdo e da conservacdo das diferencas. Nesse caso, focaliza-se o fato de que as
pessoas usam as mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais.
Em terceiro lugar, ha a questéo dos prazeres emocionais do consumo, 0s sonhos e desg os
no imaginario cultural consumista e em locais especificos de consumo que produzem
diversos tipos de excitago fisica e prazeres estéticos.

Featherstone centra sua atencdo nas interpretacbes neomarxistas, enfatizando
principalmente as implicagbes da Escola de Frankfurt para a cultura do consumo. A
primeira diz respeito aindustria cultural, que transforma a cultura em mercadoria, submete

os consumidores a l6gica do mercado e reduz os valores da alta cultura aos mais baixos
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denominadores. A segunda diz respeito a substituicdo do valor de uso pelo valor de troca,
CUjO processo permite que as mercadorias se tornem livres para multiplas associacOes.
Segundo o autor, marketing e propaganda tornam-se, portanto, “capazes de explorarem e
associarem imagens de romance, aventura, exotismo, desgjo, beleza, realizacéo e progresso
cientifico a mercadorias mundanas tais como sab&o, maquina de lavar, carros e bebidas
alcodlicas’. (1995, p.33)

A perspectiva marxista, por sua vez, afirma que a sociedade de consumo seria
aguela dominada pelos imperativos do lucro, os quais criam necessidades falsas através da
manipulagcdo dos consumidores sem necessariamente gerar felicidade, satisfacdo ou
harmonia.

Thorstein Veblen foi pioneiro na teorizacdo do consumo, no que diz respeito
principalmente ao seu aspecto subjetivo. Para Veblen (1988), a atividade do consumo esta
relacionada com um carater exibicionista do ser humano e a posse de bens é, em diferentes
formas de sociedade, uma maneira de posicionar o individuo na hierarquia social. O carater
espetacular do consumo est4 na exibicdo de bens como forma de sucesso pecuniario,
simbolo maior do prestigio social em uma sociedade capitalista. Esse tipo de consumo
voltado para a exibi¢do foi denominado por Veblen de consumo conspicuo. Ele dita as
preferéncias dos individuos , tanto dos mais ricos, na medida em que tentam se diferenciar
dos demais, quanto dos mais pobres, ao tentar imitar o padréo das classes mais altas. As
relacbes sociais na esfera do consumo sdo ditadas pela emulacdo, numa logica que se
realimenta constantemente impedindo que se chegue ao estado de equilibrio. Segundo
Veblen, o consumo é regido pelaldgica do espetaculo e da distingéo social.

Uma teoriainteressante sobre a cultura de consumo e suarelacdo com a propaganda

€ apresentada por Colin Campbell, que afirma que o Romantismo é uma das mais
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duradouras fontes de critica a0 consumo, descrito como parte de uma modernidade
materialista que carece de valores e verdades coletivas e auténticas. O Romantismo
promoveu um ideal de autenticidade baseado no cultivo de um estilo de vida original,
dependente de um continuo suprimento de produtos e atividades culturais.

A perspectiva “psicogenética’ de Campbell dirige seu enfoque para a explicacéo da
proliferacdo de novos bens e concentrase no problema da demanda por novos bens, em
contraste com a énfase na oferta, o que implica um deslocamento da andlise centrada na
economia para as questbes do desgo, para 0 enigma que € a origem da propensdo a
consumir mais de uma vez, para o complexo motivaciona que desenvolve uma énsia pelo
prazer, a auto-expressdo e a auto-realizagdo através dos bens. Campbell alega que o
surgimento do consumo, como o da producdo capitalista, requer uma ética e, neste caso, € 0
romantismo que fornece tal estimulo, pois enfoca aimaginacdo, a fantasia, 0 misticismo, a
criatividade e a exploragdo emocional. “Assim, a atividade essencial do consumo ndo € a
selecdo, aaguisicdo ou o uso real dos produtos, mas a procuraimaginaria do prazer a que se
presta a imagem do produto. O consumo ‘rea’ é em grande parte, o resultado desse
hedonismo ‘mentalistico’” (1987, p.89).

Apesar de existirem diversas teorias sobre o consumo e, mais especificamente,
sobre sociedade e cultura de consumo, boa parte das perspectivas sociol dgicas admite que o
consumo esta preenchendo uma fungdo acima e além daquela de satisfazer as necessidades
materiais e de reproducéo socia comum a todos 0s demais grupos sociais na sociedade
contemporanea. Como afirma Baudrillard, vive-se agora “em uma aucinacdo ‘estética da
realidade’” (1993, apud FEATHERSTONE, 1995, p.44).

A sociedade de consumo € cada vez mais caracterizada por significantes, ou sgja, as

proprias mercadorias, e cada vez mais carente de significados. Nela, as mercadorias
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possuem um maior grau de destaque e importancia que valores e ideais tradicionais de uma

sociedade.

3.2 Sociedade de consumo e cultura de consumo

Uma distincdo clara entre as expressdes sociedade de consumo e cultura de
consumo é feita pela professora da UFF e consultora da Escola Superior de Propaganda e
Marketing, Livia Barbosa. Ela explica que, quando se utilizam os termos sociedade de
consumo e/ou cultura do consumo, se esta enfatizando esferas da vida socia e arranjos
institucionais que ndo se encontram, na prética, uniformemente combinados entre s,
podendo estar desvinculados uns dos outros. Isto significa dizer que algumas sociedades
podem ser sociedades de mercado, terem instituicdes que privilegiam os consumidores e 0s
seus direitos, mas que, do ponto de vista cultural, o consumo ndo é utilizado como a
principal forma de reproducdo nem de diferenciacéo social, e varidveis como sexo, idade,
grupo étnico e status ainda desempenham um papel importante naquilo que é usado e
consumido. Sob este ponto de vista, a escolha da identidade e do estilo de vida ndo € um ato
individual e arbitréario, como aguns autores o interpretam no contexto das sociedades
ocidentais contemporaneas.

A autora cita como exemplo dessa disjuncéo entre sociedade de consumo e cultura
de consumo a sociedade indiana, na qual a religido desempenha um papel importante nos
tipos de alimentos que podem ser consumidos, nos critérios de poluicéo que estruturam as
diferentes préticas de preparacdo e ingestdo dos mesmos e na escolha dos conjuges, uma
tarefa deixada a cargo dos pais na auséncia de uma ideologia de amor romantico, que o

relacione diretamente a casamento e vida em comum. Paralelamente a essas l0gicas e
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praticas culturais que afetam diretamente o direito de escolha individual, extremamente
valorizado nas culturas de consumo de algumas sociedades ocidentais, existe uma intensa
economia de mercado e instituicBes que procuram proteger o “fregués’, lancando méo de
principios tanto tradicionais, baseados em um codigo moral, como modernos, baseados em
um codigo juridico e legal, expresso ha nogdo de direitos do consumidor.

Barbosa afirma que permanecem disputas em torno de quando surgiu a sociedade de
consumo, variando do século XVI até o séeculo XVIIl. No inicio da década de 1980,
surgiram trabalhos de historiadores, que comecaram a fazer novas leituras para antigos
dados historicos, argumentando que uma Revolucéo do Consumo e Comercial precedeu a
Revolugdo Industrial, sendo um ingrediente centra da modernidade e modernizacdo
ocidental. Esta teoria confronta a historiografia tradicional com um conjunto de novas
guestdes, como por exemplo: como a industrializacdo poderia ter ocorrido em bases
capitalistas sem a existéncia prévia de uma demanda adequada para a producdo? Para quem
estesindustriaisiriam vender?

Outra questdo reveladora que a autora aponta € que as grandes invencdes
tecnol 6gicas que estéo associadas a Revolucdo Industrial ocorreram muito tempo depois da
explosdo do consumo, levando-se a crer que ndo foram essas invengdes que criaram as
condi¢cdes materiais para as pessoas consumirem mais. As principais invencdes mecanicas
da industria de tecidos, aavanca da industrializagdo, sO apareceram a partir de 1780,
embora a industria de roupas ja funcionasse a pleno vapor. O mesmo aconteceu aindustria
de brinquedos, cujas inovacOes tecnoldgicas sO vieram afetala depois de plenamente
estabelecida

Apesar das discussoes em torno de quando surgiu de fato a sociedade de consumo,

existe um consenso acerca de em gue consistiram as mudancas historicas que ocorreram. A
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partir do século XVI, registra-se 0 aparecimento de todo um conjunto de novas mercadorias
no cotidiano dos diversos segmentos sociais, fruto da expansdo ocidental para o oriente. Os
observadores da época constatam que estas novas mercadorias dificilmente poderiam ser
consideradas de necessidade, pois incluia itens como alfinetes, botbes, brinquedos, rendas,
fitas, veludos, louca para casa, fivelas de cinto, cadarcos, jogos, plantas ornamentais, novos
itens de alimentacdo e bebida e produtos de beleza, entre outros. Outras mudancas afetaram
a dimensdo cultural de forma particular, como o0 aparecimento do romance ficcional
moderno, o aumento do grau de literariedade da populacdo, a prética da leitura silenciosa, a
preocupacdo com novas formas de lazer, a construcdo de uma nova subjetividade, a
valorizagdo do amor roméntico e a expansdo da ideologia individualista sGo algumas das
novidades registradas pelos historiadores. Por fim, o desenvolvimento de novos processos e
modalidades de consumo bem como sistemas e préticas de comerciaizacdo que buscavam
atingir novos mercados de consumidores sdo algumas outras novidades que ir&o coroar
todos estes movimentos.

Entre tantas mudancas, Barbosa se detém em duas: a passagem do consumo familiar
para o consumo individual e a transformacdo do consumo de patina para o consumo de
moda.

Nas sociedades tradicionais, a unidade de producdo e de consumo era a familia ou o
grupo domeéstico, que produziam em grande parte para o consumo de suas proprias
necessidades de reproducdo fisica e socid. A sociedade, por sua vez, era constituida por
grupos de status, com estilos de vida previamente definidos e manifestos na escolha de
roupas, atividades de lazer, padrdes alimentares, bens de consumo em relagcéo aos quais as
escolhas individuais encontravam-se subordinadas e condicionadas as leis suntudrias, que

definiam o que deveria ser consumido por determinados grupos sociais e o que era proibido
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para outros. Estas leis existiam por diversas razdes, desde uma preocupacéo moral com o
luxo até uma demarcacao de posicao social.

Norbert Elias assindla em A Sociedade de Corte, que na sociedade francesa dos
seculos XVII e XVIII, status e estilo de vida eram variaveis dependentes entre si e
independentes da renda (2001, apud BARBOSA, 2004, p.20). Isto quer dizer que a posi¢éo
social de uma pessoa determinava seu estilo de vida, independentemente da sua renda, ou
sgja, das condicbes objetivas que esta pessoa possui para manté-lo e menos ainda do seu
desgjo pessoa de querer fazélo ou ndo, sob a pena de ser excluido da sociedade de corte.
Os burgueses, que por sua vez possuiam 0s bens necessarios a manutencdo de um
determinado estilo de vida, amegavam o tipo de consumo dos nobres, mas |hes eram
vedados pelas leis suntuarias.

Esta relacdo de dependéncia entre status e estilo de vida e de independéncia em
relacdo a renda seria totalmente rompida na sociedade contemporanea. Nesta nova
sociedade mercantilista e individuaista, a nocdo de liberdade de escolha e autonomia na
decisdo de como se quer viver e a auséncia de instituicdes e de cddigos sociais e morais
com suficiente poder paraimpor o que deve ou ndo ser consumido sdo fundamentais.

Sob esta perspectiva, estilo de vida e identidade se tornaram, portanto, opcionais e
também uma situacdo transitéria, pois podem ser compostos e decompostos de acordo com
0 estado de espirito e situacdo financeira de cada um.

Embora exista um relativo consenso entre os autores acerca da importancia da
individualidade e da escolha nos processos de consumo, o significado destas é diferenciado,
assim como da fluidez das identidades e dos estilos de vida. Isso se d& porque género,
classe social, grupo étnico, entre outras variavels, estabelecem alguns paréametros no

interior dos quais sé0 expressas a escolha e aidentidade de cada um.
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Apesar das diferentes interpretactes que a mudanca nos padrées de consumo possa
ter, deve-se assinalar o fato de que de uma atividade familiar na sociedade de corte, 0
consumo se tornou, na sociedade moderna, uma atividade individual, uma expressao de um
dos valores maximos das sociedades individualistas— o direito de escolha.

O segundo elemento que marcaria a transicdo da sociedade de corte para uma
sociedade de consumo seria a mudanca do consumo de pétina para o consumo de moda. A
patina € a marca do tempo deixada nos objetos, indicando que 0s mesmos pertencem e sao
usados pela mesma familia h& geractes. Ela esta ligada a um ciclo de vida mais longo do
objeto e, dependendo do mesmo, conferia e ainda confere tradi¢éo, nobreza e por fim status
a0s Seus proprietarios. A moda, ao contrario da pétina € um mecanismo social que expressa
uma temporalidade de curta duracdo, pela valorizacéo do novo e do individual, rejeitando o
poder imemoria da tradicdo — pétina—em favor da celebracdo do presente, do cotidiano e
do imediato e tendo como referéncia os contemporaneos e ndo mais 0s antepassados.

A moda é dominada pela |6gica das mudancas menores; é uma variagdo no interior
de uma série conhecida, ou sgja, novas formas de combinagdo no interior de uma mesma
estrutura. Ela possui como principio regulador e constante o gosto pela novidade e ndo a
promoc¢do de mudancas fundamentais.

Do ponto de vista histérico, a moda ndo € um fenbmeno gue pertenca a todas as
épocas e civilizagdes, ela € um fendbmeno do mundo ocidental moderno, iniciando no
ambito do vestuario e entre 0s grupos aristocraticos e se expandindo posteriormente para
outras esferas da vida cotidiana e grupos sociais, inclusive as criancas no mundo
contemporaneo.

N&o se pode esquecer que nos séculos XVII e XVIII existia na Inglaterra uma

crescente autonomia econdmica que determinados grupos sociais tinham adquirido em
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relacdo a aristocracia e que lhes havia proporcionado um aumento de renda e os
transformado em um razoével mercado consumidor, ansioso por adquirir produtos de luxo e
supérfluos.

No século XX, uma sociedade de consumo estabel ecida com tipos de consumidores
claramente diferenciados e novas modalidades de comerciaizacdo e técnicas de marketing
jaeraumarealidade tanto na Inglaterra, quanto na Franca e nos Estados Unidos.

Erika Rappaport conta que “desde os anos de 1860, restaurantes, hotéis, o teatro,
museus, exposicoes, clubes de mulheres, guias e revistas haviam fomentado uma imagem
do West End londrino como um local de divertimento comercia e exploragéo feminina’.
(2001, p. 158) Ela afirma ainda que a expansdo do transporte publico, o advento da
imprensa popular, 0 aumento das oportunidades econdmicas para as mulheres da burguesia
e da classe trabal hadora e a mudanca das nocfes sobre classe, género e economiajahaviam
produzido o que se mostrava como uma “nova era de compras”.

Também lojas de departamentos, como o Bon Marché em Paris e Marble Dry
Goods em Nova lorque, inauguradas em meados do século XIX, foram elementos
importantes tanto na disseminacdo da moda quanto da democratizacdo do consumo. Elas
aticavam o0 desgo dos consumidores, fornecendo-lhes um mundo de sonhos e
apresentando-lhes as mercadorias a0 acance das méaos dos consumidores sem a
obrigatoriedade da compra.

Estas caracteristicas de comercidizacdo inaugurada neste periodo foram
posteriormente consolidadas pelos supermercados no inicio do século XX nos Estados
Unidos e permanecem como modalidades de comercializacdo até os dias de hoje.

Don Slater conta que na modernidade acontece o desmantelamento da sociedade

tradicional, assim como a configurag&o da cultura de consumo. Nas sociedades tradicionais,
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os individuos eram enquadrados por antigas formas de coesdo social, como o trabalho, a
cidadania e a religido, por exemplo. Nelas, a identidade era atribuida pelo pertencimento a
grupos de status e 0 consumo era determinado pelo pertencimento dos individuos a estes
grupos e regulado por leis suntudrias.

A sociedade moderna promove o enatecimento da razéo e da ciéncia, amparado
pela confianca absoluta nos recursos intelectuais do individuo e na defesa de sua
independéncia em relagdo a autoridade consagrada, ou sgja, a tradicdo. Os conceitos
modernos de individualismo e liberdade, baseados nas préticas modernas de troca no
mercado, descartaram a possibilidade, bem como a conveniéncia, de uma ordem de status e
de uma identidade fixa. N&o existem mais instituigdes que tém o podem de escolher para
alguém o que va ser, o gque ira fazer e com quem ira casar. Dessa forma, cada um possuli
uma Unica obrigagdo: a de escolher. No mundo moderno, o consumo tornou-se o foco
central da vida socia, orientando préticas sociais, valores culturais, idéias, aspiracoes e
identidades.

A figura do consumidor e a experiéncia de consumismo sd0, a0 mesmo tempo,
tipicos do mundo moderno e parte integrante de sua construcéo. A modernidade tornou o
consumo um campo privilegiado da autonomia, da subjetividade, da privacidade e da
liberdade.

Na poés-modernidade, a cultura do consumo é fundamental para se definir a
identidade, por fornecer espelhos midiaticos nos quais se deve identificar asi proprio para
existir, para “ser”. Sob esta perspectiva, apenas a0 se achar nos media, consegue-se dar
sentido a prépria existéncia. Dessa forma, valores e costumes sdo definidos pela identidade,

pelo estilo de vida que se escolheu ou, minimamente, que se foi influenciado a escolher.
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A comunicacdo de massa — mass comunication — € composta pela midia impressa—
jornais, revistas, livros -, a midia eletronica— televisdo, cinemaerédio —e amidia digital —
computador, internet -, que, aliadas as técnicas de publicidade e marketing, influenciam as
praticas de consumo, ao apresentar um leque de opgdes de consumo e possibilidades de
identificacdo, de “espelhamento”. A identidade €, portanto, mutavel, variando de acordo
com amoda.

A explosdo do consumismo se deu na década de 80, com foco nos Estados Unidos e
Inglaterra, devido ao neoliberalismo. Passou-se a associar intimamente consumo com
cidadania, acreditando-se que o bom cidaddo € aquele que consome muito, pois € o
consumo que impulsiona a economia do pais. Essa questdo da fusdo dos conceitos de
consumidores e cidaddos se desenvolveu e permanece até os dias atuais, como assinala
Canclini:

junto com a degradacdo da politica e a descrenca em suas
instituicoes...nomens e mulheres percebem que muitas das perguntas
préprias dos cidad@os — a que lugar pertenco e que direitos isso me d,
como posso me informar, quem representa meus interesses — recebem
sua resposta mais através do consumo privado de bens e dos meios de
comunicacdo de massa do que pelas regras abstratas da democracia ou
pela participacao coletiva em espacos publicos. (1995, p.29)

Para os marxistas, nos anos de 1950 e 1960, havia um consumo dito conformista,
como o das mulheres, por exemplo, que eram vistas como vitimas indefesas da propaganda.
Porém, mais tarde surgem outros grupos sociais de consumo que ndo sao tidos como
conformistas, como o dos jovens. O consumo dos jovens associado ao rock and roll passou
a ser associado arebeldia, 0 que causou uma espécie de panico moral na sociedade. O rock
ndo era apenas um estilo musical, mas um estilo de vida, uma ideologia que ia contra 0s
simbolos de autoridade.

Hoje, o consumo é visto, entre outros aspectos, como uma forma de emancipagéo e

independéncia dos pais. Pode-se observar um nimero cada vez maior de criangas e jovens
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gue fazem plastica, usam maquiagem e fazem coisas tipicas da vida adulta. A fase jovem
torna-se cada vez mais longa, tanto em relacdo a velhice quanto ainfancia, o que em grande
parte se dd em funcéo do mercado, ja que os jovens sao independentes para consumir.

Ao exercer precocemente e ostensivamente seu livre-arbitrio, este consumidor vai
representar todas as aspiracdes dos cidaddos modernos de serem auténomos e de se auto-
definirem na sociedade.

O novo modelo do jovem como figura exemplar da cultura do consumo — o
chamado rween - indica que cada vez mais cedo o individuo € inserido nesta cultura.
Mudancas cada vez mais “naturalizadas’ sdo observadas na sociedade pds-moderna e
comprovam esta prerrogativa, como por exemplo: nota-se que criangas gostam de gudar 0s
pais a fazer compras, que gostam, além de ganhar brinquedos, de ganhar roupas e outros
produtos ligados a padréo de vida e que reconhecem produtos que sdo mais caros, de luxo,
como forma de distin¢do social.

Essas mudancas se ddo principamente em funcdo da publicidade, tema que sera

aprofundado no capitul o seguinte.

4 A INFANCIA COMO PUBLICO-ALVO DO CONSUMO

Antes de se estudar a relagdo entre midia, consumo e infancia, € necessario que

primeiro se compreenda a relagdo entre publicidade e consumo, para posteriormente esta

ser aplicada no universo nacrianca.

4.1 Publicidade e consumo
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Assim como apresentam uma Vvisdo antropoldgica do consumo, Mary Douglas e
Baron Isherwood colocam a cultura de massa, com énfase na publicidade, como ainsténcia
gue viabiliza o consumo ao comunicélo a sociedade. Para eles, o sistema publicitario, ao
reproduzir no plano interno a vida social, permite a definicéo publica de produtos e servicos
como necessidades, sua explicagdo como modos de uso e a confecgcdo de desgos como
classificacfes sociais. A cultura de massa — midia, marketing, publicidade — interpreta a
producdo, a socializa para o consumo e oferece um sistema classificatorio que permite ligar
um produto a outro e todos as experiéncias de vida de cada um.

A publicidade é sustentaculo, suporte, apoio e centro do sistema simbdlico
espalhado pela Industria Cultural, definida por Everardo Rocha como “as producfes
simbdlicas que circulam na Sociedade Industrial e sdo0 veiculadas pelos meios de
comunicacdo de massa’. (1995, p.33)

Rocha sinaliza ainda que a publicidade, enquanto narrativa do consumo, estabelece
uma cumplicidade entre a esfera da producdo com sua serialidade, impessoaidade e
sequencialidade e a esfera do consumo com sua emotividade, significagdo e humanidade.
Elainstitui uma concepcéo alternativa ao tempo historico; é o instrumento da eternidade e
da permanéncia, como um rel6gio que aponta apenas o tempo ciclico, e ndo o histérico.
(1995, p.155)

O vinculo da publicidade com a cultura de consumo também esta no préprio papel
gque ela desempenha na difusdo dos ideais do consumo. Um artigo de Rosalind Williams
demonstra claramente que um dos principios estruturantes da nova experiéncia de consumo
vivida a partir do final do século XIX é o mesmo principio definidor da publicidade. Mais

do que isto, a experiéncia do consumo existente neste século teria sido orientada pela
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publicidade e o que caracterizaria de fato esta experiéncia seria a inser¢do dos bens em um
“mundo dos sonhos’.

Dessa forma, pode-se perguntar como esta experiéncia conquistou um lugar t&o
importante nas sociedades contemporaneas. Tudo comegou nas exposicoes e lojas de
departamento parisienses de fins do século XIX, quando a divulgacdo dos bens assumiu
uma formainovadora: obedecia agora aos principios do show, da diversdo, da excitacéo, do
espetaculo. Estes principios que pautaram a publicidade desde seus primordios sdo 0s
mMesmos que caracterizam 0 modo de consumo moderno, em sua fase massiva. O apelo para
as mercadorias vai estar nas fantasias dos consumidores, inaugurando a exploracéo dos
sonhos pelo mundo dos negdcios de uma maneira téo intensa e explicita como nunca antes
vista

A publicidade e 0 modo de consumo a ela articulado inauguram também uma
modalidade de interacdo nos ‘ambientes dedicados a exposicdo dos produtos. Os
consumidores agora vagueiam mais livremente por estes ambientes, penetrando no “mundo
dos sonhos’ sem se sentirem t&o constrangidos a comprar. O contato visual com 0s
produtos em seus entornos fantasticos passa a responder por uma parte substancial dos
prazeres do consumo. O apelo concentra-se no olho, principal €lo de ligacdo entre os
individuos e as fantasias pelo movimento de estetizacdo de que participou o consumo.
Porém, 0 peso da estetizacdo na relacdo com o consumo ndo se limita a0 ambito da
admiracéo e excitagdo. Ele se concretiza no préprio discurso publicitério, no qual impera a
presenca de formas e ritmos, muito mais do que o modo argumentativo de producdo do
sentido.

Uma abordagem interessante acerca da publicidade é feita por Colin Campbell, que

defende que a propaganda € um fenbmeno moderno que vai fortalecer o €lo entre o
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romantismo e o consumo, ao aproximar bens materiais das crencas, aspiracoes e atitudes
romanticas e ao oferecer gratificagdes mais estruturais e emocionais do que utilitérias. A
propaganda € a simbiose entre produto e consumidor, sendo o primeiro espelho do segundo.

A idéia de Campbell surgiu a partir da andlise de anuncios publicitarios, que se
aproveitam do universo romantico de prazer, cen&rios exdticos e fantasias e utilizam
argumentos menos racionais e mais emocionais, priorizando musica, imagem, valores e
sentimentos.

A importancia da publicidade na promog¢do da cultura de consumo est4 no fato de
gue ela explicita os principios desta cultura em seu projeto comunicativo, sendo assim uma
porta de entrada para sua inclusdo e compreensdo. A publicidade traduz o desgo em
imagens e sons e é um importante mecanismo cristalizador e difusor das formas simbdlicas
cujo sentido maior é a promocdo de um consumo estetizado e estilizado.

Com o declinio de instituicGes tradicionais, como religido, politica e familia, a
publicidade preenche a lacuna, oferecendo mapas da modernidade, que, segundo Don
Slater, G0 mapas da ordem social que deixaram de ser acessivels através das fontes

tradicionais.

4.2 A midia e a infincia na cultura do consumo

Como conta Neil Postman, a concepcédo tradicional de infancia vé a crianca como
um sujeito em potencial, que se prepara para ser um adulto um dia. Contudo, a publicidade
na sociedade pésmoderna desmonta cada vez mais a visdo de que as criangas devem
esperar um certo tempo para se integrarem na dindmica social e as empurra direto para o
mundo do consumo desenfreado. Na posicdo de consumidoras, as criangas colocam-se

agora de maneira diferente frente a perspectiva que lhes era imputada nas sociedades
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modernas, em que se destacava o caréter socializante e preparatorio do processo educativo,
gue deveria gradativamente adaptar as novas geragdes ao mundo dos adultos.

Anuancios e propagandas de produtos e servicos de todos os tipos integram o
cotidiano de adultos e criangas. As imagens veiculadas pela midia apoéiam a cultura do
consumo, desencadeando um processo pelo qual o lugar da crianca e do jovem na cultura
vem sendo redefinido na sociedade. A crianca, enquanto consumidora, foi al¢cada ao mesmo
status do adulto e possui cada vez mais poder de decisdo sobre as compras. A publicidade
claramente influencia as criangas nas suas escolhas, pois, se ndo fosse dessa forma, as
empresas ndo investiriam tanto no marketing infantil.

Pode-se questionar que a integragcéo da crian¢a na dindmica do consumo necessita
de uma base mais solida, ja que elas ndo possuem poder aquisitivo para adquirir por S
préprias os bens e servicos Quem torna o consumo uma realidade, portanto, sdo 0s pais,
fazendo com que as criangas sgjam apenas consumidoras em potencial, apesar de ser uma
tarefa cada vez mais dificil controlar os pedidos dos pequenos consumidores. Este
argumento ja permite notar a posic¢ao diferente que a crianga passa a ocupar na sociedade,
pois, mesmo ndo consumindo de fato, elas ja contribuem na dindmica social. Como
consumidoras, elas adquirem um tipo de cidadania que as torna iguais aos demais, que
também sdo, a principio, consumidores em potencial. Desta forma, a dinamica do consumo
fornece a infancia e a adolescéncia um reconhecimento social que antes ndo possuiam. E &
justamente por este motivo que as criangas e 0s adolescentes, mesmo ndo possuindo meios
materiais diretos para a aquisicdo de bens, desempenham um papel decisivo na cultura de
consumo. A publicidade Ihes oferece produtos de tal forma que se sentem infelizes se néo
0S possuirem e 0s pais, por sua vez, sentem-se penalizados e, muitas vezes, culpados por

ndo terem tempo de satisfazer os filhos de outra forma, e acabam suprindo esta caréncia
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afetiva com os bens materiais. Dessa forma, gera-se um ciclo da qual a crianca dificilmente
consegue sair, mesmo quando adulto.

Um primeiro ponto para se entender como e por que as criangas estdo inseridas
nesta cultura do consumo € que se as criangas vivem em uma cultura do consumo, logo elas
estdo sujeitas a sua influéncia. Porém, ao voltar-se para 0 conceito de infancia que
predominava entre 1850 e 1950, no seu auge, pode-se perguntar por que o desgo de
consumo ndo ficou restrito apenas aos adultos, assim como os segredos na época, que ndo
eram revelados as criangas até que se tornassem adultos de fato. Para responder a essa
guestdo, € necessario lembrar ateoria do desaparecimento dainfancia de Neil Postman, que
afirma que ha cada vez menos uma distin¢cdo entre 0 mundo adulto e o mundo infantil.
Assim, 0 mundo de consumo, sendo um aspecto do mundo adulto, chega as criancas na
mesma proporgao que 0s outros “segredos’ do universo adulto. Do mesmo modo, pode-se
guestionar de que forma isso acontece, o que também ja foi respondido por Postman, ao
afirmar que a era sem criangas teve inicio com a invencdo do telégrafo, seguida pela
revolugdo gréfica e a elétrica, que inclui o surgimento dateleviso.

E sobre este meio de comunicacdo que recai grande parte da responsabilidade pela
insercdo da infancia na cultura de consumo, o que se da basicamente por dois fatores. O
primeiro € que a televisdo faz com que as criangas tenham acesso irresrito ao mundo dos
adultos, seus comportamentos, suas contradicdes, seus costumes e suas fraquezas, ja que a
televisdo ndo segrega. Ela apresenta ab mesmo tempo contelido para adultos e criangas com
a mesma inteligibilidade, pois muitos comerciais e filmes, a principio para adultos, so téo
simples de entender quanto os voltados para o publico infantil. Além disso, é
impressionante a quantidade de criancas que assistem a novelas e filmes, muitas vezes com

contetidos considerados pesados inclusive para os proprios adultos.
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Outro ponto é que a televisdo se constitui em um poderoso instrumento para a
publicidade adulta e infantil, j& que €la sabe que as criancas assistem cada vez mais atevé e
gue suas vidas sdo cada vez mais regidas por este veiculo de comunicacao.

A televisdo passa a fazer parte do universo das criancas desde muito cedo na
sociedade contemporénea. De acordo com estudos de Daniel Anderson e outros, as criangas
comecam a ver televisdo com atencdo sistemética aos trés anos, idade em que tém seus
programas favoritos, cantam os comerciais e pedem produtos que véem anunciados.
(Postman, 1992, p.93)

Lucia Rabello de Castro afirma que a comunicagdo televisiva vai paulatinamente se
sobressaindo a qualquer outro tipo de comunicagéo, substituindo a interagdo com outras
criancas e outros adultos. A enorme quantidade de informagdo que a crianca obtém natevé
passa, muitas vezes, a se constituir como Unico e prevalente instrumento de construcdo da
realidade. Portanto, tudo ou quase tudo do que é veiculado pelatelevisio € absorvido pelo
telespectador infantil e passa a fazer parte do seu universo, sendo apropriado a ele ou néo.
Assuntos antes restritos aos adultos chegam as criangas sem nenhuma restrigdo, assim
como uma torrente interminavel de produtos que, segundo as campanhas publicitarias,
devem ser adquiridos por uma parcela da populagdo que ma aprendeu ainda a se
comunicar. As criangas ndo sabem o0 que fazer com muitas das informagdes transmitidas
pela televisdo, o que acaba causando confusbes em sua mente ainda em formagdo e
prejudicando, pois, seu desenvolvimento individua. Da mesma forma, elas sGéo muito
vulneraveis a publicidade, porque ndo possuem ainda uma capacidade critica de analisar
seu real significado.

Apesar da televisdo permanecer como o principal veiculo pelo qual os publicitarios

atingem as criangas, ele ndo é mais 0 Unico. Susan Linn conta que nos anos 70, as pessoas
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preocupadas com 0 marketing que afetava as criangas ocupavam-se principal mente com os
comerciais veiculados na televisdo nas manhas de sabado. Hoje, uma crianca americana
comum vive em lares onde ha trés televisores, dois aparelhos de CD, trés radios, um
videogame e um computador. Afirma ainda que dois tercos das criangas entre 8 e 18 anos
tém televisores em seus quartos, assim como 32% dos que tém entre dois e sete anos e 26%
das criancas abaixo de dois anos. Segundo a autora, a midia eletrénica continua a proliferar
a0 mesmo tempo em que, como nacdo, 0 nosso desgjo de adotar a tecnologia supera
constantemente nosso entendimento de suas implicacdes éticas, sociais e culturais.

Um dado interessante é que criancas em idade pré-escolar, por exemplo, tém
dificuldade em diferenciar comerciais de programas normais de televisdo. Ja as criangas um
pouco mais velhas sabem fazer tal distingdo, mas pensam concretamente e tendem assim a
acreditar no que véem num comercial de quinze segundos sobre bolachas ou brinquedos.
Até aidade de cerca de 0ito anos, as criangas ndo conseguem realmente entender o conceito
de intencdo persuasiva, segundo o qual cada detalhe de uma propaganda foi escolhido para
tornar o produto mais atraente e convencer as pessoas a compré-lo. Criangas e adol escentes
mais velhos, por sua vez, podem ser mais cinicos em relacdo a propaganda, segundo a
autora, mas seu ceticismo parece ndo afetar a tendéncia de querer ou comprar 0s produtos
gue véem retratados t&o brilhantemente ao seu redor.

Uma pesquisa elaborada pela Consumers International, aplicada em treze paises
ricos, comprovou esta teoria de que as criangas sG0 menos capazes do que os adultos de
compreender as verdadeiras intencbes da publicidade ou de captar suas estratégias de
persuasdo (PUBLICIDADE, 2006).

Justamente por serem mais vulneraveis e por estarem sob a influéncia constante dos

meios de comunicacdo que os chamados tweens — segmento do mercado consumidor que
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compreende criancas a partir de sete anos e os pré-adolescentes — sdo atuamente a
demografia de mercado mais visada. Susan Linn (2006, p.167) afirma que especialistas de
marketing os descrevem como alvos mais faceis do que os adolescentes porgque séo “mais
afaveis e ndo t&o cinicos’ e “muito acessivels e abertos anovas idéias’.

Diante de comerciais implacaveis, bem plangados e financiados, pode-se
compreender melhor a dificuldade dos pais de ndo cederem aos caprichos de uma crianca
fortemente influenciada pela midia e pela enorme variedade de produtos a sua disposicdo
no mercado. Os pais podem manter-se firmes e se recusar a comprar, mas esta ndo é uma
tarefa muito facil. Entretanto, se cederem atodos os desgjos da crianga, podem acostuma-la
mal e ainda prejudicar o orcamento familiar, comprando aém de suas reais condigdes
financeiras. Linn (2005, p.56) afirma que o conflito gerado por artigos anunciados para
criangas € uma causa de stress familiar, estando os profissionais de marketing cientes deste
fato. A publicidade claramente influi no que as criangas pedem, pois, se ndo fosse assim, as
empresas ndo investiriam tanto dinheiro na propaganda infantil.

Em, 1998, foi feito um estudo chamado “Fator Amolac&o”, que descobriu que o
impacto da amolacéo das criangas € estimado como responsavel por 46% das vendas em
negocios-chave direcionados as criangas (LINN, 2005, p.58). A persisténcia com a qua as
criancas pedem os produtos parece aumentar a medida que elas crescem. Uma pesquisa
recente com 750 criangas com idades entre 12 e 17 anos mostrou que, na meédia, elas pedem
nove vezes antes de seus pais cederem e as deixarem ter o que desgam. A amolagao parece
atingir seu apice no inicio da adolescéncia, pois, entre os adolescentes de doze e treze anos
pesquisados, 11% disseram que amolam seus pais mais de cinglienta vezes por algum

produto especifico, sendo que todos eles foram produtos anunciados.
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A exposicdo deste segmento ao marketing teve inicio dos anos 70, com o fenbmeno
denominado por Linn das “criangas sozinhas em casa’. Milhdes de criangas do ensino
fundamental ficavam em casa sozinhas da hora em que saiam da escola até que seus pais
chegassem do trabalho. Nos anos 80, o fendmeno levou a estudos sobre desempenho
escolar, necessidade de programas extracurriculares, linhas diretas para as criangas ligarem
caso ficassem com medo e livros escritos para gudélas a cuidar de si préprias enquanto
estivessem sozinhas em casa.

Na verdade, as criangas ndo estavam sozinhas e estdo cada vez menos sozinhas em
casa, ja que a televisdo lhes fazia e lhes faz cada vez mais companhia. Os comerciais de
televisdo levaram ampla vantagem sobre este fato e passaram a investir cada vez mais nas
técnicas de marketing ao anunciar seus produtos a essas criancas. Como explicou para o
Chicago Tribune, em 1988, 0 presidente da The Marketing Department, Alan Toman,
citado por Susan Linn: “As ‘criangas sozinhas em casa’ sdo perfeitas para muitos produtos
de consumo... Estamos apenas no comego de ver empresas se aproximando desse mercado
infantil em particular, levando a sério quantas compras essas criangas controlam e
calculando o potencia que elas representam”. (2006, p.167)

Infelizmente, Toman estava certo quanto ao investimento cada vez mais macico das
empresas neste mercado consumidor. Apesar de se tratar de um exemplo norte-americano,
sabe-se que no Brasil, investir na publicidade infantil € uma tendéncia muito forte tanto de
empresas nacionals quanto multinacionais.

A fébrica de brinquedos Estrela, por exemplo, com 55% do mercado na década de
90, estava entre os vinte maiores anunciantes do pais e, em 1985, havia investido 95 % da
verba publicitaria no meio televisivo (PUBLICIDADE, 2006). Outros exemplos sdo a

campanha dos bichinhos da Parmalat, as promogdes de troca de tampinhas da Coca-Cola
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por chaveiros, i0i0s, relogios e garrafinhas, os brindes que vém no Mc Lanche Feliz, do Mc
Donald's, entre inlmeros outros. Isso sem falar nos comerciais em s, que contém
elementos que apelam para a sensibilidade da crianga, como cores, bichinhos, outras
criancas, brincadeiras e musicas infantis. Os meios de comunicagdo que se expandem
primordialmente a base de publicidade tendem a indiferenciar suas mensagens, a fim de
conquistar publicos cada vez mais amplos, como afirma Muniz Sodré (1984, p.100).

Estas apelacdes, ao contrario do que se possa imaginar, ndo estdo presentes apenas
nos comerciais de produtos infantis, mas em muitas campanhas voltadas para o publico
adulto, destacando-se aquelas de bebidas acodlicas, como por exemplo, a tartaruga
animada em terceira dimensdo da Brahma e o sapinho da Budweiser. Susan Linn conta que
até mesmo criancas de sete anos tém uma percepcdo consideravel sobre marcas de cervejae
s80 tdo aptas a relacionar logos a tipos especificos de cerveja quanto as criangas de doze
anos. (2006, p.207) Aqueles coaxos animados e engracados dos sapos da Budweiser sdo
adorados pelas criancas, apesar da Budweiser declarar firmemente que 0s anlincios ndo séo
direcionados as criangas. Entretanto, os especidistas em marketing infantil sugerem
rotineiramente que o0s comerciais voltados para as criancas incluam personagens de
desenho animado e/ou animais, porque elas reconhecem imediatamente mensagens com
animagdo como sendo paraelas.

A autorarelata também uma pesqguisa realizada em 1998, com criancas entre 6 e 17
anos, na qua uma empresa de mercado descobriu que o0s sapos da Budweiser ficaram em
primeiro lugar na lista de seus comerciais prediletos. I1sso demonstra claramente que as
criancas ndo estdo sujeitas apenas a publicidade voltada para €las, mas a toda aguela que
chame a sua atencéo de alguma forma, mesmo que o produto anunciado ndo deva ser

consumido por uma crianga, como no caso das bebidas al codlicas.
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Apesar da pesquisa ter sido feita com criangas nos Estados Unidos, o referido
anincio da Budweiser teve grande repercussdo no Brasil na época de sua veiculagéo,
inclusive entre as criangas. A pedagoga Ana Lucia Villela, presidente do Instituto Alana,
afirma que ha muito tempo estes problemas deixaram de ser exclusivamente americanos.
Ela expbe anda o fato de que, segundo o Painel Nacional de Televisdo do Ibope, as
criancas brasileiras de 4 a 11 anos, que em 2004 assistiram televisdo durante 4 horas, 48
minutos e 54 segundos por dia, passaram aver 4 horas, 51 minutos e 19 segundos em 2005.
O Brasil ficou em primeiro lugar — antes dos Estados Unidos — na quantidade de tempo que
as criangas ficam diante do televisor, sendo este maior do que o0 tempo que passam com a
familia ou na escola (VILLELA, 2006).

A relacdo entre publicidade e televisdo é bastante clara, ja que € justamente nas
emissoras de televisdo que se encontra amaior parcela da verba publicitéria, umavez que a
televisdo comercia é financiada pela publicidade. A tabela abaxo mostra o faturamento

publicitério dentre os meios de comunicacdo em 1999 (PUBLICIDADE, 2006).

Publicidade/Midia Faturamento por midia % do total
|
Televisio 1.893.801.60 548 i
Jornal 885.155,80 25,6 |
Revista 321 885 70 93 |
Radio 158.697,60 46 i
TV por assinatura 27 505.10 0.8 i
I
|
|

Fonie: Price Waterhouse & Coopers, jan. a
jun.fog®
[ & & 8§ °® & 8 ¢ § °§ _§ § § _§ 8 §° 8 °§ § § § _§B B § B § B |

Além das emissoras de canais abertos, a publicidade conta ainda com as empresas

de tv via satélite ou a cabo, para anunciar seus inUmeros produtos. Além disso, muitos
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servicos, idéias e produtos aparecem na televisdo por meio do merchandising - a
publicidade incutida na programagdo -, presente, inclusive, nos programas infantis. O
sociélogo e jornaista Laurindo Leal Filho, professor do Departamento de Jornalismo e
Editoracéo da Escola de Comunicacdes e Artes da USP, considera o merchandising cOmo 0O
gue ha de mais grave na publicidade dirigida a infancia, principamente nos casos de
apresentadores de televisdo que desenvolvem uma relacéo quase fraternal com as criancas,
para depois trair essa confiangca como vendedores da mais variada gama de produtos e
servicos destinados a criangas e adolescentes.

Porém, por que motivo as criangas e as pessoas em geral se sentem tdo atraidas pela
televisdo?

A intensa estimulacdo audiovisual proveniente do televisor aumenta o vinculo de
seducdo e magia, muitas vezes hipnética, que a televisdo desenvolve nos individuos. Além
disso, as narrativas televisivas sdo, em sua maioria, encurtadas para assemelhar-se a
experiéncia da instantaneidade. Outro fator que contribui € a presenca constante do
televisor em inimeros espagos publicos, sem contar com o0 nimero de tel evisores dentro de
casa.

A experiéncia de assistir a televisdo faz com que a redidade externa sgja
constantemente avaliada e redefinida em funcdo de seu simulacro, de sua imagem passada
na televisdo, como afirma Baudrillard (1970, p.149).

Para as criangas, a televisdo combina uma atividade prazerosa e a possibilidade de
construcdo de uma certa inteligibilidade do mundo baseada em uma determinada
configuracéo de valores e posi¢oes subjetivos. Ao mesmo tempo, a televisdo passa a ser 0
canal de contato com o mundo externo, da qual encontram-se afastadas devido a violéncia

nas grandes cidades, que dissipou as brincadeiras de rua. Essa simulagdo de um contato
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com o mundo externo também proporciona a presenca virtual dos adultos no espaco
doméstico, no qual €eles estdo freglentemente ausentes na sociedade ocidental
contemporénea. As criangas pdés-modernas encontram-se muito mais solitarias no lar,
tomando conta de s proprias e absorvendo cada fragmento de informacdo que lhes €
transmitido pela midia.

Segundo Lucia Rabello de Castro (1998, p.66), “0 prazer, o entretenimento e a
presentificacdo do mundo — a realidade ao acance das méaos — constituem a triade através
da qua o video introduz criangas e adolescentes no ambito do conhecimento”. A
pedagogizacdo pela midia €, sobretudo, uma fonte de entretenimento e distracéo; ela
convida os espectadores a participar de uma abordagem da realidade livre de angustia e
esforco. Na pesqguisa realizada pela autora, algumas criancas falaram sobre sua ojeriza em
ler, porque isto Ihes custava muito ou porque demorava muito ler uma pégina. A0 mesmo
tempo, estas criangas demonstraram sua preferéncia explicita por assistir a televisio,
guando elas podiam rir e se divertir, sem nada as incomodando ao redor.

Outro motivo pelo qua as criangas dedicam tanto tempo do seu dia a essa atividade
€ o fato de que os jogos infantis de rua estdo desaparecendo, como afirmam Lucia Rabello
de Castro (1998, p.14) e Neil Postman (1992, p.143). Os espacos livres das ruas, antes
utilizados pelas criangas para suas brincadeiras, se encontram agora intensamente ocupados
por carros, parados ou em movimento, e habitados pela violéncia constante das grandes
cidades. As criangas, expulsas das ruas, principalmente nos bairros mais centrais dos
grandes espagos urbanos, comecam a se restringir a espacos fechados para conviver com
amigos e alguns adultos, onde muda também a natureza da brincadeira infantil. Assim,
parece razoavel afirmar que o peso atribuido a atividade de assistir televisdo esta4

relacionado, entre outros, com areducdo das oportunidades de brincadeiras ao ar livre.
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E interessante frisar que a relagdo entre a crianca e 0s mass media distancia-se do
modelo pedagdgico de educacdo familiar, que lembra a crianca de sua posicéo,
tradicionalmente de subordinagéo. Os mass media possuem outra forma de pedagogia que
ndo a do apelo a autoridade e a tradicdo, mas a do apelo ao consumo e ao arrebatamento
pelo olhar.

Shirley Steinberg e Joe Kincheloe analisam a producdo corporativa da cultura
popular infantil e seu impacto nas criangas, levando em conta a pedagogia cultural, que
inclui a educacdo em uma variedade de éreas sociais, além da escolar. Areas pedagdgicas
sd0 agquelas em que 0 poder € organizado e difundido, incluindo-se bibliotecas, TV,
cinemas, jornais, revistas, brinquedos, propagandas, videogames, livros, esportes, etc.

A pedagogia cultura é estruturada por dindmicas comerciais, ou sga, forcas que se
impdem em todos os aspectos a vida privada das criancas e das pessoas em geral. As
organizacOes que criaram este curriculo cultural ndo sdo educacionais, e Sim comerciais, e
operam ndo para o bem social, mas para o ganho individual, para o lucro. Segundo os
autores, padroes de consumo moldados pelo conjunto de propagandas das empresas
capacitam as instituicdes comerciais como professoras do novo milénio. A pedagogia
cultural corporativa produziu formas educacionais de um incontrolavel sucesso quando
julgadas com base em seu intento capitalista.

Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos revelou gque as criangas americanas
ficam expostas a cerca de 30 mil mensagens publicitérias ap ano, vei culadas pelos meios de
comunicacio (PUBLICIDADE, 2006).

Segundo o especialista em marketing Alan Durning, mesmo criancas de apenas dois

anos de idade estdo interessadas na marca de suas roupas € aos Seis anos ja séo
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consumidores formados, 0 que demonstra claramente os efeitos e as mudancas provocadas
pelo investimento macico na publicidade infantil (PUBLICIDADE, 2006).

Uma prova de que as criangas encontram-se cada vez mais cedo sob a influéncia da
televisdo e da publicidade é o fenbmeno dos Teletubbies, que apareceu como sé&rie
televisiva primeiramente na BBC (British Broadcasting Corporation) e depois estreou nos
Estados Unidos na PBS em 1998, acompanhada por brinquedos e acessorios, sendo a
primeira série dita educacional para criangas de apenas um ano de idade, ou sgja, bebés.

Quando os Teletubbies apareceram pela primeira vez nos Estados Unidos, seus
produtores e distribuidores fizeram declaracfes elaboradas a respeito do teor educativo da
série para seu publico-alvo, afirmando que o programa oferece a uma nova geracéo de
tel espectadores a oportunidade de se sentirem seguros em um mundo em constante mutacéo
e que a série foi projetada para gjudar as criangas pequenas a se sentirem confortaveis com
a tecnologia (LINN, 2006, p.84). Estas declaragbes sugerem que as criangas nascem com
um déficit, que, na realidade, ndo existe. Ndo ha provas de que criancas educadas com
cuidados paternos e maternos adequados ndo se sintam seguras em um mundo em evol ucgéo,
em mutacdo, ou que as criangas criadas em um mundo tecnolégico se sintam
desconfortaveis com a tecnologia. Bebés ndo precisam assistir a televisdo, ao contrario da
afirmacdo do presidente da itsy bisy Entertainment, Kenn Viiselman, de que os Teletubbies
foram projetados para fornecer uma programacdo a uma audiéncia mal servida de criancas
bem pequenas.

Um dos efeitos da exposicdo precoce e excessiva de criancas a televisdo é a
obesidade infantil, que subiu de 5% em 1964 para 20% nos dias de hoje nos Estados
Unidos, e continua crescendo. JA no Brasil, segundo a Primeira Jornada de Alimentos e

Obesidade na Infancia e Adolescéncia, na Escola Paulista de Medicina, 14% das criancas
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s80 obesas e 25% estédo acima do peso (VILLELA, 2006). Isso se da porque, aém de se
tornarem sedentarias e ficarem a maior parte do tempo estéticas em frente a televisdo, a
toda hora el as recebem passivamente uma imensa quantidade de comerciais que incentivam
0 consumo de alimentos nem um pouco saudaveis, que vém, muitas vezes, associados a
personagens conhecidos pelas criangas.

Steinberg e Kincheloe (2001, p.33) afirmam ainda que 0 acesso das criancas
contemporaneas a cultura infantil comercial e a cultura popular ndo apenas as motivou a se
tornarem consumidoras hedonistas, mas também minou-lhes a inocéncia. Esse
comportamento reflete a maxima do privilégio do “ter” em detrimento do “ser”. As
criangas crescem cada vez mais consumistas e materialistas, produtos de uma sociedade
calcada nas bases do capitalismo e da globalizacdo. Se um comportamento consumista esta
presente ja nainfancia, dificilmente este ndo ira continuar na vida adulta, pois a chance dela
se tornar um adulto com um senso critico sobre a publicidade se torna bem menor.

A longo prazo, esta imersdo das criancas na cultura comercia traz consequéncias
gue vao muito além do que eles compram ou ndo. O marketing, segundo Linn (2005, p.29),
e formulado para influenciar mais do que preferéncias por comida ou escolha de roupas.
Ele afeta também os val ores essenciais, como as escolhas de vida: como as pessoas definem
a felicidade e medem seu valor préprio. Nesse meio-tempo, as mesmas caracteristicas
encorgjadas atualmente pelo marketing, como materialismo, impulsividade, autonomia e
lealdade desmedida a marca, sdo antiéticas as qualidades necess&rias a uma cidadania
democratica saudavel.

Diante deste quadro, algumas organizagdes e iniciativas tem surgido em todo o
mundo com afinalidade de criar programas que respeitem a infancia, promovam os direitos

humanos e o pensamento critico sobre a midia e contribuam para a melhoria da qualidade
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da programacdo televisiva. Alguns exemplos brasileiros sdo o Instituto Alana, em S&o
Paulo, que desenvolveu os projetos Desligue a TV e Crianga e Consumo, o MIDIATIVA —
Centro Brasileiro de Midia para Criangcas e Adolescentes -, Rede ANDI — Agéncia de
Noticias dos Direitos da Infancia -, Alianca pela Infancia, dentre outros.

Existe ainda um projeto de lei que propde que sgja acrescido um novo dispositivo ao
Codigo de Defesa do Consumidor, com objetivo de proibir a publicidade destinada a
promover a venda de produtos infantis.

JA em outros paises, ha uma restricdo quanto a publicidade comercial dirigida a
criancas, quer pela regulamentacdo do tempo permitido a publicidade comercial, quer pela
proibicdo dos aniincios durante os programas infantis. A Alemanha proibiu a insercdo de
publicidade em qualquer programa infantil, nos canais publicos italianos ndo pode haver
propaganda em programas infantis e na Franga 0 merchandising é proibido. A Suécia, apds
um plebiscito, baniu totalmente a publicidade voltada as criancas no pais.

No Brasil, 0 que existe de concreto quanto a uma regulamentacéo é o novo texto da
Secdo 11 do CONAR — Cédigo Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitéria-, que passa a
recomendar que a comunicacdo de produtos dirigidos a criancas e adol escentes respeite sua
menor capacidade de discernimento. Segundo 0 novo regulamento, ndo se aceita mais o
apelo imperativo de consumo dirigido diretamente a criangas e adolescentes (“Pe¢a pra
mamae comprar...”); a publicidade de produtos dirigidos a criangas e adolescentes ndo
deve desmerecer valores sociais positivos, como amizade, urbanidade, honestidade, justica,
generosidade a preservacdo da familia, da escola etc., empregar criancas e adolescentes
como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo
por outros menores (“Faca como eu, use...”), provocar qualquer tipo de discriminagdo, em

particular dagueles que, por qualquer motivo, ndo possam ser consumidores do produto,
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utilizar formato jornalistico, apregoar como peculiares caracteristicas comuns a todos o0s
produtos equivalentes, empregar como modelos criancas e adolescentes em andncios de
bebidas alcodlicas, tabaco, loterias, armas de fogo e qualquer outro produto e servigo
afetados por restricdo legal, impor a nocdo de que o consumo do produto proporciona
superioridade ou, na suafalta, ainferioridade, entre outros (CRIANCA, 2006).

Entretanto, 0 CONAR é uma organizacdo ndo-governamental, criada por empresas
do mercado publicitario, e apenas sugere as condutas para 0s anuincios, cabendo as agéncias

de propaganda adota|as ou néo.
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5 A BARBIE E A CULTURA DO CONSUMO NA INFANCIA

A Barbie estd sempre incompleta. Portanto, com ela vem sempre uma
pitada de infelicidade. Alias, essa é a regra fundamental da sociedade
consumista € preciso que as pessoas se sintam infelizes com o que tém,
para que trabalhem e comprem o que ndo tém. A Barbie tem esse poder:
guem a tem esta sempre infeliz porque ha sempre algo que ndo se tem,
ainda.

RUBEM ALVES

O atua mercado de brinquedos é revelador da globalizacdo da economia e da
banalizacdo da cultura. Criancas do mundo todo cobicam brinquedos padronizados, como
bonecos do Batman, Homemraranha, Hello Kitty, Pokemo6n, Meninas super poderosas,
Teletubbies, sendo a Barbie apenas um dentre indmeros outros. Além disso, estas marcas
estdo presentes em diversos outros produtos, como roupas de cama, artefatos de decoragéo,
roupas infantis, copos, bicicleta, etc. As marcas infantis estdo tdo presentes na cultura
contemporanea que chegam a atingir até o mercado consumidor adulto, ndo sendo raro
encontrar mulheres adultas com prendedores de cabelo da Hello Kitty ou vestindo uma
blusa com uma das super poderosas estampada.

N&o h& duvida de que existe uma publicidade cada vez mais forte voltada para
criangas e os brinquedos lancados atualmente no mercado s& uma prova disto. Cada
desenho novo que surge na televisdo e cada filme infantil que estréia nos cinemas €
acompanhado de uma infinidade de produtos com a sua marca. Pode-se notar um grande
numero de brinquedos e produtos infantis que surgem a partir de personagens vindos da
televisdo e do cinema. Poucos sd0 os brinquedos famosos que surgem primeiro como
brinquedos e criam um marca forte que se expande para outros produtos. Dois exemplos

destes séo a boneca Barbie e os bonecos dos Comandos em Acéo.
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Este fato demonstra claramente a grandeza da marca Barbie, que ndo precisou
inicialmente da televisdo ou do cinema para se introduzir no mercado infantil e permanece
até hoje no mercado de brinquedos, investindo cada vez mais no marketing infantil. E por
este e outros motivos que ela foi escolhida como exemplo de uma forte expresséo do
consumismo infantil na contemporaneidade. Ao longo deste capitulo seréo apresentadas
diversas demonstragbes de como a marca Barbie influencia na cultura do consumo na
infancia

A Barbiefoi criada por Ruth Handler, co-fundadora da fabrica de brinquedos Mattel
e lancada oficiamente na Feira Anua de Brinquedos de Nova York em 1959. Ela foi a
primeira boneca adulta, inspirada em Lily, uma proeminente estrela dos quadrinhos na
Alemanha, uma loura sexy e amora. O nome Barbie foi dado em homenagem a filha do
casal Handler, Barbara, e desde seu lancamento, a imagem da boneca sempre foi a de uma
top model, simbolo de sucesso, beleza e juventude. A primeira Barbie era loura e vestida
com um maid listrado em preto e branco, com 0 corpo de manequim, longas pernas e
cintura fina, possuindo as medidas perfeitas para os seus 29 cm de atura. Handler citou
como 0 mais essencial em sua criacdo a possibilidade das meninas possuirem apenas uma
boneca, j& que esta podia trocar de roupa quantas vezes quisesse. Entretanto, parece que
este ndo foi o objetivo real da Mattel ou, pelo menos, a histéria da boneca se encaminhou
de formabem diferente.

Pouco tempo depois de seu langcamento surgem: Ken, namorado da Barbie, em
1961, Midge, sua melhor amiga, em 1962 e Skipper e Tutti, suas irmas, em 1964 e 1966,
respectivamente. Quanto mais se passavam 0s anos € maior era o sucesso da boneca, mais
companhias, versdes e acessorios ela ganhava. Hoje em dia, € dificil dizer o que a Barbie

nao é ou ndo tem.
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Passados 47 anos de existéncia, a boneca ja ganhou inlmeras versdes, e incorporou
diversas profissdes como veterinaria, chef, médica, mulher de negdcios, secretéria, piloto,
astronauta, estrela de rock, estilista, militar e até presidente da republica, além das colecbes
Princesas, Fairytopia, Fashion Fever, dentre muitas outras. Ha ainda a Barbie para
colecionadores, uma versdo para adultos, que se valoriza ainda mais com o passar dos anos
se ndo for retirada da caixa

Em um site’ de uma loja de brinquedos brasileira, por exemplo, podem ser
localizados 241 produtos com a marca Barbie, no site’ oficia norte-americano 193
produtos e no site’ da Amazon, foram localizados 744 produtos com a marca Barbie. A
marca engloba produtos desde higiene, roupa de cama, passando pelos brinquedos —
bonecas, casa, carro, avido, trailer, piscina, animais de estimacdo, etc. — até
eletroeletrénicos, como CD players, laptops, entre inUmeros outros itens, como quebra
cabegas, livros, etc. A Barbie possui ainda um filme em DVD intitulado Barbie Magia de
Aladus, que inclui também jogos em terceira dimensao.

Com tantas opgdes, se torna dificil que uma menina se contente apenas com uma
boneca que pode trocar de roupa quando quiser, aumentando cada vez mais a
insaciabilidade por novos brinquedos. E disto que trata a cultura do consumo: a busca por
uma saciedade através do consumo que nunca se readliza, mas aumenta cada vez mais.
Afinal, de que adianta para uma menina ter a casa da Barbie se ela ainda ndo possui 0
namorado, o carro, o avido, etc.? Como ilustra Susan Linn (2005, p.59), que cita um
exemplo dado por executivos da Western Media: “Mamae, preciso da Casa dos Sonhos da

Barbie, para a Barbie e o Ken poderem viver juntos e ter filhos e ter sua prépria familia’.

! http://mww.toymania.com.br. Acesso em: 5 jul. 2006
% http:/www.barbie.com. Acesso em: 5 jul. 2006
3 http://www.amazon.com. Acesso em: 5 jul. 2006



60

Como a crianga provavelmente ndo val possuir tudo que a Barbie tem para lhe oferecer, ela
val estar sempre insatisfeita, querendo sempre mais. A publicidade infantil surge com cada
vez mais técnicas de marketing para criancas, fazendo com que elas vejam que ndo podem
viver sem determinados brinquedos, muito menos se 0s seus col egas 0s possuirem.

Fica claro também que este desejo por comprar coisas para sua boneca, que tem que
ter tudo, se reflete a curto, médio e longo prazo na vida da crianca. JA que sua Barbie pode
ter tudo, por que ea também n&o pode? E nesse ponto que a cultura do consumo comega a
ter suas raizes na infancia, trazendo consigo o desgjo de consumir e em seguida a frustracéo
ou por ndo poder possuir determinado bem ou por adquiri-lo e ndo se sentir satisfeito como
esperado.

Como se ja ndo bastasse a enorme quantidade de produtos com a marca Barbie, a
publicidade ainda se encarrega de garantir que a crianca alimente o desgjo pelo consumo
desde peguena. No site oficial da Barbie, por exemplo, h4 uma secdo que diz: “Va as
compras com a Barbi€”, que direciona para uma pagina com produtos da marca que podem
ser adquiridos e outra chamada Barbie Fashion Fever, naqua as meninas podem gudar a
Barbie e suas amigas a escolher um novo visual. Na pesguisa, encontraram-se duas bonecas
gue também mostram um claro incentivo ao consumo, a Barbie My Scene Shopping Mania
e a Barbie My Scene Dia de Compras. Linn (2005, p.29) conta ainda que nos Estados
Unidos, para as festas de 2003, a Mattel produziu pelo menos sete conjuntos da Barbie
envolvendo temas relacionados a compras. Barbie Vai as Compras, Barbie na Loja de
Brinquedos, Barbie Comprando Doces, Barbie Compras Fashion, Barbie no Saldo de
Beleza, Barbie na Loja de Calgados € Barbie na Loja de Donuts.

Algumas pessoas defendem que a Barbie seria protagonista de uma pedagogia

inovadora, uma vez que teria transformado identidades projetadas de mée pelas bonecas
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bebés em identidades de mulher moderna, arrojada, independente e bem-sucedida. Porém, é
necessario que se tenha um certo cuidado nessa interpretacdo do que é ser moderna e bem-
sucedida. E neste ponto que se encontra uma segunda relacio entre a Barbie, desta vez
centrada mais na prépria boneca.

A critica reside na forma fisica da boneca, que possui medidas perfeitas, cabelos
loiros e lisos, tracos faciais simétricos e olhos azuis. Estas caracteristicas sdo préprias de
mulheres norte-americanas, exportando um model o de beleza Unico e instituindo um padréo
de beleza que ndo condiz com a realidade da maioria das mulheres no mundo. Existem
inclusive alguns estudos que pesquisam a influéncia da Barbie em casos de doencas
relacionadas a disturbios aimentares nainfancia.

Um estudo realizado em universidades inglesas intitulado “ Does Barbie Make Girls
Want to Be Thin?' (A Barbie faz com que as garotas queiram ser magras?) examinou a
boneca Barbie como uma possivel causa de insatisfacdo de meninas com o proprio corpo.
Um total de 162 meninas, entre cinco e oito anos, foram expostas ou a imagens de bonecas
Barbie, ou a de bonecas Emme (Emme € uma boneca lancada em 2002 que possui medidas
mais realistas que a Barbie — ver anexo 1) ou a nenhuma boneca e entdo deixaram suas
impressdes sobre imagem corporal. Eis o resultado: as garotas expostas a Barbie
demonstraram baixa auto-estima e um desgo maior por formas mais magras do gque as
garotas que foram submetidas as outras condicdes de exposicdo. Ja nas meninas mais
velhas, esse impacto negativo imediato da boneca Barbie ndo foi evidente (DITTMAR,
HALLIWELL, IVE, 2006).

Estes resultados demonstram gque, mesmo que as bonecas deixem de funcionar

como modelos de aspiracéo para garotas mais velhas, a exposi¢ao precoce pode prejudicar
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a imagem corpora das meninas, 0 que contribuiria para um aumento do risco de distdrbio
alimentar.

N&o se trata, portanto, apenas de um consumo material, mas também de um
consumo de padrdes pré-estabelecidos e de toda uma cultura de culto a estética, além do
consumo de uma Unica visdo de mundo, como ocorre no caso da Colecdo Histérias
Americanas. A colecdo inclui uma Barbie enfermeira da Guerra Civil, uma Barbie
peregrina, uma Barbie pioneira e uma Barbie india americana. Cada boneca vem com um
livro de histéria que insere a Barbie na acéo histérica, que terminacom ela“salvando o dia”
e mudando a historia para melhor. Cada livro possui uma nota pessoal do autor, 0 que torna
a histéria consistente aos olhos do leitor. Steinberg (2001, p.334) apresenta alguns desses
excertos: “Durante minha busca pela Promessa do Oeste, aprendi muito sobre 0s pioneiros.
Quanto mais eu lia, mais eu admirava essas pessoas corgosas, autoconfiantes’;
“Escrevendo esta historia para vocés, tenho aprendido muito! O que mais percebi sobre a
histéria dos peregrinos e do Dia de Acéo de Gragas foi como 0s hativos americanos vieram
a ser seus amigos e gudaram estes estrangeiros numa nova terrd’. Dessa forma, os
consumidores sdo informados de que a histéria esta sendo ensinada de uma forma divertida,
viaMattel, apesar de contada de maneira unilateral e deturpada.

Devido as inUmeras criticas a figura padronizada da Barbie, a Mattel criou as
versdes étnicas da boneca, vislumbrando novas possibilidades mercadoldgicas. Uma
boneca é distinta da outra nos modos e roupas tipicas. A Barbie jamaicana vem com
grandes argolas e uma bandana vermelha, diz que seu povo fala o patoa e insiste em que 0s
jamaicanos sdo um povo muito feliz. Ela também ensina que seu pais € repleto de higlers
(mulheres comerciantes) que vendem sua comida em feiras livres. Junto com retratos de

Bob Marley, cana-de-agUcar e pameiras, a Barbie jamaicana é agradavelmente embal ada
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em cor-de-rosa. Por sua vez, a Barbie polinésia— a caixa ndo menciona de qual lugar dos
treze grupos de ilhas tropicais ela é — conta que 0 povo vive muito junto, s8o gentis, gostam
de luaus e de comer. Entretanto, quando se vai até o norte da Europa, ndo se encontram
Barbies das Ilhas Briténicas ou Barbies escandinavas, pois cada umatem o seu proprio pais
(STEINBERG, 2001, p.332).

N& ha uma verdadeira Barbie americana, ou sga, uma americana normal,
apresentada como a dos outros paises. Porém, ha uma Barbie nativa americana na colecéo
Bonecas do Mundo. A Barbie nativa americana é parte de uma “orgulhosa heranca
indigena, rica em cultura e tradicdo”, conta que tempos atrés seu povo pertencia ha uma
tribo e lembratrés vezes de como se orgulha de seu povo.

Destas exposicoes, pode-se inferir que a Mattel simplesmente definiu etnia como
diferente de branco, segundo Steinberg (2005, p.333). A Barbie americana tradicional,
branca, loira e de olhos azuis é o padréo a partir do qual as outras surgem. Como reina a
cultura dominante, a norma é a Barbie, sem um titulo, todas as outras séo qualificadas por
sua linguagem, alimentos e dancas nativas.

Um novo dado também fez com que a Mattel revisse sua oferta de bonecas, assim
com as Barbies étnicas. Ha aproximadamente cinco anos atras, descobriu-se que aidade de
brincar de Barbie estava diminuindo, ficando esta relegada ao mercado pré-escolar. Diante
desta situagcdo, a empresa de brinquedos MGA criou a boneca Bratz, que faria as tweens
voltarem a brincar com bonecas, em uma esperta jogada de marketing. A Mattel, fabricante
daBarbie, ndo podiaficar paratrés e criou entdo a boneca My Scene.

Se a Barbie j& provoca uma discussdo acerca de sua influéncia na preocupacdo
excessiva com aimagem, a nova versao chega ao mercado para aumentar ainda mais estes

debates. A My Scene (ver anexo 2) se assemelha mais a uma adolescente do que a uma
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mulher adulta e a0 mesmo tempo se adequa aos novos padrdes de beleza, ou sgja, ela possui
|&bios mais carnudos que a Barbie, usa muito mais maquiagem, veste roupas sexy, chama
mais atencdo e sua campanha é inteiramente voltada para a vaidade, estilo, moda, bdeza e
compras, valorizando basicamente roupa, cabelo, magquiagem e formafisica.

Elatambém possui episidios de desenho animado, cujos contelidos ndo destoam das
caracteristicas da boneca. Um dos episodios que pode ser assistido pelo site’ da My Scene,
por exemplo, é intitulado “ Mall Maniacs”, que quer dizer, maniacas por shopping center. O
episddio conta a seguinte histéria: uma menina adolescente liga para sua amiga e pergunta
se elando quer ir a0 parque com suas amigas. A amiga diz que ndo, pois tem muito a fazer
e aoutralembralhe de que haviam combinado de n&o fazer compras, se certificando de que
ela ndo quebraria o tratado. Elas desligam o telefone e a que ligou vai entdo ao encontro de
outras duas amigas e fica sentada conversando com elas no banco do parque. Elas estdo
tentando se controlar e ndo fazer compras naquele dia, embora estejam inconformadas com
isso e tudo que véem na praca enxergam como artigos de compra. Os cachorros se
transformam em um par de sapatos, o chafariz jorra sanddlias, j6ias e bolsas e um avido que
passa desenha no céu: SALE (Liquidacdo). Elas ndo resistem e vao correndo para o
shopping center, onde aparecem aliviadas depois de fazer muitas compras, carregando
sacolas de vérias lojas do shopping. Em seguida, elas flagram a tal amiga que ndo havia
encontrado com elas também fazendo compras e todas riem, assumindo que sdo realmente
maniacas por shopping center. NO fina, aparece a frase “We love shopping” € uma
propaganda das bonecas para as pessoas comprarem.

Este mesmo filme poderia ser utilizado em uma campanha institucional sobre

compulsdo por compras, doenca que atinge cada vez mais adultos no mundo

4 http://www.myscene.com/. Acesso em: 5 jul. 2006
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contemporaneo. Diante desse quadro, pode-se dizer no minimo que a My Scene esta
introduzindo na infancia as raizes desta doenca. Um detalhe importante e a0 mesmo tempo
assustador é que todos os episodios da My Scene falam de compras, moda ou beleza, tendo
sido este apenas um exemplo dentre indmeros outros.

A concorrente da Mattel, a boneca Bratz (ver anexo 2), possui as mesmas
caracteristicas da My Scene, tanto fisicas quanto de personalidade, ja que ela também adora
fazer compras, usar maquiagem e estar sempre na moda. Desde 0 momento em que se entra
no site’ e durante toda a navegacao, existem mencdes a aparéncia, compras, moda, além de
uma sessao repleta de produtos com a marca Bratz. Além disso, existem ainda as Bratz
Babyz (ver anexo 2), que sdo bonecas Bratz bebés cheias de estilo que se vestem como as
bonecas maiores, tém o cabelo comprido, colorido e com um penteado transado e usam
maquiagem.

Apesar destas novas bonecas terem sido criadas para 0 mercado rween — criangas
com mais de sete anos -, Linn afirma que o que parece estar acontecendo € que meninas
mais novas as estdo comprando, ja que a Bratz figurou nalista das mais vendidas daloja de
brinquedos Toys “R” Us, mas para meninas de cinco a sete anos, ndo para as tweens. Este
fato torna a situacdo ainda mais alarmante, ja que a influéncia do consumismo se da cada
vez mais cedo.

A psicdloga estadunidense Susan Linn diz que os brinquedos que as criancas
recebem representam sugestdes de como a vida deveria ser. Partindo desse pressuposto,
pode-se afirmar que uma crianga que pensa que a vida deve ser como a das bonecas citadas,
gue inclui apenas idas ao shopping, muitas compras e cuidados com a aparéncia, possui

uma grande probabilidade de ter uma vida adulta chela de insegurancas, incertezas,

° http://www.bratz.com. Acesso em: 5 jul. 2006
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insatisfacoes e frustragdes, apesar de admitir-se que uma boa educacdo familiar pode
minimizar esses efeitos. Porém, como hoje em dia as criangas estédo cada vez mais sendo
“criadas e educadas pelamidia’, esse quadro torna-se cada vez mais proximo da realidade.

Em Mitologias, Roland Barthes discorre sobre os brinquedos franceses, e afirma
gue os bringuedos vulgares s& um “microcosmo adulto”, sdo reprodugdes em miniatura de
objetos humanos. Dessa forma, pode-se dizer que também que as bonecas Barbie, My Scene
e Bratz sdo representacdes do mundo adulto. Os acessorios da Barbie sdo acessorios tipicos
de um adulto, como, por exemplo, o carro e a casa da Barbie. Também os produtos com sua
marca sdo tipicos de adultos, s que com peculiaridades de cores e formas que o fazem
caracteristicos para o publico infantil, como o laptop da Barbie, por exemplo. A prépria
boneca Barbie € uma miniatura deum adulto em si.

Barthes afirma ainda que as formas inventadas sd0 raras e que apenas algumas
construcoes, baseadas na habilidade manual, propem formas dindmicas. Os demais
brinquedos significam sempre alguma coisa e esse alguma coisa, segundo Barthes, é
sempre socializado, constituido pelos mitos ou pelas técnicas da vida moderna adulta.
Apesar do autor se referir especificamente aos brinquedos franceses, este fato pode ser
observado também nas bonecas estudadas.

Valendo-se mais uma vez dessa teoria sobre os brinquedos franceses e aplicando-na
nos objetos deste estudo, pode-se dizer que o fato das bonecas prefigurarem o universo das
funcBes adultas sO pode evidentemente preparar a crianca a aceité&las todas, ou sgja, €laja
comeca a aceitar com naturalidade desde pequena que 0 consumismo ocupa um lugar de
tantaimportancia em sua vida quanto valores como o respeito e a amizade.

Tendo em vista a influéncia que a Barbie possui sobre as criangas, tém surgido no

mundo algumas manifestacOes que se mostram contrarias a ideol ogia da boneca americana,
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padronizada, de medidas perfeitas e de olhos azuis. Um desses exemplos € a boneca Emme,
criada pela empresa de bonecas Tonner Doll Company. Emme possui medidas bem mais
realistas que a Barbie, usatamanho extra e surgiu no mercado por se observar ainsatisfacéo
de muitas meninas com seu proprio corpo e sua aparéncia.

No Oriente Médio, uma boneca mugulmana, a Fulla, foi criada pelo estudio
NewBoy, da Siria, no final de 2003, e esta prejudicando o mercado da Barbie na regido (ver
anexo 3). A boneca tem olhos e cabelos escuros, caracteristicas das mulheres arabes, e
veste uma roupa longa e lengco na cabeca. Assim como as mugulmanas, a Fulla usa roupas
convencionais e coloridas por baixo da vestimenta longa, que sdo pegas para usar em casa,
em familia Também acompanha a boneca um pegueno tapete para a reza. Entretanto,
apesar da boneca Fulla se preocupar com o padréo de beleza imposto pela Barbie, ela ndo
demonstra nenhuma preocupacdo com a questao do incentivo ao consumo, uma vez que ja
virou marca também de outros tipos de produtos, como cereais matinais, bicicletas,
chicletes, guarda-chuvas, rel6gios e mochilas, além de tapetes para oragéo e roupas iguais
as da boneca, gue também sio oferecidas para as pequenas consumidoras islamicas.

Um exemplo gue ilustra tudo o que foi discutido neste capitulo sobre a Barbie e a
cultura do consumo na infancia é um fato curioso ocorrido com a pesquisadora Shirley
Steinberg. Ela conta que, para fazer andlises textuais completas da Barbie e trges da
Barbie, ela precisou comprar seus proprios artefatos. Possui em seu escritdrio no minimo
guarenta Barbies, dez Kens, varias Skippers € uma enorme gquantidade de “Barbies
étnicas’e “edicles especiais’, aém de trés reldgios da Barbie, uma jaqueta de trezentos
délares da F.A.O Schwartz, um jogo da Barbie do Mc Donald's, um jogo de padaria, dois
jogos de tabuleiro da Barbie, um jogo de computador (“Barbie vai as compras’) e um

disquete (“Estudio de desenho da Barbi€”). Steinberg, depois de enumerar todos esses itens,
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diz que, quando criancas vao visitéla, elas fucam suas Barbies por uma hora e entéo
perguntam: “V océ ndo tem mais nada?’.
Diante deste fato, pode-se concluir que Steinberg ndo tem o suficiente nem nunca o

tera, assim como a Barbie e suas consumidoras.
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6 CONCLUSAO

O principa objetivo do trabalho foi mostrar como a marca Barbie influencia no
consumismo na infancia. Além disso, a0 longo da pesquisa, pdde-se observar novos
elementos que reforcam o fato de que a publicidade e a midia em geral sdo um claro
incentivo ao consumo exacerbado, tendo hoje ainfancia como um alvo privilegiado.

A Barbie mostra as criancas que elas nunca vao possuir tudo aquilo que desgjam,
nem tudo aquilo que a Barbie possui. Além disso, elas hunca véo ter as medidas perfeitas
da Barbie, ou, se as tiverem, isso ndo sera necessariamente bom para elas. O problema e
gue as criangas ndo sabem disso. Elas véem na Barbie um modelo de perfeicdo e sucesso a
ser almejado e a cancado por todos.

Como se ndo bastasse, a boneca ainda faz uma apol ogia explicita a consumo, como
pode ser observado, por exemplo, no caso citado dos episodios da My Scene e no site oficia
da Barbie, que contém as secOes “Va as compras com a Barbie”, “Barbie Fashion Fever —
Dé uma espiadinha no guardaroupa dos sonhos!”, dentre outras. Isso sem faar nos
comerciais veiculados diariamente na televisdo, que anunciam inlmeras versdes da boneca
e produtos diversos da Barbie.

Por este e outros motivos, a Barbie se mostra como uma expresséo clara de que a
infancia € um alvo cada vez mais certeiro da publicidade infantil e de seus efeitos, sendo o
desgjo pelo consumo desenfreado uma destas conseqiiéncias.

A propria teoria do desaparecimento da infancia, de Postman, apresenta relactes
estreitas com a questdo do consumo, ja que se torna, no mundo atual, dificil fazer uma

distincdo clara entre mundo adulto e mundo infantil. O consumismo atua nesse processo de

duas maneiras. ele é uma caracteristica do mundo adulto que se encontra disseminado no
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universo infantil, contribuindo para o hibridismo entre os dois mundos, e ab mesmo tempo,
pelo fato das criancas assumirem cada vez mais caracteristicas dos adultos, ele é assimilado
por elas com umafacilidade cada vez maior.

Notase também uma participacdo e influéncia cada vez mais significativa das
criangas no processo decisivo de compras. Um estudo realizado em 2003 pela empresa de
pesquisa de mercado InterScience, mostra que, em 1995, apenas 8% das criancas
influenciavam fortemente seus pais nas decisdes de compra. Ja em 2005, este indice subiu
para49% (INTERSCIENCE, 2005).

Certamente, a publicidade infantil € a maior responsavel por toda essa insercéo
precoce da infancia em um mundo materialista e consumista. A televisdo também cumpre
seu papel de intermediéria, veiculando intermitentemente comerciais de todos os tipos,
inclusive infantis, seja nos intervalos ou mesmo inseridos na programagao.

N&o ha uma supervisdo da publicidade infantil, fazendo com que esta cresca cada
dia mais sem nenhuma regulamentacdo. O fato das criangas serem atingidas
incessantemente como consumidoras € um problema social, cujas raizes, segundo Susan
Linn (2006, p.244), encontram-se principalmente no poder publico. Os pais ndo podem
resolver esta questdo sozinhos, apesar de poderem fazer a sua parte, a de ndo cederem a
todos os desgjos de consumo de seus filhos, principalmente aqueles que foram claramente
induzidos pela propaganda.

Se ja é dificil para os adultos ndo se deixarem influenciar pelas técnicas de
marketing e propaganda na sociedade pds-moderna, para as criancas iSso se torna quase
impossivel por conta propria, ja que elas ainda ndo possuem ainda um senso critico apurado

paradiscernir a publicidade darealidade.
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Compartilha-se agui, portanto, da opinido de pesquisadores, psicologos e
pedagogos, e de todos aqueles que se importam com a questdo do consumo precoce, de que
deve-se, sim, acabar com a publicidade infantil. Isto ndo € impossivel, uma vez que ja é
uma realidade em alguns paises do primeiro mundo, como na Suécia, por exemplo, onde
nenhum comercial de produto infantil pode se dirigir a crianca como publico-avo. A
propaganda de qualquer produto, seja este uma boneca, uma bola ou um iogurte, deve ser
dirigida aos pais e responsaveis. Diversas questdes sobre a crianca tém sido revistas e
discutidas nos ultimos anos e esta também poderia receber especial consideracéo, por sua
extrema importancia.

Como esta seria uma medida a longo prazo, sugerem-se algumas agdes que podem
ser adotadas a fim de minimizar o problema, como, por exemplo, os pais e a escola
tentarem educar as criancas de forma que elas possam compreender melhor as reais
intencdes do marketing e conversar sobre a questdo do consumo, explicando-lhes que este
nd é uma garantia de satisfacdo pessoal, como é transmitido pela propaganda, e que
existem outros valores e formas mai s seguras de realizagao pessoal .

Dessaforma, as criangas se tornam aptas a construir, ao longo de sua formacéo, uma
Vvisdo critica acerca das mensagens publicitérias e a criar defesas proprias contra o turbilhdo

de propagandas veicul adas diariamente na midia.



72

REFERENCIAS

ARIES, Philippe. Histéria Social da Crian¢a e da Familia. Rio de Janeiro: Zahar, 1981.
279 p.

BARBOSA, Livia. Sociedade de Consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2004. 67 p.

BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro: Difel, 2003, 256 p.

BAUDRILLARD, Jean. Sociedade de consumo. S50 Paulo: Elfos, 1995.

CAMPBELL, Colin. A Etica Roméintica e o Espirito do Consumismo Moderno. Rio de
Janeiro: Rocco, 2001. 404 p.

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e Cidadaos. Rio de Janeiro: Editora UFRJ,
2005. 228 p.

CASTRO, Lucia Rabello de. Infancia e Adolescéncia na Cultura do Consumo. Rio de
Janeiro: NAU, 1998. 208 p.

CRIANCA e Consumo. Disponivel em: http://www.criancaeconsumo.org.br/relatorio.htm.

Acesso em: 5 jul. 2006

DOUGLAS, Mary; ISHERWOOQOD, Baron. O Mundo dos Bens — Para uma antropologia
do consumo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2004. 306 p.

DITTMAR, Helga; HALLIWELL, Emma; IVE, Suzanne. Does Barbie Make Girls Want
to Be Thin?. Disponivel em: http://www.sciencedirect.com/science. Acesso em: 4 jul.
2006.



73

FEATHERSTONE, Mike. O desmanche da cultura: globalizacio, pos-modernismo e
identidade. S30 Paulo: Studio Nobel, 1997.

Sociedade de consumo e pos-modernismo S&0 Paulo: Studio

Nobel, 1995.223 p.

INTERSCIENCE. Pequenos Grandes Consumidores. S30 Paulo, 2005. Disponivel em:

http://www.interscience.com.br/port/news/ensai os/ensai 0s13.pdf. Acesso em: 4 jul. 2006.

LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infincia roubada. S50 Paulo: Instituto Alana,
2006. 322 p.

POSTMAN, Neil. O Desaparecimento da Infancia. Rio de Janeiro: Graphia, 1999. 190 p.

PUBLICIDADE e Consumo. Disponivel em:
http://www.idec.org.br/images/inmetro_publicidade.pdf. Acesso em: 5 jul. 2006.

ROCHA, Everardo Pereira Guimardes. A Sociedade do Sonho: comunicagio, cultura e
consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 1995. 232 p.

STEINBERG, Shirley R;. KINCHELOE Joe L. Cultura Infantil: a construgio

corporativa da infancia. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2001. 416 p.

SLATER, Don. Cultura do Consumo e Modernidade. S&0 Paulo: Nobel, 2002. 216 p.

RAPPAPORT, ErikaD. Uma nova era de compras: a promogio do prazer feminino no
West End londrino. In: CHANEY, Leo e SCHWARTZ, Vanessa (orgs.). O cinema e a
invenc&o da vidamoderna, p. 187-221. Sdo Paulo: Cosac & Naify, 2001. 464 p.

SODRE, Muniz. A Maquina de Narciso. Rio de Janeiro: Achiamé, 1984. 148 p.

VEBLEN, Thorstein. Teoria da Classe Ociosa. S0 Paulo: Nova Cultural, 1987. 181 p.



VILLELA, Ana Ldcia Crianca e Consumo. Disponivel
http://www.criancaeconsumo.org.br/criancaeconsumo.htm. Acesso em: 5 jul. 2006.

74

em.



ANEXOS

75



Anexo 1

Barbie faces a really big challenge from model
By Sam Leith in New York

(Filed: 13/02/2002)

A TOY manufacturer in upstate New Y ork is fighting back against
wasp-waisted dolls such as Barbie with arange of "plus-size" dolls.

One of the hottest items at this week's New
York Toy Fair has been the "Emme", a
perfect small-scale likeness of areal-life Size
16 model.

The Emmeisafoot high, and will sell for
$100 (£70), with additional "plus-size"
fashion outfits for $45.

Emme, 38, whose real nameis Melissa
Miller, weighs 13 stone and is one of
Americas most vocal campaigners against
eating disorders. She was the first model to

testify on the issue before a congressional "
sub-committee. The Emme doll

She said the doll was a celebration of "diversity of body shapes".

A spokesman for the Robert Tonner doll company said: "It's celebrating
women's bodies, and they come in all shapes and sizes. Emme's
philosophy isthat the most important thing is to be happy with who you
are."

Mr Tonner, who scul pted the doll in close consultation with its original,
said hisinspiration was her looks rather than political correctness. "
scul pted a beautiful woman," he said.

He hopes to expand the range with a likeness of the British model
Sophie Dahl.

Fonte: Telegraph. Disponivel em http://www.tel egraph.co.uk. Acesso
em: 29 jun. 2006
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Anexo 3

[04/10/2005 - 07:00]
Loja virtual quer vender boneca muculmana no Brasil

A Lojinha.net, que comercializa artigos arabes e islamicos, pretende trazer para o Brasil a Fulla, boneca com vestimentas
mugulmanas que estd fazendo sucesso no Oriente Médio. A boneca foi criada pelo estidio NewBoy, da Siria, no final de 2003, e
estd roubando espago da quase cingiientendria Barbie na regido.

Isaura Daniel*

S30 Paulo - A Lojinha.net, lojavirtual de artigos arabes
eisl@micos, vai tentar trazer a Fulla, uma boneca com
caracteristicas muculmanas que faz sucesso no Oriente
Médio, parao Brasil. O proprietario do portal, Walid
Shukair, ird paraa Siriano final de novembro para
pesquisar a possibilidade de colocar o brinquedo a
venda nasualoja

A Fullafoi langcada em novembro de 2003 pelo estudio
de design NewBoy, da Siria, e de acordo com
publicacdes internacionais, esta roubando o espaco da
guase cinquentenéria Barbie no mundo arabe. Segundo
informagdes publicadas narevista Veja, no ano passado
foram vendidas mais de um milh&o de bonecas Fulla

no Oriente Médio e imediacOes.

A bonecatem olhos e cabel os escuros, caracteristicas
das mulheres arabes, e veste aroupalonga que as
islamicas costumam usar, além de lenco na cabeca.
Assim como as mugul manas, porém, a Fulla usa roupas
convencionais e coloridas por baixo da vestimenta
longa. S0 pegas para usar em casa, em familia.
Também acompanha a boneca um pequeno tapete paraa

reza. A Fulla usaroupas longas como as
mugulmanas

A Fulla, cujo nome se refere aumaflor tipicado

Oriente Médio, faz tanto sucesso naregido que ja virou marca também de outros tipos de produtos,
como cereais matinais, bicicletas, chicletes, sombrinhas, rel6gios e mochilas. Tapetes para oracéo e
roupas iguais as da boneca também s&o of erecidas para as peguenas consumidoras islamicas nas
lojas daregiéo.

De acordo com o jornal The New York Times, 0 gerente de marca da Fulla, Fawaz Abidin, explicao
sucesso da boneca em fungado dos val ores que ha por tras dela. Segundo o executivo, a Fullando
tem apenas as roupas da religido mugulmana, mas também é apresentada ao publico como uma
mulher de caracteristicas islamicas. "Ela é honesta, amorosa, preocupada e respeita seu pai e sua
mée", disse Abidin ao jornal norte-americano.
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Nas propagandas da Fulla em canais do Oriente M édio, a boneca aparece com uma voz doce e fina
cantando em &rabe. Também é mostrada cozinhando um bolo para sua amiga, rezando e lendo antes
de dormir. O brinquedo é vendido por cercade US$ 28 em |ojas virtuais do mundo arabe.

Em a guns paises de religido mugulmana e do mundo ocidental s&o comercializadas outras bonecas
com roupas islmicas, caso de uma boneca chamada Sara que € vendida no Iré e de outra com o
nome Razanne, voltada & comunidade isl&mica dos Estados Unidos e Inglaterra. Nenhuma delas,
porém, chegou afazer tanto sucesso quanto a Fulla.

O proprietéario da Lojinha.net (www.lojinha.net) acredita que ha espago para vender esse tipo de
brinquedo no Brasil. " Existe um nimero restrito de consumidores, mas ha publico", diz Shukair. Ela
acredita que os pais de religido islamica dariam bonecas como a Fulla a suas filhas se tivessem
acesso a elas. " Se chegar no Brasil, 0s pais e mées muculmanos vao comprar”, afirma.

*Com informacées de agéncias e jornais internacionais

Fonte: ANBA — Agéncia de Noticias Brasil-Arabe. Disponivel em:
http://www.anba.com.br/noticia.php?d=8763. Acesso em 5 jul. 2006.
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