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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a discussdo acerca do processo historico de formacéo da
crianga-consumidora. A problematizacdo decorrente desta questdo inclui uma percepcao
mais ampla sobre as relagBes sociais inseridas num sistema simbdlico pautado por
referenciais despertados por novas experiéncias sociais vividas na segunda metade do
século passado.

A construcdo histérica desse sujeito contemporaneo remete a propria resignificacdo da
infancia. Essa resignificacdo é perceptivel na mudanca da representacdo da crianca presente
na publicidade de mercadorias destinadas a seu uso, bem como sua utilizacdo em
campanhas de mercadorias que ndo se destinam a ela. Por meio da publicidade é possivel
perceber essas mudancas devido ao empenho dos publicitarios em construir suas
campanhas tendo como fonte o imaginario social e as representagdes correntes na
sociedade. A construcdo de significados, permeada por valores especificos a cada segmento
social, passa, entdo, a sofrer influéncia marcante de um aspecto anteriormente restrito as
relagbes comerciais, o marketing. As propagandas e as insercOes comerciais, que
anteriormente vendiam uma mercadoria e/ou uma necessidade, adquiriram o estatuto de
pertencimento a um estilo de vida.

Neste sentido, a crianga-consumidora configura-se como um sujeito sui generis devido a
sua condigdo de ndo pertencente a0 mundo do trabalho e, conseqlientemente, de posse de
renda. Tal paradoxo ndo constituiu empecilho a sua configuragdo como consumidor uma
vez que, como tal, tornou-se exigente, avido e extremamente sensivel as seducdes
imanentes da publicidade. Esta mudanca significativa acabou por resignificar ndo so6 a

infancia, mas também a configurando como referencial para as demais fases da vida.

Palavras-chave: crianca; crianca-consumidora; infancia, consumo; publicidade;
historia.



ABSTRACT

This work has as aim the discussion about the consumer child’s historical process
formation. The problems resulting from this issue include a wider perception about the
social relationships within a symbolic system guided by references roused by social
experiences during the second half of the last century.

The historical construction of the contemporary subject remits to their own childhood re-
meaning. This re-meaning is perceptible at the changing of the child’s representation
present at goods publicity designed to their use, as well as its usage in goods campaigns
which are not designed to them. Through publicity, it is possible to notice these changes
due to the advertisers’ effort in creating their campaigns having as source the social
imaginary and the current representations in society. The creation of meanings, interposed
by specific values on each social segment, starts, thus, to suffer a remarkable influence of
an aspect which was previously restricted to commercial trades, the marketing. Publicity
and commercial advertisements, which used to sell goods and/or a necessity, have acquired
the status of belonging to a life style.

Therefore, the consumer child is figures as a sui generis subject due to their condition of
non-belonging to the world of work and, consequently, not having an income. Such
paradox does not constitute a problem to the position as a consumer, because, as one, they
became demanding, voracious and extremely sensitive to the seductions immanent to
publicity. This significant changing ended up in re-meaning not only the childhood but also

figuring it as a reference to the other phases of life.

Key Words: child, consumer child, childhood, consume, publicity, history.
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Eu, Etiqueta
Carlos Drummond de Andrade

Em minha calca esta grudado um nome
que nao € meu de batismo ou de cartorio,
um nome... estranho.

Meu blus&o traz lembrete de bebida
que jamais pus na boca, nesta vida.
Em minha camiseta, a marca de cigarro
que ndo fumo, até hoje nao fumei.
Minhas meias falam de produto
que nunca experimentei
mas sdo comunicados a meus pés.
Meu ténis é proclama colorido
de alguma coisa ndo provada
por este provador de longa idade.
Meu lengo, meu reldgio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,
minha toalha de banho e sabonete,
meu isso, meu aquilo,
desde a cabeca ao bico dos sapatos,
S0 mensagens,
letras falantes,
gritos visuais,
ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-andncio itinerante,
escravo da matéria anunciada.
Estou, estou na moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,
trocé-la por mil, acambarcando
todas as marcas registradas,
todos os logotipos do mercado.
Com que inocéncia demito-me de ser
eu que antes era e me sabia
téo diverso de outros, tdo mim-mesmo,



ser pensante, sentinte e solidario
com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condig&o.
Agora sou anancio,
ora vulgar ora bizarro,
em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).
E nisto me comprazo, tiro gloria
de minha anulacdo.
N&o sou - Vé 14 - anuncio contratado.
Eu é que mimosamente pago
para anunciar, para vender
em bares festas praias pérgulas piscinas,
e bem a vista exibo esta etiqueta
global no corpo que desiste
de ser veste e sandalia de uma esséncia
tdo viva, independente,
gue moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora
meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tdo pessoais,
tdo minhas que no rosto se espelhavam,
e cada gesto, cada olhar,
cada vinco da roupa
resumia uma estetica?
Hoje sou costurado, sou tecido,
sou gravado de forma universal,
saio da estamparia, ndo de casa,
da vitrina me tiram, recolocam,
objeto pulsante mas objeto
que se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
de ser ndo eu, mas artigo industrial,
peco que meu nome retifiquem.

J& ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é coisa.

Eu sou a coisa, coisamente.

(O corpo. Rio de Janeiro:Record, 1984, p.85-7)



INTRODUCAO

Cena 01 — A histdria do boné (agosto de 2001)

Meio-dia. Patio de uma escola particular. Criancas e adolescentes em intenso
movimento. O barulho, acima dos niveis permitidos, é caracteristico. O exercicio da
sociabilidade é praticado com extrema euforia proporcionada pela sensagdo de liberdade no
espagco fora da sala de aula.

Em meio a balbdrdia geral, destaca-se o didlogo de dois adolescentes.

- Cara, vocé viu o boné do “Fulano”? E da Brooksfield. Ele t4 podendo!

- Ta nada! E pirata. A costura interna da aba ¢ branca e a original é da mesma cor.

-Que panaca. Pagando de poderoso.

Muitas risadas sarcasticas.

Cena 2 — Propaganda da Melissinha® (julho de 2003)

Sala de estar, televisdo ligada, familia conversando. De repente, o didlogo é
interrompido pela imagem de uma menina de aproximadamente 8 anos. Ela emerge na tela
e chama a atencdo pela maneira como se apresenta. Caracterizada como adulta com roupas,
acessorios e maquiagem, dialoga com a possivel espectadora de forma enfética e direta.

- Querida amiga, use a Melissinha e seja uma mulher de verdade!

As duas cenas apresentadas, a primeira real e a segunda ficticia, aparentemente
desconexas, sdo de fundamental importancia por ter despertado a atencdo para um aspecto
que, até entdo, eu ndo havia situado como problema. O impacto das cenas foi tal que me
levou a questionar o fato de, como e desde quando, a crian¢a adquiriu o status e a condi¢ao
de consumidor, qual o seu lécus.

Se a condicdo de mulher € dada pela Melissinha e o uso do boné gerou comentarios

masculinos sobre o pesponto interno da aba, ambas as situacdes recaem sobre a mesma

! Melissinha ¢ uma marca de calgados femininos infantis de plastico. Possui ampla gama de cores e modelos.
Também ¢é freqlientemente associada a outros produtos, tais como bolsas, pochetes ou enfeites de cabelo.



questdo: o porte de determinadas mercadorias possibilita, em maior ou menor grau, a
possibilidade de disting&o social entre as criangas e 0s adolescentes.

A partir de entdo, passei a questionar em que medida a busca por distin¢ao social na
infancia se constitui em situacdes socialmente relevantes ou como fato isolado. Tal
processo me € significativo em decorréncia da proximidade de minha experiéncia cotidiana
e satisfez as inquietacGes dos diferentes papéis exercidos por mim. A preocupacgdo, no
exercicio da maternidade, com dois adolescentes em casa, aliou-se as inquietacbes da
pesquisadora. Ser pesquisadora, historiadora e mae, ndo necessariamente nesta ordem,
possibilitou-me um olhar mais acurado sobre o tema.

Assim, conciliando vérios olhares, ndo foi uma opcdo aleatdria. Selecionar um
determinado tema, questdes anteriores se fazem presentes e, de uma forma ou de outra,
orientam esta escolha. E justamente a partir dessas questdes que a pesquisa desenrola-se e
encontra significacdo ao realizd-la em consonancia com o olhar especifico e individual de
quem a constréi. Tal postura extrapola aspectos de carater intelectual, profissional e/ou
metodologica.

Dessa forma, passei a olhar com mais acuidade para os anuncios veiculados na
televisdo destinados ao plblico que estava na mesma faixa etaria de meus filhos?. Tal
perspectiva deveu-se ao fato de poder observar a reacdo deles a esses anincios. Sem me
restringir aos “objetos de pesquisa” mais lindos do mundo, passei também a observar o
comportamento de seus colegas e de outras criangas e adolescentes em diferentes locais. O
perceptivel, naquele momento, sem maiores preocupaces metodoldgicas, foi que as
criancas e os adolescentes notam-se, aproximando ou afastando-se, mediados, entre outros
fatores de reconhecimento, pelo porte de determinadas mercadorias.

Neste proposito, uma outra questdo que sempre me despertou interesse, a constante
resignificacdo das praticas sociais, dos papeis desempenhados, e 0S processos nos quais sao
gestados passaram, também, a orientar minha pesquisa. A construgdo dos significados néo
¢, em absoluto, descolada do momento histdrico ao qual é vinculada. Muito antes, € a ele
imbricado umbilicalmente. Problematizar esse processo é fundamental, a medida que

possibilita perceber seus contetdos diversos, melhor dimensiona-los e compreendé-los.

? Faixa etéaria que coincide com a estipulada pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente, compreendida entre o
nascimento e os dezoito anos. Tenho uma filha de 15 anos e um garoto de 12.



Nessa perspectiva, a compreensao parte, necessariamente, de uma reflexdo capaz de
adentrar ao campo do mental e do imaginario social®, uma vez que é por meio destes
conceitos que se pode perceber a construcdo simbolica que leva a pautar novas formas de
relagBes sociais. Para tanto, cabe ao historiador problematizar as questdes que, de alguma
forma, o afligem, pois um bom trabalho historiografico exige, indispensavelmente,
engajamento de seu autor.

A construcado das sensibilidades remete diretamente ao estabelecimento das relagdes
entre os sujeitos histdricos. Trata-se de um processo historico, mas também sincrénico, em
que os diversos sujeitos interagem, influenciam-se reciprocamente em um campo simbolico
que lhes seja cognoscivel. Acompanhar o desenrolar desse processo propicia, a0 mesmo
tempo, perceber as transformac6es ocorridas, como também as formas pelas quais essas se
deram.

Ao dimensionar as questbes a serem problematizadas, constatei que o ponto
nevralgico, para o qual convergiam as varias especulacdes que me acompanhavam, residia
na construcdo da criangca como consumidora. Passei a questionar, qguando, como e por que a
crianga adquiriu um status, até entdo, inédito em face de sua condi¢cdo de néo-
pertencimento ao mundo do trabalho e, consequentemente, de posse de renda.

O que me despertou tal questdo foi o fato de as campanhas publicitarias ndo se
dirigirem aos pais, enfim, aqueles que efetivamente dispdem de condicGes de realizar a
compra de qualquer produto ou mercadoria destinado aos menores. Discretas nas décadas
de 1960 e 70, as campanhas passam, a partir dos anos de 1980, a se reportarem, quase que
exclusivamente, as criancas, no caso de produtos de uso infantil. O texto dos anuncios
dirige-se, primordialmente aos seus usuarios, mas ndo nessa condic¢do. O dialogo € travado
reconhecendo e estimulando a condicdo de consumidor daquele que, até entdo, era
compreendido como usuério.

Uma vez iniciada a pesquisa, um dos fatores primordiais para a formacdo da
crianca-consumidora foi o duplo deslocamento dos anuncios publicitarios dos pais para 0s
filhos e da valorizacdo do tempo presente em detrimento do tempo futuro. Tendo como

fonte os andncios publicitarios de produtos de uso infantil veiculados nas revistas de

* Em relacdo ao conceito de imaginario social, o didlogo com os autores Jacques Le Goff e Cornelius
Castoriadis foi extremamente proveitoso. Esse didlogo esta presente ao longo deste trabalho.



circulacdo nacional®, é perceptivel esse duplo deslocamento, como este foi percebido pelos
publicitarios e como foram resignificadas as no¢des de familia, crianca e, principalmente,
de tempo.

Os anuncios publicitarios que, no inicio da década de 1950, dialogavam diretamente
com 0s pais — 0s verdadeiros consumidores, uma vez que as criangas eram apenas as
usuarias - baseavam-se, com freqliéncia, em valores centrados no trinémio durabilidade-
conforto-seguranca. Tais valores e sentimentos faziam sentido aos pais zelosos em oferecer
um crescimento saudavel a seus filhos. Tratava-se, portanto, do cuidado com a inféancia,
néo de produzir distin¢do social.

Nesse sentido, havia, a mencao constante ao futuro e a continuidade da vida. Os
tempos verbais, as referéncias dos anuncios, seu enfoque eram todos referentes a garantia
de que o uso do produto anunciado propiciaria um futuro adequado a crianga. O texto
publicitario enfatizava, sobremaneira, a relacdo custo-beneficio favoravel ao comprador.

Assim, paulatinamente, a partir da década de 1970, o discurso veiculado pela
mensagem publicitaria voltou-se diretamente as criangas, ndo mais remetendo ao futuro -
porquanto essa noc¢do temporal poderia ndo fazer muito sentido para elas. Assim, o texto
passou a enfocar a satisfacdo imediata no ato do consumo. Um dos fatores que
possibilitaram o estabelecimento desse didlogo direto com as criangas foi a expansdo
significativa dos meios de comunicacdo em massa, especialmente a televisdo. O acesso
direto da crianca a esse veiculo elimina a necessidade do intermediéario as informacdes. Se,
anteriormente, 0s pais controlavam o acesso aos veiculos de informagdo, deixaram de ter
condicBes de exercé-lo com o advento da popularidade da televisdo, fosse pela dificuldade
em acompanhar o tempo de exposi¢do da crianca a ela, fosse pela impossibilidade de saber
0 conteddo que seria veiculado em sua tela. Resta a eventual contestacdo posterior, no caso
de discordancia dos conteudos veiculados, ou entdo a concordancia, o que torna o problema
pesquisado muito mais relevante.

Os textos publicitarios dos andncios veiculados nos meios de comunicacdo de
massa, em especial, na televisdo, teve seu auge na década de 1980 com o boom dos

programas voltados ao publico infantil sem carater educativo. Com isso, apresentadores e

4 Revistas “O Cruzeiro™: Rio de Janeiro, Diarios Associados e “Manchete”: Rio de Janeiro, Bloch Editores, no
periodo compreendido entre as décadas de 1950 e 1980, disponiveis no Arquivo Publico Municipal de
Uberlandia.



animadores desses programas (normalmente, programas com a participacdo de criangas nos
auditérios ou nas brincadeiras) acabaram por constituirem-se como personagens. Xuxa,
Angélica, Gugu, Mara Maravilha, Sérgio Mallandro, entre outros, alavancaram o setor de
vendas destinadas as criancas com a extrema diversificacdo de produtos licenciados com a
marca e 0 nome desses protagonistas. Admite-se que a geragdo de criangas que cresce com
a televisdo incorporada a rotina doméstica passa a té-la como referencial na formagéo de
seus valores, competindo, inclusive, com a orientacdo paterna. Essa percepcao, despertada
na fase inicial da pesquisa®, visou discutir, primeiramente, a década de 1980, momento em
que o processo de consolidacdo da infancia como segmentacdo de mercado foi mais
significativo. Centrar a discussdo na questdo do imaginario infantil, atuando sobre a
constituicdo da crianga-consumidora, deve-se ao interesse em verificar como foi possivel a
construcdo de um segmento de mercado tdo vigoroso, a ponto de fazer de nossas criangas
consumidores avidos, exigentes e extremamente sensiveis as seducfes imanentes das
propagandas. Desta forma, foi necessario ampliar o recorte temporal, inicialmente, a década
de 1980, voltando-me a década de 1950.

Em principio, tal fato deveu-se a expansdo da industria cultural e ao incremento
industrial experimentados no periodo. A crescente oferta de produtos em qualidade e
quantidade imbricou-se com a criacdo de necessidades de um novo conceito de vida,
fomentando o consumo sem precedentes. A visibilidade desse processo é possibilitada pelo
trato com as revistas de circulacdo nacional selecionadas como fonte®. Propiciaram, por
meio das propagandas veiculadas, a percep¢do do imaginario histérico e sensivelmente
construido reelaborado e devolvido pelos andncios publicitarios.

Formatar o publico infantil como segmento de mercado implica questdes
extremamente significativas. Remete a percepcdo de uma espécie de necessidade absoluta
de insercdo de todos os segmentos sociais a0 mundo do consumo. A mudanca da
conjuntura econdmica, em que o chamado neoliberalismo se impds como *“condigdo

necessaria” e exclusiva, naturalizou a posse de determinadas mercadorias como simbolos

®Pesquisa realizada nas revistas Cruzeiro e Manchete, no periodo compreendido entre 1950 a 1970, foi
analisada na monografia de final de curso, de minha autoria, intitulada “Crianca e propaganda: a formagéo de
um segmento de mercado”, sob a orientacdo da Profa. Dra. Jacy Alves de Seixas, defendida ao final do
primeiro semestre de 2004.

® As revistas pesquisadas foram Manchete no periodo de 1952 a 1983 e Cruzeiro de 1952 a 1978, disponiveis
no Arquivo Publico Municipal de Uberlandia.



de distincdo social e, consequentemente, a necessidade de ostenta-las para efetivar essa
distincao.

A passagem dessa mudanca de significacdo dos valores humanos, enredada com a
individualizagdo, caminha em duas dire¢bes contraditorias: uma para o proprio
individualismo entendido como distingdo dos demais sujeitos sociais, e outra para a
massificacdo desses mesmos individuos. Dessa forma, a0 mesmo tempo em que ha a
constante procura em se tornar Unico dentro de um universo social amplo, em que a
necessidade de distingdo dos demais é premente, 0 movimento contrario também se efetiva.
Simultaneamente, a ansia de compor-se como diferente implica ser diferentemente igual
aos outros, numa busca identitéaria de reconhecimento no interior de um grupo que vivencia
as mesmas experiéncias e valores, os quais encontram significancia num determinado
periodo e espago. Essas e outras contradi¢cBes das sociedades capitalistas contemporaneas
tém exigido pesquisas historicas com multiplas fontes e procedimentos metodolégicos.

Dessa forma, as possibilidades despertadas pelos Annales, a ampliacdo de fontes e
temas enriqueceu, sobremaneira, o entendimento sobre o “fazer historia”. A amplitude de
“novos problemas, novas abordagens, novos objetos” habilita o historiador a compreender
de maneira mais complexa o homem e suas relacoes.

Na perspectiva de Bloch, pensar a historia requer entender toda sociedade sob o
manto da interdisciplinaridade, numa abordagem engajada, analisando o homem, partindo
do presente em direcdo ao passado. Ao estabelecer a necessidade de redimensionar 0s
tempos, reelaborou-se a pratica do historiador. O presente ndo € mais simplesmente
consequéncia linear do passado. Sua relacdo ndo € estanque e sua delimitacdo é por demais

melindrosa.

O presente e o passado se interpenetram. A tal ponto que seus elos, quanto
a pratica do oficio do historiador, sdo de sentido duplo. Se, para quem
quer compreender mesmo o presente, a ignorancia do passado deve ser
funesta, a reciproca — embora ndo se esteja sempre tdo nitidamente
alertado — ndo é menos verdadeira. (Bloch: 2001, 65)

Nessa perspectiva, pensar a relacdo entre as sensibilidades e a experiéncia cotidiana
requer problematizar a inclusdo e a interferéncia de novos elementos neste intercambio. No

Brasil, um fator extremamente significativo foi incorporado a construcdo das sensibilidades



e das consciéncias sociais com o incremento e a popularizacdo dos meios de comunicacao
de massa, desde a década de 1950. Em especial a televisdo, a partir dos anos de 1970, foi
incorporada, no ambito doméstico, a convivéncia nem sempre pacifica com idéias, valores,
sentimentos, experiéncias, condutas, por vezes muito distantes da realidade familiar.

Por meio de sua popularizagdo, o alcance foi potencializado, passando um grande
ndmero de pessoas a ter acesso a valores que ndo eram necessariamente permeados pelos
valores de seu grupo de convivéncia. O desenvolvimento dos meios de comunicacdo de
massa e a informatizacao (mais recentemente, na década de 1990) foram, a meu ver, fatores
fundamentais para uma nova sensibilidade em relacdo a concepcdo do tempo e a forma
como agem os veiculos formadores da infancia como um segmento de mercado.

Dessa forma, visando compreender o processo de gestagdo da crianga como
consumidora, ndo poderia deixar de levar em consideragdo e ter em alta conta a
acessibilidade a essas tecnologias’, uma vez que se tornaram meios significativos e
integrantes das relacdes familiares, constituindo referencial de valores a ser assimilados na
teia sociocultural, em que a familia elabora e reelabora seus proprios valores, sendo,
portanto, uma possibilidade significativa de mediacdo com o mundo.

As relagdes estabelecidas entre os referenciais sociais e as informacGes veiculadas
pela televisdo, em particular a publicidade — primeiramente nos intervalos comerciais,
depois incorporadas como parte dos programas e, por Gltimo, com programas/atracfes
voltados a popularizacdo dos produtos vinculados a seus protagonistas -, permitem
problematizar a reciproca influéncia exercida entre o discurso publicitario e o consumidor.

O discurso publicitario busca, nos possiveis consumidores, valores que sirvam de
escopo a construcao da identidade do produto e, no sentido inverso, o consumidor procura,
na sua aquisicao, absorver essa identidade criada para incorporar esses mesmos valores,
tencionando formar a sua prépria, a fim de usufruir e compartilhar de um mesmo nicho
social. Outro ponto também relevante — a mudan¢a na representacdo da crianca e seu
posicionamento nas relages familiares — levou-me a pensar que um processo mais amplo

poderia envolver ambas as questdes.

" De inicio o radio, posteriormente a televisdo e mais efetivamente nos dias atuais a Internet sdo veiculos de
valores, sentimentos e experiéncias, dada a sua rapidez e acessibilidade.



A construgdo das sensibilidades vinculadas as relagdes pessoais passou a ser
significativamente afetada por aspectos anteriormente restritos as relagdes comerciais.
Préticas e estratégias de marketing infiltraram-se no cotidiano mesmo dos ndo-iniciados na
area de administracdo de empresas. Para além das inser¢des comerciais da televisdo, esse
fato também é perceptivel na recém criada e amplamente difundida inddstria da auto-ajuda.
O numero de publicacdes que prometem a realizacdo dos mais diversos objetivos pessoais e
profissionais e a superacgéo de todo e qualquer tipo de dificuldade por meio de “receitas” de
conduta e comportamento, criou 0 assombroso termo marketing pessoal. Sugere a idéia
que, tal qual uma mercadoria, o individuo tambem deve realizar sua estratégia de
autopromocao, venda e consumo. O individuo subjetiva-se pelo e no mercado consumidor.

Tal perspectiva decorre, entre outros componentes ativos, do que Claudine Haroche
problematizou como a  flexibilidade e a  fluidez  estabelecidas na
modernidade/hipermodernidade, denominando de consumo de si a decorrente massificacao
do sujeito. O sentimento de humilhacdo ao qual sdo submetidos os homens impele ao
recolhimento ao espaco interior e ao seu esvaziamento. A pobreza interior é gerada por uma
espécie de autofagia, levando, nos relacionamentos, a um canibalismo simbolico, numa
crise generalizada de sentido.

A perda de sentido é percebida pela fragmentacdo do sujeito e a crescente
necessidade da exibigdo/ostentacdo de si mesmo e, notadamente, de fatores externos que
déem a solidez da identidade que n&o se sustenta por si mesma®. A subjetividade nos
tempos atuais, ndo raro, € cimentada pelo porte e pela exibicdo de produtos e
comportamentos que ndo sdo decorrentes das necessidades do préprio individuo. A caréncia
interna € apenas de se mostrar como sujeito autbnomo e a externa de compartilhar de
cdédigos comuns que garantam um status e um Idcus de convivéncia.

Dessa forma, atentar para essa experiéncia propria do capitalismo como processo
aparentemente “natural” possibilita compreender as estratégias empregadas adequadamente
nos diferentes momentos de seu desenvolvimento e perceber como 0s sujeitos historicos
resistem e acomodam-se nas mudancas de referenciais. O interesse em focar o modo de

producdo capitalista ndo se pauta pela dicotomizacdo extensivamente abordada de

& A recomposicéo do sujeito ndo se da por meio do crescimento pessoal que demanda tempo significativo. Na
modernidade, ou pés-modernidade, a no¢do de tempo é veiculada & extrema velocidade, um “bem” que nédo
pode ser desperdicado.

10



opressores/oprimidos. Essa dicotomizacao restringe-se a apenas um aspecto do capitalismo,
remetendo-se a ele a responsabilidade de seu éxito. Tal procedimento empobrece a questao,
retirando a possibilidade de uma discussdo mais efetiva, com a incorporacdo de elementos
que possam melhor dimensiona-lo, em dltima instancia, para compreender como o
capitalismo desenvolveu-se sufocando e/ou eliminando outras possibilidades de modos de
vida, 0 que tornou as alternativas a esse sistema insignificantes. Sua abrangéncia,
principalmente “apds a queda do Muro de Berlim, culminou na sociedade de consumo (...)
levando a uma crise das significacdes imaginérias da sociedade moderna (...) e é justamente
esta crise de sentido que permite que os elementos conjunturais exercam o papel que eles
exercem”(CASTORIADIS: 1987: 87).

A crise de sentido a que se refere Castoriais e 0 alcance do modo de produgéo
capitalista sem precedentes proporcionaram a constituicdo de sensibilidades extremamente
permeadas por esse referencial. A construcdo dessas sensibilidades ndo se da de maneira
aleatdria, muito menos natural. Neste sentido, o destaque que Gramsci d& a necessidade de
compreender o processo de construcdo hegemonica de determinados grupos, por
decorréncia sua cultura, que ndo se estabelece apenas por coacdo. Sua percepcao vai de
encontro a uma perspectiva comoda de retirar dos sujeitos sociais — sem desprezar a
opressdo que de fato é exercida sobre eles -, uma boa medida de “consenso” com a situagdo
vigente. Ao constituir-se como um processo de resisténcia e acomodacdo, dimensiona-o em
melhor medida, fornecendo subsidios qualitativamente mais adequados a compreenséao de
tdo abrangente processo. Por esse angulo, aproxima-se sensivelmente da perspectiva de que
a publicidade ndo impde necessidades. Ela as negocia. Nao se trata de igualar as condicdes
em que essa negociacgdo € realizada, mas, em Gltima instancia, a meu ver, trata-se de uma
negociacéo.

Uma vez percebida essa mudanca de significado, também é preciso compreender a
mercantilizacdo de praticamente todos os aspectos da vida humana, restringindo o exercicio
de cidadania & possibilidade de consumo®. Esse processo foi particularmente acelerado nas
duas ultimas décadas do século passado e é claramente perceptivel a partir da mudanga do

enfoque do marketing e da publicidade. As propagandas e as insercbes comerciais

® Para maiores esclarecimentos ver GARCIA CANCLINI, Nestor. Consumidores e cidaddos: conflitos
multiculturais da globalizacéo. 4 ed. Rio de Janeiro: UFRJ, 1999. 290 p.
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adquiriram o estatuto de comercializar um estilo de vida. A mercadoria ndo é compreendida
por si mesma ou pelo atendimento a uma necessidade, mas, sim, de uma espécie de
autorizacao de entrada a determinados nichos sociais.

Dimensionar a pesquisa sob essa perspectiva tem sua importancia, a medida que o
individualismo crescente e as significacdes decorrentes estabelecidas sob esse prisma,
reordenam as rela¢fes sociais travadas no convivio cotidiano. Haroche ressalta que a
relacdo imediatista do individuo nas sociedades contemporaneas ocasiona um
descompromisso, uma incapacidade de investimento pessoal e de engajamento, levando a

uma instabilidade de si mesmo.

O desengajamento, 0 descompromisso, acarreta uma relacdo especifica a
si mesmo e ao outro, marcada pela auséncia, pela ignoréncia de todo
movimento espontdneo, pela inconsisténcia e, finalmente, pela
intercambialidade e instrumentalizacdo de si e dos outros que tendem a
reforcar uma equivaléncia generalizada através da inexpressividade e,
mesmo, da inexisténcia de sentimentos(...)(HAROCHE: 2004, 95)

O esvaziamento de si seria, entdo, compensado pela utilizacdo e ostentacdo de
determinados produtos, pois seu porte e seu uso possibilitam a construgdo de um
imaginario de lécus social, que, aos seus usuarios, se configura diretamente como escopo
de uma instituicdo de identidade, de um referencial que, em Ultima instancia, remete a um
determinado tipo de vida. Cria-se, em torno do produto, uma aura mistificada, que agrega
valores, sentimentos, comportamentos, que extrapolam a finalidade/utilidade inerente a ele.
Haroche aponta que a sensibilidade centrada no “eu” — extremamente estimulada pela
sociedade capitalista-consumista — seria incompativel com a noc¢do de coletivo e de
sociedade democratica.

Nesse aspecto, Ansart destaca a importancia da desmobilizagdo social como sendo
uma conseqiiéncia da desilusdo com os projetos politicos e com as utopias. O politico passa
a ser um espaco da comédia, sendo também alvo de intensa desconfianca. Tal perspectiva é
incrementada pela insatisfacdo inerente ao proprio sistema capitalista, a0 mesmo tempo em

que:

A intensidade das trocas econémicas ao nivel do consumo é sustentada
por uma excitacdo incessante dos desejos de aquisicdo. Os estrategistas da
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publicidade esforcam-se para despertar 0s desejos e, a0 mesmo tempo,
transformar os objetos em simbolos gratificantes, realimentando a
insatisfacdo; ndo fazem nada mais do que prolongar uma dimensdo geral
do mercado de bens de consumo que tende a alimentar a avidez e a
colocar o consumidor em um estado de caréncia. A ideologia do
consumo promete prazeres a todos e os recusa a todos™(...) (ANSART:
2001, 58)

Assim sendo, uma vez estabelecida a questdo central, um recorte mais especifico
fez-se necessario. Visando satisfazer a inquietacdo que move a pesquisa, 0 recorte
escolhido foi o segmento infantil (periodo compreendido entre a infancia e a adolescéncia).
Tal escolha deve-se ao fato de dispor de grandes possibilidades de observacdo e ser um
segmento, até entdo, pouco explorado. A viabilidade econébmica emerge conjuntamente
com esse novo olhar sobre o novo consumidor. Devendo-se ao fato de ser um segmento
vigoroso, recente, com ampla capacidade de expansao e que se configurou por meio do que
seria seu impedimento, a indisponibilidade de renda.

O paradoxo da crianga-consumidora é tdo significativo que, apesar de os pais
deterem o controle sobre a compra, a crian¢a adquiriu a condicdo de se fazer ouvir e, mais
que isso, impor sua escolha e ter condi¢cdes de fazer com que suas prioridades sejam
satisfeitas.

Percebé-lo por meio da publicidade € viadvel mediante o pressuposto de que esta
pretende ser um discurso sobre o mundo. A percep¢do de que a publicidade cria
necessidades e se impde perante o consumidor ndo é de todo verdadeira. De fato, a
publicidade cria necessidades baseando-se nas necessidades latentes ou aprimorando algo
que ja estad dado. Sem remeter a algo que seja significativo, sua mensagem nao encontra
receptividade a sua proposta.

Dessa forma, cria e recria significados a partir dos referenciais e experiéncias
sociais ritualizando situacdes cotidianas. Contrariamente ao senso comum, que compreende
a atuacdo da publicidade como imposicéo pura e simples ao consumidor, deixando-o numa
posicéo passiva frente a esta, seu feeling consiste em, justamente, apropriar-se dos diversos
significados experimentados em sociedade, resignificd-los e devolvé-los como valores

inéditos e imprescindiveis ao possivel consumidor.

0 Grifo meu.
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O consumidor €, ndo raro, compreendido como a ponta final do processo de
producdo, quando, na verdade, é sua génese. E fundamentado nos dos valores inerentes ao
consumidor que o discurso publicitario se constroi, segundo seus produtores. A
publicidade, num primeiro instante, é determinada pelos valores sociais e pelas
sensibilidades em voga em um determinado tempo historico. E alicercada nesses
referenciais que é construido um discurso voltado ao seu publico-alvo. Posteriormente, no
movimento inverso, passa a determinar novos valores, resignificados a partir dos que a
impeliram, criando e recriando necessidades que, via de regra, ja se encontravam latentes
no inconsciente de seu consumidor.

As questdes referentes ao consumismo exacerbado sdo debatidas sob varias
vertentes e areas do conhecimento, movimentando ampla gama de profissionais. Dentre as
possibilidades de discusséo, a questéo central deste trabalho, o consumo infantil e a crianca
como consumidora, esta recebendo especial atencdo por parte de psicologos, educadores,
antrop6logos, publicitarios e politicos™.

O CONAR?', organizacdo que atua no controle da publicidade no pais e que
poderia ser um aliado de peso, s6 atua depois da veiculacdo da propaganda e tem,
sistematicamente, se recusado a dialogar. Alega e remete a censura e que a atitude de
proibir ou restringir a publicidade fere a liberdade de imprensa.

A questdo é de dimensdo tdo ampla que, apesar de recente, mobiliza também setores
da sociedade civil e a comunidade académica. Realizada em 1998, a 21° Reunido da
Associacdo Brasileira de Antropologia teve como um dos pontos centrais a discusséo
sobre o consumismo infantil. O Instituto Alana, organizou nos dias 28 e 29 de mar¢o do
ano de 2006, no SESC Paulista, o I Férum Internacional Crianca e Consumo, com a
participacdo de diversos debatedores preocupados com o consumismo infantil, revelando

que sdo veiculados cerca de 40.000 anuncios por ano voltados a esse puablico. N&o é s6 uma

1 A questdo alcancou tal dimens&o que esta em tramite na Camara dos Deputados, desde 2001, o projeto de
lei, de autoria do deputado federal Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), visando o banimento sumario da
publicidade infantil na televisdo. JA o deputado Orlando Fantazzini (PSOL-SP), um dos idealizadores da
campanha “Quem financia a baixaria é contra a cidadania™, situa a questdo em patamares mais realistas,
buscando a regulamentagdo da publicidade voltada ao publico infantil. Proposta com maior possibilidade de
aprovacdo pelo Congresso Nacional, segundo estimativas da campanha.

12 CONAR (Conselho de Auto-Regulamentacao Publicitéria) é uma organizacéo ndo governamental que visa
impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimentos ao consumidor ou a empresas.
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preocupagdo nacional, nesse intuito realizada entre os dias 23 e 29 de margo de 2007, na
Africa do Sul, a 5° Ctpula Mundial de Midia para Criancas, promovida pela Children’s
Broadcasting Foundation of Africa. Tais iniciativas ttm como foco central a crescente
preocupacdo com o0s “excessos” do marketing dirigido ao publico infantil e a conseqiiente
degeneracéo de valores que acompanha o consumismo desenfreado.

A questdo ganha contornos mais dramaticos devido a uma peculiaridade desee
segmento, além da ja alegada falta de critérios e maturidade para melhor dimensionar a
mensagem publicitaria, submetendo-se, sem maiores criticas, ao apelo do discurso
publicitario. Refere-se a um sujeito social, uma individualidade que, por principio, néo
participa ativamente do mundo do trabalho. Nao produz, ndo tem salario. Formou um
consumidor que ndo dispde da condicdo primordial de sé-lo: a posse da mercadoria-
dinheiro. Eliminou entraves e construiu um atalho direto ao ideal da representacdo do
consumidor: avido, exigente, sensivel e eficiente, tanto é que a publicidade esta
direcionando seu discurso as criangas e aos adolescentes mesmo para produtos que ndo sao
destinados a eles. O chamado Nag Factor (traduzido como fator azucrinacao) € utilizado
para que os filhos influenciem, por meio da insisténcia (dai a denominacao de azucrinagéo),
a compra, por exemplo, do carro da familia, do condominio fechado repleto de opcdes de
lazer e de roteiros de férias, dentre outros.

Assim, discutir as relacdes estabelecidas entre os referenciais sociais e a publicidade
requer problematizar a reciproca influéncia exercida entre os discursos e imagens
publicitarios e o consumidor. Para isso, € necessario o estabelecimento de um procedimento
que possibilite tal abordagem. Tenho como proposta de anélise privilegiar quatro elementos
presentes na publicidade. O primeiro é a analise do mais imediato, que é a imagem; 0
segundo, o texto; o terceiro, a interagdo de ambos; e, por ultimo, a especificidade do
produto anunciado.

O primeiro elemento é o mais pungente. As imagens impressas ou simbdlica/mental
passaram, na sociedade atual, a ser extremamente valorizadas. Vivemos na sociedade de
exibicdo tanto de mercadorias que denotem um status social quanto da propria pessoa. A
visibilidade adquire grande importancia, seja fisica ou simbolica.

A meu ver, tal possibilidade mostra-se viavel segundo a abordagem de Meneses em

relacdo a nossa sociedade saturada de elementos visuais:
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Nessa passagem do visivel para o visual, foi necessario reconhecer, de
certa maneira, integrar trés modalidades de tratamento: o documento
visual como registro produzido pelo observador; o documento visual
como registro ou parte do observavel, na sociedade observada; e,
finalmente, a interacdo entre observador e observado(...) (MENEZES:
2003, 17)

Segundo Samuel(1997), ter imagens como fonte requer problematizar se estas serdo
apenas ilustracdo ou evidéncia do passado. Em ambas as situacfes, necessitam empregar,
sistematicamente, a critica historica, para dimensiona-las em um contexto que lhes dé
significado. E no imaginario social que se encontra o sentido de sua construcdo. No
entanto, ao discutir a utilizacdo de fotos ou imagens e a sua invasao crescente no espaco do
texto, ressalta-se a auséncia de uma sistematica especifica para tratar esse tipo de fonte.

Meneses, em perspectiva semelhante, remete a interacdo social a producdo de
sentido das imagens. Muito longe da objetividade normalmente implicada no
“congelamento” de um determinado momento, as imagens — fotos, anuncios, cinema,
pintura — sdo recortes da realidade que reportam a um determinado tempo e local, e néo é
isolado e nem fala por si. E necessério alguém lhe atribuir significado. “[...] o problema
agudo que se apresenta ai € a constitui¢cdo de um corpo minimo de informag6es controladas,
que permitam estudar as imagens como objetos materiais, nas diversas formas e
contingéncias de uso e apropriacaol...]"(MENEZES: 2003, 29)

O segundo elemento, o texto escrito ou falado (no caso dos anuncios veiculados na
televisdo), reforca a mensagem presente na imagem. Nota-se uma diminui¢do continua de
sua presenca no periodo abordado. Dois fatores sdo importantes nessa diminui¢do. O mais
divulgado é o fato de nossa sociedade ter se tornado mais preponderantemente visual. O
segundo deve-se, no caso dos andncios impressos, ao desenvolvimento do parque grafico,
que prporcionou o incremento das imagens veiculadas: a inclusdo de cores, a possibilidade
de reproducdo de fotografias e a qualidade da impressdo. JA em relacdo aos andncios
veiculados na televisdo, deve-se ao fato do alto custo do tempo da inser¢do comercial. O
texto falado é mais rapido e transmite de maneira mais eficiente a mensagem pela

tonalidade e pela emotividade do locutor.
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O terceiro elemento é a eficiéncia da interacdo entre os dois primeiros. A adequacao
entre imagem e texto reforca, enfaticamente, a abordagem escolhida pelos criadores do
anuncio. Certas sutilezas presentes sdo percebidas nesta interagéo.

Por ultimo, a especificidade do produto remete a percepcdo que se tem referente ao
consumidor em potencial. E este aspecto que permite discutir a representacio presente no
imaginario social, pois o anuncio de um determinado produto requer vinculd-lo a
caracteristicas simbolicas. A andlise dos elementos constituintes dos anuncios ndo se
encontram em separado, fazendo parte da perspectiva mais ampla deste trabalho.

A selecdo de fontes mostrou-se complexa. Os anuncios veiculados nas revistas ndo
constituiram problema de acesso, uma vez que estdo disponiveis no Arquivo Puablico
Municipal de Uberlandia em bom estado de conservacdo e organizagdo. Devido a
impossibilidade de sua retirada do acervo, a op¢do foi fotografa-los e escanea-los. As
reproducdes por fotografia foram realizadas em maquina digital e analdgica. Sendo que esta
ultima apresentou melhores resultados. As fotos digitalizadas apresentam a facilidade de
repassa-las diretamente ao computador sem necessidade de scanner. Ambos 0s
procedimentos tornam possivel incorporar ao corpo do texto a imagem a ser trabalhada.

No que se refere aos anuncios veiculados na televisao, a selecdo de fontes tornou-se
ainda mais complexa, em razdo do recorte temporal proposto. Os anuncios ndo sdo mais
veiculados e passiveis de copia. Visando solucionar o problema, entrei em contato com o
incipiente museu virtual da propaganda®, cujo acervo ainda esta em fase de catalogagéo.

Pela impossibilidade de fornecer os anuncios de produtos infantis, somente
mediante uma quantia exorbitante, a responsavel pelo museu, informou-me sobre um
projeto patrocinado pela FIAT. Mediante este projeto, foi disponibilizada parte do acervo
concernente aos anuncios brasileiros premiados em festivais nacionais e internacionais. O
projeto intitulado “50 premiados — 50 anos de propaganda na televisdo” traz a
reproducdo dos anuncios premiados desde a década de 1950, em dez DVDs de cerca de
uma hora e meia cada. Traz, também, depoimentos dos principais publicitarios e

ganhadores de prémios.

3 Descobri sua existéncia devido & propaganda de sua criagdo e a solicitacdo de quem dispusesse de andincios
e estivesse disposto a realizar a doacdo para acervo. O contato da-se pelo site:
www.memoriadapropaganda.org.br , na pessoa de Aurea Helena W. Silveira.
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O que constituiria um empecilho mostrou-se uma gratificante surpresa. Apesar de o
numero de andncios de produtos infantis ser restrito, verificar a tbnica dos anincios de uma
maneira geral foi muito revelador. A representacdo das criancas é perceptivel na utilizacdo
destas em outros produtos que ndo destinados a seu uso direto. Varios sdo os anincios em
que as criancas estdo presentes. Tal perspectiva mostrou-se interessante, visto que ndo se
restringiu a um segmento especifico, permitindo perceber elementos do imaginario e
representacdes do periodo em questéo.

A reproducdo desses anuncios dar-se-4 mediante o congelamento da imagem e sua
posterior reproducdo. Tal procedimento mostrou-se satisfatorio. Sendo a imagem do DVD
de dtima qualidade, o equipamento produz um congelamento que garante uma boa
reproducdo fotografica. O procedimento posterior serd 0 mesmo dos anuncios das revistas.

Por meio da metodologia proposta e tendo como horizonte a abordagem ja antes
mencionada, ressalto que as mudancas percebidas neste interim evidenciaram a
possibilidade da construcdo da crianca-consumidora e, principalmente da infancia-
consumidora e consumida. Consumida no sentido mais amplo do termo, ndo se restringindo
a ser reduzida a um simples periodo da vida. Foi ampliada, valorizada e cada vez mais
desejada. Sendo, inclusive, referéncia para todas as instancias e fases da vida.

As representacOes das criangas e dos adolescentes remetem a uma das grandes
promessas da Modernidade, a autonomia do sujeito. Pois tanto criangas quanto adolescentes
adquiriram o estatuto de autonomia de maneira precoce, irresponsadvel com pouca ou
nenhuma orientacdo. A énfase de varios desenhos e filmes em que os adultos séo
representados como figuras ridiculas e atormentadas torna dificil, quando ndo impossivel,
0s pais e adultos responsaveis exercerem seu papel. A questdo ndo é discutir se criancas e
adolescentes devem experimentar a autonomia e, sim, em que condicdes esta é construida e
exercida, representada e significada.

Visando apresentar a discussdo proposta, este trabalho foi organizado em dois
capitulos. O primeiro, intitulado “Relagdes sociais e consumo”, discute aspectos
relacionados diretamente a publicidade, ao consumo e a percepcao que se tem em relacdo a
crianca.

No segundo capitulo, “A crianca-consumidora”, problematizo a reconstrucéo

simbolica da infancia. O processo de formacgdo da crianca-consumidora esta inserido na
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construcdo simbdlica da propria infancia. Utilizar-me-ei, para tanto, dos anuncios
veiculados em revistas e na televisdo. Nao me restringirei aos anuncios de produtos
infantis, pois perceber as representacGes das criangas em momentos diversos possibilita
uma visao mais ampla e acurada da proposta deste trabalho. Fechando este capitulo, a
discussdo sobre a percepgdo de tempo presente e expressa nos anuncios. Desta forma,
acredito compor uma discussdo que permitira pensar a formacdo/instituicdo da crianca-
consumidora, suas relacdes e como se construiu uma nova sensibilidade em torno da
infancia. Sem a pretensao de esgotar o tema, exponho aqui minhas reflexdes sobre um fato

extremamente significativo e os convido a pensar comigo.
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Capitulo |

Relages sociais e consumo

Problematizar a relacdo estabelecida entre consumo e consumidor, mais
especificamente a formagéo da crianca como consumidora, requer, de inicio, o trato com
um vocabulario peculiar as areas em que o tema € usual. Essa terminologia ndo permaneceu
restrita a seus meios - administracdo de empresas, marketing, publicidade, economia e areas
afins - e passou a permear e penetrar o cotidiano, as experiéncias sociais e sensibilidades,
adquirindo, dessa forma, aura de autonomia.

Tal fato por si sé justifica um estudo mais aprofundado do tema, uma vez que a
difusdo social desses termos técnicos é extremamente significativa. Dada a incorporacéao
ndo s6 dos termos tecnicos como também de seus significados, ndo se trata em absoluto de
mera transposicao e “compra de discurso”. As relacfes sociais, nas duas ultimas décadas do
século XX, passaram a experimentar com mais intensidade a convivéncia com valores
especificos as relages comerciais, interagindo com os valores construidos cultural, social e
historicamente. A abordagem central deste trabalho ndo se pauta na discussdo conceitual
dos termos empregados. Pelo contrério, centra-se no processo historico no qual estes
conceitos — consumo, consumidor e, mais especificamente, crianga-consumidora -
adquiriram significado e constituiram-se como significantes centrais das relagdes sociais.

A problematizacdo do processo de criacdo de significados e das sensibilidades é por
demais ampla e repleta de possibilidades de analise. Diante da amplitude da questdo
original e tendo uma escolha a ser feita, esta foi orientada pela sensibilidade e pelo olhar
especifico de quem a construiu.

Nesse sentido, compreender o processo de formacdo de um consumidor singular - a
crianca - e a consequente segmentacdo de mercado voltada as suas especificidades ndo foi
simples consequéncia da melhor estruturacdo do mercado produtivo. Como segmento, sua
particularidade ndo é devida ao volume monetario envolvido; sua relevancia é dada por
meio da construcdo de sensibilidades que viabilizou um consumidor que ndo usufrui a

condicdo essencial de sé-lo: a disponibilidade de renda.
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1.1 Emerge uma nova representacdo da crianca

Marco de 2007

Ao som de “True Collors” de Phill Collins, hino a diversidade racial e a tolerancia,
a linha de produtos de beleza Dove lancou a “Campanha pela real beleza” para meninas e
adolescentes. Esta era a ampliacdo da campanha, inicialmente, destinada as mulheres
adultas. Por meio do mote “O sol nasceu pra todas”, buscou e efetivamente alcancou o
sucesso nos meios publicitarios e junto a seu publico-alvo.

Mulheres que, no jargdo publicitario, estariam fora do padrdo estético estabelecido
desfilavam de biquini espontaneamente pela praia. Apresentadas de forma sensual, o
anuncio valoriza a postura segura e determinada das modelos. O mote da campanha
exaltava o direito nato e inalienavel das mulheres de serem belas. As diferencas de peso,
altura, cor da pele, tipo de cabelo ndo seriam nada mais que caracteristicas femininas
interessantes e dignas de apreciagdo. Outro fator de destaque em relacdo a tal propaganda
era a mudanca no referencial de beleza apresentado. As campanhas publicitarias, até entéo,
representavam as mulheres fundamentando-se num ideal de beleza praticamente
inalcancavel. A utilizacdo do produto era vinculada a informacgdes hiperbdlicas. Um dos
principais requisitos para ser garota-propaganda de produtos de beleza era a condi¢do, sine
qua non, de ser bela e reconhecida como tal.

A Dove reposicionou-se no mercado lancando uma campanha que, inicialmente,
seria considerada contraditoria. O fato de apresentar mulheres “reais” poderia ir de
encontro aos anseios de seu publico-alvo. Caracteriza-las como “magrinhas, gordinhas,

altas e baixas™

poderia atuar como fator de rejeigdo e ndo como catalisador na veiculacdo
da mensagem subliminar da campanha publicitaria.

O que tornou essa campanha téo significativa? Seria o ineditismo de apresentar
mulheres consideradas fora do padrdo estético vigente? Seria a satisfacdo dos anseios
femininos de serem reconhecidas e serem representadas como mulheres “reais”? Seria a
conjugacdo de ambos os aspectos? Ou seria uma reorganizagdo de componentes tipicos da
publicidade, ordenados sob uma nova roupagem, ocultando o que é de fato inédito na

campanha? Vaérios aspectos podem ser evidenciados e ponderados a respeito de seu

! Expressdes retiradas do lancamento da “Campanha pela real beleza” de 2004.
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sucesso. Porém, o que efetivamente difere a “Campanha pela real beleza”das outras? A

priori, a Dove ndo vende produtos. A Dove vende auto-estima.

1.2 “Auto-estima a venda”

True colors
Phil Collins
(letra e traducao)

You with the sad eyes

Don"t be discouraged til 1 realise

It"s hard to take courage

In a world, full of people

You can lose sight of it

And the darkness, inside you makes you feel so small

But 1"1l1 see your true colors, shining through
I see your true colours, and that"s why I love you

So don"t be afraid, to let them show
Your true colours, true colours
Are beautiful, ooh like a rainbow

Show me a smile

Don®"t be unhappy can®t remember when

I last saw you laughing

When this world makes you crazy

And you®ve taken all you can bear

Just call me up, cos you know 111 be there

And 1711 see your true colours, shining through
I see your true colours, and that"s why I love you

So don"t be afraid, to let them show
Your true colours, true colours
Are beautiful, ooh like a rainbow

Such sad eyes

Take courage now, realise

When this world makes you crazy

And you®ve taken all you can bear

Just call me up, cos you know 111 be there

And 1711 see your true colours, shining through

I see your true colours, and that*"s why I love you
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So don"t be afraid, to let them show
Your true colours, true colours
Are beautiful, ooh like a rainbow

Vocé com os olhos tristes

N&o se sinta desencorajado até eu perceber

Que é dificil ter coragem

Em um mundo, cheio de gente

Vocé pode perder de vista

E a escuriddo dentro de vocé te faz sentir pequeno

Mas eu verei vocé como voce realmente é, brilhando
Eu vejo vocé como realmente é, e é por isso que te amo

Entdo nao tenha medo de mostra-las
Vocé como realmente é, vocé como realmente é
Séo lindas como um arco-iris

Me mostre um sorriso
Né&o fique infeliz, ndo me lembro
Da (ltima vez que te vi sorrindo

Quando esse mundo te deixar louco
E vocé tiver agiientando tudo que pode aglientar
Me ligue, porque vocé sabe que eu estarei aqui

E eu verei suas verdadeiras cores, brilhando
Eu vejo suas verdadeiras cores, e é por isso que te amo

Entdo nao tenha medo de mostra-las
Suas verdadeiras cores, verdadeiras cores
Séo lindas, como um arco-iris

Olhos t&o tristes

Tenha coragem agora, perceba

Quando esse mundo te deixar louco

E vocé tiver agiientando tudo que pode aglientar
Me ligue, porque vocé sabe que eu estarei aqui

Eu verei vocé como realmente é, brilhando
Eu vejo vocé como realmente é, e é por isso que te amo

Entdo nao tenha medo de mostrar
Vocé como realmente é, vocé como realmente é
Sédo lindas, como um arco-iris

Relagdes sociais e consumo
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Dada a problematica proposta por este trabalho, a construcdo histdrica da criancga-
consumidora e o efetivo consumo da infancia, houve a necessidade de seu
redirecionamento em funcdo do langamento da campanha da linha de produtos de beleza da
Dove para adolescentes. O fato de desconsiderar o recorte temporal inicialmente
estabelecido (1950-2000) e incluir essa campanha neste trabalho justifica-se em razdo do
impacto causado pelo seu langamento.

Essa campanha tornou-se viavel a partir da percepcao de que houve, efetivamente, a
construcdo de uma crianca-consumidora estruturada em parametros fortes e firmes, que
permitem perceber a mudanca da representacdo da crianca e do adolescente. Esta questdo
perpassa ndo s6 pelos meios de producdo. Conforme apresentadas na introdugdo deste
trabalho, varias foram as situacdes que me permitiram perceber uma mudanca significativa
e sensivel do imaginario social no que tange a representacdo da crianga, da infancia, do
adolescente e das relacdes familiares.

Toda a problemética presente neste trabalho foi despertada por um didlogo
aparentemente sem maiores implicagbes®. Ter presenciado dois garotos comentando a
respeito da autenticidade de um simbolo ostentado como fator de distingdo social, levou-me
a questionar os valores em construcdo e as relagbes sociais advindas destes. Que
reordenacdo sensivel estava configurando-se? Neste sentido, em que pardmetros organizar-
se-iam 0s papéis sociais e, decorrentes destes, as relacdes familiares?

Essa situagdo, da qual fui testemunha involuntaria, ganhou relevancia a ponto de
instigar a pesquisa e a confeccdo deste trabalho, dada minha postura como mée,
pesquisadora e educadora. Apropriando-me do provérbio “os homens se parecem mais com

sua época do que com seus pais™

, preocupou-me imensamente esse confronto dos valores
cultivados no ambito doméstico e privado com os valores dos grupos de convivio externos
a familia.

Tal fato tornou-se notdvel, uma vez que veio de encontro a minha percepcao
sensivel de representacdo de uma infancia e de uma adolescéncia peculiar, construidas a
partir de uma vivéncia e de uma experiéncia possibilitadas num contexto histdrico

especifico. Desta forma, busquei questionar se a representacdo de infancia e adolescéncia

2 Verificar o dialogo sobre a histéria do boné na pagina 03 da introdugo.
* Antigo provérbio érabe citado por Lilia Schwarcz na apresentagdo & edic&o brasileira da obra Apologia da
Historia de Marc Bloch, p 07.
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que tenho como referencial ndo consistia em fruto do percurso da minha memoria,
decorrente do ja esperado conflito de geragoes.

A convivéncia constante e diaria com criangas e adolescentes possibilitou-me
perceber diversas situagdes que intensificaram, sobremaneira, as inquietacbes que me
acometiam e, até entdo, ndo se encontravam organizadas sistematicamente. Dar um
tratamento tedrico a essas indagacgdes implicou a principio recorrer aos estudos referentes a
memoria, visando orientar, inclusive, a pesquisa com as fontes. Entrelagar elementos que a
principio parecem ndo compor uma trama inteligivel, na verdade, propiciou uma
abordagem proficua ao relacionar, de inicio, memadria, sensibilidade e historia.

O estudo referente a memaria permitiu-me perceber que ndo se tratava apenas de
uma comparagdo nostalgica com o passado. Muito pelo contrario. O recuo constante
orienta-se projetivamente para o futuro, neste caso especifico, o futuro de meus filhos e de
sua geracdo, imbuida de valores permeados pela ambicao consumista.

Nesse sentido, segundo Seixas, a funcdo sensivel da memdria ndo €, de modo

algum, restrita a capacidade de armazenar fatos. Para a autora:

A meméria ndo é jamais como aparece superficialmente, ou seja, como
uma retrospectiva, um resgate passivo e seletivo de fatias de passado que
vém, como um decalque, compor ou ilustrar nosso presente; seu
movimento, ao contrario, é antes de mais nada o de prolongar o passado
no presente. A memoria ndo é regressiva (algo que parte do presente
fixando-se no passado); ela é prospectiva e, mais do que isso, é projetiva,
lancando-se em direcdo do futuro... (SEIXAS, 2002: 45)

Seixas ressalta que o carater projetivo da memoria ndo ¢é desprovido de intencéo.
“lembramos ndo apenas para conhecer e reconhecer, mas também para agir e criar.”
(Seixas, 2003:128). Dimensionar a memdria e Seu percurso, numa operacao sensivel
voltada a acdo, percurso este carregado de afetos, imaginagdo e esquecimentos, serviu-me
de parametro para embasar e orientar este trabalho, principalmente no tocante aos afetos e a
sensibilidades normalmente desprezados em trabalhos académicos. E é neste aspecto que
ndo seria pertinente situar a pesquisa apenas como uma observacdo despertada pela
chocante diferenca entre perspectivas distantes de gerages distintas. O enfoque é a
intencdo de discutir a construcdo do processo historico no qual se deu essa diferenca.

Trabalhar tendo como referéncia a sensibilidade e os afetos tornou possivel perceber

as sutilezas especificas das fontes de pesquisa. Tal tratamento em relacdo a elas foi a opcao
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mais satisfatoria que contemplaria as nuances e, especialmente, os aspectos subliminares
presentes. Dada a especificidade da fonte, uma vez que esta ndo se constitui em habitué do
historiador, foi necessario estabelecer uma sistematizagdo que abarcasse a
interdisciplinaridade que € inerente a ela. Orientada por esta perspectiva, a compreensao do
processo de formagéo da crianga-consumidora e da infancia consumida e consumista, foi
possivel mediante a percepcdo do duplo deslocamento operado na publicidade das mais
diversas mercadorias no periodo abordado. O primeiro deslocamento refere-se a
progressiva e constante passagem do discurso publicitario dirigido aos pais (0s agentes
veiculadores do consumo) para os filhos (inicialmente, usuarios e, posteriormente
consumidores). O segundo, nd0 menos importante que o primeiro, € a transposi¢do do
tempo futuro para o tempo presente.

O duplo deslocamento foi de fundamental importancia, ao permitir a constante
construcdo das sensibilidades e do imaginario social, uma vez que o discurso publicitario
alimenta e é retroalimentado pela percepcdo social. Desta forma, a campanha da Dove é o
melhor exemplo significante e significativo dessa percepc¢éo e sensibilidade. Tanto é isso
que a Dove fala direto com as adolescentes referindo-se ao presente imediato, vendendo
uma mercadoria de valor incalculavel: a auto-estima.

Nessas circunstancias, dimensiona-se a relevancia em discutir esta figura que
emerge mais significativamente na década de 1980: a crianga-consumidora. Uma campanha
publicitaria, veiculada nos principais meios de comunicacdo de massa, tendo como
interlocutor um sujeito que congrega em si uma nova representacdo da crianca e da
infancia®, leva a questionar o que essa figura emergente carrega em si de particular. A
segmentacao de mercado, que leva em consideracdo as nuances e especificidades dos mais
diferentes tipos de consumidores, ndo pode apresentar-se como a maior justificativa para a
emergéncia da crianca-consumidora. Apesar de ser considerdvel como fatia de mercado
com grandes possibilidades de expansdo (levando-se em conta que, percentualmente, as

familias estdo diminuindo o nimero de filhos, consequentemente, eleva-se o potencial de

* Apesar de ser uma campanha voltada mais especificamente & meninas e adolescentes, permite perceber a
significativa mudanga na sensibilidade em relacdo as criangas ao representa-las como sujeitos com autonomia
suficiente para compreender o discurso adulto da mensagem publicitaria e capacidade de consumo das
mercadorias a serem apresentadas.
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consumo individual deles), o que torna a crianca interlocutora privilegiada do discurso

publicitario é sua capacidade de influéncia nos ditames do consumo familiar.

1.3 - NAG FACTOR: o poder de persuasao

De nome relativamente desconhecido, porém, familiar de longa data a qualquer
individuo que, em algum momento de sua vida, tenha convivido com criancas e
adolescentes, o Nag Factor ou “fator azucrinagdo ou amolagdo” é a famosa capacidade de
criancas e adolescentes falarem repetidamente até alcancarem seu objetivo. A tatica de
“vencer pelo cansago”, considerada como integrante do repertério infantil, passou a
despertar o interesse dos publicitarios. Tal interesse se deu a medida que se tornou
perceptivel a crescente importancia da influéncia das criancas na determinacdo do consumo
ndo restrito apenas a mercadorias voltadas especificamente a seu uso direto ou individual.

Uma vez percebida a capacidade das criangas e adolescentes de influenciar a
decisdo do consumo, fez-se necessario equacionar essa possibilidade e melhor estrutura-la
para sua utilizacdo nos meios publicitarios visando potencializar o consumo de
mercadorias. O empenho em dimensionar as possibilidades do Nag Factor deve-se a
grandeza dos nimeros apresentados por diversas pesquisas. Um exemplo da grandeza a que
me refiro séo os dados publicados no artigo de Cétia Almeida®. Segundo a autora, fazendo
referéncia a capacidade de interferéncia das criangcas no consumo familiar na Europa, foi
constado que elas sdo responsaveis por 45% nas decistes de compra, tendo sido veiculado
no jornal espanhol La Vanguardia que a influéncia na compra de automdveis é da ordem
de 18%, do destino de férias de 40%, do sabor dos iogurtes em 70%. Em Portugal, segundo
dados fornecidos pelo Férum da Crianca, as escolhas influenciadas pelas criangas para 0s
locais de refeicdo fora de casa sdo da ordem de 81%, para a compra de computadores de

37%, de automoveis de 49% e de operadora de rede mdvel de telefonia em 30%. Séo

®> O texto da autora portuguesa esta disponivel no site: www.globalnoticias, desde 22/11/2006, acessado em
04/02/2007.

29



Relagdes sociais e consumo

numeros nada despreziveis para a reorientagdo da publicidade levando em consideracéo
essa nova perspectiva.

A relevancia do Nag Factor foi demonstrada no estudo intitulado The Nag Factor
(O Fator Amolagéo), conduzido pela Western Media Internacional (hoje Initiative Media
Worldwide) e pela Lieberman Reserch Worldwide, em 1998°. Divulgado, sobretudo, no
meio publicitario, serviu de escopo a sua utilizacdo mais devotada. Situar a crianca e 0
adolescente no centro da familia e com capacidade de interferir no processo de aquisicao é
por demais significativo. Segundo Linn, nesse estudo, foi relatado que, em pesquisa com
150 maes de criancas na faixa etaria entre 3 e 8 anos, durante duas semanas, foram
contabilizadas cerca de 10 mil amolagdes, “uma media de 66 amola¢es por mae, ou cerca
de 4,7 amolagdes por dia” (LINN, 2006: 58). Foram identificados dois tipos de amolacéao
normalmente associados. O primeiro tipo é a “amolacdo persistente”, o fator propriamente
em si, ou seja, a capacidade de repetir exaustivamente o pedido até alcanca-lo. O segundo
tipo é o chamado de “amolacdo de importancia”, quando as criancas apresentam
justificativas que embasam sua argumentacé&o.

Decorrente das conclusfes desse estudo foi divulgado na imprensa um comunicado
intitulado “The Fine Art of Whining: Why Nagging is a Kid’s Best Friend” (A Arte de
choramingar: Por que a amolacdo é a Melhor Amiga da Crianca), segundo Linn, o0s
pesquisadores também classificaram os pais em diferentes categorias: os “indulgentes”
(aqueles que cedem), os “companheiros” (pais que querem divertir-se como seus filhos), os
“conflitantes” (pais influenciados pela culpa) e os “necessidades basicas” (aqueles capazes
de reconhecer as necessidades dos filhos e que decidem sozinhos a compra). Tal referéncia
deve-se & possibilidade de melhor situar o confronto entre filhos e pais quando da

efetivacdo ou ndo do consumo. Neste intento,

...O estudo identifica quais o0s tipos de pais estdo mais propensos a ceder
as amolacBes. Como ja era esperado, os pais divorciados e aqueles com
adolescentes ou criangas bem pequenas ficam nos primeiros lugares. O
estudo identifica algumas coisas pelas quais as criancas normalmente
amolam os pais, estimando a frequéncia de sucesso para cada tipo de
pedido: quatro em cada dez passeios a estabelecimentos de
entretenimento,... uma em cada trés idas a restaurantes do tipo fast-food e
trés em cada dez vendas de fitas de video.... (LINN, 58)

®Fonte: LINN, Susan. Criancas do consumo — a infancia roubada. Trad. Cristina Tognelli. Sao Paulo:
Instituto Alana, 2006.
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A percepcdo da oportunidade de negocios em relacdo a crianga e ao adolescente ndo
é isolada de alguns ramos da publicidade. Muito pelo contrario. E tonica geral e bem
alimentada por constantes atualizagdes. “Suas habilidades de compra espelham suas
crescentes concessdes e ddo aos negocios uma oportunidade de ouro para encorajar uma
ligacdo entre varejo e consumidor que pode durar por uma vida inteira de compras”
(BLACKWELL, 2005: 202). A perspectiva de Blackwell’ vai ao encontro da ambic&o que
orienta 0s atuais meios publicitarios. A busca por fidelizar o consumidor “do berco ao
tumulo” expressa a importancia voltada as criancas e adolescentes, uma vez que se
encontram em processo de formacéo de valores, significados, referéncias e sensibilidades.

Um exemplo recente (maio/2007), o langamento do veiculo ScénicKids da Renault,
ndo menciona nada a respeito do carro em questdo. Apenas mostra que a promogao por

194

tempo limitado da edigdo especial do citado veiculo disponibilizard o “Unico com
tecnologia acalma criangas”: um aparelho de DVD acoplado ao teto do carro voltado para o
banco traseiro e um kit de filmes infantis. A evidente comparacdo construida pela peca
publicitaria entre o veiculo que ndo dispbe do aparelho (com criangas agitadas
atormentando o pai-motorista e descontrolando a mae em demonstrar sua incapacidade de
contornar a situacdo) € observado com espanto por outro casal, com 0 mesmo numero de
filhos (3). O segundo casal esta no carro, no qual o pai dirige calmamente e as criangas em
total estado de passividade, olhando de queixo caido para a tela do aparelho.

Carros ndo sdo, em principio, um tipo de mercadoria de utilizacdo e interesse
infantil. O que leva entdo o direcionamento do lancamento de um veiculo a utilizar-se desse
estratagema? Entre outros, dois fatores se destacam. Um de ordem objetiva: “Os fabricantes
de automoveis focam as criancas em displays de lojas e pontos-de-venda, porque elas
influenciam indiretamente cerca de $17,7 bilhdes de compras de automoveis”
(BLACKWELL, 2005: 404). Outro de caréater subjetivo: a posi¢do ocupada pela crianga no
interior das relacbes familiares. O reordenamento dos papéis na familia teve implicagdes

que extrapolam os ambitos domésticos e privados, levando inclusive a possibilitar a

"Blackwell, publicitario norte-americano, publicou juntamente com Paul Miniard e James Engel, um
compéndio esclarecedor sobre 0 comportamento do consumidor. Direcionado as areas de Administracdo de
Empresas e Publicidade, fornece elementos significativos & compreenséo do referencial que embasa a criagdo
dos anuncios publicitarios.
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formacdo da crianga-consumidora. “As criancas ndo estdo apenas influenciando as
escolhas, elas estdo realmente fazendo compras, com o dinheiro da familia e com o seu
proprio” (BLACKWELL, 405). Voltarei neste ponto mais detalhadamente em outros
momentos.

Devido a intensidade na utilizacdo do Nag Factor, da agressividade e dos excessos
das campanhas publicitérias voltadas ao ptblico infantil, o Conar® divulgou novas normas
éticas para a publicidade de mercadorias destinadas aos publicos infantil e adolescente.
Dentre as véarias recomendacdes, 0s anuncios dirigidos a faixa etaria de 0 a 18 anos nédo
podem apresentar qualquer tipo de discriminacdo as criangas que, por qualquer motivo, ndo
sejam consumidoras da mercadoria anunciada; expor situagdes que infrinjam medo ou
inseguranca; associar que o consumo de determinada mercadoria proporciona superioridade
ou, em sua falta, inferioridade; qualquer situagdo que provoque constrangimento aos pais
ou responsaveis; e nem desmerecer valores sociais positivos como a preservacao da familia,
escola, respeito, generosidade, dentre outros. Em vigor a partir de 01/09/2006°, a
regulamentacdo ética foi resultado de extensos debates iniciados em abril de 2004. Ao
estabelecer um pardmetro normativo, passou também a pautar as possibilidades de retirada

e cancelamento de veiculacdo de anuncios que violem a recomendacéo do 6rgdo.

1.4 A publicidade como fonte historiografica

Discutir a construcdo de sensibilidades tendo como fonte os andncios publicitarios
requer problematiza-los como tais. Sua importancia e sua utilizagdo como fonte para a
construcdo deste trabalho deve-se & sua grande influéncia e capacidade de difusdo nas
sociedades atuais, haja vista, conforme no item anterior, a necessidade de regulamenta-la

no sentido de controlar seus abusos. Tratar a publicidade como fonte para o historiador é

® Conselho de auto regulamentacdo publicitaria, organizacdo n&o-governamental, que regulamenta a
publicidade no Brasil. Iniciativa dos publicitarios para ndo se submeterem a possibilidade de perda de
autonomia em sua atuagéo.

° A regulamentag&o encontra-se no site: www.conar.org.br.
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percebé-la como um discurso construido com base em determinados referenciais que se
encontram em subtextos ou de forma subliminar nos anuncios.

Diferentemente da nocéo cristalizada de que a publicidade mitifica a mercadoria, na
verdade, a mitificacdo vem do discurso construido em torno dela. Mitificacdo aqui
compreendida como criagdo mental de algo idealizado ou estereotipado, que, no caso do
anuncio publicitéario, serd decisivo ou ndo em sua capacidade de influenciar o ato do
consumo. Barthes, em Mitologias, discorre sobre a questdo do mito moderno, como pode
ser compreendido e sua relacdo indissociavel com a Historia. O conceito de Barthes vem ao

encontro da prerrogativa deste trabalho, pois, para o autor:

...mito é uma fala (...) um sistema de comunicacdo, é uma mensagem. Eis
porque ndo poderia ser um objeto, um conceito, ou uma idéia: ele é um
modo de significacdo, uma forma (...) ja que o mito é uma fala, tudo pode
constituir um mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um
discurso...(BARTHES, 1993: 131)

Nessas circunstancias, problematizar o processo de construcao sensivel do discurso
publicitario permite compreendé-lo como mitico, uma vez que cria significados por meio
de um significado ja existente. Ao apresentar o diferencial de uma mercadoria, reelabora
conceitos agregando valores, compondo novos valores simbdlicos. Essa construcdo nédo se
da aleatoriamente. E construida a partir do imaginario social, que s6 encontra respaldo em
sua historicidade, “pois € a Historia que transforma o real em discurso, € ela e s6 ela que
comanda a vida e a morte da linguagem mitica... 0 mito € uma fala escolhida pela Historia:
néo poderia ser de modo algum surgir da ‘natureza’ das coisas” (BARTHES, 1993: 132).

Dessa forma, pensar a publicidade com base em seu discurso é problematiza-la
partindo da premissa dela apresentar-se como um “discurso sobre 0 mundo”. E possivel
perceber a construcdo sensivel (decorrente de seu discurso) vinculada a historicidade que
Ihe proporciona sentido. Assim, o discurso publicitario jamais poderia constituir-se como
fonte deslocado de sua historicidade. A discussdo presente neste trabalho ndo se restringe
ao anuncio publicitario fechado em si mesmo, centra-se, justamente, na relacdo reciproca
entre 0 emissor-receptor e 0 receptor-emissor, assim considerados dada a impossibilidade

de determinar o inicio ou o fim da mensagem. A publicidade forma-se a partir de
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referenciais sociais historicamente construidos, que, ao incorporar novos valores, passa a
influenciar, subliminarmente, o referencial que a originou.

O senso-comum a respeito das relagdes de consumo, normalmente, recai em duas
perspectivas recorrentes. A primeira € a que consiste na afirmacgdo enfatica do poder da
publicidade em criar necessidades. A segunda é em relagdo a passividade e & impoténcia do
consumidor ante a publicidade. Apesar de ambas as afirmacdes serem consistentes, gostaria
de pondera-las sob novos olhares. Tal perspectiva mostra-se viavel e oportuna, a medida
que permite compreender os referenciais que orientam os produtores de publicidade. Ao
trazer seu escopo, emergem desconhecidas concepcdes a respeito do consumidor.

A criacdo de necessidades como imposi¢édo da publicidade € enfaticamente rejeitada
por seus produtores. Segundo Ries e Trout, 0 mais importante, em qualquer campanha
publicitaria ou estratégia de marketing'®, é, sem qualquer traco de ddvida, o consumidor.
Para os autores, a premissa que o produto™ é o “her6i” do programa de marketing é falsa.

Toda e qualquer campanha deve ter como foco o cliente em perspectiva. Assim:

Os profissionais de marketing ocupam-se previamente em fazer pesquisas
e “obter os fatos”. Analisam a situacdo para certificar-se de que a verdade
esta do lado deles, depois, deslizam com a confianga na arena de
marketing, seguros de que tém o melhor produto e que, no fim das contas,
o melhor produto vence.

E uma ilusdo. N&o ha nenhuma realidade objetiva. N&o hé fatos. N&o ha
melhores produtos. Tudo o que existe no mundo do marketing séo as
percepgdes nas mentes do cliente ou cliente em perspectiva. A percepgao
é a realidade. Tudo o mais é iluséo.

Toda verdade é relativa. Relativa & nossa mente ou a mente de outro ser
humano. (RIES e TROUT, 1993: 15)

Ambos os autores citados ndo se encontram isolados em relacdo a esse aspecto.

Amparados, freqlentemente, por pesquisas que reforcam a argumentagdo, varios sdo 0s

1% por publicidade entende-se a difuséo de determinada idéia ou mercadoria; é sua veiculago, principalmente
nos meios de comunicacdo de massa. J& por marketing compreende-se 0 processo de transformar ou mudar
uma organizacgdo de forma que ela tenha o que as pessoas desejam comprar. Fonte: Blackwell, Maynard &
Engel. Segundo o Houaiss, marketing é a estratégia empresarial de otimizacdo de lucros através da adequagéo
da produgdo e oferta de suas mercadorias ou servigos as necessidades e preferéncias dos consumidores, para
isso recorrendo a pesquisas de mercado.

1 Vale lembrar que, diferentemente da perspectiva deste trabalho, os publicitarios tratam como “produto”,
ndo como “mercadoria” o objeto ou idéia a ser consumido. Maiores esclarecimentos estdo presentes no
decorrer deste trabalho.
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exemplos nas obras de marketing e publicidade sobre o fracasso de campanhas milionarias
que ndo obtiveram o devido sucesso justamente por ndo considerar as “necessidades” do
consumidor*.

O consumidor é estudado a exaustdo, uma vez que € considerado a figura
onipresente e onipotente do mercado, segundo a Otica da producdo publicitaria. Segundo
Blackwell, Maynard & Engel, o consumidor é mais que importante, é “Rei”. Na mesma
I6gica que Ries e Trout, o direcionamento das empresas é que segue as “determinacdes” do

consumidor, segundo Blackweel, Maynard & Engel:

Hoje em dia, as empresas reconhecem que “o consumidor € rei”. Sabendo
por que e como as pessoas consomem 0s produtos, os profissionais de
marketing conseguem compreender como podem melhorar os produtos
existentes, quais tipos de produto sdo necessarios no mercado e como
atrair os consumidores a comprar seus produtos. Em esséncia, a anélise de
comportamento do consumidor ajuda as empresas a descobrir como
agradar o rei e com isso impactar diretamente a receita. A longo prazo,
um ndo existe sem o outro. Sem a satisfacdo do consumidor, ndo seria
possivel as organiza¢fes aumentarem suas vendas e receitas. E sem o
aumento das receitas, estas ndo teriam recursos para investir em centros
de atendimento ao consumidor, promogdes de vendas, ou treinamento de
vendas — todos sdo importantes componentes do mais rudimentar
programa de satisfacdo do consumidor. As organizagdes com maior
sucesso desenvolvem programas de marketing que sdo influenciados
pelo consumidor, em vez daqueles que tentam colocar o consumidor
sob a influéncia do marketing. (2005: 10) (Grifo meu)

Cabe ressaltar, nos discursos dos publicitarios apresentados, que a extrema
preocupacdo com o consumidor ndo € no sentido de valoriza-lo como “ser”. Sua
valorizagdo se da visto que “é” portador da capacidade de efetivar o ato de consumo. Para
Douglas & Isherwood®, a inclinagdo para efetivar ou néo o consumo de determinada
mercadoria ou servico também tem a ver com a percepcao sensivel (para eles cultural) do

consumidor em busca de distin¢do. Desta forma:

12 por n3o se tratar de um trabalho que tem como tema especifico a publicidade, nio me aterei em elencar
esses exemplos no texto. Para maiores informacdes, vide referéncias bibliograficas.

3 Mary Douglas e Baron Isherwood, ela antropdloga e ele economista, publicaram um interessantissimo
estudo sobre bens e relagdes de consumo, que contribuiu muito para as discussdes presentes neste trabalho.
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A escolha dos bens cria continuamente certos padrdes de discriminacéo,
superando ou reforcando outros. Os bens sdo, portanto, a parte visivel da
cultura. Sao arranjados em perspectivas e hierarquias que podem dar
espaco para a variedade total de discriminagGes de que a mente humana é
capaz. As perspectivas ndo sdo fixas, nem sdo aleatoriamente arranjadas
como um caleidoscépio. Em ultima analise, suas estruturas sdo ancoradas
nos propositos sociais humanos. (2006: 114)

Tal percurso vem corroborar a no¢do de que a publicidade néo cria necessidades.
Ao alimentar-se diretamente no e do imaginario social permite avalizar tal afirmacdo. No
entanto cabe ressaltar que, ao buscar no possivel consumidor o referencial sensivel para a
criacdo publicitaria, a mercadoria em questdo configura-se como necessidade inédita.
Contraditoriamente, cria, nesse propésito, uma “novidade”. E por meio dessa novidade que
se pode afirmar a criacdo de necessidades por parte da publicidade. A novidade é dada
como resultado do “rearranjo” da apresentacdo da mercadoria no anincio publicitario. O
rearranjo é possibilitado pela utilizacdo do que é considerado um dos grandes poderes dos
publicitarios em sua capacidade de influenciar seu publico-alvo: a criatividade.

N&o se trata de entender isoladamente a producdo de sentido, nem de questionar as
implicacBes do consumo exacerbado. Muito pelo contréario. Trata-se de problematiza-los
conjuntamente, visto que ndo sdo desconexos. Fazem parte do mesmo processo, e
desmembra-los seria perder a oportunidade de acompanhar seu percurso e dar a devida
importancia aquele que é realmente significativo - o consumidor. Considerado passivo,
“ponta final do processo”, alienado, influencidvel, dentre outros adjetivos ndo muito
positivos, o que verdadeiramente o caracteriza é o desconhecimento de seu real poder.

Situar o consumidor como passivo perante as determinag6es da publicidade néo Ihe
retira a capacidade de decisdo e autonomia? O problema do consumo exagerado esta
situado em ambas as dimens@es: tanto no social, no modo de producdo capitalista, quanto
no individual, em que a construcao das identidades ndo se d& mais por si mesma por meio
das experiéncias vividas, necessitando de outros simbolos para sustenta-la.

A publicidade constitui e € constituida pelo imaginario social em um movimento de
retro-alimentacdo. Mais do que isso: € a ele umbilicalmente ligada. Orienta-se e €
construida com base naquele que é considerado a ponta final do processo: o consumidor.
Na verdade, é sua génese e sua razdo de ser. E a partir dos valores inerentes ao consumidor

que, para obter o sucesso almejado no dialogo entre emissor - 0 anincio - € 0 receptor — 0
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possivel consumidor -, a mensagem contida no andncio deve ter como cédigo um campo

simbolico que sirva de escopo para essa transmissao.

1.5 A ritualizacdo na publicidade

Visando atingir seu publico-alvo', a publicidade constréi o anincio de maneira
ritualizada. O produto passa a apresentar-se como necessidade a partir do momento em que
se constitui como “a” solucdo de um problema que faca parte do cotidiano do possivel
comprador. Por meio de historietas, normalmente utilizando-se do humor, sarcasmo ou
drama, a publicidade, ao anunciar um produto, ritualiza situagdes cotidianas. Ao recorrer ao
exagero, qualquer outra solugdo ndo seria satisfatdria sendo o uso da mercadoria exibida,
conclui, apoteoticamente, o rito no ato do consumo.

Face mais visivel das estratégias de marketing, a publicidade agrega ao produto
produzido macigamente uma aura de inequivoca singularidade, adquirindo uma “alma”,
cujas qualidades a ele associadas s&o “naturalmente” humanizadas. Seu valor de uso e de
troca imbrica-se, entdo, a um valor simbdlico, propiciando uma combinacdo sensivel
fundamentada em valores sociais tidos como relevantes.

Everardo Guimardes Rocha, antropo6logo estudioso da publicidade, discute com
muita propriedade as relagfes que permeiam o consumo nao restrito ao ato da aquisicdo da
mercadoria. A publicidade, segundo Rocha, permite problematizar e especular “as formas
de representacdo de nossa cultura”. Cada anuncio traz consigo uma série de simbolos e
representacdes, que é resignificada na “sacralizagdo” de momentos do cotidiano, que, em
ultima instancia, dao veracidade a ele. A publicidade possui, dessa forma, uma dimenséo
“mégica”, pois a concretude do anincio, para além de qualquer qualidade do
produto/mercadoria exibido, resolve instantaneamente questdes até entdo “insollveis”.

Roberto Da Matta, no prefacio da obra Magia e Capitalismo: Um estudo antropolégico da

Y P(blico-alvo compreende parcelas do mercado consumidor com necessidades e valores semelhantes entre si
e que diferem do restante.
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publicidade, esclarece sobre os pardmetros no quais a publicidade insere-se nas relagdes de

consumo, muito além de apenas apresentar a mercadoria a seu possivel comprador:

A publicidade, conforme sugere Everardo Rocha, é o instrumento que
permite re-humanizar o produto industrial, situando-o na sua Ultima
plataforma — uma espécie de altar de sacrificio, de onde sera finalmente
imolado e destruido na vertigem do consumo (...) é nessa entrada na
sociedade e nos circulos de troca sociais — circuitos que sdo
essencialmente simbolicos — que se realiza o consumo. Operagdo que, esta
visto, ajusta-se ao processo de construcdo das identidades sociais,
seguindo de perto os modelos culturais que definem os ‘tipos’ ideais de
cada segmento e grupo, classe ou bairro, no jogo complexo das
heterogeneidades coletivas de onde sacamos, por assim dizer, a nossa
‘personalidade’. (ROCHA, 1985: 13).

Uma vez que o discurso publicitario busca nos possiveis consumidores referenciais
e valores que sirvam de escopo a construcdo da identidade do produto, este, apds essa
insercdo de valores, valoriza seu status de mercadoria. Ao “humanizar-se” como
mercadoria, 0 entdo produto libertou-se de sua mediocridade macicamente produzida. No
fluxo inverso, o consumidor (ndo somente usuério) busca, na aquisicdo da mercadoria,
absorver e incorporar esses mesmos valores e imaginario, visando formar sua prépria
identidade.

Tal fato deve-se ao processo que Marx denominou reificacdo. Para o autor, o
produto imbuido apenas de seu valor de uso, voltado a satisfacdo das necessidades humanas
e nada além destas, ndo encontra ressonancia nas sociedades capitalistas. Ao produto foi,
irremediavelmente, associado um valor que transcende a sua finalidade/utilidade. O
denominado valor de troca é dado pelas relagBes sociais estabelecidas pelo modo de
producdo capitalista e pela transformacdo do principal meio-de-producgéo — a prépria forca
de trabalho - em mercadoria. A assimilagdo de valores abstratos humanos a materialidade
do produto o reifica, potencializando sua importancia nas relagdes comerciais e sociais.

Segundo Marx:

Objetos de uso se tornam mercadorias apenas por serem produtos de
trabalhos privados, exercicios independentemente uns dos outros. O
complexo desses trabalhos privados forma o trabalho social total. Como
0s produtores somente entram em contato social mediante a troca de seus
produtos de trabalho, as caracteristicas especificamente sociais de seus
trabalhos privados s6 aparecem dentro dessa troca(...)
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Somente dentro da sua troca, os produtos recebem uma objetividade de
valor socialmente igual, separada da sua objetividade de uso, fisicamente
diferenciada. Essa cisdo do produto de trabalho em coisa util e coisa de
valor realiza-se apenas na pratica, tdo logo a troca tenha adquirido
extensdo e importancia suficientes para que produzam coisas Uteis para
serem trocadas, de modo que o valor das coisas ja seja considerado ao
serem produzidas. A partir desse momento, os trabalhos privados dos
produtores adquirem realmente duplo caréter social. (1998, 71)

Desse modo, a denominagéo de produto ndo contempla a sua dimensdo simbdlica do
mesmo. Ao adquirir uma subjetividade que ndo é peculiar a sua utilizacdo, ganha o status
de mercadoria. A reestruturacdo do mundo produtivo acarretada pela consolidagdo do modo
de producéo capitalista proporcionou, indelevelmente, o processo de reificagcdo do produto.
Uma vez reificado, ndo ha a possibilidade de retorno a sua condicdo inicial. O produto
fetichiza-se e encanta-se ao se tornar mercadoria. Voltarei a esse ponto em outros
momentos deste trabalho.

A publicidade, vista e analisada tanto por seus produtores quanto por seus
estudiosos, apresenta discordancias quanto a sua finalidade. Sua funcdo mais imediata é
alimentar constantemente o processo de reificagcdo das mercadorias por meio da producéo e
veiculacdo de andncios. A maxima “em um andncio 0 que menos importa é o produto”
expressa a percepc¢do de que 0 consumo ndo se restringe a mera aquisicdo do mesmo. “Em
cada andncio, vendem-se ‘estilos de vida’, ‘sensacdes’, ‘emocbes’, ‘visdes de mundo’,
‘relagbes humanas’, ‘sistemas de classificacdo’, ‘hierarquia’ em quantidades
significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros”. (ROCHA, 1985: 27).

Neste sentido, requer ressaltar o que se entende por consumo. Consumir €
normalmente associado ao ato da compra de algum produto ou servico. E verdadeira a
afirmagdo. No entanto, num amplo processo social de producdo de mercadorias, essa
compreensdo ndo da conta de sua complexidade. O consumo deve ser analisado inserido
numa rede complexa de atividades, significados e agentes. Assim, a perspectiva de

McCracken vem ao encontro das prerrogativas deste trabalho. Segundo McCracken®?,

> Grant McCracken é Ph.D. em antropologia, consultor de empresas e dirigente do Instituto de Cultura
Contemporanea no Royal Ontario Museum, em Toronto, Canada.
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Consumo refere-se ao processo pelo qual os bens e os servigcos de
consumo sdo criados, comprados e usados. Esta definicdo amplia a visdo
tradicional, adicionando a énfase tradicionalmente colocada no ato da
compra o desenvolvimento do produto que necessariamente antecede a
compra em si e o uso do produto que deve seguir-se a ela”
(MCCRACKEN, 2003: 174).

Apreender a publicidade, inserida no sentido complexo do consumo, permite
problematizar sua dimensdo de construtora sensivel de significados. Assim, a ritualiza¢do
publicitaria vem preencher a necessidade humana de dar significados a sua existéncia. E
mediante essa percepcao que se pode melhor compreender o empenho direcionado as
campanhas publicitarias. Na disputa pelo simbolico e pelas sensibilidades € que se
estabelece um campo comum de comunicagdo, no qual os atores sociais aproximam-se ou

distanciam-se conforme suas convicgdes. Segundo Douglas & Isherwood:

Viver sem rituais é viver sem significados claros e, possivelmente, sem
memorias. Alguns sdo rituais puramente verbais, vocalizados, nédo
registrados; desaparecem no ar e dificilmente ajudam a restringir o &mbito
da interpretacdo. Rituais mais eficazes usam coisas materiais, e podemos
supor que, quanto mais custosa a pompa ritual, tanto mais forte a intencao
de fixar os significados. Os bens, nessa perspectiva, sdo acessorios rituais;
0 consumo é um processo ritual cuja funcdo primaria € dar sentido ao
fluxo incompleto dos acontecimentos. (DOUGLAS & ISHERWOOD,
2006: 112)

Dessa forma, perceber o consumo para além da esfera econdémica — na trilha aberta
pelo pensamento de Karl Marx e tantos outros a partir da segunda metade o século XIX - é
situa-lo no interior das relagfes sociais. O consumo esta nelas imbricado, sendo significante
e significado™. Tal aspecto ndo se restringe ao universo das Ciéncias Sociais. E o
referencial que embasa a orientacdo do discurso publicitario. Utilizando-se de uma
linguagem direta, Ries e Trout, publicitarios e autores do livro cujo sugestivo titulo €

“Posicionamento: a batalha pela sua mente”, enfatizam categoricamente que, numa

16 Compreende-se por significante, segundo Houaiss, a imagem acUstica que é associada a um significado
numa lingua, para formar o signo lingiistico (Segundo Saussure, essa imagem acustica ndo é o som material,
ou seja, a palavra falada, mas sim a impressdo psiquica desse som). Significado é a representacdo mental,
sentido, conteldo semantico, conceito, nog¢do. A face do signo linglistico que corresponde ao conceito,
conteido. Nao me aprofundo mais nas questdes relativas a Semidtica para manter o foco na questdo central
deste trabalho. Fonte: Houaiss.
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campanha publicitaria, o0 menos importante é o produto (segundo a abordagem deste
trabalho, melhor seria a denominacdo de mercadoria). As atencdes devem voltar-se
diretamente ao consumidor que se tem em perspectiva.

Numa sociedade sobrecarregada de informagdes, a “novidade” que a campanha
publicitaria divulga deve alcancar destaque. Para fixar-se na memdria dos possiveis
consumidores, deve compor-se a partir de algo que Ihe seja familiar e que faca parte de seu
repertério. “... de uma forma geral, a mente sé aceita aquilo que, de certa forma, coincide
com o seu conhecimento ou com sua experiéncia anterior...” (RIES & TROUT, 2001: 05).

A publicidade, ao produzir um significado, viabiliza a possibilidade da criacdo de
uma necessidade, tida como inexistente. E imprescindivel ponderar que a necessidade
produzida ndo é fato inédito. O feeling dos anuncios consiste em apropriar-se de sentidos
presentes no imaginario social, resignifica-los, associando-os a mercadoria e devolvé-los

como novidade.

...(a racionalidade humana) negocia as estruturas organizadoras. A
experiéncia humana pode correr para uma grande variedade de possiveis
quadros de referéncias, pois o ser humano racional € responsavel por
recriar continuamente um universo em que a escolha possa acontecer. Dar
sentido ao mundo envolve interpretar 0 mundo como sensivel... todos 0s
bens sdo portadores de significados, mas nenhum o é por si mesmo...0O
significado estd nas relagbes entre todos os bens... DOUGLAS &
ISHERWOOD, 2006: 120-121)

Ao considerar o complexo das relagdes sociais envolto no ciclo producéo-
publicidade-consumo, a producdo configura-se pela impessoalidade e a esfera do consumo,
como seu contraponto. A producéo é impessoal, a medida que néo deixa vestigios do agente
produtor. Neste momento, seu resultado ainda pode ser considerado um produto. Adquire
status de mercadoria quando da inser¢do de significados externos a finalidade de sua
utilizacdo. Introjeta no objeto uma personalidade e uma identidade peculiar. Ao omitir 0s
processos técnicos de producdo em massa, reveste-o de uma unicidade que ndo lhe
pertence. A sobrevalorizacdo da mercadoria se da, inclusive, com o investimento e a
insercdo de caracteristicas humanas a ela, criando a possibilidade de identificacdo entre

mercadoria e consumidor.
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...O produto calado em sua histdria social se transforma num objeto
imerso em fabulas e imagens...na esfera do consumo homens e objetos
adquirem sentido, produzem significacdes e distingbes sociais. Pelo
consumo, os objetos diferenciam-se diferenciando, num mesmo gesto e
por uma série de operacBes classificatorias, os homens entre si. O
consumo €, no mundo burgués, o palco das diferencas. O que consumimos
sdo marcas. Objetos que fazem a presenca e/ou auséncia de identidade,
visGes de mundo, estilos de vida. Roupas, automdveis, bebidas, cigarros,
comidas, habitacOes; enfeites e objetos os mais varidveis ndo séo
consumidos de forma neutra. Eles trazem um universo de distingdes. Séo
antropomorfizados para levarem aos consumidores as individualidades e
universos simbolicos que a eles foram atribuidos. (ROCHA, 1985: 67).

O andncio publicitario compde-se como um sistema fechado em que problema e
solugdo ndo se dissociam. A partir de entdo, ao produzir um significado imbricado a esse
ritual, a solucdo possivel passa a ser mediada pela mercadoria apresentada. A solucédo
aparece socialmente como magica, uma vez que ndo ha duvida quanto a sua capacidade de
resolver a questdo por ela mesma apresentada. Cria a ilusdo de que a mercadoria ou 0
servico oferecido realiza o milagre, instantaneamente.

Ainda segundo Rocha, a publicidade por meio dos simbolos que manipula, contrasta
com a nossa mentalidade racional, amplamente verbalizada. Mas, o que a torna tdo eficiente
porquanto vai de encontro a nossa percep¢do “moderna e racional”? Justamente por recriar
a imagem de cada banal mercadoria, pois esta se insere nas “relagdes humanas, simbdlicas
e sociais gque caracterizam o consumo”.

Dessa forma, as dimensdes racional e maégica/ritualistica ndo compdem um
paradoxo. Compdem um arsenal que agrega referenciais dispares que, por mais distantes
que sejam, congregam-se em suas diferencas. O ritual apoia-se racionalmente em sua
composicdo e a racionalidade magicamente justifica-se em sua autonomia. Um andncio
publicitario em que tal jogo é perceptivel € o do lancamento do absorvente feminino
descartavel Modess em 1954,
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=CEIRTAS
COISAS"

Aue
sua filha
deve
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“CERTAS
COISAS™

..que
sua filha
deve

saber!

Para sua tranquilidade, ndo deixe sua filha crescer
na ignorancia de “certos fatos” relacionados com

a vida feminina. Fatos cientificos sobre os problemas
menstruais, expostos discretamente de maneira a
elucidar sua filha, sdo dados no livrinho oferecido
abaixo. Conhecendo bem esses fatos, ela os

aceitara como fendbmeno naturais proprios da idade.
E, entdo, sabera proteger-se, convenientemente,

com os recursos modernos de hoje.

Ela saberd, por exemplo, que em “certos dias” do
més o uso do absorvente Modess € uma necessidade
indispensavel para o seu conforto...e que, ao
contrério dos métodos antiquados, Modess é mais
higiénico (usa-se s6 uma vez e joga-se fora), é

mais conveniente (ndo precisa ser lavado todos os
meses), € invisivel (adapta-se ao corpo, ndo
aparecendo mesmo sob os vestidos mais leves).

Com Modess custando por més um pouco mais

que uma entrada de cinema, € uma falsa economia recorrer aos métodos
antiquados. Modess e facil de ser

adquirido — ndo é preciso explicar

nada — basta dizer Modess. Se ainda

ndo o conhece, por que ndo

experimenta-lo no préximo més?
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A necessidade de formar o consumidor de determinada mercadoria, antes mesmo
dele precisar, foi a estratégia utilizada pela campanha de langamento do absorvente
descartavel Modess. Em 1954, essa abordagem esta presente, uma vez que a representacao
da menina no andncio €, aparentemente, muito nova para necessitar do uso do produto em
questdo. Incluir criangas nos anuncios € uma pratica comum em publicidade. A inocéncia
ou a marotagem para chamar a atencdo e fixar o anuncio na mente dos clientes em
perspectiva é pratica banalizada. No entanto, saliento ¢ a maneira como as criangas
passaram a ser representadas. Sua aparicao ndo é, de forma alguma, gratuita.

A campanha de lancamento do absorvente Modess acentua a idade da menina
exposta no anuncio. Mesmo néo explicitando sua idade, é possivel arriscar a respeito da
necessidade ou ndo da mercadoria. Independentemente disso, 0 assunto, até entdo tratado
como tabu, utiliza-se desse mesmo tabu para compor o diferencial do anuncio. A
ritualizacdo do andncio, a formulacdo do problema e, a0 mesmo tempo, sua conseqliente
solucdo, apresentam um diferencial e vai ao encontro da perspectiva ja citada de ter o
cliente “do berco ao timulo”. Mesmo antes da menina “ter o problema dos certos dias”, a
empresa forma a consumidora sobre um novo e “moderno” referencial. A ritualizacdo é
completada por um livreto, que, solicitado por meio de um cupom a ser destacado da
revista, esclareceria todas as duvidas sobre “aqueles dias”. As maes, também
potencialmente consumidoras da mercadoria, ndo sdo o foco do anincio publicitario. As
mulheres mais velhas e ja “portadoras do problema” solucionavam-no de acordo com as
possibilidades de que dispunham.

No entanto, ao apresentar as filhas a nova mercadoria, indiretamente atingem as
mdes, pois as meninas necessitariam de sua ajuda para enviar o cupom, informar-se pelo
livreto e, posteriormente, adquirir a mercadoria. Dessa forma, a empresa assume o papel de
satisfazer a curiosidade e a necessidade de esclarecer as duvidas sobre esse fato corriqueiro
da vida feminina. A mae passa, entdo, de veiculadora de informacdes para receptora delas.
O texto do anlncio sugere que nem mesmo as maes saberiam informar as filhas o que a
mulher moderna deveria entender sobre o ciclo menstrual.

O produto, apds ser justaposto a solucdo magica e moderna de tdo grave
“problema”, adquire status de mercadoria, visto que a ele foi associado valores imbricados

a uma simbologia de que a solucéo anterior ndo dispde. A sugestdo de uso do absorvente é
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apresentada apenas na frase final do anuncio, concluindo o ciclo ritualistico. Ndo é mais
uma solucdo ao problema, é “a” solucdo para ele. O peso do argumento (que confere a ele
uma aura de legitimidade) é dado pelo discurso médico-cientifico. E a partir dele que a
jovem deve entender como um fato tdo dramatizado é, na verdade, natural e passivel de
tornar-se despercebido. O constrangimento e a restricdo de movimentos causados pelo uso
de toalhas higiénicas, por meio do uso do absorvente, seria minimizado até sua total
eliminac&o.

O apelo ao moderno remete a idéia de conforto, seguranca, tranquilidade, discricdo
e, principalmente, higiene. O anlncio, dessa forma, sacramenta a magica da solu¢cdo. Uma
necessidade ja posta no imaginario feminino, uma alternativa ao constrangimento do porte
das toalhas higiénicas vai ao encontro da solucao anunciada pela publicidade.

Assim, o0 ar de preocupagdo da jovem enfatiza o tom dramatico do texto. Sua
tranquilidade sera dada a posteriori ao esclarecimento fornecido pelo livrinho. A empresa
encarrega-se de atuar no esclarecimento, formatando, na possivel consumidora/usuéria, um
referencial completo, abarcando desde informacfes sobre o ciclo menstrual até a
suavizacdo do incomodo causado por ele. Ao iniciar sua vida adulta, a jovem ji o faz
segundo novos pardmetros “modernos”, formando a consumidora antes mesmo dela
necessitar do uso do produto.

Outro fato interessante é a instrucdo da conduta, ou seja, a maneira pela qual a
jovem deve solicitar o produto. Afirmar “néo é preciso explicar nada, basta dizer Modess”
possibilita perceber as condi¢des de aquisicdo de produtos higiénicos. Anterior a
popularizacdo dos supermercados, onde as mercadorias estdo ao alcance das mdaos do
consumidor’, as compras nas farmécias e mercearias eram realizadas indiretamente. O
acesso era intermediado por atendentes que, atras dos balcdes, buscavam e colocavam as
mercadorias nas maos do comprador. Ja prevendo o possivel constrangimento em pedir 0
absorvente, 0 anincio antecipa-se e ameniza o impacto da situacao.

Outro destaque a ser feito € a comparacdo do preco do produto em langcamento e o
custo de uma entrada de cinema. Tal comparagdo permite acompanhar desde a apresentacao

do produto/mercadoria até a préatica estabelecida e banal do uso de absorventes nos dias

' No tocante & especificidade do tema deste trabalho, néo é gratuita a colocagio de produtos direcionados as
criangas estarem sempre na parte mais baixa das géndolas. Devem ficar ao alcance das mdozinhas ansiosas
para que elas mesmas 0s coloquem nos carrinhos de compras.
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atuais. Na campanha de lancamento, o custo da mercadoria equiparava-se a entrada de
cinema. Passadas cinco décadas, a mercadoria em questao ndo custa mais que dez por cento
da entrada. Este fato permite duas inferéncias. Primeiramente, a incorporacdo de
absorventes descartaveis aos habitos femininos possibilitou a reducdo do custo da
mercadoria em razdo do grande volume produzido. E em segundo, relacionar o uso do
absorvente ao ato de ir ao cinema, um ato realizado em publico, subliminarmente, indica a
possibilidade da mulher “em certos dias” ndo ficar restrita e privada de movimento.
Guardadas as devidas proporcbes, o uso de absorventes descartiveis assemelha-se a
popularizagdo da pilula anticoncepcional na “liberdade” e conforto proporcionados a

mulher em relacdo a seu tempo e a seu corpo.

1.6 A mercadoria e o imaginario social

Pensar questdes acerca da formacdo da crianca-consumidora é ndo se restringir as
relacBes econémicas e de consumo, mesmo que, de imediato, remeta a elas. O processo de
formacdo da crianca-consumidora é por demais complexo para ser compreendido apenas
com base nos aspectos econdmicos. Nem mesmo o préprio modo de producdo capitalista
deve ser analisado somente por este prisma. Sua consolidacdo alterou, significativamente,
as estruturas objetivas e subjetivas do ser humano. Mais do que isso: configurou novas
sensibilidades, que avancaram sobre todos os referenciais sociais.

Um autor que é particularmente interessante a essa discussdo € Georg Simmel.
Segundo ele, o advento da economia monetaria, ou, como prefere denominar, “do
dinheiro”, teve implicacdes que extrapolam o &mbito econdmico. Segundo Jessé Souza,
pela obra de Simmel A filosofia do dinheiro (Die Philosophie des Geldes), é possivel
compreender como as relacfes decorrentes do modo de producdo capitalista espraiaram-se
por toda a sociedade. Segundo Souza:
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Formas sociais sdo as interagBes sociais concretas que se constituem a
partir de conteldos determinados, seja na moda, na coqueteria, no
costume do adorno, etc.

Na analise dessas interagdes sociais, Simmel é guiado por uma profunda
consciéncia da especificidade histérica da sua época: a modernidade.
Nesse sentido, o advento da economia monetaria ndo seria apenas uma
nova forma de produzir mercadorias, mas um fendmeno que projeta sua
sombra, para 0 bem e para o mal, pela sua ambiguidade constitutival...],
sobre todas as relagBes sociais, até as mais intimas, onde dificilmente
poderiamos supor a sua presenca. O dinheiro como que “carimba” com
sua marca todos os fatos de nossa época. Esse fato guia a curiosidade
concentrada de Simmel: saber como 0s homens e suas relages mudam
sob o efeito do dinheiro. Que novas dire¢cdes de conduta? Que novo tipo
de vida o dinheiro constitui? (SOUZA: 2005, 17)

E essa perspectiva que nortea este trabalho. Problematizar as implicagbes do
processo de formacgédo da crianga-consumidora em suas nuances. Sua formag¢do como um
sujeito sui generis implica compreender a prépria construcdo da infancia e os parametros
sob os quais as representacOes sobre a crianca e a infancia foram e séo reelaboradas. Neste
sentido, a questdo central deste trabalho ganha um contorno que garante a ele uma
particularidade passivel de compreender a extrapolacdo dos ditames econdmicos do modo
de producdo capitalista.

A crianga-consumidora ndo é um individuo qualquer que foi incorporado a légica
do consumo. Como consumidora, a crianca foi algada a um I6cus nas relagdes econémicas
que, por principio, ndo dispde da condi¢do primordial para esse mesmo locus: a ndo
participacdo no mundo do trabalho e, por conseqiiéncia, a indisponibilidade de renda. Tal
consideracdo, por si s0, ja o particulariza nas relacfes de consumo. No entanto seu “papel”
ndo se restringe a ser somente um consumidor sem renda. O poder de influenciar nos mais
amplos campos do consumo familiar e no direcionamento da publicidade para que essa
influéncia seja mais efetiva leva-me a perceber uma nova configuracdo nas relagdes
familiares e novas representacGes da propria infancia.

As intervencGes no cotidiano e nas relagdes sociais decorrentes do modo de
producdo capitalista incidam na estruturacdo de novas formas de relacionamento, fossem
elas de trabalho, fossem particulares e/ou individuais. Em relacdo a este ultimo ponto,
talvez seja mais significativo o nivel de transformacdo e reestruturacdo simbolica: o

individuo. N&o se trata de determinar a causa e muito menos a consequéncia desse
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processo. Trata-se de compreender como essas estruturaces afetaram significativa e
sensivelmente as relacGes entre os individuos e do individuo consigo. Reside ai a questdo
que me é central. A mercantilizagdo da vida atingiu niveis, até entdo, inéditos, incorporando
0 que lhe era inalcancéavel por principio. Viabilizar o processo de construcdo do individuo
como consumidor e como cliente é, a0 mesmo tempo, construir uma nova representacao
sensivel desse mesmo individuo.

O individuo emerso na e da modernidade despontou com uma autonomia que lhe
concede liberdade e, ao mesmo tempo, contraditoriamente, sua prisdo. Ao libertar-se de
“ser 0 homem de quem” tornou-se “o0 homem de quanto”. Explico melhor. Ao extinguirem-
se as relacOes de serviddo, homem a homem, novos parametros foram necessarios para
embasar as relagdes entre eles. Com a consolidacdo do modo de producgéo capitalista e 0
advento da economia monetéria, o “elemento” dinheiro, sendo inédito em sua existéncia,
pelo menos, tornou inédita sua configuracdo nas experiéncias sociais. Segundo Simmel, na
transicdo do século XIX para 0 XX ao escrever que “a época moderna possibilitou a
autonomia da personalidade e deu a ela uma liberdade de movimentos interna e externa
incomensuravel. E deu, por outro lado, em compensacdo, um carater objetivado
incomensuravel aos conteddos préaticos de vida.”(SIMMEL.: 2005, 23) j& apontava 0 que se
configuraria extremo na segunda metade do século passado. A objetivagdo da vida em torno
da mercadoria dinheiro atingiu a prdpria construcdo da identidade dos individuos. Tal
perspectiva ndo € restrita a mercadoria dinheiro. Constitui a propria relagdo entre os
homens e o trabalho, entre 0s homens e o resultado de seu trabalho e entre os homens e as
mercadorias. A divisdo social do trabalho, a crescente especializacdo, a automacdo e a
terceirizacdo, apesar de relevantes, ndo concernem a esta discussdao. A meu ver, é na
decorréncia da relacdo entre os homens e as mercadorias que as sensibilidades estdo
sofrendo maior impacto. N&o é uma questdo simples: as mercadorias ndo sdo o resultado
imediato do trabalho humano, o produto, sim.

O processo de passagem de produto para mercadoria deve-se a0 que Marx
denominou de reificacdo. Ao imbricar caracteristicas abstratas ou ndo pertinentes a eles, o0s
produtos sdo revestidos por uma aura de unicidade, de magnitude, que ndo pertence a sua

condicdo de produto. Consiste, assim, em humanizar ou subjetivar a materialidade do
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produto, dando a ele uma particularidade que, em ultima instancia, acaba por engendrar
uma identidade.

Mesmo se tratando de um processo amplo que atinge 0 modo produtivo como um
todo, produto algum adquiriu tanta autonomia identitaria quanto a mercadoria dinheiro. O
“elemento” dinheiro, ao se construir na condi¢cdo de mercadoria, despertou um fetichismo
sem precedentes. O “fetichismo” da mercadoria é, dentre outros fatores, um dos pilares da
consolidacdo do modo de producdo capitalista. O constante, acelerado e impactante
crescimento do modo de producdo capitalista é viabilizado por um consumo exagerado
devido ao “carater mistico da mercadoria” em despertar o desejo de possui-la. Segundo

Marx:

[...] o valor de uso das coisas é independente de suas propriedades
enquanto coisas, que seu valor, ao contrario, lhes é atribuido engquanto
coisas. O que lhes confirma isso é a estranha circunstancia que o valor de
uso das coisas se realiza para 0 homem sem troca, portanto na relagdo
direta entre coisa e homem, mas seu valor, ao contrario, se realiza apenas
na troca, isto €, num processo social. (1998: 78)

Separada de sua objetividade imediata de uso, a mercadoria adquire uma grandeza
de valor que ndo Ihe ¢ inerente, nem se restringe a sua finalidade. Torna-se socialmente util,
a medida que pode ser ostentada em sua nova roupagem, revelando, assim, as
sensibilidades que pautam as relagfes sociais em torno do mercado consumidor. Estas
sensibilidades sdo vinculadas ao processo historico no qual sdo construidas e nele

encontram sentido e, porque néo dizer, valor. Ainda conforme Marx:

A forma valor do produto é a forma mais abstrata, contudo também a
forma mais geral do modo burgués de producéo, que por meio disso se
caracteriza como uma espécie particular de producdo social e, com isso,
ao mesmo tempo historicamente. Se, no entanto, for vista de maneira
errbnea como a forma natural eterna de producdo social, deixa-se também
necessariamente de ver o especifico da forma valor, portanto, da forma
mercadoria, de modo mais desenvolvido da forma dinheiro, da forma
capital etc. (1998: 76)

Quem é o consumidor? Quem € o individuo que quer ser Unico e, a0 mesmo tempo,
massificado na uniformizagdo do consumo exagerado? Onde se realiza esse individuo? Tais

perguntas devem ser respondidas a luz da compreensdo sobre o papel da mercadoria

50



Relagdes sociais e consumo

dinheiro nas sensibilidades dos individuos e em seu papel social. O dominio de um homem
sobre outro homem da ldade Media foi deslocado pela posse da mercadoria dinheiro.
Segundo Simmel, “o dinheiro se imp0s entre a posse e 0 proprietario separando-os e
ligando-os. Nessa funcdo, o dinheiro confere, por um lado, um carater impessoal,
anteriormente desconhecido, a toda atividade econémica, por outro lado, aumenta,
proporcionalmente, a autonomia e a independéncia da pessoa”. (SIMMEL.: 2005, 24).

A mercadoria dinheiro, antes compreendida como meio de atingir a posse de outra
mercadoria qualquer, tornou-se a finalidade das relacdes de trabalho e dos individuos.
Muitas vezes, serve de parametro para quantificar e qualificar esses mesmos individuos e
suas relagdes, inclusive, dificultando estabelecer um consenso sobre a posse: do individuo
sobre a mercadoria dinheiro, ou da mercadoria dinheiro sobre os individuos. E neste sentido

que:

Aquele carater impessoal e ndo-colorido, que é tipico para o dinheiro em
oposicdo aos outros valores especificos, tem de se reforcar continuamente
ao longo da histdria cultural, na medida em que o dinheiro tem de
substituir mais e mais coisas cada vez mais variadas. E exatamente esta
auséncia de um carater especifico que tornou possiveis 0s seus servigos
imensos, gerando uma comunidade ativa de individuos e grupos que
normalmente insistem na sua separacdo e distancia mitua em todos os
outros aspectos. Forma-se, entdo, um novo fio condutor para os contetidos
de vida que podem ser associados. (SIMMEL:2005, 24)

A mercadoria dinheiro torna-se, entdo, o “fio condutor” estruturante nas e das
relacGes sociais. Tal estruturacdo, a meu ver, deve-se ao que Bauman denomina de “fase
liquida da modernidade”. Para o autor, a libertagdo possibilitada pela era moderna em
permitir o individuo “fazer da identidade” por si mesmo, foi a libertacdo da “inércia dos
costumes tradicionais, das autoridades imutaveis, das rotinas pré-estabelecidas e das

verdades inquestionaveis”. Para Bauman:

Quando a modernidade substituiu os estados pré-modernos (que
determinavam a identidade pelo nascimento e assim proporcionavam
poucas oportunidades para que surgisse a questdo do “quem sou?”) pelas
classes, as identidades se tornaram tarefas que os individuos tinham de
desempenhar, por meio de suas biografias|...] quando se trata de pertencer
a uma classe,é necessario provar pelos préprios atos, pela “vida inteira”-
ndo apenas exibindo ostensivamente uma certidao de nascimento -, que de
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fato se faz parte da classe a que se afirma pertencer. Deixando de fornecer
essa prova convincente, pode-se perder a qualificagdo de classe, tornar-se
déclassé. (2005, 55-26)

A mercadoria dinheiro passou a configurar-se como uma “certiddo” de classe. Desta
forma, sua posse torna-se o fim e 0 meio nas e das relagdes sociais. Tal fato constitui uma
crise de sentidos solucionada na concretizacdo do consumo de determinados bens. Em
busca do que Bourdieu'® denominou de distingdo, os homens buscam seu lugar, ou, como
prefere o autor, um campo que lhe sustente a autonomia e, por que ndo dizer, sua
identidade. E neste sentido que a mercadoria dinheiro se subjetiva. Sua posse permite, nas
relacGes sociais pautadas pelo modo de producdo capitalista, esse l6cus social.

No entanto, um problema apresenta-se em relacdo a demonstracdo da posse da
mercadoria dinheiro. E nesse ponto que sua condigio de fim e de meio se aglutinam,
solucionando-o. Em vista da dificuldade préatica de ostentar a posse da mercadoria dinheiro
em espécie, a solugdo encontrada que favorece extremamente a manuten¢do do modo de
producdo capitalista é sua ostentacdo indireta, ou seja, da ostentacdo de simbolos que
remetam diretamente a sua posse. Elabora assim, a estruturacdo do sistema simbélico da
construcdo de identidades a partir desses mesmos simbolos. Essa construgdo de identidades
conduz, em primeira e Gltima instancias, & inclusdo ou exclusdo desse l6cus ou campos®®.
Segundo Almeida, estabelece um sistema de mecanismos de distingdes sociais radicais,
que, na minha visdo, cria condi¢es de aproximacdo ou de afastamento entre os diversos
individuos e nas relagdes entre eles. Essas relagbes ndo sdo cristalizadas e estdo em
movimento e, para manter seu equilibrio instavel, devem ser constantemente alimentadas

por novos simbolos. E neste aspecto que Bauman afirma a diferenca dos tempos atuais:

E nisso que nds, habitantes do liquido mundo moderno, somos diferentes.
Buscamos, construimos e mantemos as referéncias comunais de nossas
identidades em movimento — lutando para nos juntarmos aos grupos

8 0O conceito de distingdo de Bourdieu aqui apresentado baseia-se na visdo de Katia Maria Pereira de
Almeida, apresentada em: ALMEIDA, Kétia Maria Pereira. Distingdo e transcendéncia: a estética socio-
I6gica de Pierre Bourdieu. Revista Eletrénica Mana. v. 3, n. 1, 1997. p 155-168. In: www.scielo.br

9 A ostentacdo de simbolos que remetem & posse da mercadoria dinheiro possibilita a ostentagdo mesmo

daqueles que ndo a possuem. A facilidade de parcelamento, crédito facil, pirataria e até mesmo o roubo,
permitem de, certa forma, uma maneira peculiar de adentrar aos locus sociais.
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igualmente moveis e velozes que procuramos, construimos e tentamos
manter vivos por um momento, mas nao por muito tempo...

Com o mundo se movendo em alta velocidade e em constante aceleracéo,
vocé ndo pode mais confiar na pretensa utilidade dessas estruturas de
referéncia com base na sua suposta durabilidade (para ndo dizer
atemporalidade!). Na verdade, vocé ndo confia nelas nem precisa
delas...Rigidas e pegajosas, também é dificil livrar essas estruturas dos
velhos contelidos quando chega a sua “data de validade”. No admiravel
mundo novo das oportunidades fugazes e das segurancas frageis, as
identidades ao estilo antigo, rigidas e inegocidveis, simplesmente ndo
funcionam. (BAUMAN: 2005, 32-33)

O equilibrio instavel a que me refiro é o do préprio estabelecimento de relacbes
mais densas, cujos lacos ndo sejam calcados apenas na temporalidade fugidia (liquida para
Bauman), que parece ser a tonica da sociedade atual. Como todo equilibrio instavel, a
necessidade do movimento constante é o que garante sua fragil manutencdo. A liberdade
herdada da modernidade s6 ndo nos da a opcao da permanéncia. A ndo ser na permanéncia
desta condicdo. “O prémio € a liberdade de seguir adiante, mas uma opgao que nao temos a
liberdade de fazer é parar de nos movimentar”’(BAUMAN: 77). A nocdo de movimento é
acompanhada pela da transitoriedade que lhe é decorrente.

O sistema simbolico criado e mantido por meio do modo de producdo capitalista
possui uma ldgica propria, que garante a sua consisténcia e constitui e é constituinte do
imaginario social.“A sociedade se depara constantemente com o fato de que um sistema
simbolico qualquer deve ser manejado com coeréncia; quer ele o seja ou ndo, surge dai uma
série de conseqiiéncias que se impdem, quer tenham ou ndo sido conhecidas e desejadas
como tais”(CASTORIADIS: 1982, 148). Desta forma, ha uma certa incoeréncia em afirmar
que nem todos os individuos sujeitam-se a essa l6gica. Particularidades a parte, ndo ha
como se abster das relacbes sociais de consumo, uma vez que nao ha outra possibilidade
econdmica vigente em nossa sociedade. O que também nao significa a homogeneizacao do
padrdo de consumo, nem de comportamento. Mesmo 0s que ndo se encontram nem se
reconhecem nessa légica capitalista ttm de alguma maneira de se relacionar com outros
individuos que, em maior ou menor grau, se inserem nela.

A l6gica simbolica ndo é dada a priori, nem de imediato. E fruto de negociacdes e
acomodagdes que sO encontram sentido historicamente. Por ser historica reporta

simultaneamente a um tempo e a um lugar. E indcua se desprovida desta imbricagdo. Nem

53



Relagdes sociais e consumo

também é individual e particular. A composi¢do do imaginario social remete diretamente

aquilo que perpassa pela sociedade. Para Castoriadis:

Tudo o que se nos apresenta, no mundo social-histérico, esta
indissociavelmente entrelagado com o simbdlico. Nao que se esgote nele.
Os atos reais, individuais ou coletivos — o trabalho, o consumo, a guerra, 0
amor, a natalidade — os inumeraveis produtos materiais sem 0s quais
nenhuma sociedade poderia viver um s6 momento, ndo sdo (nem sempre,
ndo diretamente) simbolos. Mas uns e outros sao impossiveis fora de uma
rede simbdlica. (1982: 142)

Ha& de se ressaltar que essa rede simbdlica, apesar de constituir um sistema social,
n&o esta isenta de contradi¢es, muito menos de resisténcia a ele. Porém é nele que a busca
por sentido encontra maior racionalizacdo, mesmo que esta ndo lhe pertenca. O sistema
simbolico remete ao ritualistico, e suas fronteiras ndo sdo passiveis de determinagdo. Ainda

segundo Castoriadis:

O simbolismo ndo pode ser nem neutro, nem totalmente adequado,
primeiro porque ndo pode tomar seus signos em qualquer lugar, nem pode
tomar quaisquer signos. Isso é evidente para o individuo que encontra
sempre diante de si uma linguagem ja constituida, e que se atribui um
sentido “privado” e especial a tal palavra, tal expressdo, ndo o faz dentro
de uma liberdade ilimitada mas deve apoiar-se em alguma coisa que “ai se
encontra”. Ela deve tomar sua matéria no que “j& existe”. Isso é primeiro a
natureza... Mas também é histdria. Todo simbolismo se edifica sobre as
ruinas dos edificios simbolicos precedentes, utilizando seus materiais...Por
suas conexdes naturais e historicas virtualmente ilimitadas, o significante
ultrapassa sempre a ligacdo rigida a um significado preciso, podendo
conduzir a lugares totalmente inesperados. A constituicdo do simbolismo
na vida social e histérica real ndo tem qualquer ligacdo com as definicdes
“fechadas” e “transparentes” dos simbolos ao longo de um trabalho
matematico. (1982, 146-147)

Neste sentido, no sistema simbdlico social, é possivel falar no singular
de“consumidor”, de “crianca-consumidora” e de “infancia consumida”? Creio ser possivel
e extremamente vidvel. Afirmar o sujeito no singular ndo quer dizer, em absoluto,

homogeneizar e muito menos generalizar conceitos tdo complexos.
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Na verdade, trata de compreender como o significado desses mesmos conceitos,
inicialmente separados - crianga e consumidor-, sdo articulados e vividos em sociedade e
encontram significancia nessa mesma sociedade ao se constituirem como um sujeito em
que se condensam ambos: a crianga-consumidora. Seu sentido permeia a sociedade,
perpassando-a, compondo, assim, uma parte de seu sistema simbolico. Denominar como
sujeito a crianga-consumidora, no singular, diz respeito a constru¢do simbdlica em torno
dessa figura que emerge com muita consisténcia mais especificamente nas duas Ultimas
décadas do século passado. O sentido apreendido da construcdo simbolica da crianca-
consumidora ndo se restringe a um ou outro sujeito social. Encaixa-se no conceito de
mentalidades para o qual Le Goff chama nossa atencdo. Para o autor, “a mentalidade de um
individuo historico, sendo esse um grande homem, é justamente o que ele tem de comum
com outros homens de seu tempo.”(1976, 69). Trata-se da constru¢do simbdlica,
historicamente construida. “E ai que se capta o estilo de uma época, nas profundezas do
quotidiano” (1976, 71) que propicia perceber a emergéncia desse sujeito, a crianca-
consumidora. Devido a essa perspectiva € que Le Goff também enfatiza a necessidade de
ndo desvincular “a anélise das mentalidades do estudo de seus locais e meios de producéo”
(1976, 76). E é justamente sobre esse carater historico da construcdo de sentidos que se
pauta este trabalho, pois, deslocado de sua historicidade e de seus meios, 0 processo de
formacéo da crianga-consumidora tornar-se-ia incompreensivel e perder-se-iam as diversas
nuances caracteristicas e intrinsecas a esse processo.

O carater historico da construcao de sentidos, implicado com 0s meios e os locais de
producdo, pode ser compreendido a partir da apropriacdo que dele ¢ feita. Tal apropriacao e
a negociacao dos sujeitos sociais decorrentes de sua recep¢do permitem perceber como se
equilibram as representacdes existentes com as elaboradas por meio dessa apropriagao.
Entendendo o conceito de apropriacdo segundo a perspectiva de Chartier como “a
pluralidade dos empregos e das compreensdes e a liberdade criadora — mesmo que seja
regrada- dos agentes que nem 0s textos nem as normas impdem”, possibilita-me
compreender a atuacdo da publicidade e as implicacOes de seu impacto na construcdo de

sentidos e no processo de formacéo da crianga-consumidora. Ainda segundo o autor:
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[...JA apropriacdo tal como a entendemos visa uma histéria social dos
usos e das interpretacdes, relacionados as suas determinacdes
fundamentais e escritos nas praticas especificas que os produzem. Dar
assim atencdo as condicfes e aos processos que, muito concretamente,
sustentam as operacGes de construcdo de sentido (na relagdo de leitura
mas também em muitas outras) & reconhecer, contra a antiga histéria
intelectual, que nem as inteligéncias nem as idéias sdo desencarnadas e,
contra 0s pensamentos do universal, que as categorias dadas como
invariantes, quer sejam filosoficas ou fenomenoldgicas, devem ser
construidas na descontinuidade das trajetorias historicas. (2002, 68)

E justamente nesse perspectiva que se pauta este trabalho de dimensionar a vital
importancia do carater da negociacdo presente nas relagcBes perpetradas pelos sujeitos
sociais. Trata-se de reconhecer o espaco de que esses sujeitos dispdem decorrentes de sua
autonomia como tais. Dessa forma, também ndo é subestimar o poder de atuagdo de
determinados agentes ou grupos sociais. Realmente, grupos e agentes sociais dispdem de
grande poder de influéncia sobre outros. Neste sentido, cabe ressaltar que sua atuacao é
direcionada em sua capacidade de penetracdo no meio social. E esta é utilizada conforme os
interesses desses grupos. No entanto € pertinente enfatizar que seu poder é de influéncia,
nédo de determinacao.

Assim sendo, ¢ fundamental a compreensdo da atuacdo de um dos pilares da
construcdo de sentido e do imaginéario das sociedades atuais: 0s meios de comunicacgédo de
massa. Sua onipresenca & por demais significativa justamente por seu poder de difuséo e
influéncia. Seus efeitos foram extensiva e duramente criticados, em especial, pelos
frankfurtianos®. Segundo Adorno, nio se trata de uma influéncia qualquer a da chamada
inddstria cultural®, “é o poder que os economicamente mais fortes exercem sobre a
sociedade” (ADORNO: 1985, 114). Para o autor:

20 Os estudos sobre os meios de comunicagdo de massa da famosa Escola de Frankfurt, em especial nas
figuras de Adorno, Horkheimer, Benjamin e Habermas, desde o inicio do século passado, apontam questdes
sobre o poder da chamada indudstria cultural. S8o estudos ja extensivamente citados, ater-me-ei mais
especificamente ao texto ADORNO, Theodor W. A industria cultural: O esclarecimento como mistificagdo
das massas. In: HORKHEIMER, Max & ADORNO, Theodor W. Dialética do esclarecimento: fragmentos
filoséficos. Trad. Guido Antdnio de Almeida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1985. p.113-156.

21 O conceito de industria cultural pode ser simplificado na massificacdo veiculada pelos meios midiéticos,
que imp&em padrdes universalizantes de consumo.
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O fato de que milhdes de pessoas participam dessa industria (cultural)
imporia métodos de reproducdo que, por sua vez, tornam inevitavel a
disseminacdo de bens padronizados para a satisfacdo de necessidades
iguais[...]a técnica da inddstria cultural levou apenas & padronizacao e a
producdo em série, sacrificando o que fazia a diferenca entre a ldgica da
obra e a do sistema social. Isso, porém, ndo deve ser atribuido a nenhuma
lei evolutiva da técnica enquanto tal, mas a sua fungéo na economia atual.
A necessidade que talvez pudesse escapar ao controle central ja é
recalcada pelo controle da consciéncia individual. (1985, 114)

Adorno ja destacava, no inicio do seculo passado, que a médo pesada da industria
cultural, veiculada pelos meios de comunicacdo de massa, atua no sentido de abarcar a
sociedade em sua totalidade. Dentro de suas especificidades, os diversos segmentos sociais
encontram mercadorias a serem consumidas de acordo com o seu perfil, ou, como preferem

seus agentes produtores, segmento de mercado. Para Adorno:

As distingdes enfaticas que se fazem entre os filmes das categorias A ou
B, ou entre as histérias publicadas em revistas de diferentes pregos, a
classificacdo, organizacdo e computacdo estatistica dos consumidores.
Para todos algo esta previsto; para que ninguém escape, as distingbes sdo
acentuadas e difundidas. O fornecimento ao publico de uma hierarquia de
qualidades serve apenas para uma quantificacdo ainda mais completa.
Cada qual deve se comportar, como que espontaneamente, em
conformidade com seu level, previamente caracterizado por certos sinais,
e escolher a categoria dos produtos de massa fabricada para seu tipo.
Reduzidos a um simples material estatistico, os consumidores sdo
distribuidos nos mapas dos institutos de pesquisa (que néo se distinguem
mais dos de propaganda) em grupos de rendimentos assinalados por zonas
vermelhas, verdes e azuis. (1985, 116)

A publicidade enquadra-se na perspectiva apresentada por Adorno. Torna-se
significativa, a medida que, a meu ver, configura-se como grande expressdo do modo de
producdo capitalista. Isto se deve ao fato de as campanhas publicitarias serem construidas
apos extensas pesquisas de mercado, bebendo no e do imaginario social para compor a
ritualizacdo de seu discurso, apoteoticamente, concluido com a apresentacdo da mercadoria
em questdo. Segundo Arruda, cujo estudo sobre a publicidade no Brasil caminha na mesma

perspectiva de Adorno, é por meio da publicidade que ha a reproducéo do capital.
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A inddstria cultural, numa sociedade dominada pelo valor de troca,
juntamente com a publicidade, que é sua seiva, transforma-se em
importantes mecanismos reprodutores...A indUstria cultural sacia e conduz
a apatia os consumidores, o que num sistema de producgdo de mercadorias
e, portanto, de necessidade de consumidores, poderia significar algum
risco. Mas a publicidade contorna esse perigo. A industria cultural satisfaz
por meio de um movimento aparentemente contraditério: satisfaz porque
promete simplesmente, mas ndo realiza a sua promessa. A publicidade
ocupa esse vazio, uma vez que compensa a ndo-fruibilidade completa,
propondo, ao contrario, um desfrute real. (ARMINDA: 2004, 32).

A questdo apresentada por Arruda € extremamente relevante por equacionar a
dimensdo do poder da publicidade na perpetuacdo do modo de produgdo capitalista. Ao
prometer, insistentemente, a satisfacdo despertada pelo desejo da posse da mercadoria,
nega-a, também, insistentemente. O ato do consumo da mercadoria deveria, conforme o
prometido na publicidade, satisfazer o consumidor, encerrando o ciclo produtivo. No
entanto a ndo-satisfacdo o faz de maneira muito mais eficiente, pois, ao proporcionar o
sentimento de vazio no consumidor, leva-0 a consumir novamente outras mercadorias,
iniciando, mais uma vez, o movimento ciclico do capitalismo.

Ambos os autores sdo categoricos ao afirmar a onipoténcia da industria cultural.
Mesmo ndo tendo condi¢bes de negar a capacidade de influenciar os consumidores,
gostaria de ponderar a esse respeito. Ao analisar a construcdo das campanhas publicitarias,
segundo a visdo de seus produtores, um fato peculiar chamou-me a atencdo. Os autores por
mim pesquisados® também sdo categéricos ao afirmar sua impoténcia ante o consumidor.
Explico melhor. Para os publicitéarios, o enfoque recai sobre o consumidor e ndo sobre a
mercadoria a ser publicizada. A maxima “num andncio o que menos importa é o produto®”
é senso comum entre eles. Apresentam-se como “reféns” dessa figura endeusada, que é o
consumidor. Para os publicitarios, volume algum de recursos, financeiros e materiais, é
suficiente se, e somente se, a propaganda ndo buscar no imaginario social seu significado.

O consumidor reconhece-se, no anincio, e, por conseqiiéncia, na mercadoria, a

medida que o anuncio lhe seja, de algum modo familiar, e desperte-lhe o desejo de possuir

%2 para maiores informacdes, ver referéncias bibliogréaficas os autores: Blackwell, Maynard, Engel, Ries,
Trout.

2 E interessante ressaltar que nos compéndios de publicidade ndo aparece a denominacéo de mercadoria,
aparece comumente produto. N&o ha a distin¢do entre os termos.

58



Relagdes sociais e consumo

a mercadoria apresentada. Desta forma, como ponderar duas visdes que se colocam
inicialmente contraditérias? Justamente nessa contradi¢do. Tal perspectiva vai ao encontro
da percepcdo de Chartier na compreensdo das praticas sociais e a inser¢do dos individuos

nestas praticas. Segundo Chartier:

[...]Jas tentativas feitas para decifrar diferentemente as sociedades,
penetrando o Dédalo das relagdes e das tensbes que as constituem a partir
de um ponto de entrada particular (um acontecimento, obscuro ou maior,
o relato de uma vida, uma rede de pratica especificas) e considerando que
ndo ha pratica ou estrutura que nao seja produzida pelas representacoes,
contraditérias e afrontadas, pelas quais os individuos e seus grupos dao
sentido a seu mundo. (2002, 66)

No afrontamento das possibilidades de construgdo de sentido, ha de se incorporar a
contradicdo inerente ao proprio capitalismo. Ambas as percep¢des (de ser ou ndo o
consumidor um sujeito autdbnomo frente a publicidade) sdo respaldas por argumentos
consideraveis. Ambas estdo corretas. Ambas se completam. Ambas se chocam, pois 0 modo
de producéo capitalista ja nasceu sob o signo da contradi¢do. No entanto suas contradi¢fes
passam a servir de instrumento para sua perpetuacao. E é nessa contradi¢do de consumidor
sem renda, de sujeito sem voz, que o processo historico da formacdo da crianca-
consumidora deve ser analisado. A compreensdo despertada pela percepgdo de sua
emergéncia como sujeito &, em grande parte, despertada pela atencdo que os meios de
comunicacdo de massa dedicam a esse sujeito. Sujeito este que se constroi mediado pela

contradigdo na qual esta inserido e, a partir dela, encontra seu locus social.
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Capitulo 11
A CRIANCA-CONSUMIDORA

O processo de formagdo da criangca-consumidora faz parte de um processo mais
amplo de construcdo da prépria infancia. De sujeito sem voz ativa (in-fans)®, passou a ser o
centro de atencdes por parte da familia e da sociedade. Tal afirmacéo parte do principio de
que sdo perceptiveis trés momentos distintos em relacdo a infancia e & sua construcao
socio-historica.

O primeiro momento é o da construcdo propriamente dita da infancia, que foi
brilhantemente estudado por Phillipe Aries (1973). O segundo momento ¢ o da emergéncia
da crianca como consumidora e 0 seu reconhecimento como sujeito social participante do
ciclo de producdo de mercadorias, tema central deste trabalho. Finalmente, o terceiro
momento, que, de certa forma, é muito proximo do segundo, é o que denomino de infancia-
consumida.

Se no segundo momento a crianga passa a ser reconhecida como consumidor, como
segmento de mercado que movimenta grandes volumes em vendas de mercadorias, no
terceiro, ha uma inversao, tornando a prépria infancia consumida nas relagdes sociais. Este
consumo da infancia pode ser compreendido como uma diminuicédo desta fase da vida.

No entanto o que percebo com muita freqiéncia, em diversas situaches, é
justamente o contrario. H& um prolongamento da infancia até o que antes era considerada
idade adulta (expressa nas atitudes, vestuario, valores, sensibilidades de adultos de 30, 40
anos, os chamados adultescentes), bem como se tornando referéncia para as demais fases da
vida. Mais do que a infancia é a adolescéncia como referencial, se entendida como a
infancia, que agrega a sexualidade. Seu consumo se da a medida que a representacdo de

adultos e idosos passa a ser mediada pela incorporagdo da representagdo da adolescéncia.

! In-fans (auséncia de voz) segundo apresentado na obra: KOHAN, Walter Omar. Infancia. Entre a educagéo
e a filosofia. Belo Horizonte: auténtica, 2005, p 239.
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Adultos e idosos valorizados na sociedade atual comportam-se como adolescentes maduros,

nem que seja na idade apresentada.

2.1 PRIMEIRO MOMENTO:

a producéo da infancia

Segundo Phillipe Ariés, o surgimento da infancia como uma fase em particular da
vida decorre das novas relagdes tecidas na emergéncia da sociedade industrial. Para o autor,
as mudanc¢as que vinham ocorrendo no interior do seio familiar, desde o século XVII,
ganham nova dimensdo e grandeza a partir do século XVIII. Dois fatores mais imediatos
sdo apresentados como fundamentais a essa questao: a escolarizacdo e a emergéncia da vida
privada, com a conseqliente valorizagdo da intimidade.

Anterior a esse periodo, a infancia restringia-se a fase na qual a crianca dependia de
cuidados para a manutencdo de sua sobrevivéncia. Tédo logo obtivesse uma minima
autonomia com o cuidado de si, a convivéncia com os adultos dava-se sem maiores
diferenciagdes destes, ndo havendo também uma distin¢gdo na passagem da infancia para a
fase adulta. “[...]a infancia era apenas uma fase sem importancia, que ndo fazia sentido
fixar na lembranca[...]Ja crianca morta, ndo se considerava que essa coisinha desaparecida
t4o0 cedo fosse digna de lembranca[...]”(ARIES: 1973, 56).

As relacdes na familia ndo tinham, a priori, funcdo afetiva. Sua funcéo direcionava-
se a manutencdo do oficio ou a conservacdo dos bens. Uniam-se mais no sentido de
conseguir ajuda mdtua para a garantia da sobrevivéncia do que para a manutencdo dos
afetos que possibilitassem sua existéncia. N&o se trata de negar a existéncia de sentimentos
no seio familiar. Para Aries, “[...]Jo sentimento entre os cOnjuges, entre pais e filhos, ndo era
necessario a existéncia nem ao equilibrio da familia: se ele existisse, tanto melhor.” (1973,
11). As trocas afetivas eram realizadas fora do ambito da familia, num ambiente que incluia
parentes, vizinhos, criados. A familia monoparental, ainda ndo havia encontrado seu lugar.

A aprendizagem da crianca dava-se por meio do convivio com esses VArios sujeitos

sociais numa compreensdao de familia em um sentido muito mais elastico do que aquela
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familia que emerge na sociedade industrial. Na industrial, a aprendizagem por meio do
convivio foi substituida pela aprendizagem pela escola. O “longo processo de
enclausuramento das criangas” € concomitante com o movimento de moralizacdo dos
homens promovido por religiosos catélicos e protestantes. Esse movimento contou, no
entanto, com a “cumplicidade sentimental da familia”. Segundo Aries, essa dupla
emergéncia de fatores, a escolarizacdo e a funcdo afetiva assumida pela familia, foi
expressa na importancia dada a escolarizacdo e no empenho dos pais em fornecé-la a seus
filhos. Assim, é possivel perceber uma nova percep¢do da infancia no tocante a sua

relevancia no seio familiar.

A familia comecou entdo a se organizar em torno da crianca e a lhe dar
uma tal importancia, que a crianca saiu de seu antigo anonimato, que se
tornou impossivel perdé-la ou substitui-la sem uma enorme dor, que ela
ndo pdde mais ser reproduzida muitas vezes, e que se tornou necessario
limitar seu nimero para melhor cuidar dela.[...] (ARIES: 1973, 12)

A emergéncia da familia privada deve-se ao movimento de concentracdo das
atencOes da familia para si. Conforme Ariés, foi de fundamental importancia esse recuo
para o interior privado das casas. Ainda segundo o autor, [...]JOs progressos do sentimento
da familia seguem os progressos da vida privada, da intimidade domeéstica. O sentimento da
familia ndo se desenvolve quando a casa estd muito aberta para o exterior: ele exige um
minimo de segredo. (1973, 238)

Em relacdo ao Brasil, a valorizagdo da vida privada ndo se constitui nos mesmos
moldes europeus aos quais se refere Aries. Mary Del Priori (2004) destaca a necessidade de
produzir uma historiografia com base em nossas particularidades, apesar de o processo de
construcdo da infancia ter algumas proximidades com o europeu. O que nos singulariza,

segundo Del Priori, em relagdo a constitui¢do de nossa intimidade é:

Quanto a evolucdo da intimidade, sabemos como ela sempre foi precéria
entre nds. Os lares monoparentais, a mesticagem, a pobreza material e
arquitetbnica — exemplificada nos espagos onde se misturavam
indistintamente criangas e adultos de todas as condicdes -, a presenca de
escravos, a forte imigragdo interna capaz de alterar os equilibrios
familiares, a proliferacdo de corticos no século XIX e de favelas no XX
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sdo fatores que alteravam a no¢do que se pudesse ter no Brasil, até bem
recentemente, de privacidade tal como foi concebida pela Europa urbana,
burgués e iluminista. (DEL PRIORI: 2004, 11)

Ainda em relacgdo as particularidades desse processo no Brasil, hd a necessidade de
destacar outras distingfes. Citado por Del Priori, é caracteristico o cuidado e carinho
destinado as criangas. Segundo cartas de viajantes estrangeiros, “ndo cessaram de descrever
0 demasiado zelo com que, numa sociedade pobre e escravista, 0os adultos tratavam as
criangcas” (2004, 11). Para a autora, ainda hd o fato de tanto a escolarizacdo quanto a
emergéncia da vida privada ocorreram em outro contexto historico, com grande atraso em
relacdo ao processo europeu, pois “Sem a presenga de um sistema econdmico que exigisse
a adequacdo fisica e mental dos individuos a essa nova realidade, ndo foram implementados
0s instrumentos que permitiriam a adaptacdo a este novo cenario” (2004, 10).

A emergéncia da infancia no Brasil deve ser analisada ainda sobre a peculiaridade
de ter sido uma sociedade escravista. Muitas criangas possuiam escravos e sabiam exercer
poder de mando sobre outro ser. A convivéncia entre senhores e escravos, em uma
sociedade dividida, acarretou distor¢des que ainda se fazem presentes. E ha de frisar ainda
que, diferentemente da Europa, a histéria das criancas no Brasil ndo foi a parte da dos
adultos. Segundo Del Priori, “No Brasil, foi entre pais, mestres, senhores e patrdes, que
pequenos corpos tanto se dobraram a violéncia, as humilhagdes, a forca, quanto foram
amparados pela ternura dos sentimentos familiares mais afetuosos.” (2004, 14).

Entretanto, respeitadas as disparidades entre ambos processos, europeu e brasileiro,
e guardadas as devidas propor¢des ocasionadas por momentos historicos diferentes, uma
percepcdo é comum: a emergéncia de um sujeito histérico autbnomo, consciente e exigente,
que passou da condigdo de “sem voz” a uma voz extremamente ativa. Um sujeito que

dispbe de um l6cus nas relagbes sociais e que aprendeu a manejar-se dentro dele.
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2.2 SEGUNDO MOMENTO:

a formacdao da crianga como consumidora

Tratar do processo de formacéo da infancia em seu segundo momento, a emergéncia
da crianga-consumidora requer problematizar inicialmente dois conceitos que possuem
significados distintos. Apesar de, em muitos momentos fundirem suas caracteristicas,
diferenciam-se em suas esséncias. Nao se trata diferenca de grau, mas de natureza. A
discriminac&o entre usuéario e consumidor ndo é apenas semantica. E sobrecarregada de
sentidos que passaram a ser compartilhados nas esferas social, cultural e sensivel.

O que torna diferentes duas palavras tdo proximas e usadas normalmente como
sinbnimas? Segundo o dicionario Houaiss, usuario “é aquele que, por direito de uso, serve-
se de algo ou desfruta de suas utilidades, que tem o direito de uso, ndo de propriedade...” e
consumidor é “aquele que adquire mercadorias, riquezas, servicos, para uso proprio ou de
sua familia, comprador, fregués, cliente”.

Diferentemente, no glossario contido na obra de Blackwell, Maynard & Engel,
usuario € significado como “aquele que consome (grifo meu) um produto particular em um
momento particular”. A palavra “consumidor” ndo € listada, apresenta apenas consumo:
“como, onde, quando e sob que circunstancias 0os consumidores usam (grifo meu) os
produtos”.

Ponderar a respeito do sentido dos termos empregados € extremamente gratificante,
visto que permite perceber as sutilezas que as significagdes adquirem em seu uso e 0
referencial que as pauta. Se, para Houaiss, ha um distanciamento entre usuério e
consumidor, isto ndo é percebido no manual dos publicitarios, havendo para estes uma
fusdo dos sentidos. E necessario refletir sobre essa diferenciagio. Ela leva-me a pensar
que, se para o0s publicitarios o usuario consome ndo seria isto devido ao fato de ndo haver
mais distanciamento entre as duas figuras distintas? Ou ainda, a banalizacdo e a
naturalidade como as noc¢Bes sdo intercambiaveis ndo sdo por demais significativas?
Explico melhor.

A diferenca entre o usuario que usa (desculpem-me pelo pleonasmo) e o usuario que

consome foi diminuida constantemente até sua extin¢do, sendo o primeiro substituido pelo
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segundo. Ha de se fazer a distingdo necessaria. Usuario € aquele individuo que utiliza o
produto, mercadoria ou servico. E uma percepcdo de utilizacio/finalidade. Consumidor é
aquele que efetiva o ato de compra, aquele que viabiliza o ato do consumo. A redundancia
presente deve ser amenizada ante a premente necessidade de esclarecer que a conjungéo de
sentidos dada a usuario e consumidor deve-se a dois fatores mais marcantes.

O primeiro fator é a mercantilizacdo e a reificacdo dos mais amplos aspectos da
vida, configurando o ser humano quase que exclusivamente como consumidor, ou seja,
“cliente”. Segundo Nestor Garcia Canclini, especialmente na obra Consumidores e
cidaddos - conflitos multiculturais da globalizacdo, isso remete diretamente a
mercantilizacdo do homem, sendo seus direitos civis (educacdo, moradia, saide) retirados
da esfera do social, constituindo-se como privilégios daqueles que dispdem de condicGes
monetarias para financia-los. A noc¢do de cidadania passa, entdo, a ser condicionada pela
possibilidade de consumo, uma vez que o Estado retira-se do cumprimento de seus deveres
para com aqueles a quem deve sua existéncia.

O segundo fator, decorrente do primeiro, é a intencdo de incluir o mais amplo e
possivel espectro de agentes varidaveis no mundo do consumo. Pode-se pensar que 0S
“menos favorecidos” ndo se encaixariam nesse aspecto. No entanto, ha uma clara
disposicdo de mercado para que consumam “dentro de suas possibilidades”. No mundo do
consumo, ou 0 mercado como preferem muitos, sua segmentacdo serve exatamente a essa
perspectiva. A adequacdo em nichos de mercado possibilita 0 melhor direcionamento das
praticas mercadoldgicas. O processo de construcdo da crianca-consumidora é fruto dessa
percepc¢do, ou melhor, dessa sensibilidade.

Para os publicitarios, ndo ha a necessidade de distinguir usuério e consumidor,
muito pelo contrario. Para aqueles que trabalham com a area de marketing e publicidade, o
consumidor e o usuario mesclaram-se numa figura hibrida — o senhor cliente -, que adquiriu
0 status de divindade. A ele sdo direcionados os maiores esforgos. Sua seducédo justifica
praticamente toda e qualquer iniciativa, todo e qualquer recurso.

Justamente pela constante auséncia de limites em relacdo a seducdo dos clientes,
orgdos auto-reguladores vinculados as agéncias de publicidade criaram parametros que
visam “conter” os possiveis excessos. Neste sentido, sua eficiéncia é analoga a esfinge que

responde a si mesma as perguntas elaboradas. Problema e solucéo se auto-referenciam. No
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caso da publicidade direcionada as criangas, questdes éticas sdo apresentadas como
argumento para sua regulamentacao e até mesmo sua proibicdo. Os “exageros” publicitarios
da década de 1980 relacionados ao publico infantil se fazem notar até os dias de hoje. A
partir de entdo, é claramente perceptivel a consolidacdo de uma nova abordagem e de uma
nova visdo da crianca e do adolescente. Essa nova visdo ndo é especifica nem restrita ao
Brasil, € um processo em constante construcdo que, em nosso pais, consolidou-se a partir
da década de 1980.

A década de 1980 € extremamente significativa para compreender o processo de
formacdo da crianca como consumidora. A percepcdo despertada pela analise da
publicidade nesse periodo abre perspectivas interessantes. O mais significativo desse
periodo € a passagem de dois substantivos simples e distintos — crianca e usuério — para um
substantivo composto repleto de sentido: crianga-consumidora. A consolidacdo dessa
sensibilidade deu-se envolta em um amplo espectro de fatores.

Referenciada comumente como a “década perdida”, apds os anos do milagre
econdmico, o pais se viu mergulhado em uma estagnacdo que afetou indistintamente toda a
economia. Carestia, hiperinflacdo e desemprego, dentre outras mazelas, faziam parte do
cenario nacional. Os efeitos da crise do petréleo nos anos de 1973 e 1974, agravaram ainda
mais a situacdo econdmica, sentida nacional e mundialmente. A década de 1980 iniciou-se

com um sentimento de desénimo e desesperanca. Segundo Novais e Mello:

...Para salvar o setor privado nacional, as empresas produtivas e 0s
bancos, o autoritarismo plutocratico ndo hesitou em quebrar o Estado e
promover um ajuste externo que, na pratica, significou estagnacéo
econdmica. Nos anos 80 e comecos dos 90, a estagnacdo econdmica e a
inflagdo vdo rompendo lentamente os mecanismos basicos de reproducdo
da sociedade, a mobilidade social e a ampliagdo continuada do consumo
moderno. (NOVAIS e MELLO, 2000: 647)

No entanto deve-se salientar que a década nao foi “perdida” para todos os setores da
sociedade. Setores bancarios, grandes empresas, pessoas de alto poder aquisitivo, que

podiam beneficiar-se da especulacdo financeira, sairam ilesos, quando ndo mais

2 Conforme jé citado anteriormente, entrou em vigor em 01/09/2006 a regulamentacio para a publicidade
voltada ao publico infantil e adolescente. Dentre as varias restricdes, ndo mais podem ser veiculadas,
explicitamente ou ndo, qualquer referéncia a discriminacdo social relacionada ao uso da mercadoria e
qualquer tipo de instrucdo para as criangas “chantageam” os pais visando a sua aquisicdo da mesma.
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endinheirados. Dada a situacdo complexa, varias foram as tentativas, planos e estratégias
para movimentar a economia. Dentre a vasta gama de alternativas, especificamente, a que
veio ao encontro da perspectiva desse trabalho, foi o salto quantitativo e qualitativo da
publicidade no pais.

Desde os anos 1960, a publicidade experimentou um expressivo processo de
profissionalizacdo. Aliada a melhoria tecnoldgica, a publicidade brasileira, que, desde sua
origem, referenciou-se na publicidade norte-americana®, experimentou uma ascensdo da
qual colhe frutos até os dias de hoje. Esse referencial foi fundamental para a “difusdo dos
padrdes de consumo moderno e dos novos estilos de vida. Destréi rapidamente o valor da
vida sébria e sem ostentacdo” (NOVAIS e MELLO, 2000: 641).

E interessante salientar que a publicidade brasileira alcancou um grau de exceléncia
de producdo que superou e muito o referencial norte-americano que a originou. Assumiu a
dianteira conquistando varios prémios internacionais®, constituindo-se baluarte da
publicidade mundial. A reconhecida criatividade brasileira conseguiu um lugar de destaque
e ainda se mantém como referéncia, que ndo se restringe a publicidade. A televisdo
brasileira, mais especificamente a TV Globo, dado seu sucesso, alcance e popularidade,
serviu e ainda serve como parametro para as demais emissoras. Cito a TV Globo devido as
peculiaridades nas quais foi criada e que, constantemente atualizadas, a mantém a frente da
concorréncia’.

Segundo José Mario Ortiz Ramos, a relagdo entre cinema, televisdo e publicidade
efetiva-se a partir de uma Unica orientacdo comum: tecnologia, pesquisa de mercado e sua
utilizacdo sem precedentes. O cinema, apesar de relevante, ndo concerne a esta discussao.
No entanto a relacdo entre televisdo e publicidade é particularmente interessante para a

construcdo deste trabalho em vista de dois fatores mais imediatos. O primeiro fator é a

¥ Desde a década de 1920, hé o registro da presenca de agéncias internacionais no pafs. A primeira é a J.W.
Thompson em 1929, a Standard , Ogilvy Mather em 1933, a McCann Erickson em 1935. Fonte: RAMOS,
José Mario Ortiz. Cinema, televisdo e publicidade: cultura popular de massa no Brasil nos anos 1970-1980.
Séo Paulo: Annablume, 2004, p. 16.

* A publicidade brasileira foi extensivamente premiada no Festival de Veneza de Publicidade, ganhando
varios Lefes de Ouro, Prata e Bronze, Gran Prix de Cinema e Televisdo, Clio Awards. Nao relato aqui 0s
anuncios premiados ano a ano devido a grande quantidade de prémios recebidos no decorrer da segunda
metade do século passado.

> A Rede Globo de Televisio desde, seu inicio, utilizou-se de referenciais da préatica “moderna” de
administracdo de empresas. Instaurou um padrdo de qualidade que até hoje a mantém muito acima seus niveis
de audiéncia.
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imbricacdo entre televisdo e publicidade, e o segundo refere-se ao alcance da televisao nos
lares brasileiros.

Primeiramente, ressalta-se a intrinseca conexao, literalmente falando, entre televisao
e publicidade. N&o se trata aqui de discutir a necessidade das emissoras em arregimentar 0s
recursos monetarios de anunciantes, e, sim, do tipo de relacdo construida entre ambas.

Conforme Ramos:

O sistema televisivo brasileiro foi implementado a partir dos anos 50
seguindo o modelo americano, e, portanto, construido em intima relagao
com a publicidade. Varios autores ja apontaram essa vinculacao,
mostrando que a participacdo de homens de publicidade como José
Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, e Walter Clark conferiu a TV
Globo tanto racionalidade administrativa e empresarial, como visdo de
marketing. (2004: 41-42)

E tdo significativa a “simbiose” entre publicidade e televisdo, que “a producio de
entretenimento e necessidades dos anunciantes caminharam sempre lado a lado”. No inicio
da programacdo televisiva, 0s anunciantes nomeavam as atragfes. Os denominados
“programas de patrocinadores” foram os pioneiros da televisdo brasileira. Com a introducdo
da pesquisa de mercado, em relacdo da extensiva tentativa de profissionalizacdo das
emissoras®, a programacdo passou, em meados da década de 1970, a ser orientada de
acordo com o resultado dessas pesquisas. Partindo dessa perspectiva, a Rede Globo’

procurou inovar com o “sistema de médulos™®

, ao enfocar e direcionar sua programacéo a
um publico especifico, utilizando-se da nogdo de publico-alvo. E justamente a nocio de
publico-alvo, tdo cara a este trabalho, que nos leva ao segundo fator.

A segmentacdo de mercado é em parte decorréncia das particularidades da melhor
organizacdo dos meios produtivos, visando a uma otimizagéo de seus recursos. Entretanto,
ndo se restringe a ela. Aliadas a nogdo de publico-alvo, foram viabilizadas pela percepcdo

de diferentes perspectivas presentes no imaginario social. A popularizacdo do nimero de

® Em relagdo a profissionalizagio das emissoras, em particular a Rede Globo, buscou-se um nivel de
exceléncia até entdo inédito. O “‘padrdo Globo de producédo’ é referencial até os dias de hoje. Este padrdo ndo
tem a ver com o contelido da programacao e sim com a organizacao e potencial de produgé&o.

" Este trabalho ndo tem como objetivo realizar nenhum tipo de caca as bruxas. Buscar “culpados” pelos
excessivos padrdes de consumo. Seria, a meu ver, recair em juizo de valor e atitude preconceituosa e
incompativel ao exercicio do historiador.

8 A grade de programagdo é criada e planejada de acordo com a especificidade de segmentos de publico.
Desta forma, facilita-se a venda de cotas de patrocinio.
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televisores superando o de geladeiras nos lares brasileiros ndo € por si s6 a Unica
responsavel pela expansdo do poder de influéncia da televisdo. Este € vinculado a
apropriacdo de uma sensibilidade que permeia o social e o cultural, constituindo-os e
recriando-os. E a partir dessa apropriacio que a publicidade pode se configurar como nutriz

e nutriente da composigéo da crianga como consumidora.

2.2.1 De usuario a consumidor

A significativa e ja mencionada distingdo entre usuério e consumidor, produto e
mercadoria € fundamental para se compreender o processo de formacgdo da crianga-
consumidora. Sua importancia se da a medida que permite problematizar a dindmica desse
processo. Retomando Marc Bloch, que afirma: “para grande desespero dos historiadores, 0s
homens ndo tém o habito, a cada vez que mudam de costumes, mudar de
vocabulario”(BLOCH, 2001: 59), assumo a responsabilidade pela distin¢ao entre os termos.

Problematizando as informaces fornecidas pela pesquisa com as fontes, deparei-me
com uma em especial, que jamais poderia ser considerada banal dentre tantas: a percepcao
de que algo inédito foi incorporado a representacdo da crianca. A analise dos anuncios
permitiu-me dimensionar as rupturas e as permanéncias do discurso publicitario. Para isso,
foi necessario um recorte temporal que permitisse visualizar melhor esse percurso.

O processo de consolidagdo da crianga como consumidora efetivou-se na década de
1980. Devido aos excessos dos anuncios publicitarios nas campanhas de produtos infantis,
como a utilizagdo de termos “pe¢a para sua mae”, na década seguinte, iniciou-se uma
tentativa de controle e regulamentacdo por parte dos proprios agentes da publicidade. No
entanto, para compreender a epitome desse decurso, foi-me necessario retroceder a década
de 1950. Tal recuo justifica-se por ser este periodo de significativas mudancgas nos mais
amplos aspectos da vida. O meio século em questdo caracteriza-se por ndo se configurar

como cinglienta anos quaisquer. Considero-os mais relevantes, a medida que as mudancas
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ocorridas no pods-guerra foram experimentadas de maneira intensa, influenciando
significativamente o imaginario social no tocante ao tema deste trabalho.

Percorrer esse periodo inquirindo os mais diversos anuncios publicitarios, uma vez
que a pesquisa ndo se restringiu aos voltados diretamente as criancas e aos anuncios de
produtos infantis, propiciou situar, a meu ver, o que, na mudanca do imaginario social e na
representacdo da crianca, foi mais significativo. A crianga-consumidora foi gestada por
meio das implica¢cbes do duplo deslocamento da publicidade perceptivel no recorte
temporal. Os deslocamentos, invertendo a hierarquia estabelecida, até entdo, dos pais para
os filhos e do tempo futuro para o tempo presente, constituem um dos pilares deste
trabalho.

Até a década de 1980, esporadicamente, a publicidade remetia-se diretamente as
criancas e ao tempo presente. O discurso publicitario direcionava-se quase que
exclusivamente aos viabilizadores da compra do produto apresentado. Ao centrar a
argumentacdo no trinbmio conforto-durabilidade-seguranca remete diretamente a
preocupacdo dos pais em assegurar futuro e bem-estar a seus filhos. Conforto, durabilidade
e seguranca fazem sentido apenas ao entrar em consonancia com uma nogao de tempo mais
ampliada. Focada no imediato a argumentagdo ndo se sustentaria. Nesse momento, as
criancas eram consideradas usudrias, conforme a distin¢ao feita anteriormente.

Os produtos direcionados ao uso infantil ndo visavam a satisfacdo dos anseios das
criangas. Visavam, na verdade, a satisfacdo dos anseios da mde “moderna”. Os valores
veiculados, centrados no trinémio durabilidade-conforto-seguranca, direcionavam-se nao s
ao imaginério dos adultos, mas a construcdo do imaginério do adulto moderno. Dessa
forma, os mais diferentes produtos/mercadorias serviam como agentes promotores de
praticidade, um dos conceitos mais caros a vida moderna.

Paulatinamente, é possivel perceber a distin¢gdo da crianga na légica do consumo
familiar. Pode-se argumentar que ja existiam produtos de uso especifico para homens,
mulheres e criangas. Esses produtos, no entanto, ndo constituiam um vasto conjunto, que se
restringia a artigos como locdo de barba, cremes hidratantes ou fraldas. A maioria das

mercadorias publicizadas era de consumo familiar®.

° Inclusive cabe ressaltar que o antncio do “artefato” Bobb Mis-en-plis mostrava a possibilidade de
utilizagdo por homens e mulheres. As duas figuras representadas, ambas com os cabelos presos no citado
artefato, sugerem uma espécie de androgenia do consumo. Interessantissimo.
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A orientacdo do consumo respeitava a ordenacdo da familia cujo, eixo central
orbitava em torno dos pais. As criancas, meras usuarias, ndo participavam da deciséo do ato
da compra. Desta configuracdo até aquela de um consumidor infantil avido e exigente, foi
necessario um percurso cuja trajetéria culminou na reordenacdo significativa da familia.

Analisando os anuncios publicitarios, é perceptivel seu foco em assegurar a salde e
0 bem-estar das criangas. Recorrentes até meados da década de 1980, os anuncios
evocavam a responsabilidade dos pais e a satisfacdo decorrente do uso dos produtos seria
primeiramente destes. O bem-estar da crianca e seus desejos eram mediados pelos critérios
do adulto quanto a utilidade/finalidade do produto. Produtos como chocolate, caramelo,

goma da mascar, ndo eram anunciados pelo seu sabor e, sim, por fazerem bem & satide™.

10 Os anlincios da goma de mascar Adams alegavam dar energia, o de achocolatado Nestlé melhorava a
memodria.
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ATE
cr$ 18,00

no Norte, até Cr$ 20,00

Nunca o conforto

Custou tao pouco!
- PARA PES
QUE “NAO PARAM!”

Pés que precisam cres-
cer com inteira liberdade
necessitam Alpargatas
Roda. Super confortéa-
veis. Nada melhor, nem
mais econdmico para
seus filhos.

Pulseirinha para senho-
ras, senhoritas e criancas

Vermelho

Azul

Verde

Marrom

Preto
Poupe
Calcados com RODA
ALPARGATAS
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..agora a INFECCAO pde em risco uma vida
preciosa
Se vocé tivesse sido prudente, teria poupado todas estas lagrimas.
Seja sempre precavida!

Qualquer corte, queda, arranhdo ou queimadura, por mais simples que seja, exige
cuidados.

E muito perigoso ndo cuidar na hora certa, ou proceder erradamente, as pressas.
A ameaca de infecgdo persiste.

Faca limpeza vigorosa e um curativo certo.

Esteja preparada — tenha em casa 0s produtos necessarios para enfrenta-la.

Se nédo souber como agir prontamente, consulte o Guia de Pronto-socorro, ou, se 0

caso for grave, chame sem demora o seu médico.
GRATIS! Para receber o Guia de Pronto-Socorro, com 32 paginas, envie seu

nome e endereco a Cia. Johnson & Johnson do Brasil, Depto. 3 — 44. Caixa Postal 7136,

Sao Paulo.
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Tenho orgulho da robus-
tez de meu
bébé

Encantam-nos as

criangas robustas,

alegres e sadias.

Sobretudo quando

Estas nos perten-

cem... Um médico

amigo aconselhou-me

a dar Emulsao de Scott

ao meu garoto. Hoje

tenho orgulho da sua
robustez. Que todas as méaes
aproveitem a experiéncial
Que déem a seus filhos a
Emulséo de Scott, rica em vi-

taminas, calcio e fosforo!

EMULSAO DE SCOTT

TONICO DAS GERACOES
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Os anuncios da década de 1950, tais como 0s apresentados, permitem perceber o
enfoque e o direcionamento das mensagens. O dialogo pretendido é efetuado diretamente
com os pais, sem considerar a preferéncia daqueles que seriam os usuérios dos produtos, as
criancas. A satisfagdo das criangas efetivava-se pela utilizagdo dos produtos, ndo no ato da
compra. Sua satisfagcdo era mediada e precedida pela satisfacdo dos pais.

Levando em consideracdo a diversidade de origem e utilidade dos produtos em
questdo, observa-se que mesmo ndo se enquadrando em uma mesma linha setorial, eles
remetiam e recorriam aos mesmos valores. Tal fato é particularmente significativo.
Calcados, fortificantes e anti-sépticos, apesar de atingir esferas da vida das criancas, nao
compartilham de um eixo comum de utilizagdo. A convergéncia dos anincios dava-se pela
énfase em valores comuns, que, para os pais, faziam sentido em sua proposicdo de
assegurar o crescimento saudavel dos filhos. Ora, o trinbmio conforto-durabilidade-
seguranca ndo faz parte do repertorio sensivel das criancas. As no¢des de durabilidade e
seguranca sdo caras aos pais, cabendo a eles zelar e, muitas vezes, conter os impetos
infantis, uma vez que as criancas ndo tém a no¢do de tempo voltada ao futuro. Muito pelo
contrario. Sua nocdo € vinculada ao imediato e ao instantaneo.

O anuncio das Alpargatas Roda alega, de inicio, a relacdo custo-beneficio
favoravel ao comprador. O argumento inicial s6 constitui um diferencial para incentivar a
compra daqueles para quem as nog¢des de durabilidade, custo e conforto sdo significativas.
Associa a sugestdo de compra a idéia de poupar. Seria tdo favoravel a compra do cal¢ado
que se poderia afirmar sua similaridade com um investimento popular como a poupanga.
Entretanto ha de se ressaltar que, para a regido norte, devido a distancia com o centro
produtor, a “rentabilidade” seria um pouco menor.

Outro elemento do anuncio que chama a atencdo € a ndo distin¢do de género. O
produto poderia ser usado tanto por meninos quanto por meninas. Ambas as figuras estéo
representadas no andncio. Sobre esta representacao, € interessante salientar a indumentaria.
Recorrente nas décadas de 1950 e 1960, as criangas sdo representadas com uniforme e
normalmente em pose rigida. Neste caso, h4, inclusive, o desenho de uma escola ao fundo,
0 que me permite inquirir sobre o valor da educacéo no periodo analisado. A possibilidade
de distincdo e ascensdo social por meio da educacdo era, entdo, uma constante de

valorizacgdo do individuo e a grande atividade social das criancas.
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Esse anancio, em particular, destaca-se por ser o primeiro, segundo minha pesquisa
nas fontes elencadas, a estimular a compra do produto associando-o a um brinde. Esta €
uma pratica extremamente comum e exaustivamente utilizada até os dias de hoje. O
interesse em efetivar a compra da mercadoria decorre, ndo raro, devido mais do apelo do
brinde do que da mercadoria em questao.

No anuncio da empresa Johnson, o apelo, no sentido amplo da palavra, € 0 maior
temor de qualquer pai e mde. A possibilidade da morte do filho € mencionada como
argumento para a utilizacao da linha de produtos anti-septicos. O tom alarmante do texto do
anuncio é enfatizado pela imagem dos pais abracados em um corredor do hospital. O pai
preocupado consola a mde em prantos. Eles encontram-se em uma posi¢do de impoténcia
perante a infeccdo que acomete seu filho, cuja vida agora depende dos medicamentos e dos
cuidados médicos. A enfermeira carrega uma bandeja lotada de produtos; infere-se que sao
necessarios muitos deles para tentar salvar a crianca.

A “real” possibilidade de perda do filho, mediante um “simples” ferimento, poderia
ter sido evitada usando os produtos da linha de anti-sépticos da Johnson. Poucos produtos
resolveriam o que muitos (os carregados pela enfermeira) talvez ndo fossem suficientes.
Apesar de ser verdadeira e efetiva a ameaga do tétano, por exemplo, o exagero do andncio €
evidente. Também é evidente, embora ndo mencionada, a desqualificacdo das praticas
comuns no cuidado com ferimentos. A utilizacdo de panos, cinzas, picuma, é inferiorizada
pela maravilha “cientifica” dos anti-sépticos. E foi justamente amparada no discurso
médico-sanitarista que a empresa Johnson cultivou sua imagem referencial de idoneidade
no trato com a saude e com a higiene. Esse anuncio é classico na compreensdo da
ritualizacdo da propaganda: um “problema” potencializado, recorrendo-se ao exagero,
sendo solucionado instantaneamente pela utilizacdo do produto e, principalmente, pelo
descarte de qualquer outra solucdo possivel. O discurso do andncio é dirigido a mée, é ela
que deve estar preparada. Novamente, a tatica do guia explicativo foi utilizada.

Nessa mesma logica, porém mais sutilmente apresentado, é o anuncio do tbnico
Emulsdo de Scott. A referéncia a salde da crianca ndo € relacionada a qualquer ameaca

imediata. O apelo é o da aparéncia, enfatizado pelo testemunho da mae''. Esta é

1 Os chamados antncios testemunhais sdo hoje proibidos, principalmente quando se utilizam pessoas
famosas, artistas ou ndo. A fama do ator do anuncio garantindo a qualidade do produto com frases do tipo “eu

garanto”,

faca como eu”, “eu uso”, sdo consideradas antiéticas. No entanto, apesar disso, ocasionalmente sdo
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representada em um pequeno desenho acima do texto e é desproporcional & imagem da
crianga, que ocupa praticamente todo o espa¢o do anuncio. O bebé mais parece um gald dos
anos dourados do cinema. Seu sorriso ndo tem nada de infantil, e o cabelo, formando um
topete, lembra a imagem do adulto que ele tornar-se-a usando o fortificante.

O testemunho € reforcado pela seguinte afirmagdo: “Um médico amigo
aconselhou-me”. Novamente, o apelo ao discurso médico-cientifico é utilizado. O médico
com sua autoridade cientifica, aliada a amizade com a mde, assegura a qualidade e a
eficiéncia do produto. N&o é um médico qualquer, € um médico amigo.

Outro elemento presente no anincio € digno de mencdo. A associacdo de saude,
beleza e robustez vai ao encontro de uma sensibilidade extremamente diversa, para ndo
dizer oposta, aquela que se percebe nos dias de hoje. A relacdo entre robustez e beleza,
culminando em boa salde, € uma referéncia muito comum até a década de 1980.
Diversamente de hoje, robustez (eufemismo para obesidade em diferentes graus) €
associada a doenca, desleixo e ndo-beleza™.

Assim como no caso da nocdo de robustez, varios foram os valores que deixaram de
embasar a publicidade nas décadas seguintes. Ao voltarem-se, paulatinamente as criancas,
0s anuncios foram estruturando-se em novas bases. Novos enfoques, ritmos, valores sao
reelaborados para chamar a atencdo dos pequenos. O trinbmio conforto-durabilidade-
seguranca ndo orientard mais a publicidade voltada ao publico infantil.

Em relacdo a mudanca de enfoque, o que chama a atenc¢do, logo de inicio, € 0
imediatismo da satisfacdo proporcionada pelo produto/mercadoria. Quase ndo ha mais
mencdo ao futuro. O ritmo imposto pela nova publicidade é tdo intenso (percebido pela
aceleracdo dos movimentos, musica e fala dos aniincios), que o presente alcancou o futuro.

A nocéo de presente é a que mais faz sentido as criangas. Vejamos 0s anuncios a seguir.

veiculados andncios com essa premissa. O Conar, organizacdo nao-governamental que regulamenta a
publicidade brasileira, age no sentido de reorientar o andincio ou proibir sua veiculagéo.

12 preferi denominar de néo-beleza para ndo entrar no mérito da questdo de estabelecer o que é feio ou bonito.
Né&o-beleza é o ndo enquadramento ao padrdo estabelecido e reconhecido socialmente como belo.
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O anudncio do perfume Seiva de Alfazema mostra um moderno banheiro onde mée
e filha se encontram. Ambas estdo nuas defronte a um grande espelho; a mée passa
demoradamente pelo corpo o perfume. A filha pequena olha admirada para a mée. Todos 0s
gestos da mée sdo imitados meticulosamente pela filha que, no entanto, ndo utiliza a
mercadoria. A intimidade da cena sugere grande satisfagdo por parte das duas. Estdo em
comunhdo. Uma voz masculina (ausente da cena) fala a mensagem final do andncio: “Seiva
de Alfazema da Phebo, desperta o prazer de ser mulher”. O climax do andncio &,
quando ao seu término, a mae entrega o frasco do perfume para a filha, que o recebe com
grande satisfacdo, retribuindo com um sorriso.

Esse andncio, de 1988, ganhou o Ledo de Ouro em Cannes. Chama a atencdo a
idolatria com que a menina olha para a mae. Seu referencial de mulher constitui-se baseado
na figura materna. Os espelhos, fisico e simbdlico, vdo conjuntamente compondo sua
identidade feminina.

Outro fator de composicdo de feminilidade € a nudez de ambas, mée e filha.
Recorrente na publicidade até o final da década, o anincio ndo tem nada de erotico.
Apresenta um momento de intimidade entre mée e filha em que a nudez nédo é gratuita.

A menina, com idade aparente de cinco ou seis anos, compde sua identidade a partir
da figura materna. Todos os elementos pertinentes ao andncio reportam-se a essa idéia.
Subliminarmente, a feminilidade da mée e, por consequéncia, da filha é mediada pela posse
e utilizacdo dessa mercadoria em particular. A mée, portadora e detentora do pantedo
feminino, passa-o para a filha, “autorizando-a” ou legitimando sua entrada neste novo

mundo.
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O andncio da ABRINC (Associagdo dos Fabricantes de Brinquedos) tem como
cenario uma sala de um instituto de pesquisa. Nesta, um bebé é colocado a uma certa
distancia de um lindo vestido rosa e de um carrinho-telefone. A distancia do bebé dos dois
elementos ¢ a mesma. Uma voz masculina interpreta, de forma que se pretende objetiva, a
cena em questao.

“Pesquisa de opinido:

Sem a presenca do pai ou da mée, o consumidor (grifo meu) péde manifestar
livremente sua preferéncia. Como se pode ver, todos o0s entrevistados: zero por cento
escolheram outra coisa e cem por cento escolheram o brinquedo.”

Enquanto o locutor fala, o bebé engatinha em direcdo ao brinquedo, puxando o
gancho do telefone que tem uma cara de palhago.

“Desses cem por cento, cem por cento ndo devolveram o brinquedo depois da
pesquisa. Assim, esperamos ter comprovado que crianca sabe muito bem o que quer de
aniversario, mesmo quando ainda nem sabe o que € aniversario.”

O bebé continua manuseando o carrinho-telefone alheio a qualquer apelo. Coloca-o0
na boca. Bate-0 no ch&o. Brinca com ele.

“Trate crianca como crianga. No aniversario, dé brinquedo de presente. ABRINC”.

Esse anuncio traz elementos inéditos. Primeiramente, reporta a extensa utilizagdo
das pesquisas de opinido que passaram a nortear a publicidade no intuito de alcangar seu
publico-alvo. Denominar o bebé consumidor é por demais significativo. A ele é dado o
poder de decisdo quanto aquilo que ele prefere ganhar. E o bebé que determina o presente e,
conseqilentemente, a compra dos pais. E 6bvio que, de maneira geral, qualquer crianca
entre um brinquedo e qualquer outra coisa, prefere o brinquedo. A “objetividade” dos dados
apresentados leva & unanimidade. Fato impraticavel em qualquer pesquisa, seja ou ndo de
opini&o.

A escolha dos dois objetos mostrados ao bebé também ndo é aleatéria. Antes de
considerar a crianga como consumidora, objetos utilitirios a ela devotados eram
considerados presentes. Roupas e calcados eram recebidos com bom grado, sendo pelas
criancgas, pelos pais. A percepcdo de presente como sendo um objeto de diversdo € mais

acentuada a partir da década de 1970.
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Emerge na tela um garoto de Oculos, extremamente magro e de camiseta cavada, 0
que enfatiza ainda mais a sua magreza.

“Tchan, tchan, tchan, vocés estdo me reconhecendo?

N&o?! Perai!”

Levanta a camiseta, encolhendo o abdémen mostrando as costelas. Tal qual um
halterofilista flexiona os bracos, tensionando os biceps. Pergunta:

“E agora? N&o??!1!111 Ah! Os 6culos.”

Faz uma careta e mostra a botinha com o desenho do personagem Rambo.

“Olha aqui. Fortim Rambo. Ele é forte, resistente e te d4d uma fita que nem essa
aqui.”

A faixa para colocar na testa é vermelha com a inscrigdo Rambo em preto.

“Isso é coisa pra macho, mucho macho”

Assusta-se com um barulho e grita, encolhendo-se. Trata-se apenas de um gato. D&
um sorriso amarelo e grita fazendo pose de lutador:

Locutor: “Botinhas Fortim Rambo vocé fica igual a ele ou bem parecido!”

Logo em seguida, ha a continuidade da propaganda, que aparece na tela como uma
chamada de cinema:

Rambo 2 — A sandalia

Aparece 0 mesmo garoto usando os éculos e com a faixa na testa.

“Tao me conhecendo, né? Mas isso vocés ndo conhecem!”

Foca em close as sandalias tipo chinelo, com o desenho do personagem Rambo.

“Sandalias Rambo, igual & que o Rambo usa quando ndo quer brigar e vem com
esse adesivo.”

Prega o adesivo na camiseta. Barulho e luzes ao fundo. Olha assustado e tira a
sandalia e mostra-a ameagadoramente.

Aparecem trés meninas que vém ao seu encontro.

“Isso é coisa pra macho, mucho macho!”

Locutor: “Sandalias Fortim Rambo, pra vocé ficar igualzinho ao Rambo”

O garoto responde: “Ou bem mais bonito!”
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A campanha da linha de cal¢ados Fortim Rambo (botas e sandélias) utilizou-se de
uma propaganda em dois tempos. Primeiramente, apresenta as botinhas, encerra o anincio
sem mencionar sua continuidade. Intercalada a outros anincios, novamente surge a crianga
garoto-propaganda exibindo as sandalias. A associacdo ndo se restringe ao personagem
Rambo. Associa-se também aos filmes. O andncio da sandélia, ap6s um breve intervalo no
mesmo bloco comercial, reporta-se ao segundo filme da série™®. O garoto-propaganda
contrasta com a imagem do personagem que ele representa. Seu bidtipo franzino é o oposto
da representacdo do herdi de guerra, excessivamente musculoso e rude. A forca e o poder
sdo dados pelo porte e uso dos calcados.

O texto do anuncio vai ao encontro de uma das premissas caras a este trabalho. Ao
falar diretamente com seus possiveis consumidores (publico-alvo), o garoto, com tipo fisico
comum, usa de um vocabulario acessivel e conduz a valores significativos a eles. Ao
mencionar que “Ele é forte, resistente” ndo é ao calcado que se refere. E ao personagem que
d& nome ao produto, metamorfoseando-o em mercadoria. A botinha ndo precisa ser forte
nem resistente. O aval é dado pela forca e pela resisténcia do personagem-titulo.

Na ritualizacdo da propaganda, o0 menino adquire poderes e for¢a que Ihe permitirdo
enfrentar os “desafios” da vida. O garoto franzino e de 6culos, reportando a representacao
de fragilidade, pelo consumo, posse e uso da mercadoria consegue enfrentar e superar 0s
seus temores, sejam eles gatos ou meninas. Em relacdo a segunda propaganda, a presenga
das meninas remete & outra questdo simbolica. O garoto chama-lhes a atengdo (convem
mencionar que ndo € uma sO, mas trés) e as seduz sem esforco por parte dele. Elas
garantem “isso € coisa pra macho, mucho macho”. Assim, o garoto, além de conseguir
enfrentar os seus medos, também consegue atrair trés meninas que vém até ele. Formando
um semicirculo em sua volta, elas é que passam a disputar a sua atencdo. A concluséo do
anuncio é que o garoto ndo vai ficar igualzinho ao Rambo, vai ficar bem mais bonito que

ele, obtendo, inclusive, seu sucesso.

3 0 segundo filme da série Rambo,lancado em 1985, foi denominado “Rambo 2 — A missdo”. Apropriando-
se e adequando-o ao andncio, apresenta o segundo produto como “Rambo 2 — A sandalia”. O personagem
John Rambo, representado pelo ator Sylvester Stallone, é um heréi de guerra norte-americano conhecido pelo
fisico avantajado e por sua extrema resisténcia fisica. Representa o ideal herdico militar norte-americano,
extensivamente reiterado na industria cinematografica de Hollywood, principalmente na década de 1980.
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Ao som da doce voz de Frank Sinatra, varias cenas desenrolam-se. O eixo comum é
a angustia, o sofrimento e as aflicbes de meninos em relagdo as meninas. Seja tentando
seduzir, chamar a atencdo ou, simplesmente, para aproveitar-se de qualquer brecha para
aproximarem-se de meninas ou de mulheres mais velhas. A tonica geral do andncio é a
tentativa de obter sucesso com 0 “sexo oposto”.

CENA1

Sala de aula. Um garoto olha apaixonadamente para uma menina a seu lado. O close
em sua boca e em seus olhos é o foco de atencdo do garoto.

CENA 2

Menina dangando ballet distraidamente em frente a um espelho. Um menino a olha
sorrateiramente pela janela. Ela percebe e faz de conta que ndo o viu. Ele se esconde
assustado.

CENA3

Moca desfila de biquini no calgaddo. Um grupo de garotos a admira de boca aberta,
prestando-lhe reveréncia.

CENA 4

A entdo desconhecida atriz Karina Bachi'* é salva-vidas em uma piscina de clube.
Ela passa, sensualmente, filtro solar em seu corpo sob os olhares embevecidos dos garotos
que estdo dentro da agua. Um deles, inclusive, coloca os dculos para poder vé-la melhor.

CENAS

No banheiro, um garoto olha uma revista de nu feminino.

CENA 6

Moca fazendo topless na praia. Passam mae e filho. O garoto para e a mae tem que
puxa-lo pelo brago para continuar andando.

CENA7

Volta onde a cena 4 havia sido interrompida. O garoto de 6culos finge afogar-se na
piscina. A salva-vidas apita. Ela faz respiracao artificial nele e 0 menino aproveita e a beija,
para espanto geral.

4 Karina Bachi, ap6s alguns papéis em novelas da Rede Globo, ficou conhecida por representar personagens
sensuais e de forte apelo sexual.
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CENAS8

Garoto ajuda a segurar a escada para uma moga subir e trocar uma lampada. Ela esta
de short e, 8 medida que sobe a escada, o garoto olha fixamente para suas pernas.

CENA 9

Moca de camisola curta em frente a janela aberta. Dois garotos, do outro lado da
rua, olham de bindculo para ela. Ela os vé e, nervosa, fecha a janela.

CENA 10

Um garoto olha fixamente para um ponto. O outro puxa-o pelo braco. Ele estd em
éxtase olhando para uma linda moca que o olha sensualmente.

CENA 11

Volta ao cenério da cena 1. A professora passa entre o corredor de carteiras. Para e
abaixa-se para olhar o caderno de um aluno. Do outro lado, um menino coloca o pé
embaixo da saia da professora. Seu ténis com um espelho colado em cima permite que ele e
seus colegas vejam por baixo da saia da professora.

CENA 12

Garoto olha pela fechadura a moga nua tomando banho. Mostram-se seus seios.

CENA 13

Moca de biquini, dculos de sol e chapéu de praia para rebolando em uma sacada na
praia. Um garoto, embaixo dela, olha-a sorridente.

CENA 14

Volta a cena 11. A professora abaixa-se para atender um aluno e, pelo do decote, €
possivel visualizar seus seios. Os meninos olham interessadissimos. Quando ela levanta-se,
eles disfarcam.

CENA 15

Linda moca desce de um carro conversivel em uma &rea rural. De short curtissimo,
mostrando suas longas pernas, balanga os cabelos. Dois meninos em pé em uma cerca de
madeira a observam atentamente, cutucando um ao outro em sinal de aprovagéo.

Com voz grave, ainda mostrando 0s meninos na cerca, 0 locutor diz: “Bombons
Garoto: estes bombons ainda vao ajudar vocé a realizar seus sonhos, meu garoto”

Em close, uma caixa de bombons Garoto, com varios bombons em volta, encerra

apoteoticamente o longo anuncio.
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O anuncio dos bombons Garoto reporta-se a uma série de elementos presentes no
imaginario masculino. Primeiramente, o usuario ndo sdo o0s meninos; eles serdo 0s
consumidores da mercadoria. As usuarias serdo as meninas, mocas e mulheres
representadas no anuncio. E por meio da utilizagdo da mercadoria exibida — o antncio
sugere que 0S meninos presenteiem as mocas com 0s bombons - que 0S meninos
conseguirdo obter sucesso com o ideal de mulher representado na propaganda.

As cenas s80 justapostas sem interrupcdo entre elas. S&o posicionadas
sequencialmente como se todas fizessem parte do cotidiano dos meninos. A mencao
repetida & professora, o olhar sorrateiro por fechaduras e janelas, a salva-vidas na piscina,
mocas desfilando de biquini, topless, os descuidos que permitem olhar o escondido,
envolvem situages que, sendo experimentadas individualmente, sdo conhecidas dos
meninos ou pelo menos a representacdo de que se espera deles.

Todas as cenas trazem mulheres mais velhas que 0s meninos no mesmo quadro,
com excec¢do das duas primeiras. Pode-se supor que sdao mulheres que ndo se encontram ao
alcance deles, numa representacdo idealizada de mulher para eles. Algumas das lindas
mulheres exibidas ndo tomam conhecimento do éxtase deles. Sdo e estdo inalcancaveis. O
que potencializa a construgdo do produto como mercadoria. As figuras femininas que
notam o olhar embevecido dos garotos sorriem marotamente, seguindo o seu caminho.

Com excecdo da cena 7, todas elas sdo interrompidas antes da aproximagao entre
eles. Esse corte sugere que a intermediacdo do contato entre os meninos e as figuras
femininas estd em suspenso. Somente na conclusdo do andncio, na voz grave e
compreensiva do locutor, é que a solucdo € apresentada. A intimidade do locutor propicia o
jogo de palavras, associando garoto — meninos representados - com Garoto — marca da
mercadoria -.

Sugere, assim, que a seducdo de seus objetos de desejo (as mais diferentes
representacdes femininas) sera intermediada e assegurada pela utilizagdo da mercadoria.
Ela por si s6 ajudara os meninos. O que ndo estiver ao alcance deles, a ajuda providencial

dos bombons Garoto providenciard. O Garoto da empresa socorre 0s outros garotos.
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A opcdo por esses anuncios, todos da década de 1980, deve-se ao fato de ser um
periodo significativo para este trabalho e também para a publicidade brasileira. Apesar de
premiada no exterior nos festivais de publicidade, é na década de 1980 que o Brasil se torna

0 quarto pais mais premiado de todos os tempos.

2.2.2 “Peca para sua mae”

Ter a crianca em mente como consumidor privilegiado, inserindo-a no processo
produtivo capitalista, reificando-a, demonstra, a0 mesmo tempo, as grandes viabilidades
econdmicas deste segmento de mercado. Dentre as variaveis apontadas pelos publicitarios e
agentes de marketing que mais afetam o consumo familiar, a crianga emerge como figura
exponencial. “os analistas de consumo tém enorme interesse em saber se as familias
possuem criancas e quantas ha. O acréscimo no numero de criancas na familia aumenta a
demanda familiar de roupas, comida, moveis, casas, assisténcia médica e educacao
enquanto leva a redugdo da demanda de bens discricionarios, como viagens, restaurantes de
luxo e roupas de adultos”.(BLACKWELL, 2005: 378)

Criancas e adolescentes adquiriram status consolidado de consumidores apenas na
década de 1980. Essa condicdo foi potencializada pela televisdo. Gostaria de enfatizar que
foi potencializada por ela e ndo sua simples consequiéncia. Essa discussdo ndo é o cerne
deste trabalho. A influéncia da televisdo é inegavel, principalmente no tocante a sua
popularizacéo nos lares brasileiros a partir da década de 1970%.

A geracdo de criancas nascida apds 1970 experimentou a convivéncia com aparelho
de tv com a naturalidade de fazer parte de sua vida. E como se ela sempre estivesse ali na
sala. Para essa geracao, assistir a televisdo é tdo comum quanto se alimentar ou ir & escola;
diferente da geracdo dos pais em que a televisdo foi incorporada, constituindo-se em
novidade, um elemento inédito.

Dessa forma, um veiculo de informacdo, para cujo acesso a crianca nao precisa de

intermediarios, tornou-se um interlocutor privilegiado. Paulatinamente, ja sob a perspectiva

1> De tao incorporada a sua rotina, segundo o Painel Nacional de Televiséo do lbope, em 2005, as criangas
brasileiras de 4 a 11 anos viram 4h 51’ 19" de televisdo por dia em média, superando os Estados Unidos e
ficando em primeiro lugar no ranking mundial.

95



A crianga-consumidora

das pesquisas de mercado e da acdo da televisdo como “baba eletronica”, possibilitou a
composi¢do de uma grade de programacdo que incluisse atracdes para os pequenos. Do
Circo do Carequinha® até a Nicklodeon®’ longo foi o seu percurso. Denomino como
longo por sair da estaca zero (criagdo de alguns programas para as criancas) até a sua
especializacdo (canais pagos que sdo exclusivamente direcionados as criancas).

A formacéo da crianga-consumidora foi incrementada pela criacdo de programas
direcionados a elas sem o compromisso com o educacional. Essa distingdo € necessaria,
pois programas como Globinho, A Arca de Noé, Ra-tim-bum apresentam perspectivas
muito diferentes dos programas da Xuxa, Angélica ou do Sérgio Mallandro®.

O diferencial de programas que tinham a frente adultos infantilizados (Xuxa, Eliana,
Angélica, Mara Maravilha, Sérgio Mallandro, dentre outros menos conhecidos) deve-se a
apropriacdo de sua imagem e a associa¢cdo com os mais diversos produtos. Esta perspectiva
nédo foi inaugurada com esses apresentadores. A maneira pela qual essa apropriacéo se deu
que € sem precedentes. Os produtos adquiriram status de mercadoria ao serem
aposicionados a figura conhecida e que passou a fazer parte do cotidiano das criancas.

Vérios foram os fatores que levaram esses programas ao sucesso em diferentes
graus. O horério (em sua maioria, na parte da manh&, quando as criangas estavam em casa)
intercalava brincadeiras com desenhos animados, brindes, gincanas entre escolas, dentre
outros. Um fato que merece destaque € a maneira como 0s protagonistas dos programas
passaram a ser referéncia na construcdo da identidade dessas criancas. A maneira pela qual
a crianga decodifica o discurso televisivo tem muito a ver com a forma como se relaciona
com 0s seus pais. Segundo Azambuja, “ndo quer dizer que a influéncia da televisdo deva
ser relativizada. H4 motivos para reflexdo quando se constata, por exemplo, a proeminéncia
de determinadas figuras da TV como modelos de identificacdo do ser.”(2002, 127) As
loiras altas, esguias, de olhos claros e voz infantil, aliaram o ideal de beleza que
representavam a uma mal-disfarcada sexualizacdo de suas atitudes. As meninas passaram a

se espelhar nelas, e qualquer mercadoria a elas associada serviria de agente de composi¢ao

1 Inicialmente, personagem do Circo Bombril na TV Tupi de Sao Paulo, o palhago Carequinha estreou em
1951, ficando no ar até em 1983, na extinta Tv Manchete, sendo substituido por Xuxa no programa Clube da
Alegria.

17 Canal infanto-juvenil norte-americano de televisdo por assinatura. De propriedade da Viacom (gigante do
setor de midia). No Brasil, esta presente desde 1995.

18 Ao comparar o0s tipos de programa, ndo estou estabelecendo uma hierarquia entre eles. Apenas menciono
que as orientacBes na elaboracdo dos programas seguem légicas completamente diferentes.
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de sua identidade ainda em formac&o. Para 0os meninos, eram o referencial de beleza e o
interesse estar mais proximo do seu objeto de desejo. A excegdo, por motivos obvios, era o
apresentador Sérgio Mallandro. Este ndo despertava o desejo das meninas. A composi¢ao
de seu personagem ndo possibilitava essa perspectiva. Ele era 0 menino enclausurado no
corpo de um adulto. Fazia questdo de ser mais crianga que as criangas que faziam parte de
sua platéia, ndo apenas pela indumentéria, mas principalmente por suas atitudes. O boné
invertido tornou-se sua marca registrada, sendo imitado a exaustao.

As apresentadoras também se colocavam de maneira infantilizada. Voz “tatibitate”,
roupas curtissimas e carregadas de detalhes, “chuquinhas” nos cabelos faziam-nas parecer
criangas crescidas de primeira idade. A maior representante dessa leva e, até hoje sem

I*°. Desde sua estréia em

concorrentes, é a apresentadora Maria das Gragas Xuxa Meneghe
1983 até os dias de hoje, a “Rainha dos baixinhos” ainda faz sucesso. Nada comparado a
sua fase 4urea do periodo de 1986-1995%. Seu sucesso cunhou, inclusive, uma linguagem
prépria, popularizada no programa e copiada pelas criangas, que empregava a letra “x” em
praticamente todas as palavras. Gerou grande polémica com os educadores, pois as crian¢as
em fase de alfabetizacdo passaram a cometer erros ortograficos, justificados enfaticamente
pelo peso simbdlico do referencial que se tornou a apresentadora.

O sucesso dos programas infantis foi tdo significativo que as mercadorias a eles
associadas foram em muito tempo campedes de vendagem. A vantagem competitiva desses
protagonistas era 0 denominado anuncio “testemunhal”. Ao expor as mercadorias,
inicialmente, no horéario do intervalo e depois incorporado ao tempo do programa, 0O
apresentador avalizava a mercadoria dando-lhe seu nome e indicando-o ao consumo.

O abuso dessa tatica de venda fez com que 0 CONAR a coibisse no ano de 2006. O
“peca para sua méde”, ou qualquer mencao que diretamente incitasse a crianga a consumir,
passou a ser banido da publicidade. No entanto, essa atitude ndo é mais necessaria. N&o é
mais preciso que anuncios publicitarios estimulem a crianga a pedir mercadorias a seus

pais. Essa pratica ja estd incorporada ao seu comportamento. Pedir aos pais faz parte do

19 Optei por citar a Xuxa em especial devido a ser a Gnica que ainda mantém um programa voltado as
criangas. Os demais citados reposicionaram-se na carreira, protagonizando programas para adolescentes (de
todas as idades) ou simplesmente desapareceram da midia.

20 Xuxa lancou sete discos durante sete anos do Xou da Xuxa, que, somados venderam 14 milhdes de copias.
Também é recordista nacional de espectadores de seus filmes. Campedo dos Ultimos anos, o filme Xuxa
Abracadabra, de 2002 atraiu 2.122.913 espectadores ao cinema.(Fonte Revista Veja, 07/03/2007) Chegou a
ter mais de 300 produtos licenciados.
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repertdrio dos filhos. E muito diferente, entretanto, pedir especificamente uma mercadoria
porque a Xuxa “sugeriu”.

Nesse sentido, é conveniente ressaltar, no universo infantil, um diferencial em
relacdo a transposicdo produto-mercadoria. Conforme jd mencionado, o produto adquire
status de mercadoria ao ser associado a aspectos simbdlicos que o revestem de uma
unicidade que ndo possui. Essa perspectiva foi potencializada na década de 1980, com a
atuacdo desses apresentadores. Além da aposicdo de caracteristicas humanizadas ndo
inerentes ao produto, a constru¢do do simbdlico passou a incluir a “personalidade” do
apresentador. O produto adquiriu caracteristicas simbdlicas (tornando-se mercadoria) e
personalizadas (tornando-se “a” mercadoria).

Devido a maneira como as criangas decodificam 0s andncios publicitarios:
“Verossimilhanga nas informacbes €, entdo, algo muito importante, e ela cobra isso...A
crianca gosta, enfim, do discurso adulto — da TV ou ndo — capaz de respeita-la como ela
é...” (AZAMBUJA: 2002, 133). Neste aspecto, novamente, a apresentadora Xuxa foi e
continua sendo imbativel. Pode-se argumentar que uma mulher adulta vestida de “fru-frus”
e chuquinha nos cabelos nada tenha de verossimil. Sua verossimilhanga é dada por meio de
uma representacdo idealizada de menina-mulher a ser copiada®’. Xuxa rompe com o tom
professoral dos programas infantis. E uma crianca animando 0 programa com outras
criancas. Ndo é uma crianga a mais; é “a” crianga do programa.

A apresentadora cunhou o termo “baixinho” para denominar as criancas. O
“baixinho” da Xuxa ndo era uma crianca qualquer. Era um ser inteiro (desde que composto
a partir do consumo das mercadorias licenciadas com o seu nome), que deveria ser
respeitado e sabia como exigir a satisfacdo de suas vontades. A tdnica do programa caiu
como uma luva a nova representacdo da crianca gestada a partir dos anos de 1970. O
“reizinho” da casa ganhou a sua rainha. Sensiveis ao apelo da televisdo e encontrando na
apresentadora seu porta-voz, as criangas a tornaram seu icone.

Essa fase de imbricacdo entre apresentador e programa infantil (periodo iniciado na

década de 1980 até o final da década de 1990) experimentou seu declinio a partir da metade

21 Convém mencionar a diferenciacio da representacdo de mulher inaugurada com a Xuxa com dois icones
infantis das décadas de 1950/60: Judy Garland e Shirley Temple. Respeitada a temporalidade em que sdo
populares, é a extrema distancia entre as diferentes representagdes que chama a atengdo. A auséncia do apelo
sexual de Garland e Temple é exacerbada aos pincaros pela Xuxa.
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dos anos de 1990. A crescente queda na audiéncia e a exaustdo da formula € perceptivel na
grade de programacdo. Os programas infantis (com excecdo de Xuxa, na Globo, e de
Jackeline Petkovic, na Rede Vida) ndo mantém mais a estrutura que garantiu 0 Seu SUcesso.
Hoje, o maior sucesso entre as criancas sdo 0s canais pagos Nicklodeon, Cartoon,
Boomerang®. Nestes, a programacdo continua de desenhos animados ndo apresenta um
Unico programa que tenha como protagonista um apresentador especifico. Os desenhos séo
justapostos sequencialmente. A cada meia-hora, muda-se o desenho, vinte e quatro horas
ininterruptamente. A excecdo é o canal Discovery Kids®, que divulga programas
educativos diversificados.

A crianga-consumidora ndo requer mais a personificagdo humana em relacdo as
mercadorias. N&o necessita mais do aval de um adulto travestido em crianga. A
consolidagdo de seu estatuto como consumidor, mais especificamente como “cliente”,
segundo as empresas produtoras, dispensa intermediarios. A tonica de hoje na publicidade
direcionada as criancas € a cartoonnizagdo. O neologismo justifica-se pela relacdo
mercadoria/personagem. N&ao é relevante a presenca de nenhum adulto para sugerir o
consumo. Seu fetiche consiste em usar/consumir a associacdo com o desenho animado.
Ninguém, nem mesmo a Xuxa, precisa apresentar a sandalia do Pokémon®*. O personagem
por si s6 se garante como garoto-propaganda. Seu respaldo é dado pelo sucesso de seus
desenhos junto a garotada.

Apos a consolidacdo da crianga como consumidora e limitada pela regulamentacéo
do ECA?, a publicidade direcionada & crianca passou por um processo de reestruturagao.
Apesar de ndo haver nenhum recuo quanto a sua ampliagdo constante, as praticas
anteriormente comuns passaram a ser rechacadas, inclusive por empresas que ja se

utilizaram da tatica “peca para sua mée”. Vejamos o anuncio publicitério a seguir:

22 Ambos s&0 canais por assinatura, norte-americanos, voltados ao publico infanto-juvenil. Foram criados
pela Turner Broadcasting e pertencem ao grupo Time Warner, dedicados a exibicdo de desenhos animados
produzidos nos Estados Unidos e no Japéo. Inaugurados no Brasil em 30/04/1993.

2% Canal por assinatura dedicado ao publico infanto-juvenil. Pertence ao grupo Discovery Communications,
sem data de inauguracdo no Brasil.

% Para se ter uma nocéo do significado do sucesso de um desenho animado e sua conseqiiente utilizacdo (via
licenciamento de mercadorias), o império Pokémon gerou mais de US$ 1 bilhdo entre 1998 e 2001. Fonte:
LINN: 2006, 96.

% 0 Estatuto da Crianca e do Adolescente, oficializado em 13 de julho de 1990, reza sobre os direitos das
criangas e dos adolescentes até os 18 anos.
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“O McDonald’s no Brasil recebe mais de 1,6 milh&o de consumidores todos os dias.
S&0 nossos clientes e merecem a atengéo e a dedicagdo de cada um de nossos funcionarios.

Nossos consumidores sdo mées e pais carinhosos e ocupados, criangas alegres,
estudantes, trabalhadores, vovds e vovds, médicos, advogados, namorados, grupos de
amigos, motoboys, playboys, executivos com pressa, sem pressa, de manhd, na hora do
almoco, de noite.

S&0 pessoas como Vocé, que |é este andiincio, ou como eu, que 0 escrevi.

Quando fazemos propaganda da nossa marca, temos consciéncia de que falamos
com pessoas, em suas casas, dividindo um pouco da intimidade de milhdes de familias
brasileiras. Sdo pessoas, ndo consumidores. Familias, ndo futuras vendas.

O McDonald’s desenvolveu internamente um rigido codigo de ética publicitaria, em
vigor desde o ano passado, que gostariamos de partilhar com vocé. Ele tem uma énfase toda
especial sobre mensagens comerciais dirigidas aos pais e a todas as criancas.

Nos nunca utilizamos linguagem imperativa em nossas pecas publicitarias.

Vocé nunca vera frases como “Peca para a mamae”, “Va logo comprar 0 seu” ou
“Experimente ja”. Nenhum artista famoso serd visto em nossos comerciais sugerindo
CoNsSuUMO para as criangas.

N&ao anunciamos em programas de contetdo direcionado a menores de 6 anos,
considerada idade pré-escolar. Assim, como sempre, utilizamos mensagens que sejam
claramente identificaveis como propaganda comercial do McDonald’s.

N&o anunciamos ou promovemos nossos produtos em escolas. E tampouco
mostramos, em nossa comunicacao, criancas alimentando-se proximo a hora de dormir.

O McDonald’s ndo estimula o consumo excessivo de seus produtos e incentiva
sempre uma alimentagdo balanceada e a pratica de exercicios. Divulgamos todas as
informagfes nutricionais de nossos produtos e o percentual de consumo diario
recomendado pela ANVISA, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. Pode-se conferir
nas embalagens dos produtos, no verso da lamina de bandeja ou em nosso site.

Mostramos sempre o McLanche Feliz completo, em porc¢des adequadas as
criancas. As surpresas que o acompanham sdo produzidas sob o mais rigido critério de

seguranca do mundo e contam com a obrigatdria certificacdo do Inmetro. Essas surpresas
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podem ser adquiridas independentemente de qualquer consumo, para que 0S pais ndo se
sintam constrangidos de nenhuma forma.

O McDonald’s segue as mais severas normas que regem a publicidade
brasileira. Até as excede em alguns pontos. Nossas mensagens comerciais sdo previamente
avaliadas por nossos especialistas para garantir o cumprimento fiel de nosso compromisso
de respeito ao consumidor.

O McDonald’s se orgulha de ser o restaurante preferido pelas criangas. Para isso
procuramos sempre oferecer o melhor em qualidade, em segurancga alimentar, higiene e
limpeza. Além disso, oferecemos todas as informac6es e opcBes de que vocé precisa para
decidir como alimentar sua familia.

Tudo para vocé ndo ter de se preocupar com nada disso enquanto desfruta
momentos alegres e descontraidos com seus filhos.

Esse é o nosso trabalho. E nossa obrigacdo. E a nossa melhor manifestacdo de
respeito a nossos consumidores.

E a visita de cada consumidor também nos faz sentir respeitados

Obrigado

Pesquise sobre esses assuntos em

www,Mcdonalds.com.br

(logomarca da empresa)

amo muito tudo isso”
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Este anGincio de meia pégina, veiculado na Folha de S&o Paulo® chama a atencdo
pelo tamanho, pelo fundo verde e pela grande imagem do garoto cuja boca ndo aparece.
Apesar de ele ser praticamente auto-explicativo, tecerei algumas consideracdes.

Veiculado em um grande meio de comunicacdo no dia 15 de margo, dia do
consumidor, a empresa relaciona ponto-a-ponto as mais utilizadas praticas da publicidade.
Numa espécie de mea culpa, sem desculpar-se por seu passado, 0 McDonald’s, por meio
desse anuncio, posiciona-se como uma empresa diferenciada no mercado de produtos
alimenticios.

Ao situar como clientes (ndo é consumidor, pois como cliente ele é respeitado em
sua integridade) os mais diversos tipos de pessoas, notadamente, pais, maes e avos zelosos,
a empresa coloca-se como poderosa aliada no cuidado com as criangas. Inclusive, a
utilizacdo do garoto no anuncio ndo é gratuita. A imagem do garoto de dculos e aparéncia
fragil enfatiza a necessidade de cuidados (a empresa no longo texto apresentado justifica
sua qualificacdo para exercer tal tarefa). O corte da imagem na altura do queixo do garoto
também € interessante. Em se tratando de uma empresa de produtos alimenticios, por que
ocultar justamente o meio pelo qual se da a alimentacdo? A mim a resposta parece clara. O
McDonald’s aqui ndo se propde a vender comida. Vende um momento de desfrute da
familia. E interessante mencionar “momentos alegres e descontraidos” em uma rede de
fast-food.

Nesse anuncio, a empresa, no dia em que tanto se falou nos direitos do consumidor,
veicula uma série de argumentos em relacdo as criticas que sdo feitas a ela. Inicialmente,
eleva a auto-estima do consumidor, mostrando-lhe como é importante para a empresa. O
namero de 1,6 milhdo de consumidores didrios ndo é desprezivel a nenhum ramo
empresarial. No entanto, para 0 McDonald’s, cada um deles é especial, levando em
consideragéo sua condicdo de “pessoa” (individuo particular e Unico).

Alardear que desenvolveu um “rigido cdédigo de ética publicitaria”, enfatizando em
que consiste tal ética, pauta uma a uma as estratégias mais comuns da prépria publicidade.
Né&o usar frases imperativas, deixar bem claro que se trata de um comercial da empresa, ndo
utilizar artistas, ndo promover os produtos em escolas (pratica comum nos Estados Unidos,

mas ndo no Brasil), ndo estimular o consumo excessivo, apresentar por¢des adequadas as

% Folha de S&o Paulo, de 15 de marco de 2007, pp A8-A9.
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criancas, a possibilidade de compra do brinde desvinculado do lanche, tudo isso, a meu ver,
demonstra, sobretudo, que essas praticas ndo sdo mais necessarias.

A crianca-consumidora ndo requer mais abordagens diretas. Como ja tem
consciéncia de sua autonomia, as mensagens podem ser suavizadas. A publicidade ja
amenizou o tom, e sua agressividade direciona-se mais ao volume de informacfes
veiculadas e a velocidade como sdo apresentadas. A cada dia, despejam-se produtos e
servicos direcionados ao publico infantil. Este, por sua vez, aguarda cada vez mais ansioso

e corresponde positiva e crescentemente aos apelos da publicidade.

2.3 TERCEIRO MOMENTO:

a adultescéncia e a infancia consumida

O terceiro momento de construcdo da infancia €, em grande parte, decorrente do
segundo, a formacdo da crianca-consumidora. Significativamente perceptivel a partir do
final da déecada de 1980, a infancia, ja concreta e simbolicamente edificada no imaginario
social, passou a ser referéncia para as demais fases da vida. Este processo, em particular,
deve ser compreendido em duas dire¢des. A primeira delas é a denominada adultescéncia e
a outra é a infancia-consumida.

O termo adultescente (em inglés kidult, a juncdo das palavras kid-crianca- e adult-
adulto) foi cunhado, em 1987, por David Rowan?’. O colunista de comportamento do The
Guardian (famoso jornal britanico) definiu o termo adultescente como “pessoa imbuida de
cultura jovem, mas com idade suficiente para ndo o ser. Geralmente, entre 35 e 45 anos, 0s
adultescentes ndo conseguem aceitar o fato de estarem deixando de ser jovens”. Refere-se
as pessoas em idade adulta que possuem renda propria, trabalho, profissdo, em condicGes
de manter sua vida independente longe dos pais, que, no entanto, continuam a morar com
eles. S&o adultos que mantém uma vida “adolescente”, video-game, desenhos animados,

bichos de pelicia fazem parte do repertério de sua vida. Segundo o artigo de Frank

27 Citado por Idamaris Féllix, disponivel no site: www.progente.psc.br/texto12.html
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Furedi?®®, a infantilizacdo da sociedade atual deve-se as “paixdes que s&o especificas de
nosso tempo”. A compreensivel necessidade de manter-se e mostrar-se jovem impele a uma

crescente imaturidade. Segundo o autor:

[...JNo passado, as pessoas queriam parecer jovens e atraentes, mas nao
necessariamente comportar-se como criangas. A obsessao atual por coisas
infantis pode parecer um detalhe trivial, mas a saudade onipresente da
infancia entre os adultos jovens é sintomatica de uma inseguranca
profunda em relacdo ao futuro. A hesitacdo em aderir a condicdo adulta
reflete uma aspiracdo reduzida & independéncia, ao compromisso e a
experimentacdo. (FUREDI: 2004, 06)

Essa percepcdo ja havia chamado a atencdo de psicélogos e psiquiatras. Em 1983, o
psiclogo norte-americano David Kupfer publicou a obra “Sindrome de Peter Pan®®”, na
qual cria o termo para caracterizar a condi¢do psiquica em que, tal qual o personagem, ha
uma “recusa em crescer mantendo uma relacdo direta com uma estratégia de fuga dos
penosos compromissos impostos pela dura realidade da vida adulta™’. Essa recusa em
crescer é constantemente estimulada pelos meios midiaticos. A audiéncia de canais
voltados a programacao infantil registrou um crescimento de publico na faixa dos 18 aos 34
anos. Segundo Furedi, duas das maiores bilheterias de Hollywood, em 2001, foram “Shrek”
e “Monstros S.A.” ndo devendo esses sucessos apenas a freqiiéncia infantil. As animacdes
pos “Pequena Sereia” da Disney, de 1989, que possibilitou a recuperagdo da empresa na
producdo filmica, apontou que o caminho para o sucesso era agradar a platéia de pais que
levavam seus filhos. No entanto o perceptivel é a crescente presenca de adultos sem
criancas nas sessdes, pois as referéncias presentes nos filmes, que sé fazem sentido aos
adultos®, garantem o riso, a presenca e a bilheteria nessas producdes.

Embora possa remeter a mesma perspectiva, a infancia-consumida é sutilmente

diferenciada da adultescéncia. Enquanto a Gltima é a negagdo em assumir 0S COmpromissos

%8 FUREDI, Frank. N&o quero ser grande. Caderno Mais. In: Folha de S&o Paulo, 25/07/2004. p. 4-7.

% peter Pan é o personagem criado por J. M. Barrie, lancado em 1902, no livro “The little white bird”. O
menino que ndo crescia e vivia na Terra do Nunca, passava seu tempo a lutar com seu arquiinimigo Capitdo
Gancho e aprontar travessuras acompanhados pelos garotos perdidos.

Citado por Dan  Kinley, em artigp de  08/03/2006,  disponivel no site:
www.ie.ufrj.br/aparte/pdfs/sindrome_peterpan.pdf.

31 Por exemplo: no filme Shrek 2, langado em 2004, a mengéo de filmes de grande sucesso entre os adultos
estdo presentes, tais como Missdo Impossivel e Flashdance. As referéncias ndo sdo sutis, com o0s
personagens representando situacfes presentes nesses filmes e que fazem grande sucesso entre os adultos.
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da vida adulta, a infancia-consumida tem mais a ver com sua constituicdo como referencial
para as demais fases da vida. Consumir a infancia significa ter como prética a negacao da
passagem do tempo. Essa ndo tem a ver com morar ou ndo com os pais. Significa manter, a
todo e qualquer custo, a imagem jovem, ndo s6 no vestuario ou no comportamento. Mais
que isto, € a submissdo ao mito da eterna juventude, em que se inclui uma gama
extremamente vasta de produtos e procedimentos, inclusive cirdrgicos. A industria do
rejuvenescimento arregimentou varias areas, tais como a da medicina estética,
farmacéutica, cosmetica, vestuario e o setor editorial (particularmente na producdo
volumosa de livros de auto-ajuda).

O que ajudaria a explicar essa péssima relacdo com o tempo estabelecida nos dias
atuais? Vérias sdo as possibilidades de entendimento desta questdo. A que mais satisfaz
minha inquietacdo como pesquisadora vai ao encontro da perspectiva de Furedi. Segundo o
autor, 0 medo e a inquietagdo em relacdo ao futuro implicam diretamente a constituicdo do

presente eterno. Para ele:

O senso de desespero que cerca a identidade adulta ajuda a explicar por
que a cultura contemporanea tem dificuldade em tracar uma linha
divisoria entre a infancia e a idade adulta.A infantilidade é idealizada pela
simples razdo de que sentimos desesperanca ao pensarmos em viver a
alternativa. A depreciacdo a condicdo adulta é resultado da dificuldade
gue nossa cultura tem em afirmar os ideais normalmente associados a essa
etapa na via das pessoas.

Maturidade, responsabilidade e compromisso sdo afirmados debilmente
pela cultura contemporanea. Tais ideais contradizem o senso de
impermanéncia que prevalece no cotidiano. E o esvaziamento gradativo
da identidade adulta que desencoraja os jovens, homens e mulheres, a
aderir com afinco a préxima etapa de suas vidas. (FUREDI: 2004, 07).

As relagOes estabelecidas nas sociedades atuais, pautadas pelo modo de produgéo
capitalista, podem ser compreendidas por meio do consumo exacerbado caracteristico
dessas sociedades. Claudine Haroche, estudiosa das relagbes decorrentes da
hipermodernidade, vai além dessa compreensdo. Para a autora, 0os homens, ante a
massificacdo e humilhacdo a que estdo sujeitos, sdo coagidos em direcdo a si e a

confrontagdo com o esvaziamento interior. Para Haroche,
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A humilhacdo contemporanea se explica e se traduz sobretudo pela
anulacdo das distancias nas relacfes, pela psicologizacdo das relacGes
privadas e profissionais: induzindo a um encolhimento do espaco interior
de cada um, ela atinge o nacleo mais profundo do individuo,seu
sentimento mesmo de identidade e de existéncia, seu eu.[...]JCompreender
a humilhacdo pelo fato do individuo ser colocado em posicdo de
passividade, de dependéncia, experimentando um sentimento de
impoténcia e frustracdo, de intensa humilhagcdo: confrontando &
complexidade e opacidade crescentes, ndo consegue mais encontrar
sentido na sociedade nem em si mesmo. A sociedade de consumo
desvaloriza os individuos, sua singularidade, sua criatividade e
imaginacao, a pessoa em cada um, ela entrava e destroi a subjetividade na
medida que interdita toda capacidade psiquica que demande um tempo
necessario a reflexdo, a relacdo consigo mesmo, a consciéncia de si.
(HAROCHE: 2005, 03)

Percebe-se uma questdo nevralgica em relacdo as sociedades capitalistas modernas.
O consumo atingiu niveis tdo elevados que consome o maior artigo de luxo de que se
dispde: o proprio homem. A veiculagdo de continuas e crescentes necessidades instiga a um
consumo em que ndo ha limites, nem mesmo do individuo. Este subjetiva-se no e pelo
mercado de consumo, sendo apenas mais uma mercadoria & venda. Como mercadoria, seu
prazo de validade ndo pode ser espirado tdo facilmente. Talvez dai se encontre uma
justificativa plausivel a negacdo insistente da passagem do tempo. Pela transitoriedade
extrema € que se busca o “congelamento” na e da juventude, na esperanca va de

experimentar a “eternidade”. De acordo com Bauman:

[...]Ja vida liquido-moderna é recitacdo diaria da transitoriedade universal.
Nada no mundo se destina a permanecer, muito menos para sempre. Os
objetos Uteis e indispensaveis de hoje sdo, com pouquissimas excegdes, 0
refugo de amanhd. Nada € necessério de fato, nada é insubstituivel. Tudo
nasce com a marca da morte iminente, tudo deixa a linha de producéo
com o “prazo de validade” afixado[..]Jnenhum passo e nenhuma escolha é
de uma vez para sempre, irrevogavel.[..](2005, 120)

Decorrente de sua condi¢do de mercadoria ha, também, a constante necessidade de
exibicdo de si*. Esta garantiria “sua legitimidade, de utilidade, de garantia de qualidade”,
segundo Haroche. Destacaria, ainda outra peculiaridade. Para além da ostentacdo de si, ha a

perceptivel necessidade de ostentacdo de mercadorias, que, em Ultima instancia, servem de

% Tal situagdo é facilmente observada levando em consideracdo o grandioso nimero de pessoas que
participam de sites de relacionamento, tais como Orkut, Myspace e blogs.
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escopo a construcdo das identidades, uma vez que estas ndo sdo mais decorrentes da
estruturacdo do individuo em si. Mediada pela relacdo de consumo, a construcdo de
identidades é permeada pela incorporacdo de determinadas mercadorias que “garantiriam”
uma distincdo e um reconhecimento dos pares. Tal distingdo serve ora como ponte, ora
como barreira no estabelecimento de relagdes entre os individuos. O reconhecimento como
“semelhante” passa, entdo, a ser pautado pelo reconhecimento de simbolos de status,
orgulhosamente ostentados com as famosas etiquetas® no lado externo, de preferéncia bem
visiveis e ao alcance de todos.

As sensibilidades centradas no eu, amparadas por simbolos de distingdo social,
seriam entdo, incompativeis com a nocdo de coletividade. Pierre Ansart acentua que a
desilusdo pelo social, pelo coletivo, é a propria desilusdo com projetos politicos mais
amplos e com a sociedade democrética. O espaco politico ndo encontra lugar na sociedade

de consumo, a ndo ser pela comicidade que hoje envolve a atividade politica. Para Ansart:

[...Jnossas sociedades pluralistas e de consumo mostram-se mais aptas a
desenvolver o indefinido do desejo e a acentuar a intensidade das
insatisfacdes. No interior de tal contradicdo, os limites, os fracassos
tendem a serem experimentados como rejeicBes, agressdes, injusticas.

A dimensdo assumida pelas insatisfacbes e agressdes engendra um
conjunto de atitudes defensivas; em primeiro lugar, atitudes de voltar-se
sobre si mesmo, de recuo em relacéo ao coletivo. (2001, 59)

Neste sentido, ndo h& perspectiva de construcdo de projetos sociais mais
abrangentes, mesmo porque eles remetem a um futuro cuja existéncia é constantemente
negada. A participacdo politica e social, nos dias atuais, foi resolvida com o estimulo ao
trabalho voluntario. Neste tipo de trabalho, a ilusdo de pertencer a projetos de alcance
social soluciona alguma possivel inquietacdo por participacdo politica, entre o consumo de

uma e outra mercadoria.

% A necessidade de ostentagdo de etiquetas de marcas conhecidas e consagradas ndo se restringe ao uso da
mercadoria original. Por muitas vezes, 0 mais comum seja justamente a exposi¢do de mercadorias falsificadas
amplamente vendidas, inclusive em lojas, ndo s6 em camelds ou locais de venda de produtos de baixo custo.
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Plagiando Maria Arminda Arruda, “h4, em toda conclusdo, um qué de redundante”,
acrescento, também, um qué de despedida. Ao rever 0s pontos centrais, uma vaga sensacao
de dever cumprido vem acompanhada de uma certa melancolia. Deixar para tras o tempo
empenhado em pesquisa e estudos sobre um tema tao caro (pelo menos para o autor) abre
um espago incobmodo e inquietante. Este vazio, misto de satisfacdo e preocupacdo com a
receptividade dos possiveis leitores, deve ser alimentado com novas questdes a serem
problematizadas. Ainda ndo é esse 0 momento. Um certo distanciamento € necessario para
a construcdo de novas abordagens sem o contagio do trabalho anterior.

Ao retomar o texto finalizado, fico com a vontade de reescrevé-lo, com a impressdo
de que deveria ter discutido mais um topico ou outro, ter apresentado outros andncios, ter
discutido com outros autores, acrescentar ou tirar algo. Passado o impacto inicial, aceitar
que lacunas sempre existem (porém temos a vontade de extingui-las) é reconhecer que nao
h& como (nem a pretensdo de fazé-lo) esgotar o tema e que um trabalho na area da historia é
temporéario e datado. Ap0ds esse reconhecimento, hd a necessidade de encerra-lo e colocar
um solene ponto final.

Assim sendo, considerarei apenas alguns pontos. O que denominei de segundo
momento da construcdo da infancia - o processo de formacdo da crianga-consumidora -,
visou a compreensao de um momento significativo na propria construgdo de sensibilidades
em relacdo a esse sujeito. Perceber a crianga como tal implica reconhecer-lhe um I6cus, até
entdo, inédito. Implica, também, sua insercao no ciclo produtivo.

Seu adentrar nas relacbes econdmicas deu-se de maneira peculiar. A sua condicio
de ndo-participante do mundo do trabalho e, conseqiientemente, sem a posse de renda, ndo
a inviabilizou para ocupar um lugar de destaque nessas relacfes. De mera usuaria de
produtos, passou a ser consumidora de mercadorias. Sua emergéncia enfatica como
consumidora e cliente tem seu apogeu nas duas Ultimas décadas do século passado. Os anos
1980 foram particularmente interessantes na composicao desse sujeito historico. A crianga-

consumidora, que ganhou o codinome de “baixinho”, transmite, assim, sua prépria
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contradigdo. “Baixinho” ndo significa, nem remotamente, pequeno. Muito pelo contrério.
Significa que precisa ser cuidado, acalentado e respeitado.

No entanto, de respeitado passou a onipotente. Adquiriu o status de “reizinho”, em
muitos casos, de “tirano” da casa e passou a influenciar os habitos de consumo da familia.
Esta teve seu eixo deslocado dos pais para os filhos, orientada pelas necessidades das
criangas. Alcangou uma dimenséo téo significativa nas relagfes inter e extra familiar, por
extensdao, em toda a sociedade, que iniciativas publicas para a sua protecdo foram
instauradas.

A criagdo, em 1990, do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) demonstra sob
quais perspectivas sua valorizacdo se deu. A determinacdo das obrigacdes dos pais na
criacdo dos filhos foi distorcida em isengdo de responsabilidade das criangas face a suas
propria atitudes. Sua autonomia é direcionada no sentido de satisfacdo de suas necessidades
e vontades sem arcar com o 6nus de suas escolhas. Decorrente de tal perspectiva, as
sensibilidades relativas a essa fase da vida adquiriram um peso simbdlico que reflete na
representacao das demais fases.

Dessa forma, a infancia passou a ser considerada fase privilegiada da vida. Suas
possibilidades sdo tdo amplas que justificam a sua manutencdo por tempo indeterminado.
Alids, por toda a vida, numa solene negacdo de sua 6bvia e incontestavel passagem. Contra
0 tempo ndo ha argumentacdo. S6 hd o constante esfor¢co (muitas vezes, vdo) de com ele
negociar utilizando-se de qualquer artificio que possibilite a ilusdo de congelamento no
tempo, ndo no espaco. O espaco requer movimento, acéo e atitude (palavra desgastada em
sua ambicao significar tudo e, a0 mesmo tempo, nada).

Essas sensibilidades, historicamente construidas e experimentadas, sdo vinculadas a
um viver atrelado a um modo de producdo que ndo pode ser desconsiderado. A
mercantilizacdo da vida, fato inconteste, infiltrou-se nos variados aspectos. Abarcou-a
como um todo, sufocando qualquer alternativa dissonante. Abarcou, inclusive, o0s sujeitos
que, tais como mercadorias, precisam ser exibidos, vendidos, consumidos, cujo prazo de
validade estad cada vez mais exiguo. Como as mercadorias, as pessoas tornam-se artigos
descartaveis e facilmente substituiveis. E € na tentativa de ampliar o prazo de validade

pessoal que o consumo da infancia encontra seu lugar. Esse lugar consolidou-se com
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tamanha forca que adultos e idosos esforcam-se em parecer cada vez mais jovens,
justificando, inclusive, a criagdo do neologismo “adultescente”.

Antenada (outro neologismo que significa perceber rapidamente as transformacoes e
novidades) com essa sensibilidade presente, a publicidade —face mais visivel das estratégias
de marketing- incorporou-a ao seu rol conceitual, transformando-a em fonte na qual bebe
suas inspiragdes na construcdo de suas “campanhas”. A publicidade ndo veicula
informacgdes sobre produtos. Vende estilos de vida personificados em mercadorias cuja
ostentacdo remete, por extensdo, a um Idcus social.

Buscar sensibilidades no e do imaginario social, para sua utilizagdo como fonte na
construcdo de sentidos, ndo é de modo algum negado. Muito pelo contrério. E a base de
qualquer manual de marketing e propaganda. Assim, ha a percepcdo de que a propaganda
ndo cria necessidades. Cria algo a partir do que ja esta dado, apropria sentidos e resignifica-
o0s. Fato que n&o lhes retira a capacidade de influenciar os sujeitos sociais. Quanto a isso
ndo ha como negar sua eficiéncia. Porém, em Ultima instancia, o sujeito é autbnomo em
sua capacidade de escolha, mesmo que seja na concordancia em aceitar tal influéncia como
referencial para compor sua vida. Vida esta cuja identidade passou a ser mediada por
mercadorias que a estruturam e a sustentam. Coerente com sua condic¢ao de mercadoria.

Dessa forma, cabe refletir sobre a forma das relagfes entre pais e filhos, uma vez
que ambos comportam-se de maneira analoga? As criangas precocemente amadurecidas no
exercicio de sua autonomia (no entanto, sem arcar com suas conseqiiéncias) relacionam-se
com adultos infantilizados em uma sociedade que os valoriza como tais. Resta perguntar
quais sensibilidades emergirdo deste caldo cultural em que as fronteiras estdo embacadas,
cujos territorios sdo, a todo momento, bombardeados por “estratégias de venda”. Talvez
ndo estejamos aqui para saber. A menos que haja uma valorizacdo desta mercadoria téo

banal que se tornou 0 homem.
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» n.1343, de 14 de janeiro de 1978 ao n. 1386, de 23 de dezembro de 1978.

ANO XXVII
> n.1399, de 10 de fevereiro de 1979 ao n. 1445, de 29 de dezembro de 1979.

ANO XXVIII
» n. 1446, de 05 de janeiro de 1980 ao n. 1497, de 27 de dezembro de 1980.

ANO XXIX
» n.1498, de 03 de janeiro de 1981 ao n. 1549, de 26 de dezembro de 1981.

ANO XXX
» n.1553, de 23 de janeiro de 1982 ao n. 1601, de 25 de dezembro de 1982.

ANO XXXI
» n.1602, de 01 de janeiro de 1983 ao n. 1652, de 17 de dezembro de 1983.

2- O CRUZEIRO - Revista semanal, Rio de Janeiro: Diarios Associados.
ANO XXIV
» n°17, de 09 de fevereiro de 1952 e n° 22, de 15 de marco de 1952.

ANO XXVI
» n°15, de 23 de janeiro de 1954 ao n° 52, de 09 de outubro de 1954.

ANO XXVII
> n°01, de 16 de outubro de 1954 ao n° 53, de 15 de outubro de 1955.

ANO XXVIII
> n°01, de 22 de outubro de 1955 ao n° 52, de 13 de outubro de 1956.

ANO XXIX
> n°01, de 20 de outubro de 1956 ao n° 50, de 28 de setembro de 1957.

ANO XXX
> n°03, de 02 de novembro de 1957 ao n° 52, de 11 de outubro de 1958.

ANO XXI
> n°01, de 18 de outubro de 1958 ao n° 52, de 10 de outubro de 1959.
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ANO XXXII
> n°01, de 17 de outubro de 1959 ao n° 52, de 08 de outubro de 1960.

ANO XXXIII
> n°01, de 15 de outubro de 1960 ao n° 52, de 07 de outubro de 1961.

ANO XXXIV
> n°01, de 14 de outubro de 1961 ao n° 52, de 06 de outubro de 1962.

ANO XXXV
> n°01, de 13 de outubro de 1962 ao n° 52, de 05 de outubro de 1963.

ANO XXXVI
> n°01, de 12 de outubro de 1963 ao n° 52, de 03 de outubro de 1964.

ANO XXXVII
» n°01, de 10 de outubro de 1964 ao n° 46, de 21 de agosto de 1965.

ANO XXXVIII
» n°03, de 23 de outubro de 1965 ao n° 38, de 23 de julho de 1966.

ANO XXXIX
> n°03, de 16 de outubro de 1966 ao n° 53, de 30 de setembro de 1967.

ANO XL
» n°11, de 16 de margo de 1968 ao n° 41, de 12 de outubro de 1968.

ANO XLI
» n°02, de 09 de janeiro de 1969 ao n° 47, de 20 de novembro de 1969.

ANO XLII
» n°01, de 01 de janeiro de 1970 ao n° 40, de 29 de setembro de 1970.

ANO XLIII
» n°04, de 27 de janeiro de 1971 ao n° 51, de 22 de dezembro de 1971.

ANO XLIV
» n°01, de 05 de janeiro de 1972 ao n° 52, de 27 de dezembro de 1972.

ANO XLV
> n.19, de 09 de maio de 1973 ao n. 52,de 26 de dezembro de 1973.

ANO XLVI
» n.01, de 02 de janeiro de 1974 ao n. 35, de 28 de agosto de 1974.

ANO XLIX
> n.2423, de 17 de dezembro de 1977 e o n. 2425, de 31 de dezembro de 1977.
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ANO XL
» n.2427, de 14 de janeiro de 1978 e o n. 2437, de 25 de margo de 1978.

SERIE DE DVDs
MEMORI,NA DA PROPAGANDA - 50 ANOS DE PROPAGANDA NA
TELEVISAO

DVD 01 -1953 a 1974
DVD 02 - 1975 a 1979
DVD 03 - 1980

DVD 04 - 1981 a 1984
DVD 05 - 1985 a 1987
DVD 06 — 1988 e 1989
DVD 07 — 1990 a 1992
DVD 08 — 1993 a 1994
DVD 09 - 1995 a 1997
DVD 10 - 1998 a 2000
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ANEXOS
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Os anuncios elencados a seguir ndao serdo analisados nos moldes dos demais
apresentados no corpo do texto. Foram incorporados nos anexos para reiterar as

perspectivas presentes no trabalho.

Lista de anuncios

Foto 01 — Charge Borjalo — Revista Manchete, n® 117, de 17/07/54, p.11

Foto 02 — Produtos Johnson’s — Revista O Cruzeiro, n° 38, de 06/07/57, p. 89

Foto 03 — Uniformes Nycron — Revista O Cruzeiro, n® 16, de 25/01/64, p. 23

Foto 04 — Cobertores Parahyba, ano 1952 — DVD 01

Foto 05 — Anudncio Piano Hering, ano 1983 — DVD 04

Foto 06 — Anuncio ADVB, ano 1991 — DVD 07

Foto 07 — Anuncio Institucional Fundagdo Roberto Marinho, ano 1992 — DVD 07

123



124



125



126



127



128



129



130



