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A mercantilizacio da infancia. Relatos
da linha de frente da publicidade*

JULIET B. SCHOR**

Introducéo

cremento de influéncias comerciajg na inféncia, com contribuigées como
Kinderculture: The Corporate Construction of Childhood de Joe Kincheloe e
Shirley Steinberg, Oy of the Garden de Stephen Kline, Sold Separately de
Ellen Seiter, Channel Surfing de Henry Giroux, Purchasing Power de Eliza-
beth Chin, The Children's ¢ “ulture Reader de H enty Jenkins e The Comtodifi-
cation of Childhood de Daniel Cook. Alguns destes textos ahordam explici-

Ve€z menos capaz de impor um Prego maior, € rebaixado ao nivel de mera
mercadoria sem marca. Na literatura académica, o termo ¢ usado s vezes
como sindnimo de comercializagao, como na idéia de que as criangas estdo
cada vez mais envolvidas na cultura consumista oy cultura comercial.

Eu tenho em mente um s gnificado mais especifico que provém da
classica teoria marxista. Para Marx; a mercadoria nao é apenas comprada e
vendida (como no sentido de comercial izagdo) mas também produzida es-
pecificamente para o fim de troca'. Portanto, a condigao de mercadoria
naoéinerentea nenhuma caracteristica do bem em si, mas emana das rela-
G6es sociais que regem sua produgéo e sua troca. O met; casacodeld é uma
mercadoria¢ Sim, com toda certeza, se foi produzido numa fébrica para ser

* Tradugio de Ricardo Rosenbush.

"* Nota da‘autora: Gostaria de agradecera Advertising Education Fouy ndation e aos muitos
profissionais do setor publicitdrio por oferecererm Benerosamente seu tempo e sey co-
nhecimento especializada, Pela ajuda na pesqu isa, agradeco muite a Chiwen Bao. Meu
agradecimento tambéin pelo apoio da Philant hropic Collaborative neste projeto (este
ensaio apareceu ori ginalmente na The Hedgehog Review, vol. 5, n. 2, 20083).

1. Aforga de trabalho rem outras peculiaridades, como a de ser apenas uma capacidade de
trabalhar. Quando o processo de trabalho comega, a mio-de-obra em si ¢ o insumio en-
valvido.
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uso pessoal. Mas se eu tricotei o casaco em casa com o propésito de ven-
dé-lo, ele acaba sendo mercantilizado. (Como os leitores de O Capital lem-
brardo, a forga de trabalho é uma mercadoria muito especial porque, no
contexto das relages sociais capitalistas, ela é vendida num mercado mas
nao necessariamente produzida para esse fim.)

Segundo esse conceito, a mercantilizagdo da infincia remete a um pro-
cesso em que a prépria categoria cultural “infancia” é produzida com o pro-
pésito de ser vendida. E, embora a idéia de que um conceito cultural possa
ser um produto talvez exija certo esforgo intelectual, eu diria que esta for-
mulagao é profundamente esclarecedora de processos que atualmente se ve-
rificam no campo do marketing e da publicidade para criangas, aquilo que o
pessoal do setor chama de “espaco crianga”. Estes profissionais do setor pas-
saram a ter cada vez maior influéncia na elaboragao social, cultural e econo-
mica dainféincia. Eles afetam o senso de identidade e o ego das criangas, bem
como seus valores, seus comportamentos, seus relacionamentos com ou-
tros e suas atividades do dia-a-dia. Eles ajudam a moldar a visdo normativa
da infincia sustentada tanto pelas criangas quanto pelos adultos. Nesse
sentido, eles estdo criando, transformando e embalando a infincia como
um conceito cultural produtivo que depois vendem &s empresas que, por
sua vez, fabricam os produtos concretos que as criangas compram.

Ao conceitualizarmos desta maneira o marketing focado nas criangas,
torna-se evidente que marqueteiros e anunciantes também estdo envolvi-
dos na mercantilizagdo da infancia. Esta frase faz referéncia em geral a um
processo em que as criangas sao literalmente compradas e vendidas, por
exemplo, nos casos de serviddo sexual ou outras formas de labor produti-
vo, como o trabalho em plantacdes ou fabricas. Porém, anunciantes e mar-
queteiros estdo também envolvidos cada vez com mais freqiiéncia num
outro tipo de mercantilizagdo: eles influem na produgéo concreta das cri-
ancas, isto é, em crid-las, educé-las, form4-las e moldé-las. E fazem isso de
maneira mercantilizada, pois produzem criangas para vendé-las novamen-
te a seus clientes. Eles fazem pesquisa em profundidade e depois a vendem.
Eles fornecem as criangas diversos produtos culturais, tais como progra-
macgdode TV, filmes e contetido para Internet. Eles patrocinam exposi¢bes
em museus, curriculos de ensino e atividades de lazer para criangas, com o
que ajudam a fazer delas seres sociais. Os anunciantes entraram até no ne-
gécio de estruturar a forma e o contetido da interagdo social e da conversa
entre criangas, fenémeno que eles com muita benevoléncia chamam de
“marketing de pessoa a pessoa”. Nos tltimos quinze anos, anunciantes e
marqueteiros tiveram extraordinério sucesso nessa tarefa. Eles lucraram
com a explosdo dos gastos para as criangas e, o que é ainda mais importan-
te, daqueles feitos pelas préprias criancas.

Cheguei a essas conclusdes com base em pesquisa realizada em 2001,
2002 e inicio de 2003 no setor publicitdrio. Fiz entrevistas, assisti a confe-
réncias do setor, acompanhei marqueteiros, participei de reunides com cli-
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entes e passei cerca de duas semanas como professora visitante em uma
agéncia na qual fui %ncl.uida num grupo ¢ue gerenciava uma importante
conta da area infantil. Li obras escolhidas da literatura especializada. Meu
objetivo nessa pesquisa era perceber e entender como se faz o marketing
destinado as criangas e como isso mudou com o tempo. Abordei a questao
de forma abrangente, cobrindo grupos de produtos, inclusive brinquedos e
alimentos. Pesquisei a publicidade convencional (isto é, televisdo, impren-
sa, radio e aniincios na Internet) procurando especificamente os enfoques
teméticos predominantes nas mensagens. Também cataloguei a ampla
variedade de atividades de marketing e promocionais que hoje compdem o
volume de gastos com marketing, incluindo patrocinios e marketing viral,
sub-repticio, de pessoa a pessoa e baseado na escola. Estudei a transforma-
¢ao e o crescimento da pesquisa sobre criangas. Além das técnicas conven-
cionais de enquete, entrevista e discussoes de grupo, hoje também sio
muito utilizadas as novas tecnologias, como etnografia, videos, didrios e
observagao nas casas e no local?. No campo do marketing para criangas, trés
tendéncias ajudam a desvendar os processos de mercantilizagdo que hoje
ocorrem em grande escala: o surgimento da pesquisa naturalista, o marke-
ting de pessoa a pessoa e 0 novo discurso sobre autonomia da crianga. Estas
trés tendéncias sio apenas alguns dos avangos que estdo reformulando a
infincia e sua mengio é ilustrativa mas incompleta. Contudo, trata-se de
fatores cruciais na transformacio da vida das criangas.

Acesso ao setor publicitario

Como bem sabemos, a publicidade é um campo em que a confidencia-
lidade é sumamente importante. Em geral, os clientes preocupam-se mui-
to com o sigilo e as agéncias tomam cuidado na hora de fornecer informa-
cao a terceiros. A diferenca do que acontece em outros dmbitos da produ-
cdo de mercado, como fabricas e escritérios, a pesquisa dentro de agéncias
publicitérias é relativamente pouco freqiiente. A maioria das pesquisas e
descobertas quanto as criangas é propriedade particular, com o propésito
de proteger o retorno econdmico que essa informagao pode gerar. A exis-
téncia de controvérsia e debate quanto a atividade de marketing para a in-
fancia como um todo também acaba por reforgar o sigilo que cerca a pes-
quisa sobre criancas. Enquanto eu desenvolvia minha pesquisa, diversos
grupos protestavam e se organizavam ativamente contra as pessoas que

2. Complementando este trabalho, eu realizei uma enquete com 300 criangas de quinta,
sexta e sétima séries. Com os dados obtidos na enquete elaborei uma nova escala que
mede o nivel de envolvimento das criangas na cultura consumista. A escala de envolvi-
mento do consumidor foi incluida num modelo de equagao estrutural que testou os efei-
tos da cultura consumista em diversas medidas de bem-estar psicolégico e social (ver
Schor, 2004).
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eu tentava estudar. Ndo sem razdo, os profissionais do setor mostravam-
se cautelosos quando se tratava de pesquisadores de fora.

Apesar desses fatores, eu consegui entrar em bom ntimero de agéncias
e entrevistar muitos profissionais. Algumas vezes até recebi informagéo
confidencial. Tive acesso a algumas reunides com clientes e discussdes de
grupos. Acredito que foi o recebimento inicial que me deram, devido em
parte & minha vinculagdo com uma instituicdo académica sumamente
prestigiosa, o que fez com que outros considerassem seguro conversar co-
migo. Utilizei uma técnica de amostragem tipo bola de neve, valendo-me
dos nomes de pessoas que eu ja entrevistara para convencer outras a me re-
ceberem. Este método teve razodvel sucesso. Acho também que me bene-
ficiei de uma atitude geralmente positiva e por vezes até entusiasta para
com pesquisadores académicos, em especial no caso de pessoas do setor
com formagao em disciplinas de humanidades. Mesmo tendo sido bastan-
te bem-sucedida em conseguir acesso ao setor, néo foi um acesso comple-
to. Das firmas em que tentei adentrar, Channel One e MTV Networks fi-
caram relativamente fechadas, manifestando claramente que queriam evi-
tar criticas. Também nio consegui obter experiéncias em primeira méao de
certas praticas de pesquisa que me interessavam. Em geral ndo pedi que me
mostrassem material confidencial porque sabia que com isso minha pre-
senca poderia gerar suspeita e, de todas as maneiras, provavelmente eu ndo
teria condigdes de escrever sobre esse material®.

O crescimento do mercado infantil

Nos tltimos vinte anos as criangas passaram cada vez mais a agir como
consumidores independentes com considerdvel poder aquisitivo préprio.
Néo existem estatisticas oficiais sobre o volume de compras feitas por cri-
angas. Isto ndo surpreende porque as criangas néo tém direitos legais sobre
“seu” dinheiro. Porém, a area de marketing para criangas tem se baseado
macigamente em estimativas aproximadas de profissionais do setor. Para
Paul Kurnit, um dos decanos do marketing para criangas e com vasta expe-
riéncia em brinquedos, alimentos e outras categorias de produtos infantis,
hé dois fatores na expansdo desse campo: “O elemento novo tem sido o re-
conhecimento, nos tltimos 20 anos, de que as criangas sdo um mercado
poderoso e muito influente e de que elas prestam muita atencio as mar-
cas... Uma das mudangas fundamentais foi a quantificagdo do poder aqui-
sitivo das criangas, algo que nos anos 1960 e mesmo no inicio dos 1970 nin-
guém fazia até que gente como Jim McNeal conseguiu”.

Como Kurnit salienta, James McNeal, professor emérito de Marketing
na Texas A&M University, tem sido o mais influente quantificador do po-

3. Exceto quando se especifica outra origem, todas as citagGes incluidas neste ensaio pro-
vém de entrevistas realizadas pela autora em 2001, 2002 ou 2003.

44

| -

der aquisitivo infantil no setor. Ele estima que em 2002 as criangas com
idade entre quatro e doze anos fizeram compras por aproximadamente
trinta bilhes de délares com seu préprio dinheiro (McNEAL, 1999 e co-
municagao pessoal com o autor, em 12 de julho de 2002). Seus calculos in-
dicam que os gastos diretos subiram de US§ 6,1 bilhoes em 1989 para US$
23,4 bilhdes em 1997 e dai para o nivel atual (McNEAL, 1999: 17). O gasto
dos adolescentes é muito maior. Segundo dados de levantamentos feitos
pela TRU, uma empresa de pesquisa de mercado especializada em adoles-
centes, 0 gasto médio por pessoa na faixa de 12 a 19 anos foi de US$ 104 por
semana em 20014, O gasto dos adolescentes é importante porque o merca-
do infantil vem crescendo junto com ele e também porque hoje as tendén-
cias e os estilos migram rapidamente dos adolescentes para as criangas.

Além de terem maior poder aquisitivo, as criangas estdo virando con-
sumidores mais auténomos e participantes. As de seis a doze anos deidade
visitam lojas duas ou trés vezes por semana (WHITE-SAX, 1999). O tem-

o que as criangas passam fazendo compras aumentou consideravelmente
nos tltimos 20 anos, uma vez que ¢las vdo as lojas com os pais (HOEF-
FERTH & SANDBERG, 2001) e também compram sem a companhia de
adultos. McNeal estima que uma em cada quatro criangas visita lojas sozi-
nha antes de entrar para a escola fundamental e que a idade média para es-
ses passeios é de oito anos (McNEAL, 1999: 96). O crescimento das com-
pras juvenis estd provocando mudangas nos ambientes de varejo, pois o
comércio procura agradar a fregueses mais novos. No pafs inteiro estdo
aparecendo centros comerciais voltados para adolescentes e criangas.

As criangas também passaram a ter influéncia bem maior nas decisées
de compra da familia. Segundo McNeal, criangas com idade entre quatroe
doze anos influenciaram diretamente compras de adultos por US$ 300 bi-
lhoes em 2002 e “induziram” compras por mais 300 bilhdes®. Ele estima
que esse “mercado de influéncia” cresce 20% ao ano na atualidade. Kurnit
acha que a origem da influéncia das criangas remonta a mais de 20 anos
atrds: “Eu diria que o verdadeiro divisor de dguas se deu na década de 1980,
quando se percebeu que a cadeia de influéncia entre pais e filhos funciona-
va muitfssimo bem, que era eficaz e que uma mensagem direta podia au-
mentar o poder da crianga se fosse clara, simples e de marca prestigiosa”.

Desde entéo se considera que as criangas exercem importante influén-
cia na escolha de marcas de diversos produtos para adultos, tais como car-
ros, hotéis, destinos turisticos, fast-food, eletrénicos e a maioria dos ali-
mentos consumidos em casa pelas préprias criangas. Diante do aumento

4.Teen Research Unlimited, “Teens Spend $172 Billion in 2001” (www.teenresearch.com
-25/01/2002).

5. Norris, Michele, “Buy, Buy, Buy: Companies Taking the Fight for Consumer Loyalty to
Kids” (www.abcnews.com — 10/05/2002).
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dessa influéncia, fabricantes desses produtos comegaram a fazer publici-
dade diretamente focada nas criangas. Uma pesquisa feita por Nickelodeon
mostrou que 9% dos pais de criangas com idade entre 8 e 14 anos dizem
pedir a opinido de seus filhos sobre os produtos que pretendem comprar
para eles®. O fato de as criangas ficarem a par da tecnologia e serem 4vidas
por informagéo para o consumidor é mais uma razio de sua maior influén-
cia nos gastos dos pais. Pesquisadores de mercado observam que muitos
pais acham que seus filhos sabem mais que eles sobre produtos e marcase,
portanto, confiam nesse conhecimento.

Construindo a crianga consumidora

O sucesso das empresas no marketing direto e de influéncia para crian-
cas decorre em parte de um esforco de pesquisa de vasto alcance. Nos tem-
pos iniciais do marketing para criangas, a maioria das pessoas que faziam
comerciais ou elaboravam estratégias de criacdo de marcas baseava-se na
experiéncia pessoal. Eram pais e achavam que seus filhos representavam
bem o piblico-alvo. Na atualidade, a maioria dos livros que explicam
como fazer marketing para criangas rejeita expressamente esse método e
adverte que resultard em fracasso. Segundo esses livros, para se ter sucesso
nesse mercado tdo competitivo é preciso fazer pesquisa muito ampla. A
experiéncia da Nickelodeon corrobora esse conselho, O trabalho do fabu-
losamente lucrativo canal Nickelodeon e da Rede MTV da qual ele faz par-
te tem por base pesquisas extraordinariamente detalhadas, amplas, varia-
das e meticulosas. De acordo com a explicagdo que recebi de Donna Sabi-
no, executiva da Nickelodeon que supervisiona a pesquisa, a rede estuda
milhares de criangas todo ano usando todos os tipos imaginaveis de pes-
quisa—enquetes, entrevistas em centros comerciais, registro intensivo em
video, discussdes de grupos, observagio em casa, pesquisa na Internet e
painéis online, s6 para mencionar alguns.

Talvez a modalidade de pesquisa sobre criangas que cresce mais rapido
€ a observag@o etnogréfico-naturalista in situ com registro em video, A pes-
quisa naturalista detalhada comegou com adultos na década de 1980,
quando alguns antropélogos trocaram a universidade pelas agéncias de
publicidade. A popularidade da etnografia decorre em parte de que ela
pode ir além da perspectiva hoje esgotada da pesquisa quantitativa em
grande escala feita nas décadas de 1950 e 1960, ¢ em parte de ela ser bem
mais barata. A pesquisa naturalista popularizou-se também em razio das
deficiéncias das entrevistas e enquetes tradicionais, que se realizam em lo-
cais artificiais, estao sujeitas a diversas influéncias que distorcem as res-
postas e ndo analisam o modo como os consumidores realmente convivem

6.Penn, Schoen and Berland Associates, Inc, 2001, estudo préprio sobre a Nickelodeon
(sem titulo).
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e interagem com os produtos. Os defensores destas pesquisas da vida coti-
diana alegam também que elas podem desvendar impressoes que 0s con-
sumidores ndo conseguem ou preferem nio externar. Este argumento l6gi-
co é especialmente convincente no caso das criangas, cuja capangdg de
exprimir as razdes pelas quais gostam ou ndo de um produto é mais limita-
da que a dos adultos. Para Emma Cilding, a pesquisadora responsével pela
campanha mlife da AT&T e destacada praticante de pesquisa naturallsta
em Nova York, este método é sem dGvida muito mais eficaz que os siste-
mas tradicionais: “Nao é pesquisa, a gente convive com eles... nem antro-
pologia, nés estamos dentro do contexto”.

A agéncia pioneira na aplicagdo dessas técnicas em criangas foi a Saat-
chi & Saatchi, que em 1998 divulgou um importante relatério sobre uso do
computador por criangas intitulado Digital Kids. O estudo postou antro-

6logos nas casas das criangas para ver como elas usavam o computador;
ao todo, eles filmaram cerca de 500 horas desse material. De 14 para c4, o
uso da observagio naturalista intensiva cresceu muito e o leque de ativida-
des observadas ampliou-se notavelmente. Os marqueteiros esquadrinham
praticamente todas as atividades das criangas — desde bnncar{ comer e se
arrumar até tomar banho — e quase todos os detalhes de suas vidas — desde
o que hé dentro dos guarda-roupas delas e como elas interagem na sala de
aula até o que acontece mesmo na festa de pijama de uma adolescente. E,Ies
sondam o que as criangas falam sobre drogas e até como as usam. Também
estd havendo pesquisa naturalista com cAmeras, #otebooks e videos em am-
bientes de varejo, como lojas de brinquedos ou roupas e supermercados.
Isso estd acontecendo em espagos pablicos como os parquinhos e mesmo
nas ruas. Noggin, uma joint venture da Nickelodeon com o Sistema P‘lflbl,lc-o
de Televisdo (PBS), instalou-se durante seis meses numa escola primdria
em Watchung, no Estado de New Jersey, para fazer pesquisa preparatéria
antes do lancamento de sua estagao de cabo conjunta.

As criangas também estdo sendo envolvidas no processo como pesqui-
sadoras. Além de pioneira em bisbilhotar guarda-roupas, a Levi-Strauss foi
uma das primeiras empresas a usarem criangas como consultores. Nos
anos 1980 eles contrataram Josh Koplewicz, um garoto de Manhattan que
tinha dez anos & época. Josh acompanhava executivos em visitas as lojas
para dar suas opinides sobre as roupas, analisava produtos em dlyersas fa-
ses de design e fabricagdo e, de tempos em tempos, vasculhava a c1dad_e em
busca de pegas “legais” que ele mesmo documentava em fotos, entrevistas
e por outros meios. Esse tipo de prética estd hoje arraigado em f{rr’nas', de
pesquisa de mercado do pais inteiro, Por exemplo, no sul da Califérnia o
Grupo Strottman contrata “engenheiros mirins” e calcula que eles man-
tém relacionamento continuo com cerca de 750 criangas de 6 a 17 anos.
Em Chicago, Doyle Research tem um amplo programa dg conl?u.ltore.s—m,}—
rim, no qual utiliza criancas em sessdes de criagdo coletiva ('Kldeatlon )
que contribuem para o desenvolvimento de produtos. A maioria das de-
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mais firmas grandes de pesquisa e muitas das firmas “produtoras” (como
Nickelodeon e Microsoft) dispsem de algum programa de consultores-mi-
rim e utilizam criangas em pesquisas, projeto de produtos e avaliaces.

Com métodos desse tipo os pesquisadores podem afirmar que conhe-
cem as criangas de maneira muito mais profunda, sofisticada e intensa que
a geracao anterior, que se valia de discussdes de grupo e enquetes corren-
tes. Os pesquisadores de hoje “elaboram” as ¢riangas para seus clientes,
que depois usam essa “elaboragao” como base de suas estratégias de comu-
nicagdo com elas.

Marketing de pessoa a pessoa

Um segundo avango é o desenvolvimento do que alternadamente se
denomina marketing “viral”, “de burburinho”, “sub-repticio”, “de rua” ou
“de pessoa a pessoa”. Esta estratégia consiste em criar uma campanha de
publicidade boca a boca que gere burburinho, que por sua vez aumenta a
efetividade das campanhas publicitdrias convencionais. O marketing de
burburinho tornou-se habitual para intimeros produtos destinados ao pi-
blico jovem, especialmente vestudrio, calgado, musica e aparelhos eletré-
nicos. Em uma tipica campanha de burburinho, o fabricante distribui ou
“semeia” produtos entre determinadas pessoas. Uma das primeiras empre-
sas a comegar com a semeadura de produtos foi a Converse, que dava seus
ténis a esportistas dos bairros pobres na década de 1970. Dali em diante o
processo intensificou-se e passou a abranger outros criadores de tendén-
cias, como atores, muisicos, gente do espetéculo e esportistas de diversas
modalidades. Ha agéncias que se especializam nesta pratica de “colocagio
do produto na vida real” com celebridades e outras pessoas influentes.

A semeadura de produtos também atinge agora pessoas que ndo sio
celebridades. Nesse tipo de campanha as empresas identificam pessoas as
quais consideram “criadoras de tendéncias”, entregam-lhes amostras de
um produto e pedem a elas que angariem amigos. Existem até agéncias es-
pecializadas em achar esse tipo de pessoas criadoras de tendéncias (ou
“alfa”). Um método ¢ pagar a pessoas para agirem como consumidores co-
muns. Por exemplo, marcas de bebidas alcoélicas pagam a pessoas para
que freqiientem bares, pecam seus produtos e depois falem sobre eles com
outros fregueses. As salas de bate-papo sao semeadas com representantes
pagos para promover marcas. A Internet e o correio eletrénico estio cheios
de comunicagbes pagas desse tipo. Cada vez com maior freqiiéncia, as cri-
ticas de filmes, livros e musicas sdo escritas por representantes pagos de
empresas de marketing.

Adolescentes e adultos jovens eram o alvo de muitas das primeiras
campanhas virais, mas hoje essas técnicas chegaram ao piiblico infantil.
Um exemplo de marketing de pessoa a pessoa entre criancas é a Girl’s Intel-
ligence Agency (GIA). Em 2002, seu primeiro ano de funcionamento, a
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empresa jd clesmwo[\(cu uma rede de 40.000 meninas que colal?uram fa-
zendo testes e marketing de produtos para seus clientes. A GIA foi fundada
por Laura Groppe, ex-produtora de cinema e feminista defensora das me-
pinas na cultura comerf:ial. (Ela é uma das poucas Eemipistas experientes
C,;pecializadas em meninas com que me der_Jarcl em minha pesquisa.) A
GIA recruta meninas de apenas seis anos de idade para serem suas “agen-
res”. Se aceitas, elas passam a fazer parte de uma rede online e de vida coti-
diana. Os perfis das agentes estdo na pagina da GIA na Internet. Uma “na-
dadora” de seis anos vive em San Diego e adora natagéo, gatos e salas de
bate-papo. A “cantora” de onze anos adora modg. As meninas fazem con-
rato com a Agente Kiki—uma “irma mais velha” ficticia cujas respostas sio
escritas por pessoal da GIA — trés ou quatro vezes por semana para conse-
[hos sobre estilo e moda.

A marca registrada da GIA é um produto chamado Slumber Party in a
Box (Festa de Pijama Completa), que acontece no que a empresa chama de
“santudrio interior”, ou seja, o quarto da menina. A GIA faz festas de “ob-
servagao” (pesquisa) e de marketing. Entre outros produtos, as festas apre-
sentam brinquedos, filmes, programas de televisao, acessérios para satide
e beleza. A menina anfitria (uma agente da GIA) convida até onze amigas
para a festa, na qual elas recebem uma amostra do produto que de;’)oig usa-
rio (ou assistirdo). As festas viram sessoes de vendas informais e intimas.
As vezes sdo filmadas em video ou hé pessoal da GIA presente, mas em ge-
ral quem dirige a festa é a propria agente. A GIA af.irma que, em média,
cada agente tem acesso a outras 512 meninas em praticamente todos 0s as-
pectos do dia-a-dia. Com sua rede de 40.000 agentes, a empresa CEIZ ser ca-
paz de atingir 20 milh&es de meninas em todos os cantos do pafs.

Uma prova do grau em que iniciativas desse tipo foram absorvidas na
sociedade americana comum é o tipo de institui¢do que hoje participa des-
ses empreendimentos de marketing. Em minha pesquisa descobri progra-
mas que recrutam criangas para atuarem como consultoras de mercado
por meio de Boys and Girls Clubs. Laura Groppe explicou.que costuma con-
tatar organizagbes de grande porte que depois “evangehzam" para a GIA.
Ela ndo quis mencionar essas entidades, limitando-se a explicar que eram
“organizacdes regionais e nacionais a favor das meninas”. Quando mencio-
nei Girl Scouts (escoteiras) e organizagdes religiosas nacionais, Groppe nao
discordou.

O marketing de burburinho e o de pessoa a pessoa s&o exemplos impor-
tantes de mercantilizagdo porque se valem de criangas para usar suas ami-
zades no intuito de obter informacio ou vender produtos — a rede da GIA
chama-se BFF — Best Friends Forever. Entre as praticas similares estdo a de
formar “pares de amizade” para que pesquisadores gravem as conversas
entre amigos, bem como o uso de listas de e-mail de colegas para fazer mar-
keting. O marketing infantil cresce rapidamente no mundo inteiro, usando
criangas para recrutar outras criangas. De fato, o lancamento viral ou de
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pessoa a pessoa tornou-se ferramenta-padrao dos planos de marketing de
muitos produtos para criangas, com programas especialmente preparados
para a faixa de 8 a 12 anos.

Uma das principais razées para o uso tio difundido do marketing de
pessoa a pessoa € que a divulgagdo boca a boca por amigos é uma das pou-
cas fontes com credibilidade que restam num mundo sobressaturado de
mensagens comerciais. Ela é vista como desinteressada, objetiva e sincera,
0 que nao ocorre com 0s comerciais, marcados pela pecha do logro ou da
manipulagdo. Contudo, se a publicidade boca a boca continuar a crescer é
provavel que as pessoas se tornem mais céticas quanto a ela, ao percebe-
rem que o portador do conselho bem pode estar servindo como instrumen-
to. Uma das conseqiiéncias serd que esse valioso tipo de informagio sobre
o consumidor acabard corrompido. Outra, e mais séria, é a corrupgdo das
proprias amizades. Os marqueteiros estdo ensinando s criangas que seus
amigos sdo um recurso lucrativo que elas podem explorar para ganhar pro-
dutos ou dinheiro. Mas o que geralmente se preza mais nas boas amizades
€ que elas estéo isentas de pressoes desse tipo. Costuma-se considerar a
amizade como um dos tltimos baluartes de ndo-instrumentalidade em
nossa sociedade, a medida que os valores do dinheiro e do mercado foram
ganhando cada vez maior transcendéncia e importancia. E é exatamente
por isso que os marqueteiros estdo tdo interessados nela.

O novo discurso sobre autonomizagao das criancas

A pesquisa intrusiva e o marketing de pessoa a pessoa sdo préticas que
podem se tornar sumamente discutiveis, como muitas outras tendéncias no
marketing para criangas que eu nao abordarei aqui por falta de espaco. Refi-
ro-me ao marketing do que € “legal”, ao foco na pré-adolescéncia ou com-
pressao da faixa etdria, ao viés antiadulto nas mensagens comerciais, a0
marketing na escola e ao marketing de produtos que viciam. Os publicitérios
e seus clientes sabem que existe a possibilidade de uma reagao antimarketing
de pais e defensores da infdncia. Muitos sabem que nos (ltimos anos o
Annual Golden Marbles Award (uma versio para criangas do prémio CLIO)
tem sido alvo de protestos e que est4 crescendo o debate sobre a atividade do
marketing para criangas. J& surgiu uma forte oposigdo & promocio da violén-
cia, aos alimentos altamente caléricos e pouco nutritivos e ao marketing nas
escolas. O setor reagiu tentando defender suas atividades com base num
novodiscurso sobre “autonomizagio das criangas”. Um sinal de que a critica
ao marketing comegou a se fortalecer é que a conferéncia Annual Kidpower
2003 dedicou duas sessbes a analisar maneiras de reagir a essa oposigao.

A nogao de autonomizagdo distancia-se consideravelmente da prética
anterior do setor, consistente em vender para as criangas por intermédio
das maes. Por certo sempre houve excegdes a essa pratica, sobretudo no
marketing de doces e brinquedos. No marketing através das maes, chamado
de modelo da “cancela”, a responsabilidade de zelar pelo bem-estar dos fi-
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Jhos em face do mercado de consumo cabe teoricamente a ambos os pais,
mas fica, na pratica, com as mées. A era da cancela teve inicio na década de
1920 e comegou a perder forca na de 1950, com o surgimento da programa-
cao de TV exclusiva para criangas, mas foi sé em meados dos anos 1980
que 0s marquett_airos rclt-:'ltaram Consaent?mente essa estratégia optando

elo marketing focado diretamente nas criangas. Dentro do setor publici-
t4rio, Kurnit foi um dos que promoveram o declinio do modelo da cancela
e as vantagens de mirar diretamente nas criangas:

A expressdo usada em marketing foi sempre “mamée vigia a cancela”. E
eu j4 disse hé pouco tempo que esse negdcio de “mamde vigia a cancela” aca-
bou. Dez anos atrds eu o chamei de “posto de pedégio automatico”. Hoje o
chamo de “passagem fécil”. E esta analogia é realmente vélida em grande
parte. Ela diz respeito ao fato de que em familias com dupla fonte de renda —
e sabemos que em 67% das familias com criancas, maméie e papai trabalham
— cada vez com mais freqfiéncia as criancas est3o ficando sozinhas, tranca-
das em casa. Temos a parte do dia depois da escola, que é a quarta refeicio, e
af as criangas € que mandam na cozinha, esse negécio todo. Entao, as crian-
cas de hoje t8m um nivel de independéncia sem precedentes. Daf que de cer-
ta forma a mée néo pode ter o grau de controle que j4 teve sobre o controle
remoto da TV ou sobre a comida, simplesmente porque ela nio est4 l4.

Baseando-se nessas tendéncias sociais, agora os marqueteiros dizem
que as criangas ndo precisam de protegdo contra a publicidade. Por exem-
plo, o setor afirma que ja ndo sdo validas as descobertas anteriores sobre a
incapacidade das criangas de compreender e resistir s mensagens comer-
ciais. Esse debate teve seu auge nos anos 1970 e ainda se manteve nos 1980.
Para os marqueteiros, as criangas de hoje sao espertas, avancadas e cosmo-
politas, ndo se deixam manipular e tém mecanismos instintivos de medi-
cdo da verdade. E aqueles que defendem regras mais rigidas para proteger
as criangas sdo tachados de ignorantes.

Alids, alguns anunciantes até acham que a modalidade atual do setor
protege demais as criangas. O viés antiadulto do marketing para criangas é
justificado como meio de dar poder 3s criangas contra o excessivo autorita-
rismo da presenga adulta. Abundam os comerciais que apresentam adultos
como bobalhdes, sempre “por fora” ou ridiculos. Gente do setor defende es-
sas mensagens como exemplos de “dominio infantil”, pois “equilibram o
jogo” e “dao poder as criangas”. J& para os criticos culturais conservadores,
elas sdo traigoeiras. Obviamente, quando as coisas ddo errado, os anuncian-
tes ainda pdem a culpa nos pais e especialmente nas maes ausentes. O mar-
keting de alimentos virou um terreno particularmente controverso com o
aumento vertiginoso da incidéncia de excesso de peso e obesidade em crian-
§as, em meio a enxurrada de marketing de alimentos nocivos e dietas preju-
diciais. Os marqueteiros acusam os pais, culpando-os por comprarem ali-
mentos nocivos, néo vigiarem a cozinha e levarem seus filhos a restaurantes
de comida rapida com demasiada freqiiéncia. “F sé dizer néo”, eles aconse-
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lham. Ao mesmo tempo, como eles me explicaram, muitos de seus métodos
mais sofisticados visam a vencer a resisténcia dos pais.

Conclusio

As tendéncias que acabo de comentar (novas formas de pesquisa, mar-
keting de pessoa a pessoa e 0 novo discurso sobre autonomizagdo) fazem
parte de um novo relacionamento entre criangas consumidoras e as pessoas
que ganham a vida tirando dinheiro delas. De um lado, cada vez mais as
criangas constituem um mercado de pessoas auténomas: elas tém dinhei-
ro, exercem influéncia e se movimentam sozinhas dentro da cultura con-
sumista. Na opinido dos marqueteiros, nés deverfamos considerd-las fun-
cionalmente equivalentes a adultos no discurso liberal de politica de con-
sumo de laissez-faire, isto é, como individuos racionais e informados capa-
zes de agir de acordo com seus interesses de longo prazo. Ao mesmo tem-
po, as mesmas pessoas estdo elaborando as criangas como objetos vendé-
veis, dissecados, classificados e depois oferecidos as empresas clientes. Com
esse conhecimento, essas empresas clientes tém maior capacidade de afe-
tar o cotidiano das criangas, tornando seus produtos ainda mais irresisti-
veis. Juntos, marqueteiros e indistrias estdo criando uma poderosa expe-
riéncia de infdncia mercantilizada.

Claro que essa formulagdo é elementar demais. N6s ja ndo vivemos
num mundo de interagdo de méo Gnica entre produgdo e consumo onde,
para usar as palavras de Douglas Holt, os marqueteiros mantém a “autori-
dade cultural” (HOLT, 2002). O relacionamento é de méo dupla. Além dis-
so, anos de refinamento ndo sé tornaram muito sofisticados os processos
de pesquisa naturalista como cool-hunting (busca do que é “legal”), o surgi-
mento do marketing de pessoa a pessoa e de rua e o discurso de autonomi-
zacio do consumidor, como resultaram num vaivém dindmico entre mar-
queteiros e seu putblico-alvo. Este movimento dialético ou ciclo de reali-
mentacio foi observado por Thomas Frank (1997) e Douglas Holt, quem
situou suas origens no declinio da “autoridade cultural” nos anos 1950
(HOLT, 2002), bem como por outros analistas da cultura popular. Assim o
descreveu Douglas Rushkoff ao pedir aos marqueteiros que parassem e de-
sistissem: “Isso virou um enorme ciclo de realimentagio: vocés observam
as criangas para descobrir qual a tendéncia ‘da hora’, mas as criangas obser-
vam vocés observando-as para resolverem como agir. Elas sdo exibicionis-
tas, estio cientes do fascinio das empresas americanas com seus minimos
movimentos e curtem a obsessao de vocés com os gostos delas””.

Afinal, o que estamos fazendo ndo é s6 mercantilizar nossas criangas,
como afirma a critica habitual a cultura consumista; estamos também, e
até com mais vigor, recrutando-as para que elas mesmas se mercantilizem.

7.Sem data, disponivel em www.rushkoff.com/essay/sportswearinternational.html
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