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Nota da Autora

Este tivro repousa sobre dois tipos de pesquisas primdrias. A primeira é
uma. investigacio qualitativa de antncios e do marketing feito para criangas,
conduzida por meio de entrevistas e observacio participante na indtstria da
propaganda. A segunda consiste em andlise de dados de uma pesquisa reali-
zada com uma populacio de criancas. Quero dizer algumas palavras sobre
cada uma delas.

A pesquisa na indistria teve inicio no verfio norte-americano de 2001,

quando eu participava do Visiting Prafessor Exchange,* promovido pelo

*  Programa de intercimbio entre professores de diferentes universidades nos Esta-
dos Unidos, para a realizacio de est4gio e/ou pesquisa. (N. R. T.)
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programa académico da Advertising Education Foundatiorn (AEF).* Por in-
termédio da AEF, foi possivel minha visita a intimeras agéncias de propaganda,
incluindo permanéncia maior em uma, delas. Nesse periodo, assisti a mais de vin-
te apresentacoes sobre t6picos da drea. A pessoa que me conduziu a essas visitas
me proporcionou quinze reunides privadas de trabalho com individuos importan-
tes no campo do marketing infantil, durante as quais realizei entrevistas infor-
mais, participei de discussdes e pude anotar detalhes. Também me reuni com um
grupo de profissionais que trabalhava com produtos infantis e pude observar a
rotina dos anunciantes. Durante os dezoito meses de duragio dessa bolsa de
pesquisa, expandi meus contatos e realizei mais 25 entrevistas, com duragbes
que se estendiam desde uma até seis horas de trabalho. Tive ainda a oportuni-
dade de observar o trabalho de pesquisadores em empresas pequenas, acompa-
nhando grupos focalizados e reunides. Participei de duas conferéncias na drea do
marketing infantil e procurei conversar com o maior niimero possivel de pessoas.
Li a literatura da 4rea, os anuarios de mercado, revistas, jornais e informativos.

Apesar de esta pesquisa haver sido realizada, principalmente, por meio
de meus contatos com a industria da propaganda, estabeleci conhecimento
com os criticos mais renomados do marketing destinado a infincia, durante
conferéncias e reunides das quais participamos e nas quais troquei informa-
¢bes com eles.

Meu objetivo nesta pesquisa era identificar e compreender como as
criancas estio sendo atingidas pelo marketing e como isso mudou com 0s anos.
Eu assumi uma abordagem global do assunto, examinando grupos de produ-
tos, como brinquedos e alimentagdo. Assisti aos antncios da televisdo com o
proposito de captar as abordagens tematicas das mensagens e coletei informa-
¢oes sobre grande variedade de atividades de marketing, patrocinio e promo-
¢ao. Procurei estudar a expanséo e a transformacdo da pesquisa que alimenta
as acdes de marketing sobre a crianca.

Como complemento de minha investigagio sobe tais praticas, conduzi
um levantamento com trezentas criangas em idade escolar entre a quinta ¢ a
sexta séries, que estd descrito em detalhes no Capitulo 8. A maior contribui¢do
desta investigacio € o desenvolvimento de uma nova escala para medir 0 en-
volvimento da crianga com a cultura de consumo, a qual denomino “escala de
envolvimento com o consumo”. Eu utilizei essa escala em um modelo estatisti-
co que testou o impacto da cultura de consumo em uma variedade de medidas

*  Fundacdo Americana sem fins lucrativos, que fomenta a producéo e distribui conted-
dos comerciais educativos. Tem por objetivo promover o enriquecimento das com-
preensdes sobre anuncios e seu papel na cultura, sociedade e economia. (N. R. T.)
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psicolégicas, incluindo depressdo, ansiedade, autoestima e qualidade da rela-
cdo com os pais. Realizei ainda 25 entrevistas com pais associados a um site de
pesquisa que investigava sistematicamente a rela¢éo de seus filhos com a cul-
tura do consumo.

A propaganda é um campo no qual a confidencialidade é de extrema
importincia. Em comparaggdo com outros locais de trabalho, como fabricas ou
escritérios, o trabalho académico na agéncia de publicidade é relativamente
escasso. Os clientes necessitam de sigilo, e as agéncias sdo cuidadosas ao for-
necer informagoes a estranhos. Além disso, muitas pesquisas e dados sobre as
criancas sio exclusivos de seus contratantes, como forma de proteger o retor-
no econdmico que os dados oferecem. Durante o periodo em que trabalhei nas
agéncias, havia muita controvérsia acerca do marketing infantil, pois vérios
grupos protestavam e se organizavam contra as pessoas e institui¢coes que eu
investigava. Os profissionais dessa inddstria tinham boas razbes para serem
cautelosos, e eu esperava encontrar dificuldades para ser atendida, até em
virtude da natureza critica de meus trabalhos prévios. Apesar disso, a maior
parte do pessoal que contatei estava disposta a falar.

E dificil precisar o que concorreu para o sucesso nesses contatos. Minha
abordagem inicial, por meio da AEF, deu-se em parte por minha afiliaco a
Universidade de Harvard. Assim que iniciei os contatos, as pessoas se dispuse-
ram a me encaminhar a seus conhecidos. Fui, nesse sentido, beneficiada por
uma atitude geralmente positiva e mesmo entusiasta para com o pesquisador
cientifico. Existe um bom nimero de antigos académicos trabalhando atual-
mente no marketing e eles sdo sempre atenciosos e receptivos. Outro fator é
que algumas pessoas que entrevistei estavam interessadas na exposi¢do publi-
ca que meu livro eventualmente possibilitaria. Outras, esperavam que eu pu-
desse ajudé-las, retornando-lhes parte do meu conhecimento académico na
area. Sempre que eu oferecia minha perspectiva em nossas conversas e me
mostrava disposta a colaborar, nenhum dos participantes quis me investigar
com perguntas especificas.

Também encontrei empresas fechadas a este trabalho. Minhas tentati-
vas com Saatchi and Saatchi nunca tiveram retorno. Representantes do Chanel
One néo gostavam de se pronunciar. Na MTV Networks eu fui recebida com
muita polidez, mas com reservas. Tanto o Chanel One como a MTV explicita-
mente expressaram seu desejo de evitar criticas. Ndo consegui me aproximar,
em primeira mdo, de projetos de praticas de pesquisa de mercado que tinha
interesse. Nio posso afirmar que encontrei resisténcias explicitas; no entanto,
depois de insistentes tentativas, nada era materializado. Raramente solicitei a
leitura de material confidencial, mesmo porque néo poderia escrever sobre ele.
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Ocasionalmente me era oferecido acesso a material desse tipo ou a reunides
exclusivas, mas sermpre sem minha solicitagéo.

Para proteger sua privacidade, eu ndo revelo o nome das agéncias em
que realizei minhas investigagoes e também uso pseuddnimos para individuos
dessas agéncias, o que estd indicado no texto. Os pais e as criangas entrevista-
das receberam igualmente pseud6nimos, porém a maior parte das pessoas e
suas afiliacdes com as institui¢des citadas tém denominacio real, a0 menos
que o contrario esteja explicitamente mencionado.

A maioria das citactes vern das entrevistas. Aquelas que realizei com os
pais estao gravadas e transcritas. Muitas das entrevistas com as empresas tam-
bém estdo gravadas, e as utilizadas com mais frequéncia foram transcritas. Eu
ainda tomei anotacoes detalhadas de muitas entrevistas, e as citagdes literais
vém dessas anotacdes. Na maioria desses casos, eu nao as arrolei nas notas ao
final do livro. As notas contemplam referéncias a conferéncias, materiais diver-
sos ou fontes jornalisticas, discussoes académicas e fontes adicionais. As notas
finais também contém discussoes com a literatura académica da érea, elabora-
c¢do de aspectos do texto e fontes adicionais.

Por fim, é preciso dizer que as coisas mudam muito rapidamente no
mundo do marketing e da propaganda. As pessoas se transferem de local de
trabalho, as contas mudam de agéncias e as campanhas acabam. As estimati-
vas de gastos é que sempre aumentam. Quando eu finalizava o livro, por exem-
plo, diariamente havia relatérios sobre o marketing de alimentos, e eu me es-
forcei para manter as informagcdes atualizadas, porém a tltima revisdo de meus
dados ¢é de 2003.

Apresentacao a edicao brasileira

Nascidos para comprar ¢ uma dendncia ao prolongamento de um
marketing competente e agressivo para a infincia e juventude norte-americana.
E como mostra o epilogo — inserido em edi¢es subsequentes —, o lancamento
do livro parece ter contribuido para criar um movimento que visa impedir os
exageros nele descritos.

A tese do livro é muito simples, os argumentos S0 persuasivos e a pes-
quisa para chegar a eles, bastante minuciosa. Desde os primeiros anos de vida,
0s norte-americanos sio bombardeados com mensagens comerciais. No nivel
da marca ou do produto, é uma mensagem de venda. Mas é também a glorifi-
cacéio do consumo em si, a identificagio do ato de consumir — esse ou aquele
produto — com a vida boa e desejdvel.

Ha, pelo menos, dois aspectos da questdio que merecem comentarios.
Em primeiro lugar, a autora denuncia a existéncia de mensagens de consumo
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totalmente inapropriadas, seja pelo prematuro (considerando as idades), seja
por objecdes que incidem em qualquer faixa etéria. Quando, veladament.e, pro-
movem alcool, fumo, sexualidade prematura, bebidas acucaradas e coisas do
género, as dentincias valem por si. H4 também o fato deploravel de que entra-
ram nas escolas sub-repticiamente.

No entanto, hd um segundo aspecto que nio é mencionado pela autora
e que ndo é tema do livro. Ser4 possivel para a econornia norte:americana. es.—
capar desse imperativo de consumo, seja em que idade for? Seréo esses (‘:na‘m—
vos marqueteiros uma peca essencial na engrenagem do capitalismo? Vejamos
o assunto com mais detalhes.

O século XX presenciou a maior batalha ja registrada entre formas de
organizar a economia: o sistema de mercado versus o comunismo. O~s exageros
e injusticas do sistema de mercado comecaram a chamar a ate':n(;ao desde‘ 0
inicio da Revolucio Industrial. Os chamados socialistas romanticos e, depcils,
Karl Marx ndo duvidavam da competéncia do capitalismo no lado c'ia.p-rodu(;a(.).
Contudo, em termos sociais, 0 pre¢o a pagar era considerado proibitivo. De.rl—
varam-se dessas denuncias as muitas propostas para a criacdo de formas socia-
listas de organizar e repartir a producéo.

Mas é somente com a Revolugio Russa que aparecem 08 primeiros expe-
rimentos em alta escala de estatizar os meios de producfio e substituir o me_zr—
cado pelo planejamento central. Até depois da metade do século XX, persis-
tiam dudvidas sobre a eficdcia dos sistemas econdmicos derivados do mo’delo
russo. Muitos achavam que seria superior ao capitalismo e havia mesmo c(tﬂcu-
los estatisticos precisando o ano em que a Unidio Soviética ultrapajssar.la oS
Estados Unidos. Apesar disso, as proje¢oes goraram e foi ficando ébwa‘ ainca-
pacidade desse modelo para atender s necessidades materiais de sociedades
com cada vez mais aspiracoes de consumo. Com infimas excegdes, desaba o
socialismo no mundo inteiro, sem deixar claro se o problema era mtrl’n'sec.? ao
modelo ou se a auséncia de democracia e liberdade era o que tornava m,v1.ave1

a solucdo. Jamais saberemos, pois nunca houve um comunismo democratico.

Sobra, entdo, o capitalismo, ou sistema de mercado. Ao longo dos anos
— em parte por medo de uma revolucao semelhante & russa — foi reITlendafio
de infinddveis maneiras, visando aparar suas arestas mais cruéis e disfuncio-
nais. Sera que os ajustes e concessoes logram corrigir todas as falhas? §0bre
isso ndo ha acordo, mas € certo que, do ponto de vista de produzir eﬁc1ent?e-
mente e cada vez mais, o sistema foi um grande sucesso nas nagoes industria-
lizadas e em outras que embarcaram mais adiante.

g— :
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O sistema de mercado conduziu o mundo a um nivel de conforto material
que ndo se podia imaginar nem nos devaneios mais otimistas. Como dizia
Schumpeter, a nobreza sempre teve meias de seda. A revolucio econdmica
consistiu em permitir aos pobres também té-las. A eficiéncia do sistema de
mercado empurrou para adiante os limites ao que pode possuir uma pessoa de
meios modestos nos pafses industrializados: um pedreiro comum tem casa,
carros, lancha, motocicleta, todas as tralhas eletronicas e o que mais quiser.

N&o é pouca a proeza de oferecer para muitos uma vida confortdvel e
cheia de possibilidades de realizac¢io pessoal. Nos Estados Unidos, fica de fora
de tais benesses apenas uma faixa pobre e problemadtica, mas cujo padrio de
consumo & superior ao que tinham os arteséos e agricultores h4 um século ou
dois. Na Europa, com um welfare state mais abrangente, sobram ainda menos.

Todavia ha um problema — e nfio é menor. A economia de mercado se
assemelha a uma bicicleta. Enquanto anda, vai tudo muito bem. Corrige daqui,
corrige dali, e o equilibrio ¢ mantido. O problema é que, se parar, com certeza
absoluta, vai desabar, com bicicleteiro e tudo. O sistema de mercado nio
aprendeu a parar. Como a bicicleta, ele funciona quando est4 avancando. Se
parar, hd quebra-quebra das empresas e desemprego. Dada a sua fenomenal
eficiéncia, se as pessoas ndo comprarem cada vez mais, a producdo nio tera
consumidores. E se sobra producéo ou aplicam-se os freios nas fabricas, tudo
que € ruim vai comecar a pipocar.

Passaram-se muitos anos até que os paises pudessem oferecer a quase
todos os produtos culturalmente considerados essenciais para o conforto e o
bem-estar. Assim, durante boa parte do século XX, houve ampla demanda, des-
de que a economia estivesse funcionando bem. Mas chega um momento em
que quase todo mundo tem quase tudo. Precisar, ninguém precisa de mais

nada. Qual o dono de um i-Pod “velho” que precisa do 1iltimo modelo?

E nesse momento que os marqueteiros usam todo o seu talento para
arrancar a férceps mais consumo de uma sociedade ja saturada do que precisa
e do que nio precisa. Portanto, suas artimanhas diabélicas podem ser vistas de
duas maneiras. Sao as artes do demo, para empurrar goela abaixo produtos
que ninguém precisa. Ou sio os salvadores do sistema, pois conseguem con-
vencer as pessoas de que sdo seres despreziveis se ndo comprarem o ténis tal,
o perfume tal ou a camisa tal. Irrigada por esse consumo, continua a funcionar
a maquina produtiva, para contentamento de todos.

Faz algum tempo, havia que se escolher entre um sistema que néo con-

seguia produzir e outro que produzia demais. Hoje, a primeira solucgao saiu do
pareo. Temos que conviver com a segunda.
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Claudio de Moura Castro

Autor especialista em educacao
e colunista da revista Veja

Lembra quando seus tios perguntavam: “O que vocé vai ser quando cres-
cer?”. Eu, quando crianca, queria ser professora; alguns anos mais tarde, adoles-
cente, queria ser médica; e, por fim, ja adulta, optei pelo jornalismo. Mas hoje as
criancas querem ser ricas. E nada de esperar crescer. Elas querem ser ricas ja.
As conclusdes estio neste excelente livro da professora Juliet B. Schor,
do Boston College, Nascidos para comprar. Com base em diversas pesquisas
e entrevistas, Schor faz um retrato preocupante das criancas norte-americanas.
A geraciio atual de criancas e adolescentes é a mais orientada ao consumo
de toda a histéria dos EUA. Uma pesquisa mostra que 75% delas querem ser ricas
e 61%, famosas. Essas criangas e adolescentes acreditam que as roupas que ves-
tem e as grifes que ostentam definem quem séo e seu status social. E o que ¢
ainda pior: aqueles que nio ostentam grifes da moda sfio vistos como perdedores.
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A pesquisa da autora é extremamente relevante porque mostra que a
exposi¢io excessiva a valores materiais est arruinando 0 bem-estar das crian-
cas norte-americanas, deixando-as mais depressivas, ansiosas e muito acima
de seu peso. O diagnostico dos estudos levantado por Schor indica um futuro
sombrio: pessoas com mais problemas fisicos e mentais. Ndo por outra razao,
segundo a autora, as taxas de obesidade estdo em niveis considerados epidé-
micos. Distirbios de atencao também sio apontados como consequéncia dessa
cultura voltada ao consumo.

Os dados revelados pelas pesquisas sio impressionantes. Criangas po-
dem reconhecer logomarcas aos dezoito meses, e antes do segundo aniversario
estdo pedindo coisas pelo nome das marcas. Aos 3 anos, dizem 08 especialistas,
as criancas acreditam que as grifes podem mostrar suas qualidades pessoais,
como ser legal, esperta ou forte. Antes mesmo de iniciar sua vida escolar, 25%
delas ja tém televisao no quarto, podem se lembrar de duzentas marcas e acu-
mulam uma série sem precedentes de objetos, comegando por setenta novos
brinquedos por ano.

Um dos estudos reunidos por Schor mostra que criancas de 10 anos tém
em média trezentas a quatrocentas marcas € logomarcas na memoria. As crian-
cas assistem a 40 mil comerciais na televisdo por ano e requisitam 3 mil produ-
tos e servigos nesse mMesmo periodo.

Além disso, as criangas € 08 adolescentes sdo considerados hoje como o
melhor caminho para se chegar a0 bolso de seus pais. E 0s publicitarios estdo
conscientes disso. No p6s-guerra, o alvo dos publicitdrios era o coracio das
maes, fazendo com que 05 pais colocassem a mao no bolso para comprar tudo
aquilo que achavam saudavel para seus filhos. Atualmente, a alianca é outra.
Os publicitérios e o publico infantil estao fortemente empenhados em gastar
cada vez mais o dinheiro dos adultos. Por isso, as agdes de marketing tém es-
tratégias especificas para criancas e adolescentes. Um dos maiores gurus do
mundo publicitério, Martin Lindstrom, diz que, atualmente, 80% das marcas
globais tém uma estratégia especifica para criancas € adolescentés, Em 2004,
o total de gastos com marketing e publicidade diretamente para criancas €
estimado em US$ 15 bilhdes.

Dados colhidos pela autora mostram que 67% das compras de carros
sio influenciadas pelos filhos. No que mais as criancas so solicitadas a opinar?
De acordo com a pesquisa de uma agéncia de Nova York, 100% dos pais com fi-
Thos entre 2 e 5 anos dizem que seus filhos influenciam suas compras de ali-
mentos. Para videos e livros, a resposta foi 80%, e para restaurantes, roupas €
produtos de higiene pessoal, 50%.

N
g

Prefdcio a edigdo brasileira xxi
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O poder aquisitivo das criancas tem crescido fortemente. Uma pesqui
mos.tr‘a que criancas entre 4 e 12 anos fizeram um total de US$ 6,1 billi)l~ s em
?qmsm;(")es em 1989, US$ 23,4 bilhdes em 1997 e US$ 30 b]']h(")es,em 2(;)(;32S i)m
jovens de 12 a 19 anos tiveram gastos, nesse ano, de US$ 170 bilho s
média de US$ 101 por individuo. , Co

‘ Embora o alvo do trabalho de Juliet Schor seja criancas norte-american
este livro ensina muito a pais e educadores brasileiros. Os pais estdo sem .
procurando o melhor investimento para os filhos e, neste estudo, a autora oo
faiz entender que talvez o maior investimento nio seja monetario IT,IaS sim tnos
¢io e educacdo para que essas criancas nio sejam tragadas pelo’ cons’umis,;: "

Mara Luquet

Autora e comentarista da radio CBN
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Introducao

Nos Estados Unidos, a maior sociedade consumidora do mundo, as pessoas
trabalham mais horas que em outros pafses industrializados. As taxas de pou-
panca sao mais baixas. O crédito ao consumidor explodiu e aproximadamente
1,5 milh&o de pequenos empreendimentos declaram faléncia a cada ano.! Exis-
tem mais de 46 mil shoppings centers no pafs, o que indica um crescimento
aproximado de dois ter¢os desde 1986.2 Apesar da reducgio do mimero de pes-
soas por domicilio, o tamanho das casas continua a aumentar rapidamente,
com novas constru¢des planejadas com ambientes de circulagéo interna e ga-
ragens para trés ou quatro carros, que permitem também armazenar quantida-
des recordes de objetos.? Segundo minhas estimativas, um adulto adquire em
média 48 novas pecas de vestudrio anualmente* (esse mesmo adulto descarta
roupas de modo inusitado em comparacio com precedentes histéricos). Os
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norte-americanos possuem mais aparelhos de televisao por habitantes do que
em qualquer outro pafs — aproximadamente um por pessoa. Comentadores
criticos responsabilizam a televisio pelo decréscimo nos niveis de engajamen-
to civico, pelo enfraquecimento do sentido de comunidade e pelo declinio de
atividades de socializagdo.® O hébito de assistir 2 televisao durante muitas ho-
ras resultou em uma exposicao sem precedentes aos comerciais. E os anincios
tém proliferado muito além das telas da televisdo para todas as institui¢oes
sociais e para um tipo de espago publico, desde museus € zoolégicos, campt
universitérios e escolas de ensino fundamental, banheiros e cardapios de res-
taurantes, aeroportos e até no céu.’

Os arquitetos dessa cultura —as empresas de propaganda, o mercado e
os publicitdrios de produtos de consumo — tém se voltado para as criancas.
Embora elas tenham uma longa participacdo 1o mercado consumidor, até re-
centemente eram considerados pequenos agentes ou compradores de produ-
tos baratos. Elas atraiam uma pequena parcela dos talentos e Tecursos das in-
distrias e eram abordadas principalmente por intermédio de suas maes. Isso
se alterou. Hoje em dia, criancas € adolescentes sdo o epicentro da cultura de
consurmo norte-americana. Demandarm atencio, criatividade e dolares dos anun-
ciantes. Suas preferéncias direcionam as tendéncias de mercado. Suas opinides
modelam decisdes estratégicas corporativas. No entanto, sa0 poucos 08 adul-
tos que reconhecem a magnitude da mudanca e de suas consequéncias para o
futuro de nossas criancas e de nossa cultura.

H4 vinte anos dedico-me aos estudos das questoes do consumidor. Como
economista de formagdo e vocagao, abordei o tema da comercializagdo estu-
dando a cultura do trabalho. O meu primeiro livro, The overworked american
[O americano superexplorado], apresentou minhas conclusdes sobre o desco-
nhecido e inesperado aumento de horas de trabalho. Nos Estados Unidos, o
trabalhador médio trabalha atualmente duzentas horas a mais por ano, ou cin-

co semanas além do que trabalhava trinta anos atras. Ha cinquenta anos, as
horas trabalhadas eram substancialmente inferiores as da Europa Ocidental;
hoje elas excedem trezentas horas por ano (Iais de oito semanas trabalha-
das). Mesmo no Japdo, que, quando comecei a minha pesquisa, no inicio dos
anos 1980, era considerado um pais viciado no trabalho, trabalham-se hoje
menos horas do que nos Estados Unidos.

A anglise realizada naquele livro acerca do aumento das horas trabalha-
das apontou para fatores relacionados ao ambiente de trabalho, tais como a
estrutura de custos que incidem sobre o empregador e a persisténcia da cultu-
ra corporativa que valoriza o trabalho presencial e longas jornadas. Percebi

.
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que os empregadores ndo estavam dispostos a permitir que os trabalhad
trO(.:assem parte do saldrio por tempo livre, e que nos ultimos cinquenta o
muitas pessoas conseguiram maiores ganhos, porém trabalhando muitoarin'os
O que eu néo entendia era por que apenas alguns empregados resistiralils.
essas agendas. Os dados de pesquisas indicaram que muitas pessoas est .
satisfeitas com seu balanco entre horas de trabalho e o pagamento pora(z,zlam
apesar do crescimento do niimero de horas trabalhadas. Entretanto, se ha:isz;
um crescil.nento de insatisfagdo, a aquiescéncia com relagéo a longas, jornadas
permanecia enigmatica.

. A partir disso, comecei a investigar o comportamento do consumidor, e
f(.)l neste ponto em que encontrei uma resposta. Os norte-americanos tinha;m
sido capturados por um ciclo de vida que denominei “trabalhar e gastar”, no qual
a coTnpensagéo para longas jornadas era o crescimento material dos ’padr()es
de vida. Havia uma acumulacio de bens a uma taxa sem precedentes.

A demanda por trabalho e o escalonamento de débitos resultaram em
alt.os niveis de estresse e enorme pressio sobre a vida familiar. Muitos tentaram
sair dessa situagéo mediante a contratacéo de prestadores de servicos domésti-
cos, gozando férias, ou se entregando aos cuidados de um massagista ou tera-
peuta, estratégias também geradoras de novas despesas. Durante os promisso-
res anos 1990, uma nova prosperidade conduziu a um dramadtico crescimento
dos padrdes de consumo, e as pressdes se intensificaram. O luxo substituiu o
cc?nforto como uma aspiracfo nacional, apesar de a sua acessibilidade ser res-
trita aPenas a uma fra¢fio da populac¢io. No meu segundo livro, The overspent
fzm?mcc}n [O americano gastador], cataloguei essas mudancas e identifiquei as
inclinagdes sociais que as impulsionavam. Os americanos, sob fortes imperati-
vqs, foram forcados a conviver com a escalada dos custos basicos, tais como
cuidados com satde e educacio, e com o luxo vinculado ao consurilo de obje-
t(is de marc.as consagradas, veiculos grandes e despesas para lazer e recrea-
(;ao./ Uma viagem a Disneylandia tornou-se uma conduta social dispendiosa
por'em n.ecesséria. As familias gastavam mais, poupavam menos e contraiarr;
mals ~div1das. Enguanto isso, o comércio crescia vertiginosamente, com a sofis-
.tlc\agao de seus meios e a proliferacido da propaganda, fazendo da1atividade de
Ir as compras um negécio que mobilizava os individuos nas 24 horas de cada
um dos sete dias da semana. O pais estava preocupado em ganhar e gastar.

Enquanto escrevia The overspent american no meio da. década de 1990
eu estava.consciente das pressdes que o0s pais sentiam para prover seus fi]hos’.
com regmsitos que variavam desde atividades extracurriculares até educacgio
de qualidade e calcados atléticos sofisticados. Também conheci a ansiedade
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que individuos sentiam acerca do futuro dos filhos em uma economia global
altamente competitiva. Na época, escrevi sobre essas questdes. No entanto, eu
visualizava. O mercado consurmidor tendo por referéncia 08 bens de consumo
dos adultos, com base na minha experiéncia de haver visto os utilitdrios espor-
tivos substituirem os carros de familia, as grandes mansoes de estilo impreciso
e aparéncia suntuosa tomarem o lugar das casas de familia e as etiquetas dos
estilistas proliferarem em todas as pecas de vestuario. Eu também estudei 0s
downshifters — os milhoes de norte-americanos que rejeitaram o estilo de vida
trabalhar-gastar, optando por trabalhar menos, gastar menos e viver mais mo-
destamente. Além disso, foi possivel constatar que esses individuos fornece-
ram um indicio da crescente importancia das criancas na cultura consumista.
Parte da minha pesquisa constitui-se de entrevistas com pessoas repre-
sentativas de um dos extremos do espectro dos downshifters — aqueles que
intencionalmente rejeitavam um estilo de vida consumista em vez de optar por
trabalhar Ienos. Descobri ser quase impossivel encontrar, neste grupo, pessoas
que tivessem a responsabilidade de criar filhos, ou seja, ndo havia pais entre
aqueles que foram caracterizados como downshifters. Minha primeira explica-
cao foi admitir que a criagéo de filhos era dispendiosa o, ainda, que 0S pais nao
gostavam de impor urm regime de consumo reduzido de bens aos seus filhos.

Percebi, também, que a escassez de um comportamento moderado
entre os pais revelava uma tendéncia significativa na cultura do consumo. Os
filhos estavam se tornando os indutores de consumo das farnilias, o vinculo
entre os publicitarios € a carteira dos pais. Os jovens sdo o repositorio da in-
formacéo de consumo € da identificagio das marcas. S30 os primeiros utiliza-
dores das novas tecnologias e 0s Mais atentos aos produtos, marcas € ultimos
lancamentos. O rmundo infantil é cada vez mais construido er torno do consu-
mo, quando as marcas € os produtos determinam quem esta “por dentro” e
quem estd “por fora”, quem € “quente” e quem nao €, quem tera amigos €
quem nao os tera, quern alcancara posicoes sociais de destaque € quem nio
serd, bem-sucedido nisso. Em um mundo assim regulado, quais pais optardo
por simplificar, assumir uma atitude ponderada com relacdo ao CONSuImo,
quais seréo downshifters? Essa seria uma postura radical que muitas criancas
nao aprovariam.

No final dos anos 1990, comecei a me dar conta do papel central das
criancas na cultura do consumo, Ndo como uma cientista social, mas como
mae. Nosso primeiro filho, Krishna, nasceu €Im 1991, ceuja vivenciava pessoal-
mente 0 que era uma infancia baseada no comércio — 08 rituais-padroes que
nos preparam para criar um bebé centrado em escolhas de consumo. Qual
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marca de carrinho e de cadeirinha escolher para o carro? Quais personagens
decorardo o quarto? Uma camera de video é um item necessério? Apesar de
nos considerarmos moderados em nossa vida pessoal, era dificil para um mem-
bro da classe média norte-americana evitar muitas das caracterfsticas do estilo
«trabalhar e gastar”. Nunca esquecerei nosso primeiro fim de semana apds o
nascimento de Krishna. Quando arrumamos as malas e carregamos o carro

meu marido, que é indiano, mostrou-se incrédulo: “Ha mais coisa no portai
_malas do que uma familia indiana possuird em toda a sua vida”. O que € pior.

de acordo com os padrdes atuais, aquela bagagem seria considerada miserével?
Na década passada, a inovacao de produtos e a expansédo do numero de produ-
tos supostamente obrigatérios para o mundo infantil sio simplesmente extraor-
dinsrias. No entanto, como eu viria a aprender, um excesso de apetrechos in-
fantis é o menos intrometido dos problemas que a comercializacio da infancia
traz para nossos lares. Controlar o consumo é muito mais dificil quando as
criancas chegam a pré-escola e se tornam consurmidores autdnomos.

Nossa filha, Sulakshana, nasceu em 1995. Ela nos proporcionou nossa
primeira experiéncia de quao profundamente a comercializacio da infancia é
generalizada na vida das familias. No que diz respeito aos garotos, 0s pais se
preocupam com produtos violentos e jogos de videogame. Com as garotas, sdo
os produtos sexualizados e as imagens distorcidas do corpo e de seu us’o. A
medida que nossas criangas crescera, percebi mudangas na experiéncia da
infancia. As criancas sdo submetidas a incriveis pressdes para serem bem-su-
cedidas, as obrigacdes tornam-se maiores e as expectativas de melhor desem-
penho crescem. Agendas lotadas tornaram-se norma na classe média e, para
cumpri-las, as criancas desenvolveram valores materialistas e sao mima(’ias. 0
tempo de exposicao a televisao, a0 videogame e ao computador cresce constan-
temente; em muitas comunidades as ruas ficam vazias ap6s o perfodo escolar.
Em um sabado pela manha, depois de uma rara tempestade de neve, eu estava
surpresa com os primeiros flocos de neve e a vizinhanga absolutamente calma:
todas as criancas estavam em suas casas. Eu me ressenti da falta de autonormia
delas em se conectar com o exterior e, entdio, tornei-me determinada a recu-
perar algo dessa atitude para minhas criancas e a protegé-las da influéncias
comerciais que me inquietavarnm.

Debati-me com esses temas como mae, e eles me cativaram intelectual-
mente, levando-me & conclusao de que a mudanga mais importante na cultura
do consumo ndo era aquela em que os analistas se concentravam — compras
pela internet, marcas, crédito e customizagio de produtos. O imperativo era
enfocar a crianca como alvo do marketing. Era esse conceito que estava
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transformando o mercado. Em 2003, Martin Lindstrom, um dos mais famqsos
gurus da marcas, era da opinido de que 80% das marcas glol?ajs requerl'f]m
naquele momento uma estratégia para os pré-adolescentes’ (criancas na faixa
et4ria escolar até os 12 anos de idade). Lindstrom referia-se nio apenas a pro-
dutos reconhecidamente dirigidos a essa populagéo, como alimentos especifi-
cos, musica, moda e cultura, mas também itens dispendiosos e tradicionalmen-
te direcionados aos adultos, como eletronicos, hotéis e veiculos.? Por exemplo,
os seus estudos sugerem que 40% dos pré-adolescentes urbanos do mund‘o
todo estavam ligados a marcas especificas de veiculos e que 30% de seus p.als
recorriam a eles para se aconselhar sobre a compra de veiculos. O marketing
estava fundamentalmente alterando a experiéncia da infancia. As corporacoes
infiltraram-se nas atividades e institui¢coes associadas 3 infancia, sem nenhuma
resisténcia dos governos ou dos pais. A propaganda generaliza-se Nnas escolas.
Os meios eletronicos estdo substituindo o ambiente usual das relagoes pes_.—
soais, da comunicagao presencial e do lazer. Nos, 0s Estados Unidos d.a Améri-
ca, nos tornamos uma nacao que confere menor prioridade para ensinar suas
criancas como progredir social, intelectual e até espiritualmente do ql%e para
treing-las a consumir. As consequéncias de longo prazo desse desenvolvimento

s30 sinistras.

A COMERCIALIZACAO DA INFANCIA

Intdmeras evidéncias confirmam que esse processo coImegou ha um bom
tempo. Os pré-adolescentes e adolescentes americanos emergiram, contempo-
raneamente, como as geragoes mais materialistas, mais orientadas por marca
e mais envolvidas pelo consumo em nossa historia. T eles estdo no topo da lis-
ta planetéria também. Uma pesquisa com a juventude de setenta cidades 'em
mais de quinze paises concluiu que 76% dos pré-adolescentes norle-america-
oS querein ser ricos, 0 maior percential comparativamente a qualquer um
dentre os demais paises pesquisados, com exce¢ao da India, onde os resulta-
dos sao idénticos. A fama é almejada por 61% deles. Mais criangas aqui do que
em qualquer outro lugar ereem que suas roupas e mareca descerevern quem elas
o e definem sua posi¢io social. As criangas norte-americanas sao as que
mostram mais afinidade com as marcas, de modo que os especialistas as des-
crevem como “presas as marcas”.?

Ao mesmo tempo, as evidéncias de angustia entre as criancas cresceram.
As taxas de obesidade atingem valores epidémicos. Os diagnosticos de distir-
bios de déficit de atencdo e daqueles relacionados & hiperatividade aumen-
taram dramaticamente, e um nurmero recorde de criancas esta ingerindo medi-
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camentos para ajuda-las a encontrar autocontrole e foco. Irritagéo, provocagio
e atos violentos intencionais e gratuitos sfo comuns em escolas e incluem um
novo protagonista, a garota “alfa”, em uma alusdo a lideranca em um grupo,
um ser malévolo que incita & confusdo. Os estudos sobre ansiedade apresen-
tam incremento dramatico desse distirbio. Segundo as médias atuais (ou seja,
o padrio que define a normalidade), os jovens entre 9 e 17 anos encontram-se
tdo ansiosos!® quanto aqueles que em 1957 eram imediatamente internados
em clinicas para tratamento de desordens psiquidtricas. Cada vez mais pais
encaminham seus filhos para dispendiosos programas de modificacio de com-
portamento,!! & espera de que esses ambientes severos, e niao raro abusivos,
curem suas criangas.

Pesquisadores e advogados concentraram-se primeiro nas tendéncias
sociais para explicar os problemas que atingem as crian¢as — mies que traba-
lham fora, pobreza, divércio. Contudo, essa explicagio se mostrou insuficien-
te. Depois de anos de estudo, existe evidéncia suficiente de que as criangas
ndo sofrem efeitos negativos resultantes do fato de sua méie trabalhar. Apesar
de a pobreza exercer efeitos terriveis na crianca, a juventude suburbana e de
classe média também ¢ afligida. Similarmente, grande quantidade de criancas
pertencentes a familias bem estruturadas esta enfrentando tais problemas. Os
conservadores acusam os valores liberais e o declinio da autoridade paterna.
Contudo, as pesquisas mostram que filhos de pais autoritdrios tendem a apre-
sentar mais, e nao menos, desses comportamentos.

Os incémodos que atingem as criancas abarcam vdrias esferas, desde
a fisica até a psicoldgica e a social. Eu me pergunto se elas nio tém conexio
entre si. Os excessos de consumo sido generalizados, seja no que diz respeito
a alimentacfo impropria, aos meios eletrénicos, drogas ou alcool. Sofrimen-
tos psicolégicos, sentimentos de alienagao e auséncia de valorizagdo pessoal
sa0 mensagens usuais da misica popular. O consumo de dlcool e drogas ge-
ralmente exacerba esses sintomas psicolégicos. As patologias sociais sido
promovidas pelas mensagens materialistas e excludentes de aniincios e do
marketing. Martin Lindstrom, com efeito, relata que “o medo e a pressio sio
os dois elementos que caracterizam a vida didria dos pré-adolescentes” e

que a exploracio da ansiedade em antincios aumentou com regularidade nos
tltimos anos.!?

Assim que comecei a investigar o impacto da cultura de consumo nas
criancas, percebi que os estudos existentes eram dedicados a examinar os efeitos
nocivos e adversos de uma experiéncia particular ou de um produto de mercado
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sobre a crianca. Eram estudos acerca da relacdo entre junk food* e obesidade,
entre a violéncia apresentada na televisao e atitudes agressivas da crianca. Po-
rém, nio havia estudos a respeito do impacto do novo ambiente de consumo
como um todo. Eu suspeitava que a crescente comercializagio da infancia fosse,
pelo menos em parte, responsével pelo declinio do bem-estar infantil.

UMA PERSPECTIVA HISTORICA ACERCA DA CRIANCA
E DA CULTURA DE CONSUMO
Entretanto, nfo quero saltar apressadamente para conclusdes injustifi-

cadas. As criancas tém uma longa histéria como consumidoras. Alguns produ-
tos infantis, como literatura e vestuario, estdo disponiveis h4 séculos. Os histo-
riadores atestam que em 1870 os brinquedos comegarama servir como simbolos
de posicgo social.'® Através do século XX, as criangas aprenderam a gostar de
comprar e tornaram-se 4vidos consurmidores de produtos popularmente ofere-
cidos, como filmes, seriados do radio e da televisdo, livros e histérias em qua-
drinhos.™ Nesse sentido, aquilo que 0s académicos denominaram “panico mo-
ral”, ou seja, o exagerado medo dos adultos no tocante as modas infantis
passageiras, manifesta-se h4 muito tempo.'® Hoje o panico moral migrou para
as revistas em quadrinhos, os cartdes de colecéo, jogos eletrénicos € mesmo
animais e bonecas de peliicia, como 0s Beanie Babies**. As criancas tém, por-
tanto, uma rica histéria como atores econdmicos — Ndo apenas como trabalha-
dores mas também como negociantes, que adquirem, trocam e colecionam.!®
Desde que vivenciamos um sistema de consumo capitalista, as criancas man-
tém uma relagio com ele.

Os registros histéricos sugerem a importancia de evitar conceitos exces-
sivamente romanticos sobre a infancia.!? Viviana Zelizer, sociéloga de Prince-
ton, argumenta consistentemente que, na primeira parte do século XX, as ati-
tudes dos adultos em relacao as criangas mudaram de maneira sensivel. Antes
consideradas quase dispensaveis, elas tornaram-se sagradas, insubstituiveis e
inestimaveis. Foi por volta dessa época que as ideias de inocéncia € pureza
passaram a dorinar o idesrio adulto acerca da infancia. Esse legado continua
conosco: a infancia ainda é vista como 0 tempo da “inocéncia e da maravilha”.
Mas os teéricos da cultura convincentemente argumentam que o conceito de

*  Junk_food é a expressao utilizada em inglés para designar alimentos com alto valor

calérico. (N.R. T.)
#% Animais de peldcia produzidos pela Ty Inc. Company. (N. R. T.)
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inocéncia infantil € menos uma descri¢do da realidade do que um modo d
adultos projetarem as préprias fantasias sobre as criangas. Henry Girozx sz)s
ma que tais fantasias “permitem aos adultos acreditarem que as criancas nfr_
sofrem da avareza e ganancia, negligéncia e atrevimento, nem das perversézo
de desejo e do espirito que os atingem”.!® Porém, as criancas séo seres humalS
nos complexos dotados de desejos conflituosos e impulsos. Ao considerarmoé
o quanto a infancia esté se transformando, é importante evitar toma-las segun-
do os .referenciais de nossa prépria nostalgia, pensamentos ilusérios ou nossas
experiéncias culturais especificas.

Entretanto, a mudanca de rumo da imersfo das criancas na cultura de
consumo é um fato sem precedentes. No passado, o consumo era modesto em
comparacao com outras atividades como o trabalho, as brincadeiras, o lazer, a
escola, o envolvimento religioso. Hoje, as horas de écio estdo preenchidas p(;lo
mark'eting, que substituiu as sociabilidades néo estruturadas, e muito do que
a.s criangas realizam durante seus momentos de lazer diz respeito a mercado-
rias e suas relagbées de consumo. O poder de compra das criangas explodiu
uma vez que elas passam o dia comprando ou vendo mais televisio. ,

Uma segunda diferencga € que hoje em dia a comercializacdo coincide
com as maiores mudancas na natureza especifica da infincia. Em comparacio
c?m a geracdo que nasceu logo apés a Segunda Guerra Mundial, as criancas
sa9 expostas precocemente, e de maneira mais envolvente, ao mundo adulto
Criancas de pais solteiros, uma porc¢io cada vez maior da populagéo carregan;
nos ombros muitas responsabilidades familiares. O analista social e, critico de
‘midia, Neil Postman, e outros argumentam que essa situacdo configura um
‘deéaparecimento da infincia™.!® As evidéncias de fronteiras indistintas? entre
a crianga e o adulto contemporaneos incluem o declinio dos jogos infantis, como
Pola de gude, brincadeiras de rua, jogos de saldo, o desaparecimento de ’estilos
infantis de vestudrio, a precoce inicia¢ao sexual, o uso de élcool e drogas, assim
cor’no ? erotizacio generalizada da crianca por meio de concursos de l,)eleza
anu.ncms e atividades de exposi¢io da moda.2! Estudiosos da tese do desapa:
recimento da infancia sdo criticos e apontam que uma reagdo esta em curso na
forma do aumento de tarefas domésticas, no retorno ao uso de uniformes esco-
liflres e na intensificacfio do cuidado e da supervisfo das crian¢as. No se ques-
tiona, no entanto, que, emocionalmente, as criangas estio amadurecendo mais

o - A R
ed(->,. estdo mais integradas ao mundo adulto e detém mais poder nas decisdes
familiares.

A propaganda e o marketing deliberadamente influenciam as criangas
para que se tornem consurmidores auténomos e com mais autoridade. Chegou-se
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aisso gracas a uma estratégia que inverteu a antiga fé@da valida na dé:ca(iz: de
1920, que vendia produtos infantis por meio de uma alianca com as maes; Os
publicitérios deveriam convencer as raaes de que os prf)dutos eI:am beneﬁco§
para as criancas. Por exemplo, ao afirmarem que as proteinas do trigo (:f.n'lsl.romn
um corpo sadio e que leite contém vitamina D. Essa 111'Jf31‘clagctn1, d.en()rmuad:d
pela industria da propaganda “modelo do porteiro”,* foi Ll&Si:!l‘lVOlVlfla no pos-
-guerra. Hoje, 0s marqueteiros criam conexoes diretas com a_s eriangas, usuland?-as
dos pais e, as vezes, contrariando-o0s. A nova regra é que t_:rlam;.as e margueteiros
unam as for¢as para CONvencer 0s pais a gastarem dinheiro. .
De algum modo, essa mudanca ndo é surpreendente. Mudangas 1mpor-
tantes na sociedade do consumo historicamente envol.vem novas fOI'InfiS de
triangulagdo. Uma dessas transformagdes ocorreu hd mais ou menos urm secm?,
quando rulheres e marqueteiros fizeram uma a]ianga.t para superar a e.ntao
emergente cultura econdmica de consumo frugal manifestada pelos Iflal‘ldOS.
Tanto nos Estados Unidos como na Inglaterra, 0 sucesso dos estabelef:unex'ltf)s
de varejo, inclusive as lojas de departamento, estava basead? 1'1a disposic¢ao
dos comerciantes de aceitar que as mulheres comprassem a crédito, o qu.e eles
poderiam providenciar sem o consentimento dos maridos. Os~ comercmr.\tes
desenvolviam politicas de crédito facil mesmo quando a aprova(;fito dos mar%dos
era duvidosa ou explicitamente negada. (Houve casos de antincios masculinos
em jornais isentando 0s maridos por débitos futuros decor‘rentes de compras
feitas por suas esposas.) Claro que a motivacio dos comerciantes era.a dej, que,
para corprar a crédito muito além do que poderiaim, as mulheres ser'lam ~1nsta—
das a conseguir de seus maridos aprovagio — e dolares — p(.)r antecipacdo. Os
maridos eram proprietarios da maior parte dos bens ﬁnance.nros do casal, mas,
em compensacgao, eram solicitados a garantir um nivel socialmente adequado
definido pela classe social e a prética anterior de con.lpras. Como poderfl(?s
imaginar, 0 nimero habitual de vestidos e itens domésticos ‘,co'rnou:se matéria
de desacordos. Grande parte dos valores em atraso e do crédito nao 'honrado
terminou na justica, pois 0s maridos se recusavam a pagar '.contas (_:onmderadas
abusivas, contraidas pelas esposas em modistas, chapelarias e lojas de depalj-
tamento. Geralmente, a justica acolhia as razoes deles, € 0 pag.a:me\nto de mui-
tas contas ndo foi honrado. Entretanto, aquela alianca permitiu as mulheres
emergirem como as consumidoras dominantes da nagao, apesar da sua falta de

* (O “modelo do porteiro”, ou gatekeeper model, é utilizado .nas ciéncias 30((311313 [;ara
compreender a mediagio enfre pessoas que regulan/selecionam o acesso de oulras
a determinadas informagdes €/0u recursos. (N.T.)
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controle sobre a capacidade financeira da familia. A oposicio a esse estado de
coisas veio dos homens, que se preocupavam com 0s aspectos hedonistas e
voluntariosos desse modo de consumo que ameacava. a sobriedade, o autocon-
trole, a modéstia e, talvez o mais importante, a autoridade masculina.

Eu relato essa histéria em detalhes porque ela mostra como uma nova
alianca pode reformular a cultura. No presente, a parceria se d4 entre as crian-
¢as e 0s marqueteiros, que implicitamente — e muitas vezes de modo explici-
fo — aliam-se contra os pais. O “modelo do porteiro” tornou-se um remanes-
cente arcaico de outra era, porém ainda hoje ele opera no marketing dirigido a
criancas muito jovens e bebés. Os publicitdrios tém acesso direto as criancas
porque elas assistem & televisdo sem a presenca dos pais.?? Eles também se
intrometem em outros ambientes livres da presencga dos pais — a escola e a
internet —, por meio dos quais falam diretamente com seu alvo.2* Assim, os
marqueteiros estio conectados com as criancas em um enlace muito préximo,

no qual os pais tém dificuldades de penetrar e que afeta a convivéncia entre
eles e seus filhos.

Esses desenvolvimentos ndo foram benéficos para as crian¢as. Minhas
pesquisas mostram que aqueles que estio mais envolvidos na cultura do con-
sumo criam e produzem menos em termos psicoldgicos e sociais. E, mais ainda,
meus dados revertem o entendimento convencional de que criangas que apre-
sentam disfuncdes estdo sendo preservadas por essa cultura. O problema é
que o envolvimento na cultura do consumo causa disfungdes sob a forma de
depressio, ansiedade, baixa autoestima e sintomas psicossomaticos.

Muitos adultos respondem & critica da midia e do consumismo dando de
ombros, por considerar que o assomo dessa cultura € inevitdvel. Alguns sdo
fatalistas; outros afirmam que as criticas sdo exageradas ou esquecern as ver-
dadeiras causas da aflicio infantil.2®> Muitos ainda apresentam casos, inclusive
os préprios, de exposi¢io a televisdo sem o correlato efeito desfavoravel. Porém,
tais posicoes sio dificeis de serem sustentadas. Os marqueteiros estdo cada
vez mais audaciosos. As evidéncias cientificas acerca dos efeitos nocivos se
acumulam. Eu escrevi este livro como um relatério da situacdo e com a espe-
ranca de contribuir para chamar a atencio ao que me parece ser um caso de
negacao coletiva da natureza da infincia e um descaso com as consequéncias
da cultura de consumo infantil.



O mundo fluido do consumo infantil

...uma nagdo de criangas, e elas lideram as compras;

as criangas influenciam 62% das aquisigbes de utilitdrios

e minivans! A rede Nickelodeon possui 50% do indice

de audiéncia K2-11 GRP na TV comercial dirigida a criangas.

Coletado de um comercial do canal de TV Nickelodeon,
que mostra uma crianga sorridente em um vefculo utilitario’

Uma crianca norte-americana tipica estd hoje imersa em um ambiente de
consumo to intenso que torna insignificante qualquer experiéncia mercadol6-
gica de épocas anteriores. Com 1 ano de idade, ela ja est4 assistindo aos Tele-
tubbies e experimentando a comida dos seus anunciantes, Burger King e
McDonald’s.2 Aos 18 meses, pode reconhecer logotipos, e antes do segundo
aniversério solicita os produtos que deseja pedindo por suas marcas.? Os espe-
cialistas afirmam que, antes de completarem 3 anos e meio, as crian¢as mani-
festam a crenca de que as marcas lhes comunicam qualidades, valores — por
exemplo, que elas sdo cool,* fortes ou espertas.* Ainda antes de ingressarem

*  (ria usada como expressdo consagrada na linguagem do marketing para designar
uma atitude estética de conformidade e indistin¢ao, atraente e maledvel, dotada de
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na escola, a probabilidade de possuirem um aparelho de televisdo no quarto € da
ordem de 25%, e o tempo gasto assistindo & TV é superior a duas horas diarias.’®
Um aluno da primeira série escolar ja reconhece cerca de duzentas marcas,’
acumula um nimero sem precedentes histéricos de objetos seus e ganha em
torno de setenta novos brinquedos por ano.”

As meninas entre 6 e 7 anos de idade solicitam os mais atuais itens de
moda, usam unhas polidas e cantarolam as musicas que estao tocando nas réa-
dios. Um dia depois do conhecido catélogo de vestusrio dELIA*s chegar pelo
correio, os profissionais de marketing apontam que “todas levam seus catdlogos
para a escola” para discutir sobre as novidades.® (Quando escrevi essas pala-
vras, o catélogo dELIA*s era um sucesso; agora que elas apareceram impres-
sas, quern sabera? Nesse mundo, as tendéncias movem-se com velocidade da
luz.) Os garotos de 8 anos de idade apreciam os anincios da cerveja Budweiser
(a marca apontada pelas pesquisas oMo a mais consistente nesse grupo de
idade), o canal que transmite luta livre e os videogames violentos. As escolas
rotineiramente dificultam o acesso € desaconselham os jogos da moda que
inundam o mercado, como Power Rangers e Pokémon, argumentando que eles
incitam brigas, comportanento antissocial e perda de coesdo social.? Jovens da
faixa etdria entre os 8 e os 13 anos todos os dias assistem a mais de trés horas e
meia de televisdo.' Como resultado, veem aproximadamente 40 mil anincios"!
e solicitam 3 mil produtos ou servigos por ano."

O que espera essas criancas, ao adentrarem a adolescéncia, ¢ um am-
biente saturado de violéncia, drogas, 4lcool e armas. Os meios de comunicagao
que as atingem apresentam, por exemplo, 0 tema da sexualidade de modo ir-
responsavel e manipulado, sugerido por imagens irreais do corpo humano e de
seu uso, muitas vezes degradando a condicdo feminina. De maneira geral, a
cultura adolescente dominante é rica em esteredtipos materialistas que insi-
nuam que, se vocé ndo for rico, é um perdedor. Nesse sentido, os jovens sao

submetidos a uma pressao ininterrupta para assumirem uma atitude arrojada,
de acordo com o interesse do mercado. A empresa de comunicacao MTV é a
lider mundial na promogao desses valores, ao difundir entre os jovens essa Vi-
sio de mundo. Porém, o que parece mais grave € que a cultura adolescente
tem migrado para geragoes mais jovens, para as criancas. Os reality shows e
outros espetdculos de horario nobre da MTV e a BET (Black Entertainment
Television), dirigidos ao publico adulto, s&o vistos hoje por criancas de 8 e 9

distanciamento simbdélico e irénico. Sua traducdo corresponderia a “legal” ou
“desencanado”. (N. T.)
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anos de idade. Isso indica que os marqueteiros estdo deliberadamente traves-
tindo a cultura infantil com temas e valores testados em adolescentes e que se
mostraram capazes de difundir a cultura de consumo. De acordo com Bets
Frank, diretora de pesquisas da MTV Networks, “se algo funciona para a MT\?
funcior.laré também para a Nickelodeon”. Esse processo ¢ conhecido com(;
tweening (interpolacgio), por conta de sua semelhanca com o processo de
compu'tagéo gréfica, que cria imagens intermedidrias entre uma imagem inicial
e uma imagem final diferentes.

0 “JUGGERNAUT” DO MARKETING

A comercializacio da infincia é dirigida por um grande nimero de fato-
res, subjacentes aos quais hd uma espécie de instinto avassalador que denomi-
no “Juggernaut”, para fazer mencéo a divindade védica caracterizada por ex-
trema audicia, efetividade e alcance, na medida em que subjuga tudo o que
estd em seu caminho. Um indicio dessa mentalidade no marketing € a lingua-
gem industrial, que concebe o ambiente externo como o de uma guerra: ague-
les para quem as campanhas publicitdrias estdo dirigidas sdo chamados de “al-
vos”; recursos consignados a uma campanha séo tratados como “vamos atingir
0 alvo”™; o material impresso € o “interceptador”. A industria, no sentido linguis-
tico, estd condicionada pela metdfora da guerra bioldgica e se vale de termos
como “marketing viral” e “irradiacio de virus”, entre outras convengoes, como
“converter [a crianca] em um usudrio” (frase oriunda do ambiente da droga)
capturando sua atenc¢io de modo a se tornar a marca lider na mente das crian—’
cas. Nao ha davidas sobre quem seja o vencedor dessa guerra. Quando a Nicke-
lodeon afirma aos seus anunciantes que “possui as criangas da faixa etéria de
2 a 12 anos”, ostenta um resultado que muitos de nds nem imagindvamos.

O sucesso das companhias pode ser atribuido, em parte, as enormes
somas de dinheiro em jogo. James McNeal, o mais influente avaliador do po-
tencial do mercado de consumo infantil, calculou que, em 2004, os gastos com
estratégias de marketing e anuncios dirigidos a criancas alcancaram 15 bilhoes
de délares, o que mostra um crescimento espantoso a partir dos exiguos 100
milhdes despendidos em antdncios televisivos em 1983.1

' Os pesquisadores dividiram a populago estimada de mais de 52 milhdes
de criancas menores de 12 anos em grupos de acordo com idade, género, etnia
e segmentos de produtos preferidos para construir mensagens especificamen-
te direcionadas.!* Cada grupo enseja uma Conferéncia Anual desses pesquisa-
dores. Para aqueles que pretendem capturar jovens hispanicos, existe o evento
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Annual Hispanic KidPower, que promete desvendar os segredos do mercado
em maior ascensdo nos Estados Unidos. O Annual KidPower Food and Beve'zra—
ge é uma conferéncia que ensina aos participantes como vend.er para 2.13 crian-
cas mais junk food. Existem outras conferéncias mercadoléglcas d?stma}d.as a
assuntos relativos a adolescentes, pré-adolescentes, Amérlca. Latma.t, Asia e
Europa. As criangas afro-americanas merecem atencao es;i)ec%al, assim como
temas ligados 2 tecnologia e ao poder feminino na adolescéncia. /C(?ntenas de
representantes das empresas clientes dedicam-se a aprender os Ultimos acha-
dos acerca do mercado de consumo infantil, e o fazem compafecc.ando a pales-
tras de psicélogos, pesquisadores € técnicos de criacdo de agéncias de propa-
ganda. Em uma conferéncia, fui convidada 20 estande do Gepetto Group, .que
apresentava um video de safari simulado, denomjn:a.tdo A natz‘t‘r@za. das cmam.,—
cas.'® Naturalmente, 08 animais eram criancas, definidas como “as criaturas n}ais
identificadas com a condigdo natural”. O narrador carregava no sota}que bIl‘lta—
nico, que combinava com sua vestimenta de safari e com seu chapéu de fl.bra
vegetal. As criangas esgueiravam-se pelos cantos da floresta, pebendo avida-
mente refrigerantes e comendo guloseimas enquanto se comufu-cavam eﬁm uma
linguagem prépria do consumo. Eram espécimes daquele safari. Mas 'nao pro-
duziam medo. O intrépido cacador Gepetto estava pronto a prestar ajuda. .Ele
prontamente capturava as estranhas criaturas que chamamos de nossas. crian-
cas e estava pronto a oferecer toda a informagao sobre elas, a que:m ev1.dente—
mente se dispusesse a pagar. O representante da empresa prometia eTlsu}ar ao
cliente “como se mostrar legal (cool) o tempo todo” ou fazer uma avaliagdo dos
sonhos, aspiragdes e medos das criancas.'®

Outras companhias, produtoras de propaganda, apresentavam chama-
das menos elaboradas, embora oferecessem mensagem semelhantei. Entre .os
titulos sugestivos das reunies demonstrativas, destaco: “Construgz.lo eAzm.ocu,),-
nal de marcas: maximizando o apelo de sua marca entre jOVEI}S hlspamcos”;
“Comprando poder: capturando sua parte da carteira de um. pré-adolescente™;
“Vendo o mundo por meio do olhar infantil: uma espiada intima na mente e' no
coragdo das criancas”. BEsses produtores e agentes pubhc1tar10.s prometlz.lm
“criar uma experiéncia tdo sedutora que o consumidor ndo teria alternativa
sendo prestar atencdo a ela”.

Essa habilidade para tratar do tema do consumo infantil s6 foi desenvol-
vida por um verdadeiro dildvio de pesquisas geradas pela 1nd1’1st.r1'a~ da propa-
ganda. As empresas criaram escalas de atitudes, pesquisas de opinido e outros
instrumentos de andlise de dados com vistas a avaliar o comportamen}to dos
jovens, enquanto seus profissionais se tornaram verdadeiros antrop6logos,
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valendo-se de métodos etnograficos para examinar os detalhes mais intimos da,
vida das criangas, incluindo a gravacio de imagens delas em seus ambientes
privados a fim de produzir analises minuciosas de seus rituais didrios. Dirigi-
ram-se as ruas, as lojas e mesmo s escolas para observar e gravar. Remunera-
ram adultos em quem as criangas confiavam, como treinadores, religiosos e
trabalhadores jovens, para obterem as informacdes. Por intermédio da inter-
net ofereceram dinheiro, produtos e prémios diretamente as criangas em troca

de informagdes sobre hdbitos de consumo e preferéncias que fossem comer-
cialmente tteis.

Ap6s esse esforco de pesquisa, o desenvolvimento de mensagens come-
¢ou. Os anuncios apresentavam mundos receptivos ao imagindrio infantil, no
qual ndo havia lugar para pais e professores inconvenientes; apoiavam-se em
atitudes ousadas, valores chocantes e apelos sexuais, em um clima de crescen-
te licenciosidade. As iniciativas de marketing surgiam com um novo apelo, ba-

seadas em trocas de segredos, na guerrilha e na relaco direta entre pares para
influenciar comportamentos.

As companhias engajavam as criancas para divulgarem produtos umas
para as outras na escola, em bate-papos, playgrounds e mesmo dentro de suas
casas. O marketing dirigido & crianca acontece em eventos piblicos, festivais,
concertos e escolas, as quais se tornaram o ambiente propicio para a instalacio
de antincios no final do século passado. As institui¢cdes missionarias, como Girl
Scouts e Boys and Girls Clubs, uniram suas forcas 4 dos marqueteiros. Quando
o periédico Los Angeles Times decidiu realizar uma versédo infantil de sua. co-
nhecida feira de livros, recorreu a especialistas em marketing.!” A industria
alegava que estava contribuindo com o empoderamento das criancas, median-
te a promogdo de sua autoestima.

Uma pesquisa recente do Center for a New American Dream* revelou
que as criancgas estdo atentas e sdo até criticas desses movimentos.!® Sessenta
e trés por cento dos jovens que tém entre 8 e 14 anos confirmam perceber que
existem muito mais anuncios dirigidos especialmente as criancas; 74% afir-
mam “ser muito ruim que precisemos adquirir coisas para sermos cool”. Oiten-
ta e um por cento dos jovens creem que “a maioria das criancas da importancia
exagerada & compra de coisas” e 57% concordam que gastam muito tempo
tentando “convencer os pais a comprar coisas em vez de divertir-se com eles”.
A mesma fragdo percentual preocupa-se com a constatacio de que “os anun-
cios que incitam as compras sdo prejudiciais as relacdes entre pais e filhos”.

*  Organizaco sem fins lucrativos que promove o consumo sustentavel. (N. R. T.)
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A EXPLOSAO DA GASTANCA INFANTIL
Os publicitarios anunciam porque as criancas compram. A cada meio
segundo é vendida uma boneca Barbie no mundo.’® Mais de 120 milhdes de
criancgas veem a Children’s Television Workshope.* A rede McDonald’s se es-
forca para atrair diariamente 8% da populacao norte-americana, e o McLanche
Feliz é responsavel por um quinto de seu faturamento.? O fato é que se desen-
volveu um préspero segmento de mercado denominado infantil composto por
produtos como misica, comida, jogos eletroénicos, objetos escolares, vestudrio,
sapatos, brinquedos, programas de TV, esportes, entretenimento e viagem.*!
A capacidade de consumo das criancas cresceu vertiginosamente.
McNeal aponta que aquelas com idade entre 4 e 12 anos realizaram compras
no valor de 6,1 bilhdes de dblares em 1989, 23,4 bilhoes em 1997 e 30 bilhoes
em 2002, mostrando um crescimento de 400% no periodo.?2 O item mais con-
sumido, guloseimas e bebidas, é responsavel por um terco desses gastos. O se-
gundo item, brinquedos, e o seguinte, vestudrio, crescem rapidamente. Jo-
vens mais velhos, entre 12 e 19 anos, consomem ainda mais: algo como 170
bilhdes de délares, em 2002, ou uma média semanal de 101 ddlares por pessoa.z
O mercado adolescente é importante, pois ¢ seguido pelo mercado infantil,
ditando estilos e tendéncias que migram para idades menores. Os adolescen-
tes tornaram-se um indicador do comportamento futuro dos pré-adolescentes
e das criancas.
As criancas estdo se tornando compradores cada vez mais cedo. Estima-se
que aquelas enfre 6 e 12 anos visitem as lojas duas a trés vezes por semana e
cologuem no carrinho de compras seis itens em cada visita.* Oitenta por cento
delas vdo as compras regularmente com seus pais, uma atitude motivada pela
situacdo de trabalho externo das maes.® Porém, as criangas também vao as
compras sozinhas. Segundo McNeal, um quarto delas frequenta lojas antes de
entrar no ensino fundamental, e & idade mais comum desses consumidores é de
8 anos.2® Os jovens compradores também fazem compras por suas famnilias, so-
bretudo aqueles que vivern com apenas uim dos pais.?” A proliferacao de criancas
nas lojas estd produzindo alteracoes no varejo. Em 1996, em Alpharetta, Geor-
gia, foi inaugurado o primeiro centro comercial de comidas prontas dedicado a
criangas.? O conceito de kids village fol um sucesso copiado no mundo todo.
Espere um desses na sua localidade para logo mais.

*  Qrganizagao nao lucrativa produtora da série de TV Vila Sésamo, veiculada interna-
cionalmente. (N. R. T.)
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A INFLUENCIA JUVENIL

Quanto mais os jovens compram, mais relevincia sua preferéncia adqui
re nas decistes de compras dos pais. No mercado, esse fendmeno é conhegid(;
como mercado de influéncia e, de acordo com McNeal, estima-se que as crian-
¢as entre 4 e 12 anos influenciaram diretamente a decisdo de compra corres-
pondente a 330 bilhoes de délares e, de modo indireto, de outros 340 bithdes
em 2004.%° Ele acredita que tal influéncia cresce a uma taxa de 20% anuais,*
Partindo de um patamar de 1 trilhdo de ddlares despendidos no planeta sob, a
influéncia dos pré-adolescentes em 2002.3! Esse poder de persuasio explica o
fato de a Nickelodeon, lider entre os canais de TV dirigidos ao ptblico infantil
ter cor.no seus anunciantes a montadora Ford, a rede de varejo Target, a rede’
hoteleira Embassy Suites e o Ministério de Turismo das Bahamas. (Isso’explica
também por que seus filhos pedem um veiculo utilitario esportivo, férias nas
Bahamas e a chaleira Robert Graves encontrada na loja Target.) ,

_ Ainfluéncia das criangas estd sendo dirigida por um conjunto de fatores
que mchllem mudangas no comportamento dos pais. As geracdes mais velhas
eram mais autoritrias, pois acreditavam saber o que era melhor para suas crian-
(;;{s. O ditado “as criancas devem ser vistas, mas ndo ouvidas” significava tam-
bém que os pais tomavam as decisdes de compras. Os pais nascidos no p6s-
-guerra € nos anos seguintes estavam mais dispostos a dar voz aos filhos, pois
viam as decisdes de consumo como oportunidades educativas.® Um prof,issio—
nal de marketing explicou: “Quando eu era crianga, podia escolher a cor do
carro. Hoje, as criancas escolhemn o carro”.® Isso pode, entretanto, ser um exa-
gero, uma vez que a atitude dos pais também mudou. A indl’lstri;t estima que
67% das compras de carro por pais séo influenciadas pelas crianc¢as.?* Os mar-
qutfte]'ros esfor¢cam-se tremendamente para descobrir em que medida essa in-
fluéncia permeou as compras de uma familia e em que produtos ela é mais
relevante. Eles descobriram que, em um niimero crescente de artigos, as esco-
lhas das criangas, e ndo as dos pais, sdo decisivas.

. Mais ainda, a opinido das criangas é requisitada a partir de uma idade
mjcu.s tenra. De acordo com o painel de consumo elaborado pela agéncia de pu-
blicidade Griffin Bacal, de Nova York, 100% dos pais de criancas com idade
eI.ltre 2 e b anos revelaram que seus filhos tiveram influéncia na compra de
alimentos e lanches rdpidos.?® Para as escolhas relativas a videos e livros, a taxa
de concordéncia estd em 80%, e para produtos de satde e beleza, em ,50% 0
relatério Roper Youth aponta que 30% das criangas com idade ent;‘e 6e7 aI;os
escolhe os préprios alimentos no varejo, 15% escolhe seus jogos e brinquedos
e 33%, seus lanches e guloseimas.® A influéncia aumenta com a idade.
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Alimentaco é uma area em que 0 marketing de influéncia e o declinio
do controle paterno sio mais pronunciados. Considere 0 €aso dos petiscos com
sabor de fruta Fruit Roll-ups, representados por Saatchi & Saatchi Kid Connec-
tion, e que fizeram sucesso fenomenal. Quando o produto foi lancado, os anin-
cios dirigiam-se as criancas e mies. Para estas ultimas, o apelo era a aspecto
de fruta da guloseima. Porém, com o tempo, a dualidade de mensagens mos-
trou-se desnecessdria, como um responsavel pela Saatchi me explicou: “Du-
rante anos dissemos que o produto continha 10% de suco de fruta. E de fato
darantiamos isso, mas vamos deixar isso de lado. Quem queriamos atingir?...
Fizemos, entdo, um esforco consciente para dirigir o anuncio para a crianga
sem nos dispersar, nem mesmo Nos preocupar com o apelo as maes. A mae foi
simplesmente retirada desse raciocinio porque a capacidade da crianca de im-
portunar a mae € tao forte em um apelo como este que se tornava suficiente
tirarmos vantagem dela” %’

As familias, premidas pela escassez de tempo dos pais, submetidos a

longas jornadas de trabalho, tornaram-se presa facil para os marqueteiros,
cujas pesquisas mostravam que 08 pais que passavam Inenos tempo com 0s
filhos eram os gue mais gastavam com eles. A existéncia desses gastos, deno-
minados “dinheiro da culpa”, era consistente com minhas observacdes acerca
da influéncia exercida pelos jovens, e as pesquisas, desenvolvidas por uma alu-
na minha, confirmararm essa relacio. Ela mostrou que pais que despendiam um
nimero maior de horas trabalhando compravam mais itens como brinquedos,
filmes e livros para seus filhos. Esse eofeito era verificado em conjunto com o
fato de que um maior rendimento proporcionado por mais trabalho conduzia a
maiores gastos. No entanto, a pesquisa revelou que pais que dedicavam mais
tempo aos seus filhos compravam mernos itens. E mais: que as mées realizavam
um gasto maior do que 08 pais e que 0s brinquedos eram os itens mais consu-
midos. Nas familias de maior poder aquisitivo, a variacéo do dasto era mais
sensivel ao terapo dedicado as criangas. Tais resultados ndo comprovam que o
sentimento de culpa motiva a compra, mas a relacio estabelecida entre tempo
dedicado e gasto efetuado era tao evidente que os profissionais de marketing
passaram a explorar essa percepgao.

A pressdo motivada pelo tempo escasso tarnbém opera de outros mo-
dos. Os pais tér menos tempo para persuadir seus filhos a ingerir alimentos
que eles rejeitam ou mesmo para devolver bens que ndo desejam. Essa situa-
cdo explica em parte por que 89% dos pais consultam os filhos pré-adolescen-
tes sobre suas preferéncias.® Os jovens sdo tecnologicamente astutos para s0-
licitar todas as informacoes disponiveis acerca dos bens de consumo que lhes
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interessam. Muitos pais consideram que seus filhos sabem mais do que eles a

T‘espelto dos produtos e fundamentam suas escolhas no conhecimento desses
jovens.

0 “APRISIONAMENTO AS MARCAS”®
Hoje, quando os jovens solicitam algo, a escolha se faz pela marca. Um
estudo de 2001 da rede Nickelodeon mostra que um jovem com cerc:al de
10 anos de idade memoriza de trezentas a quatrocentas marcas.? Entre 8 e
14 anos, 92% das solicita¢des sao identificadas pela marca do objeto desejado
e 89% concordam que “quando encontro uma marca do meu agrado, eu me,
torno fiel a ela”.*! Um estudo da agéncia Griffin Bacal, de 2000 mostl’"ou que
perto de dois tercos das mies acreditam que seus fithos estejz;m atentos as
marcas aos 3 anos de idade, e um terco delas admite que isso ja possa ser ver-
dade aos 2 anos.”? O fato é que as criancas tém claras preferéncias de marca
r(.econhecem quais sdo cool, passam a cobicé-las e ficam atentas a seus amjn—’
cios. A geracdo atual de jovens pré-adolescentes é, historicamente, a mais
consciente no que se refere a identificacdo das marcas.* ,
, A incrivel relevancia assumida pela marca como identificacéo de produ-
tos é um resultado previsivel da enorme exposi¢do dos jovens aos antncios
publicitarios. As empresas despendem bilhdes de d6lares para criar associacées
positivas de marcas para seus produtos, conectando-os a imagens valorizadas
se.ntimentos e sensibilidades. Isso € especialmente verdade no mercado consu—,
Imdor. jovem, no qual os produtos sdo de dificil diferenciagio se ndo estiverem
associados a rétulos. Existe uma gama semelhante de refrigerantes, fast-food
confeitos, ténis, sapatos, jeans e mesmo miuisicas e filmes, o que leva’ as empre—,
sas a trabalharem constantemente para estabelecer identidades para suas
marcas que induzam a fidelidade dos consumidores. As marcas apresentam-se
como “signos”, puras entidades simbdlicas separadas de um produto especifico
'ou de quaisquer caracteristicas funcionais. Essa é uma estratégia vitoriosa, e a
juventude assume ansiosamente uma ética de rétulos e logotipos. Mas o V’alOI'
da marca é um fator de dificil sustentacéo, em especial em um ambiente con-
temporaneo altamente competitivo. A intensificacdo da atitude, chamada pe-
los professores Robert Goldman e Stephen Papson de a “guerra dos rétulos”
ou S(.eja, a competicéo corporativa centrada nas imagens, conduziu a uma espirai
do simbolismo mutdvel e da vulnerabilidade das marcas.** Essa espiral, por sua
vez, abastece a inovagdo no marketing e, por vezes, o desespero no mel,rcado.
. Nesta drea de desenvolvimento do marketing, denominada “espaco in-
fantil”, as agOes estfio voltadas para as extensdes da marca, ou seja, para o
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posicionamento de um produto em uma matriz composta por produtos asso-
ciados entre si. Assim, existe o programa de TV Pokémon, o conjunto de car-
tdes coleciondveis, 0 jogo eletrénico portatil, os brinquedos Pokémon, a ali-
mentacdo fast-food, as versdes Pokémon de jogos classicos, o vestudrio
Pokémon, o material escolar, os copos plasticos € as mochilas. Pokémon em
tudo e para todos. O processo de extensividade da marca tornou-se parte inte-
grante da vida das criancas, de modo que a falta de uma marca associada € um
evento nio usual. Um amigo me contou que seu filho, um garoto de 6 anos com
apurado gosto musical, estava perplexo por nio haver objetos associados &
banda Talking Heads — nada de brinquedos, logomarcas, programas, coisa
nenhuma. O que havia de errado com essa banda?
Além disso, ndo sdo a quaisquer marcas que as criancas se afeicoarn.
Elas almejam tanto roupas velhas quanto itens de luxo. Por volta dos anos
1990, pais e compradores reportaram uma mudanca drastica em meninas com
idade entre 6 e 10 anos, que se tornaram mais afeitas 2 moda e conscientes dos
seus rétulos.® Elas preferiam estilos modernos, como sapatos plataforma e
roupas pretas, bem como requisitavam etiquetas Hilfiger e Donna Karan. Os
designers diziam que as criangas estavam «gitando a tendéncia” e, por isso,
passaram a investir pesado em suas propagandas, quando Armani e Calvin
Klein lancaram suas linhas infantis. A Burberry abriu a Burberry Kids, e a
Abercrombie & Fitch, o “menino travesso” do vestudrio jovern, tornando-se
este o favorito da moda pré-adolescente. A ascensio social foi além do vestua-
rio assinado por designers.*® No final da década de 1990, Marianne Szymanski,
fundadora do Toy Research Institute, percebeu que “as criancas estao solici-
tando itens mais dispendiosos, como programas de computador, telefones ce-
Julares, equipamentos eletronicos e estereof6nicos, servigos de mensagem ele-
trénica e fornos de micro-ondas em seus quartos (para fazer pipoca enquanto
vém filmes em seus “quartos-teatro™). E o que aconteceu? Os pais estdo com-
prando esses itens”. As criancas também estao acumulando brinquedos como
nunca. O nimero de brinquedos vendidos anualmente cresceu 20% entre 1995
e 2000, e os Estados Unidos, apesar de terem 4,5% da populagao mundial,
consomem 45% do total da produgao de brinquedos.*’

As atitudes de consumo estdo se dirigindo para o luxo e para 0S pa-
droes dos adultos. O saldo de beleza inglés MiniKin Kinder oferece para crian-
cas de § anos o «Tratamento Princesa”, composto por corte de cabelo, mani-
cure e maguiagem.*® Até mesmo 2 cirurgia cosmética alcangou as criangas,
conforme relata Alissa Quart, que identifica o ano de transi¢éo entre o ensino
basico e o ensino médio como O momento popularmente considerado ideal

————
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pa}ra.me]horia estética dos olhos, 1dbios, queixo e orelhas.* Para quem busca
a ultur.la moda em eventos, a FAO Schwartz oferece festas de aniversario com
pernoite a um preco de 17.500 doélares, e eles estdo lotados.® Nos rest.

tes, “lapis de cor em cima da mesa nio sdo mais atrativos”.5! Atualmenz1 urafl_
oferecidos conjuntos de desenho da marca Magna Doodle, aquarelas . 'Sa'o
@as chinesas, “biscoitos da fortuna” ou brinquedos. O exe;nplo mais c,hf::lx ’1-
tico dessa escalada em direcéo a sofisticacfo é o caso da rede McDonald’s I(?l?e;

)

sorteou bonecas Madame Alexander a um
custo de 50 ddlares
nhar o McLanche Feliz.% P e

0 JOGO MONOPOLIO NA VIDA REAL
A comercializacdo da infancia, de acordo com as explicac¢des articula-
das. pelos marqueteiros, é dirigida pelo fato de que as criancas tém acesso a
mms dinheiro e mais voz nas decisdes. Contudo, existe outra abordagem des-
sa q1~1estéo, denominada pelos professores Shirley e Joe Kincheloe de “cons-
tru:;ao. corporativa da infincia” *® e que designa o movimento de controle, in-
fluéncia politica e poder do mercado exercido por um pequeno mjmerc; de
megac_orpora(;(”)es responsaveis pela venda da maioria dos itens adquiridos
pelos jovens. Mais do que consumidores dirigidos por uma variedade de esco-
lhas sofisticadas, a cultura do consumo infantil é centrada nos valores de
grz.mdilosidade e similaridade. Quatro companhias dominam esse mercado. A
p?lmeu‘a ¢€ a Disney, com alcance global, produtos tipicos de uma cultura arilé—
dina e uma histéria de esteredtipos raciais e sexuais.’* A “ntimero 2” é o con-
glomerado Viacom, rei do cool, da qual a MTV Networks € a divisdo mais lu-
crativa, com receita anual, em 2001, de mais de 3 bilhdes de délares. A ela
.de?femos agradecer por séries com Beavis and Butthead, acusada de iI.lSpiI‘aI'
1fmtadores buf6es que na vida real produzem morte e destrui¢do. (A Viacom
é I?roprietéria da editora norte-americana responsavel por este livro.) A se-
guir, vem a News Corp, de Robert Murdoch, proprietiria da Fox, que trouxe
para n(j)s suas contribuicdes para a cultura jovem, dentre as quais I;’ear Factor
o reality show apresentado como um jogo na TV norte-americana. E final:
mente, a AOL Time Warner, proprietaria da WB, da Cartoon NeI;WO’I'k da
Spm."ts Hlustrated for Kids e da DC Comics. Em 2002, a empresa anun(’:iou
que incluiria patrocinio pago na emissora, dirigida a escolas e associada & mar-
ca CNN, porém recuou apés receber severas criticas. Em meio a esses gigan-
tes, 0 Sfervigo ptblico de divulgacio (PBS) é supervigiado; mesmo assim, aca-
bou unindo-se & Nickelodeon para se infiltrar no “mercado da educagﬁo’,’ -
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No mercado de brinquedos s80 as empresas Mattel e Hasbro c.lue, junFaS,
devoraram virtualmente todas as outras fabricantes. Playskool, F1sher-P1jlce,
Parker Brothers, Milton Bradley, Tonka Trucks, Tycof Hot Wheels, Amen(:/;n
Girl, Cabbage Patch Dolls, Tinker Toys, Avalon Hill, leards of E:he Coast2 e .tr.
Potato Head foram todas incorporadas por aquelas gigantes. Ja er'n 200 1, ctn Ao
dos dez brinquedos mais vendidos pertenciam a elas.® O se?tor de jogos ele Il\r/Ioi—
nicos é dominado por um pequeno grupo composto por Nintendo, Sc.)ny (;3 -
crosoft.5” O modelo de incorporagao, €m que duas grandes companl'uas 01;1—
nam o mercado, também prevalece em outros setores. Nos confeitos, es 3;)
M&M’s e Hershey’s. Em refrigerantes, Coca-Cola e Pepsi. No ramo de fOL:s‘t-foI(\)I }
McDonald’s e Burger King. Na area de cereais matinais e lanches, estdo a ' a-
bisco e a Post. A Philip Morris (a gigante do tabaco renomeada.(,:o,mo Altrlzg,
que detém a Kraft, proprietdria com seus produtos Lanchable‘s, jaé a'segun a
escolha dos jovens, apos a pizza. Frito-Lay é parte da Peps'lCo, assim ((:10/13’1;)1
Tropicana, Gatorade e Quacker Oats. A PepsiCo tenta reter a imagem sau a °
dos cereais matinais com a presenca do veneravel Quaker na embalagem, g
rém é a mesma companhia que vende o Cap'n Crunch (.Ihoco Donuts. Em todas
as areas de produtos infantis, 0s mercados sdo dominados por um pequeno
ntmero de empresas poderosas. N
Isso ocorre por varias razoes. Uma delas é porque com o‘monopoho vem
a uniformidade, e a teoria econdmica prediz que, quando dois oponentes se
encontram, as estratégias vitoriosas de ambas os levam a‘ se tor‘narem quase
idénticos. Esse modelo explica por que 08 postos de gasolina ?‘,e instalam pre-
ferencialmente em cruzamentos, por que democratas e republicanos adeéerln a
uma posicio centrista na politica americana, bem como por que a Coca—_dori Se
a Pepsi sdo de dificil identificacdo em urn teste cego. Para os consumido a:
isso se apresenta como urma homogeneizacdo dos produtos, de m?do q111e A%
riedade e diversidade sdo dificeis de encontrar. Vocé nao erﬁ*entara prob1 ’ertr}as
para procurar pizza gordurosa, refrigerantes adocicados, brinquedos de plastico
ou programas violentos na TV. Outras coisas € que faltam: f
O monop6lio também acarreta maiores lucros, malf)r pod.er })a}ra 0S ril—
bricantes e menor influéncia para oS consumidores. Esse 9j 0 rac1(,>c1mo ecom?-
mico habitual. De fato, as empresas passarain as dua‘Ls ultimas decadatq j(l) ;e-
culo passado acunulando dinheiro e influéncia politica. Por \/Iolt.a do fmd oz
anos 1970, a Comissao Federal de Comércio investigou os: andncios d.lI'lgld osd :
criancas e ndo gostou do que viu. Ela indicou a intferdlc;ao da pr(‘)gag;irrl' z?dos
produtos agucarados para criancas, assim como o f@ de comercials ) 1gl3 o
especialmente para criangas corm menos de 8 anos de idade. No presente,
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iniciativa é inconcebivel, em razdo da enorme influéncia politica das corpora-
¢Oes de midia e das empresas processadoras de alimentos. A Philip Morris
doou mais de 9 milhdes de délares para os dois principais partidos politicos
entre 1995 e 2002 (7,8 milhdes foram destinados aos republicanos). A AQL
Time Warner contribui com mais de 4 milhdes, divididos meio a meio. A U.S.
Sugar Corporation também estd entre os mais importantes “doadores duplos”.®
Duas décadas de “verbas” erodiram o ambiente regulatério, legislativo e judi-
cial, tornando arduo o trabalho de proteger as criancas.

BRINCANDO MENOS E COMPRANDO MAIS

As memdrias organizam a visdo que os adultos constroem da infincia.
Muitos em minha gera¢do nascida no imediato e ufanista pés-guerra — os baby
boomers — tém recordacdes vividas de horas intermindveis sem o acompa-
nhamento de adultos, dedicadas a brincadeiras esponténeas. Lembramo-nos
de atividades ao ar livre, como jogos de pega-pega em parques de recreacio.
Muitos de nds pertenciam a uma gangue (no sentido salutar) de criangas de
uma vizinhang¢a, meninos e meninas de idades variadas que se encontravam
ap6s as aulas. Eu, particularmente, quando crianca, fui obcecada por alguns
desses jogos, muitos deles inventados por nés mesmos. Havia ainda uma gran-
de quantidade de jogos tradicionais para serem jogados dentro de casa, como
cartas, batalhas e jogos de tabuleiro. Faziamos planejamentos, disfarces, cons-
trulamos fortes e nos divertiamos com nossos irmaos e irmis. Algumas vezes
também viamos televisio.

Tinhamos sorte. As geracdes anteriores gastavam seu tempo trabalhan-
do em fazendas, em fébricas ou nos servi¢cos domésticos. O servigo infantil re-
munerado foi extinto nos Estados Unidos somente por volta de 1920. Os baby
boomers também escaparam das consequéncias sombrias da guerra e da de-
press3o. Eramos um grupo de garotas singularmente liberadas, quer por ser-
mos desinibidas, quer por sermos cada vez mais comumente dispensadas de
tarefas domésticas. As criangas nascidas a partir dos 1iltimos anos da década
de 1940 eram mais despreocupadas e socidveis, pois dependiam menos da res-
ponsabilidade familiar do que as geracdes precedentes. Foi uma experiéncia
com toda uma gerac¢do de jovens que levou décadas para ser construida, mas
que teve vida curta. O tempo livre das criancas diminuiu.?® Elas despendem
mais horas em atividades semelhante ao trabalho. A maior parte de seus dias é

estruturada em atividades comerciais e de consumo, uma pratica pouco comum
as outras geracoes.
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criangis lh'\l)l'l](]t‘lll

TABELA | — Tempo ~entanal que as

ent varias atividades. 1981-1 097 (em hora- e inutos)

3 a5 anos 6 a 8 anos 9 a 12 anos Todas as idad;s
Tosl | 1997 | 1981 | 1997 | 1981 | 1997 1981 | 199
Trabalho 9h09 | 2h20 | 2h49 | 2n07 | 5h18 | 3h42 3h46 l 2h49
éstico L
dgﬁs.,’.f,—, " 9h35 | 3h44 | Oh59 | 2h38 | 1h57 | 2h24 1h52 ] zlﬁzz _
"Cuidados pessoais | _6h18 “8h32 | 6h13 | 7h53 | 6h21 | 7h53 6111;; B0
Alimentacao | Oh43 | 9h24 | 9h08 | 8h05 | 8hi3 7h23 | 8 2 | _ghis
i 7719 | 76h11 | 7004 | 70h49 | 65h36 | 67h24 | 70hOL | I
Do |2 94h45 | 26h48
Escola 14530 | 12h05 | 27h52 | 32h46 | 20h02 | 34h03 | 2648
Estudo onzs | On36 | On52 | 2h08 | 3h22 | 3hal | 1ho3 Zhio
Visitas on58 | 3n04 | 3ha0 | 2ha8 | 3h48 | 2h40 | 3h32 | 20
Tspories b3l | 4h0B | 6h0l | 5h13 | 4h51 | 6h33 | 4hl5
Atividades Ohl13 | Oh37 | O0h28 | Oh30 | Oh46 | Oh36 0h32 | Oh35
li eﬁ() | |
. Zrn:: Ohos | 1b12 | Oh2l | Obd5 | Oh22 | Oh54 | Oh23 lgti;
Brincadeiras | 25050 | 17h21 | 14h58 | 11h10 7h24 | 8h54 14};1?;(; 1212
Televisio I5hi4 | 13h52 | 15h55 | 12h54 | 20h01 | 13036 | 17 329
Leitura 0b20 | 1h24 | On59 | 1h09 | 1h03 | 1hl4 | 0h53
Eonwesss on37 | Ohas | 1n07 | On30 | OhS3 | Oh27 0h53 | 0h35
em familia |
Outras formas | o100 | 9p35 | 1h58 | 1h33 | 3h24 | 2h19 9h53 | 2hll
de lazer Enﬁ&ivu _|

Atividades ohlo | 7h30 | Oh12 11133l ohl8 | Oh24 | Ohl4
supervisionadas i il

FONTE: Hofferth e Sandberg (2001b, Tabela 2).

=
[
=
3,
-]

Estudos com grandes amostras populacionais de criancas séo raros. E?m
1997, o Panel Survey of Income Dynamics* conduziu uma extensa‘ Pesqulsz
sobre as criangas € seu ambiente e coletou dados §obre como e_las utﬂ(l)zhajig ls)ee_
tempo. Um estudo suplementar sobre 0 desenvolvimento dfi (T,n;m(;a '('S e
velopment Supplement) traballiou com uma amasl.rz‘x nacu—mc: ;EEI :i: :,“- -
para os Estados Unidos, composta de mais de 3.500 crlancgs el 0d 0_ l(':,l ; ;
medindo o uso do terapo por meio da construcao de uma a_gencla_ ll(id'll\“iu 'T(,.L.;l
didrias. A primeira conclusao foi a de que o tempo para lazer e brincadeir ds;;.; :
pequeno. Se subtrairmos das horas de um dia o tempo ent;?l'egado pz;ra czﬂani
dormir, tratar de cuidados pessoais, ir 2 escola, es%.udar,’cu.ldar de ou ra;{)(y o
cas ou idosos, realizar compras e fazer trabalhos domésticos, apenas o

* Trata-se de um estudo longitudinal das familias estadunidenses que mensuraaosﬁ Zz;-
{ores econdInicos sociais e de satide ao longo da vida das pessoas ¢ entre geracoes.

(N.R.T)
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tempo de uma crianga permanece para uso arbitrario dela. Para criancas entre
6 e 12 anos, esse tempo foi um ponto percentual menor. (Veja a Tabela 1.)

Como as criancas utilizam esse tempo? Aquelas com idades entre 3 e 5
anos ainda brincam bastante, mas para as pertencentes a faixa etaria que co-
bre dos 6 a 12 anos, segundo o que o estudo de Sandra Hofferth e John Sand-
berg define como “brincadeiras”, isso significa apenas dez horas por semana. E
menos do que as 33 horas semanais de escola ou as treze horas que elas pas-
sam vendo televisio como atividade principal.®? Entre 9 e 12 anos, elas brincam
apenas durante nove horas semanais. Existem outras atividades semelhantes
a “brincar” e que podem ser executadas no horério de livre escolha, como de-
dicar-se as artes e a hobbies, o que toma algo como urma hora, ou a atividades
“externas”, que consomem, em média, 35 minutos.

Existe uma crenca disseminada de que as criancas contemporaneas,
quando comparadas com as de outras geracdes, sdo mais irritadicas, rdpidas e
vinculadas a atividades produtivas. Titulos de livros como Sem tempo para
ser crianga: a infancia estressada [de David Elkind] e The over-scheduled
child [A crianca superatarefada, de Alvin Rosenfeld] revelam essa ansiedade
social. A investigacido dos padrdes de uso de tempo nas tltimas duas décadas
sugere que tais angustias nio podem ser desprezadas. Em comparacio com
estudos de 1981, as criangas atualmente gastam mais horas na escola e nas li-
¢oes de casa,® e menos horas visitando amigos e conversando na propria casa;
seu tempo livre e de lazer passivo também diminuiu. Essas tendéncias ajudam
a explicar a existéncia de seminarios para discutir o estresse da gestao, dirigi-
dos a professores de jardim da infancia, inclusive por que os estudos de marke-
ting reportam como um dos maiores problemas no ensino atual o atendimento
a solicitacGes de menor pressdo, por parte dos jovens, menor carga de trabalho
e mais tempo para relaxar.%

As criangas contemporineas vio mais as compras. Em 1997, a criancga
entre os 6 e 12 anos gastava em média duas horas e meia por més nessa ativi-
dade, ou uma hora a mais do que em 1981. S&o visitantes frequentes dos su-
permercados e farmacias, sio mandados & lavanderia e acompanham seus pais
as lojas de departamentos. Gastam tanto tempo comprando quanto realizando
visitas, o dobro do que gastam lendo ou indo a igreja e cinco vezes mais do que
brincando ao ar livre. Gastam quase a metade do tempo correspondente a pra-
tica de esportes comprando.®® Em média, por semana, mais criangas vao as
compras (62%) do que leem (42%), ou vio a igreja (26%), ou participam de
um grupo de jovens (25%), ou brincam ao ar livre (17%), ou passam um tempo
em casa conversando (32%).
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2 a 7 anos 8 a 13 anos 1
dia te ] 8h08
Média total de exposicao | 4h17 ghos
Televisao B 1h59 B
Esp_et_élculos g_ravados naTV 0111(2)2 ___ —
Comerciais 0 . o -
' Filmes I 0h02 | ih26
" Videogames 0h08 Ohiz
) . I ... S ————
Midia impressa 0h45 T
Radio [ 0h24 | o
B CD e fitas 0h21 l___ o
(Z_u__mpulgt_lgr 0ho7 1l

FONTE: Kaiser Family Foundation (1999, Tabela 8-A).

(e horas e minulos)

Fo diaria i midia e uso de midia

Tabhela 3 — Total de expasis

L 1
Txposicio total Horas pessoais

T 5h29
Todas as idades 6h32

3h34
4h17
2 a 7 anos - |
T - — | 8h08 [ 6h47
| 8alda

8 a 13 anos L

3 s uti-
*NOTA: O tempo de exposicao total corresponde a som:ft (.10 tempq q(;lie a; crlllzg;(;a; o
ﬁam c;)m cada tipo de midia e inclui contager em duplicidade. O in (cia (])11; g
viduais ajusta o tempo de exposi¢ao para impedir es§a contagem em dup
presenta o total de horas didrias gasto com cada midia.

FONTE: Kaiser Farnily Foundation (1999, Tabela 7).

INFANCIA POS-MODERNA: A GERACAO ELETRONICAY | N
A mudanga comportamental que atraiu mais atencéo foi (.> grande e'nvo vi-
mento das criancas com as midias eletronicas, 0 que 1evo‘u~m1?1tos estud‘lgsos:
propor uma nova infancia, pés-moderna, dirigida pela televisao, internet, v1. ea(;im
mes, filmes e videos. Para estimar a magnitude dessa mudanga, déve@os ir t
de dados de divisdo do uso digrio do tempo, que tém por foco pr%nmpzﬂmezrclii ea
televisio, e recorrer 2 pesquisas mais detalhadas sobre o uso das diversas mi .as.
Ut desses estudos € 0 Kids & media @ the m’illeniym, de 1999, ;eizhza-
do pela Kaiser Family Foundation’s. Trata-se de uma pe.s,q'ulsa de alta qu ::11 ez:
realizada em ura grande amostra, que combina o uso didrio .do ;empo corr;t q
t5es acerca da lembranca das midias acessadas no dia anterior.® Elarepo .a. qtue
a atividade “assistir & televisdo” consome diariament:e duas hf)r_as e.46 mn:l; g(s)
dos jovens entre 9 ¢ 18 anos, que ainda gastam 28 mmut'os ad1,01-onals ass1.sOlos .
a comerciais. Essa atividade € ainda mais intensa ha falxa.etana que w{aldi .
a0s 13 anos; criancas dessa idade passam trés horas € 37 minutos por dia dian

I
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da TV, mais 29 minutos com comerciais. Isso soma quase trinta horas semanais.
Essas médias escondem comportamentos bem varidveis, pois existem grupos
muito mais dependentes dessa midia; por exemplo, 27,5% das criancas entre 8 e
13 anos passam mais de cinco horas didrias vendo TV.*

As estimativas apresentadas estio de acordo com a maior parte das pes-
guisas de uso de midia, porém sdo mais altas do que os valores dos didrios tra-
dicionais, que apontam entre treze e catorze horas de uso da televisio por se-
mana. Uma razio para a diferenca é que as pesquisas feitas com o uso do diario
estdo focadas nas atividades principais, e a televisdo € frequentemente assis-
tida enquanto se realiza outra tarefa. O estudo da Kaiser mostra que 42% dos
respondentes reportam que nas suas casas a televisdo esta ligada “a maior par-
te do tempo”. Em 60% das residéncias vé-se televisio durante as refei¢oes.”™

Quando combinamos todos os tipos de midias — videogames, computa-
dores, miisica, radio e midia impressa —, o tempo quase dobra. Estimamos
que a crianca “média” norte-americana despende cinco horas e 29 minutos por
dia com as varias midias, o que totaliza mais de 38 horas semanais.” Por volta
de 45 minutos didrios sdo gastos com midia impressa, e 46% das criangas entre
8 e 13 anos apontam uma exposicio média (que conta em duplicidade tempos
dedicados a midias diversas simultaneamente observadas) de mais de sete ho-

ras didrias. (Veja as Tabelas 2 e 3.)

O tempo dedicado a televisdo varia significativamente de acordo com
raca (que produz as maiores variagoes), renda e educagao dos pais.™ Por exem-
plo, entre 8 e 18 anos de idade as crian¢as brancas vém em média duas horas
e 47 minutos didrios de TV; as hispénicas, trés horas e cinquenta minutos; e as
negras, quatro horas e 41 minutos. Todos os trés grupos vém também trinta
minutos de videos. Em familias de menor renda e naquelas cujos pais tém me-

nor nivel educacional, dedica-se mais tempo a TV, especialmente as criancas
mais jovens.

COMO ESTAO AS CRIANCAS

Uma visdo conservadora das tendéncias que descrevi sugere que produ-
zimos uma geracdo de preguicosos comedores de batata frita e refrigerante
que exigem dos pais um par de ténis de mais de 100 délares.” Sdo mimados,
incapazes de demonstrar satisfacio e propensos a seguir um mau caminho.
Uma visdo alternativa enfatiza as realizacoes da juventude, seu espirito volun-
tario, sua resiliéncia e tolerdncia. Deixando de lado os julgamentos valorativos,
0 que sabemos acerca de como nossas criangas estio vivendo? Os ultimos
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quinze ou vinte anos testemunharam mudancas significativas no que se Come, Crighess SjoyEnsIesioafren e SeentEmenis
no que se bebe, no que se vé e no que se faz. Porém, o que podemos dizer sobre emocionais. A conclusdo de um estudo publicado no © . /ijrogemas mentais e
como estdo nossas criangas? . o periodico Pediatrics Jour-
¢ - ) o ) nal foi de que os indices desses distiirbios se elevaram constante -
Comecemos com a alimentagao. Historicarnente, a pobreza € o grande 1979 até 1996.% Para criancas entre 4 e 15 anos de idad pa mente desde
responsdvel por ma nutricdo e dieta insuficiente. Apesar da saide da nagéo, ain- e depressdo passaram de despreziveis para 3,6%; hi al e,. 0.s indices /de z.1n31edade
da temos nos Estados Unidos niveis expressivos de fome € ma nutricio induzidos ¢do saltaram de 1,4% para 9,2%. As estimati;'aso, pera(litIVldade e déficit de aten-
. A S 70, ara a 5 :
por pobreza. Em 1999, 16,9% das criangas estavam submetidas 2 inseguranca 8% entre os adolescentes.® Em décadas recente: ast epzessao severa atingem
; & i ; % i L : axas de suicidi
alimentar e nao .receb.lam ahmeflta(;zo a.de~quada ql.le promovesse 0 d.esenvolfll e o suicidio representa hoje a quarta causa de m01,‘te entre jovenscddl;’ OCI‘esceram,
mento de uma vida ativa e saudével. Mﬂhoes de criancas none—@erlcm% ain- As taxas sdo ainda maiores entre membros de minori: iais.8 a8 SANE8,
da permanecem com fome, mas surgiu um novo problema associado a ela. As quisatentieh o as raciais.* Em 2001, a pes-
ingressantes na Universidade da Califérnia, em Los Angeles, apontou
)

dietas estfio longe de proporcionar os niveis nutricionais recomendados, e muitas
criancas se alimentam inadequadamente. Um estudo de 1997 mostrou que 50%
das calorias ingeridas por criancas sfio provenientes da adicdo de agticar e gor-
duras,” bem como que as dietas de 45% das criangas ndo alcangam os padroes
nutricionais desejéveis.™ Elas ingerem quantidades excessivas de produtos que

sio objeto de campanhas publicitarias e ndo consomem quantidades suficientes q
de frutas, vegetais e fibras. Entre as criancas da faixa etaria de 6 a 12 anos, ape- e drogas. Em conjunto, 21% desse grupo etario possuia “diagnéstico de algu-

nas 12% tém uma dieta saudavel — 13% recebem dietas pobres. O restante dessa ma desordem mental ou comportamental, ainda que minima”. Onze por cent
populagio obedece 3 recomendacao de que “necessita de melhoria nutricional”. apresentava comprometimento funcional significativo e 5% (;omprometirn ’
A imprensa tem noticiado que os fndices de obesidade sdo alarmantes.” to extremo. (Ver Tabela 4.) , .
Usando o parametro técnico fornecido pelo percentil 80/15 do Indice de Massa
Corporal, cerca de 15% dos jovens norte-americanos sao obesos. De acordo com

o pior indice de autoavaliacio de satde fisica e emocional em dezesseis anos.®
O amplo estudo, denominado Methods for the Epidemiology of C'hjld
and Adolesce_nt Mental Disorders (MECA), conduziu aresultados semelhantes,?
mos‘Frando que 13% das criangas entre 9 e 17 anos sofriam de ansiedade 66;’/
de distirbios do humor, 10,3% de desordem de comportamento e 2% de ,ab’us:)

As., conclusdes do Child Development Report de 1997, que incluiu crian-
cas com idade entre 3 e 12 anos, também sao motivo de preocupacéo.®” Apesar

um padriio mais rigido, usando o percentil 90/15 como critério, 15% das criangas de os pais considerarem que seus filhos séo felizes e saudaveis, um :
sio obesas. Desde 1980, 0s indices de obesidade de criancas duplicaram, € 0Ss re- afirmou que eles sdo medrosos ou ansiosos, infelizes, tristes (,ie ri 61.1(11 .
lativos a adolescentes triplicaram, de modo que os diagnosticos de doencas rela- timidos. Dois em cinco pais afirmaram que seus fj]hos, Sa0 des:obel()jjmi OS'OU
cionadas ao sobrepeso, cormo diabetes tipo Il e hipertensao, crescerar. Aolado do pulsivos e mal-humorados. Cinquenta por cento tem pelo menos o ZS’ .
qumento da obesidade esta presente uma preocupacido com a imagem corporal, desvios. A pesquisa também questionava a qualidade das relagdes UItn es'ses
com a silhueta esbelta e com uma multiplicidade de desordens alimentares.™ Um filhos, e os resultados mostraram que apenas 5% COIlSideI'a(i/’am 2“ § I;alS~e
ntmero recorde de meninas faz regimes e inicia as dietas cada vez mais cedo. com os filhos em idade escolar “préxima ou muito préxima”,* ao aua o a(;a(,)
Outras formas de consumo sao preocupantes. As criancas estao fumando, 57% afirmaram ter comportamento carinhoso com os fﬂh(;s vér?a R
ingerindo alcool e usando drogas em proporcoes alarmantes.™ Por volta da oita- semana. (Exemplos de comportamentos carinhosos séo brmcadei:a‘slezes N
va série, mais de 7% dos jovens sao fumantes regulares, nimero que triplica no jos, abracos e declaracoes de afetividade, como dizer “Eu te amo”.) , grace-
fim do ensino médio.* Apesar das restrigdes ao uso do tabaco, mais de 2 mil Entendidos em conjunto, esses dados o siio conforts ..
criancas e adolescentes comegarm a fumar a cada dia e um terco delas ir4d morrer considerados. Eles mostram que as criangas norte-amer 0 Ol‘taV.els .de sereI.n
por doengas associadas a0 fumo. Na oitava série, 14% das criancas revelam ter do que estavam hd dez ou vinte anos. Trata-se de concl ca~nas esta<.) piores hoje
tomado cinco doses seguidas de bebida alcodlica nas duas semanas anteriores. t4vel quando levamos em conta que, durante os mtfmc usaF) especialmente no-
No ensino médio, ha o dobro de respostas afirmativas. Metade dos adolescentes infantil decresceu substancia]ment:a desde i Ir0s quinze anos, a pobreza
ingere édlcool de maneira habitual®! e 12% dos estudantes da oitava série afirmam nos anos 1980 até 16% nos dias atuaj,s Es Um/H.TIP.aCtO f%m 22% da amostra
. Esse declinio induziu melhorias nas me-

terem usado drogas no dltimo meés. No ensino médio, a porcentagem é de 25%. didas de infortiinio e insatisfaca i
insatisfagfo, pois a pobreza estd correlacionada a impactos
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adversos na satide mental fisica. Portanto, a deterioracéo dos indicadores de
bem-estar sugere que outros fatores negativos poderosos estao comprometen-
do o bem-estar das criangas.

Pabela 4+ — Distirbios mentais dependéncia uintica Gin Jovens —

crinngas ¢ adolescentes entre 9 e 17 anos

[ Porcentagem de jovens entre 9 e 17 anos

" Distarbios de ansiedade 130 -
= Distiirbios de humor 62 .
| Disttrbios de comportamento [ L S —
Distirbios por abuso de ﬂl_bstéincias __J 20
Outros distirbios 20,9

FONTE: Dados extraidos do U.S. Office of the Surgeon General (1999, Tabela 3-1).

Um desses fatores pode ser 0 aumento de valores materialistas. A aspi-
racdo maior das criangas atualmente é a riqueza, o que € mais apelativo para
elas do que se tornarem um grande atleta, ou uma celebridade, ou serem €s-
pertas, como eram 0s objetivos de outras geracgdes.® Entre as criangas que
frequentam da quarta 3 oitava série, 44% afirmam “sonhar acordadas” que s&o
ricas.® E cerca de dois tergos dos pais afirmam que “meus filhos, diferentemen-
te de mim na idade deles, definem sua autoestima em termos de coisas que
possuem ou usam”.M

Os psicologos apontam que estimular valores materialistas as criangas
compromete o bem-estar, além de tornar os individuos ansiosos, deprimidos,
com menor vitalidade e pior saiide fisica.®> Entre os jovens, aqueles mais mate-
rialistas s3o mais propensos a se envolver em comportamento de risco. A luz
desses fatos, os dados sa0 inquietantes. Uma das dnicas pesquisas de ambito
nacional nos Estados Unidos acerca do materialismo dos jovens mostrou que
mais de um terco deles, entre 9 e 14 anos, preferem passar o tempo compran-
do coisas do que fazendo qualquer outra atividade, mais de um terco “realmen-
te gosta de outras criancas que possuem objetos e roupas especiais”, mais da
metade admite que, “quando vocé cresce, quanto mais dinheiro possui, mais
feliz vocé é”, e 62% afirmam que “o {nico trabalho que me interessara quando
eu crescer é aquele que ird me proporcionar grande quantidade de dinheiro™.%
Para compreender como e por que as criancas norte-americanas seguiram esse
caminho, temos de dar uma volta pela avenida Madison.*

* Trata-se de uma das avenidas mais movimentadas de Nova York, onde se localizam
famosos designers de moda, joalherias e luxuosos salges de beleza. (N.R. T.)
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De Tony, o Tigre, a Slime time live®

O conteiido das mensagens comerciais

E uma grande enganagdo.

Lisa Morgan (pseuddnimo)
. Executiva de contas publicitérias,
discorrendo sobre o marketing infantil

<

O ditado “ndio ha nada novo sob o sol” é uma referéncia de cautela pa
IIE)S lembremos de que as criangas compram h4 muitas décadas, até nﬁesﬁi qlli?
s.eculos. .Os produtos especialmente dirigidos a elas, como liter;;ltura e Ves(t) ’a
:‘:ai;l m;‘gﬁ;n no s,éculo XVIII, e os relatos garantem que as criancas os valorilzl::
edjt(.)u 1(J)m Ca(z;)l zzztgz )SiéX,éa '10‘]8 de departamentc?s Marshal Fields, de Chicago,
s log paginas devotad? exclusivamente a brinquedos.! Logo
Dois, 0 comeércio converteu suas exposi¢des sazonais de brinquedos em de-
iftfrta:}ezntos abertos o a.no to.do e realizou apresentagdes e eventos sobre moda
aI} 1.2 Os S{IOV‘./'S radiofonicos dedicados a esse publico nos anos 1930 ja
continham anuncio especificos para criancas.? Porém, como enfatizei anterior-

Série infantil que foi ao ar no canal Nickelodeon de 2000 a 2003. (N. E.)
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mente sobre esse mercado, na primeira metade do século XX, a venda de pro-
dutos infantis era feita por intermédio das maes.

Uma razao é que as oportunidades de atingir diretamente as criangas
eram limitadas até o advento dos programas infantis de televisio. Em 1954, a
ABC iniciou a transmissao do seu grande sucesso Mickey Mouse Club, que ia ao
ar ap0s as aulas € tinha como sua anunciante a Mattel.® No fim dos anos 1950, a
popularidade da boneca Barbie solidificou uma relagio longa e lucrativa entre a
televisiio e os comerciais de brinquedos. A programacao das manhids de sdbado
também comecou durante essa época, e a fabricante de alimentos Kellog's criou
seus personagens cldssicos, Tony, o Tigre; Trix, 0 Coelho; e 0s mascotes Snap,
Crackle e Pop, cujos nomes tém inspiragao onomatopaica, associados a0 Rice
Krispie, para vender cereais.* Naqueles dias, brinquedos & alimentacio matinal
j4 eram as duas das categorias de produtes mais anunciadas. Dois temas centrais
do marketing, a fidelidade com a marca € a compra por influéncia, ja estavam
presentes em 1950;® contudo, 0s antncios da época eram menos ambiciosos. O
mercado infantil era uma area represada que usava apenas formas padronizadas
de propaganda. Os anuncios dirigidos aos meninos traziam locutores falando em
voz alta, colisdes de veiculos € algumas animacoes. As garotas recebiam comer-

ciais mais animados, suaves € “cor-de-rosa”. Os aniincios focavam 08 atributos

do produto, em contraste com os apelos mais simb6licos de hoje. Eles podem ser
lembrados como pecas publicitarias de baixo custo e pouco criativos.®

Os primeiros anuncios na televisdo pareciam coisa do “Velho Oeste”. As
técnicas de venda ndo eram reguladas, e 05 comerciais mostravam criancas
com apetite desproporcional comendo cereais e se utilizavam de recursos
especiais para incrementar o aspecto dos brinquedos. Eles nao distinguiam
entre fantasia e realidade, como fazem hoje, e era comuiml confundir proposita-
damente o espectador, ao misturar apelo & venda curante a fransmissao do
evento, e criar 0 mecanismo conhecido como host selling. ** Lsses primeiros
anuncios podem ser considerados grosseiros e se baseavam em estratégias de
pressdo e mesmo em atitudes enganosas.”

Foi assim que os comerciais de televisdo dirigidos as criancas motiva-
ram sua autorregulagao promovida por uma acao do Better Business Bureau,
que criou o sistema de regras conhecido como Caru — Children’s Advertising
Review Unit. Houve outros também, desenvolvidos pelas redes de televisao, 08

+  Trata-se de wna labricante de brinquedos e artigos esportivos norte-americana, (N. T.)
#* Trata-se da divulgaco ou venda de um produto em meio a um programa ou evento, de
modo a esmaecer as fronteiras ou a possibilidlade de distingo entre a propaganda e a

atividade ou programa em questio. (N.R. T

e
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quais inclufam uma série de proibi¢des — por exemplo, para o host sellin
para o endosso de celebridades a um produto ou para o uso de superpod .
pe10§ person.agens. Como indicacio geral, os antincios deveriam tef o I(i '; rg ;
d? n.ao sugenr que a criancga precisava do produto para ser aceita socialm111 : .
nao induzir a sensacio de que ele conferia superioridade. Também era r(e)Ii;)'(jie
0 emp‘lzeg,'o de uma linguagem exortativa ou apelativa, sugerindo, por ez 1l ,
que a “crianca solicitasse o bem a um adulto”. Tais atitudes erar,n cond -
e c/onl'lecidas pelo termo hard sell. Porém, essas regras valiam apena, S
anuncio de produtos destinados as criancas. Os de bebidas automéves' e ou
tros produtos destinados a adultos, que compdem 51% d;t audiénci;S oran
cobertos por regras bem menos restritivas, e a audiéncia infantil dessa ’ fcf .
gaera tornava as regras anteriores bem menos efetivas. (No fim dos ano: 1 93?)_
mau.s da metade dos programas mais populares entre criancas de 2 a 12 ,
de idade eram dirigidos ao piiblico adulto.)? Lo
Atualmente, os anincios de brinquedos sdo os mais regulados, e estdo
Zm segundlo lt}gar nos gastos com publicidade, logo atras do grupo aljm’enta(;éo
S regras ,mfilcam que uma parte dos comerciais deve mostrar o produto dé
mod'o realistico, o que resulta em algumas tomadas de cena mais simples, com
o) b’rmguedo mostrado em um fundo neutro, por meio de imagens isolad’as 0
anuncio tampouco pode afirmar que o objeto realiza coisas que de fato I;EIO
pode 1iaze1:, como mover-se sozinho quando na verdade requer ajuda humana.
Tal’nbe.m é obrigatério relatar se acessérios ou baterias sdo necessarios Oé
m@01os .devem, ainda, distinguir claramente entre brincadeiras reais de (.)s {
ve.1s ambientes fantasticos, e o apelo & utilizagdo da imaginacao criati?ra Zl_
crlanga.nﬁo poc.1e tomar mais do que um terco do tempo do comercial Urz
comercial de brinquedo tipico comeca hoje com uma sequéncia realista s.egue
com uma t(.)mada em um espaco aberto, como uma selva, ou o0 espago ;ideral
ou um ambiente pré-histérico, ou um reino magico, e, finalmente, retorna para;
0 Feahsmo. Deve-se ter o cuidado de ndo mostrar atividades per,igosas que as
cngm(;as possam copiar. Isso contrasta com a liberdade de acdo que os comer
ciais su‘gerem, apesar de ja terem sido notificados casos de inducéo de inciden_
‘tes perlgosos. Os problemas legais com comereciais falsos ou enganosos também_
mﬂuenc1arafn a regulacio. Nos anos 1970, a Federal Trade Commission* apro-
vou regulacdes que iam contra algumas das maiores fabricantes de brinquedos
como a Mattel e a Kenner, constrangendo-as com medidas que pennanecerarr;

% A
Trata-se de uma agéncia do governo dos Estados unidos, fundada em 1914, que tinha

a missa 3 i
o 0 de.p.romover a protef;ao ao consumidor, a prevencio e a eliminacao de prati-
omerciais danosas e anticompetitivas. (N. R. T.)
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validas por décadas. Essas regulagoes envolviam anincios de brinquedos queé
os mostravam realizando coisas que de fato ndo faziam e, como consequéncia,
as empresas assumiram uma posi¢ao mais cautelosa em seus anincios.
Os antncios de alimentos sd0 MENOS regulados, pois as empresas assu-
mem que as criangas devem ser estimuladas a comer. A principal diretriz é
denominada “estimulo & refeicio balanceada”, segundo a qual os cereais e OU-
tros itens do café da manha devem aparecer em um contexto nutricional balan-
ceado. Outras regras indicam que a relacdo entre o alimento e a energia deve
ter bases técnicas garantidas e que determinados suplementos enriquecidos,
como o Slim-Fast ou o Carnation Instant Breakfast, ndo podem ser apresenta-
dos como substitutos de refeicoes.
Os anos 1980 trouxeram as maiores mudangas nos antncios dirigidos
a0 publico infantil. As empresas perceberam 0 potencial da venda direta as
criancas. Os créditos dessa descoberta costumam ser dados a James McNeal,
de quem as estimativas do valor do mercado infantil rapidamente circularam
pelas industrias.? Ele afirma que nos anos 1960, quando apresentou seus prés-
timos as empresas, suas mensagens cafram em ouvidos mMoucos: “Eles prati-
camente riram de mim, como de alguém desconectado da realidade. Tomar as
criangas como um mercado? Vocé deve estar de brincadeira”. No fim da déca-
da de 1980, quando seu primeiro livro apareceu, as empresas ja estavam levan-
do as criancas mais a sério. As estimativas de McNeal ajudaram a aumentar o
numero de produtos vendidos a criangas, assim como 2 quantidade de délares
provenientes dos setores de alimentos e lazer. A Kraft tomou as criangas como
alvo para anunciar queijo, massa, gelatinas e sobremesas, como ja vinha fazen-
do com cereais e lanches. Paul Kurnit, um dos decanos do marketing infantil,
explicou: “Formou-se um entendimento de que podemos dirigir a propaganda
de queijo e massa diretarmente para as criancas, pois elas ja dizem assim ‘Lem-
bre-se, mamie, me dé queijo e macarrao Kraft™.1
Uma segunda transformagao foi provocada pela expansdo da midia in-
fantil, que gerou novas oportunidades de negécios para o0s publicitarios. Nos
anos 1980, surgiram novos canais de televisdo a cabo para 0 publico jovem.
Ainda que alguns deles, como 0 Nickelodeon, néo aceitassem comerciais, tais
politicas eventualmente mudariam. A transmissdo a cabo tornou-se urm veiculo
barato e efetivo para 0s anunciantes. A emergéncia da Fox como quarta rede
também impulsionou 0 mercado infantil. Esse canal direcionou-se para a ju-
ventude, usando formatos tensos para tratar temas urbanos com ingredientes
afro-americanos considerados cool, criando um apelo para crian¢as que ainda

ndo haviam chegado a adolescéncia.
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Finalmente, a década de 1980 testemunhou o surgimento dramético d
poder de influéncia das crian¢as. Nesse momento, menos maes assumliCO .
Pa}dréo da “mae autoritaria”, que, segundo Paul Kurnit, € aquela que dizal:lD0
jelt? Tlenhum vou ter em casa um cereal pré-adocado, ndo importa o qu,amte
V?ce insista”. Ao contrario, as mées tornaram-se muito mais permissivas e a; :
bivalentes, j& que passaram a comprar os produtos em oferta. “Outra exp]i:;_
cdo dessa mudanca € que as maes atuais cresceram nesta nova cultura, e S(;
seus pais, como vimos, nao eram autoritdrios, por que elas seriam?” ’
Porém, nos anos 1990, o palco estava preparado para uma revolucéo
completa no marketing infantil. As criancas demonstravam um poder sem pre-
c‘edentes de gastar e uma capacidade inusitada de influenciar seus pais A:sis-
tiam também ao maior niimero de horas de televisdo ja registrado. Manjfes-
tavam uma independéncia que nenhuma geracio anterior havia alcancado. O
problema, portanto, era fazé-las comprar o que era oferecido. '
As empresas responderam a essas constatagdes incrementando seus or-
(;imentos publicitarios, e as agéncias foram instadas a apresentar maior profi-
01~encia. O que os antigos marqueteiros propunham, como vimos, eram solu-
¢oes baseadas no uso intuitivo de suas experiéncias individuaiS', entretanto
c?m tantos dolares a vista, reproduzir essa estratégia era perigos’o e as agén:
cias buscaram psicélogos, antropélogos, especialistas em desenvol;rimento in
fantil, .além de socidlogos, para ajudar na criacio de mensagens mais elaborada;
e efetwas/, fundamentadas em testes, experiéncias e pesquisas. No restante
deste capitulo e nos trés seguintes, descreverei tais desenvolvimentos em de-
talhes, explorando o contetido das mensagens de marketing, a ampliacéo do seu
espectro de divulgacdo e a infraestrutura que suportou essas atividades.

A VISAO DO MARKETING ACERCA DO PSIQUISMO INFANTIL

Virtualmente, todos os argumentos dos marqueteiros que entrevistei e
d?.s fontes escritas que consultei repousam sobre um mesmo modelo psicol6-
gico da crianca. E uma abordagem antiga supor que a crian¢a é um ser em
desenvolvimento que emergira na idade adulta. Essa visdo desenvolvimentista
conceitua a mudanca como um evento linear dirigido por um conjunto biologi-
ca'mente predeterminado de estdgios emocionais e cognitivos. Supde-se que as
crlan(;f;ts avancam nesses estdgios com a mesma idade cronolégica. Tais esta-
gios sdo considerados universais, independentemente de raga, grupo ¢étnico
classe social ou orientacdo sexual. O pai dessa ideia foi o influente pensadOI:
francés Jean Piaget, cujo modelo de avanco cognitivo ainda é ensinado.
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A psicologia do desenvolvimento e 0 marketing infantil tém uma longa
histéria de alinhamento préximo.' Os marqueteiros reinterpretaram o proces-
so de desenvolvimento psicolégico como um processo de aprendizado para o
consumo. O sociélogo Daniel Cook, da Universidade de illinois, que estudou 0
discurso do marketing infantil no século XX, argumenta (ue a visao comum é
a de que a crianga € um consumidor pequeno, Porém emergente.'* Nos anos
1930, as criangas eram conceituadas como uma Imiguina em montagem que
precisava ser educada. Nos anos 1950, elas passaram a ser investigadores de
novidades, e nas décadas de 1970 e 1980 assumin-se a ideia de que eram mol-
dadas pelos pais em um processo de socializagao para o COnsumo. Nos anos
1990, os consumidores jovens erai deseritos como antinomoes e espertos. 0
que essas concepeoes partilham ¢ a erenca em um processo imanente de reve-
lagao de novas necessidades de produtos, Além disso, Cook argumenta, a razao
desenvolvimentista na primeira metade do século passado deu-aos marquetei-
ros “um padrio de classificacao para organizar as experiéncias, habiliclades e
necessidades das criangas, com a justificativa para abordar nossos filhos por
meio de uma forma modificada de educagdo”. Entao, como ainda ocorre hoje,
as empresas usaram produtos educacionais para promover seus produtos. A
empresa de produtos de higiene pessoal produziu um mapa com informagoes
sobre como lavar as maos. Shredded Wheat, da drea de alimentos, apresentava
um relatério codificado em cores sobre o trajeto do produto do campo até a
fabrica.!? Revistas, como a Parents and Child Life, isturaram mensagens
comerciais & pesquisa acadérnica, € 0 desenvolvimento do marketing infantil
evoluiu com o desenvolvimento da crianca.

Enquanto o paradigma desenvolvimentista atingia um estado de senso
comum quase sagrado na nossa cultura, muitos de seus seguidores foram inca-
pazes de reconhecer quao preconceiluoso, cultural e historicamente datado
era esse saber. Por exemplo, considere que o estégio da vida em que a crianga
estd comecando a andar,' exaustivamente retratado hoje em livros para oS
pais e sobre o desenvolvimento do raciocinio, foi popularizado pelas lojas cle
departamento na década de 1930, quando elas segregarain 0s vestudrios in-
fantis em secoes e andares separados. Cook mostrou que o termo toddler® foi
usado para categorizar um segmento de vestudrio especifico para estes bebés.
As revistas dedicadas ao setor de vestudrio passaram a designar os toddlers

* Termo em inglés por meio do qual se designam os bebés de um a dois anos de idade,
quando a crianga comega a dar seus primeiros passos. Neste livro, adotaremos a
expressio “estagio do bebé"” para traduzi-lo. (N. T.)
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como o “terceiro degrau” quando se referiam 2 organizacdo dos departamentos
infantis. Nesse sentido, a linguagem desenvolvimentista vinculou-se as roupas:
“A crianca neste estagio estd deixando a tenra infincia e a cada dia se torn:;
uma. personalidade. Suas roupas, portanto, também devem apresentar persona-
lidade”. Curiosamente, esse € 0 mesmo momento em que as roupas se diferen-
ciam pelo género. Cook argumenta, ainda, que o conceito de adolescente foi
desenvolvido com a introducio da numeracéo adequada as idades compreen-
didas por essa faixa etaria. Assim, o reconhecimento pela crianca de pertencer
a um grupo sub ou pré-adolescente € parcialmente atribuido aos aniincios de
vestudrio.'?

A construcio do “estagio do bebé (toddler)” que vimos anteriormente é
apenas um exemplo do que a pesquisa académica designa por naturalizacio da
infancia. Trata-se da situacgio em que fenémenos socialmente construidos pas-
sam a ser vistos como inerentes ao individuo, ou seja, como parte inalteravel
da natureza humana. Assim, os desejos de consumo das criancas sao conside-
rados naturais, apesar de elas, em culturas diferentes ou em periodos distintos
na nossa cultura, apresentarem ampla variacio de gostos, preferéncias e atitu-
des perante os bens de consumo. Nenhum profissional que eu entrevistei reve-
lou ter consciéncia dessa tendéncia no seu campo de interesse.

No marketing contemporéneo, a naturaliza¢io dos desejos de consumo
foi codificada em um conjunto de necessidades emocionais atemporais que
todas as criancas supostamente possuem.!® A pratica-padrio consiste em
emparelhar essas necessidades universais com produtos particulares e men-
sagens de propaganda, nas quais o papel do aniincio, ou do produto, é satisfa-
zer a necessidade. As criancas tém de ser assustadas para que possam apren-
der a superar seus medos, entdo facamos um filme assustador. As criancas
carecem da percepcio de pertencer a um grupo, entdo vamos sugerir que elas
comprem a marca X para que tenham amigos.

As necessidades sio definidas similarmente. A primeira “necessidade” é
a diferenciacio de género.!” Todos os marqueteiros que encontrei assumem
que garotos e garotas preferem produtos diferentes e demandam estratégias
segmentadas de marketing. Com excecdo dos alimentos, quase todos os pro-
dutos, mensagens e campanhas sdo submetidos & anélise de género que per-
gunta: “Isto é para um garoto ou uma garota?”. (Alguns produtos aparecem
como unissex.) Apesar dos esfor¢os para sensibilizar os profissionais sobre o
papel dos brinquedos na reproducio de estereétipos doentios de género, as
maiores empresas fabricantes de brinquedos ainda seguem a politica de segre-
gacao. As tais necessidades emocionais atemporais também tendem para um
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lado, e os garotos recebem um niimero maior de mensagens. A sabedoria con-
vencional assume que eles querem poder, acdo e sucesso. Em contraste, as
garotas desejam glamour. Embora, atualmente, o poder das garotas (ou a ideia
de que elas séo poderosas e ativas) se encontre entre os desejos mais recondi-
tos, ainda. assim so vistas sob estereétipos tradicionais de feminilidade, mes-
mo que sejam poderosas. '

Essas ideias aparecem como férmulas padronizadas. Os temas antigos
de desastres de carro para garotos e objetos cor-de-rosa para meninas nao
desapareceram, apenas sio menos comuns, pois a diferenciacio de género se
tornou mais sutil. Por exemplo, os papéis de garoto e as mensagens masculinas
devem preponderar em antincios dirigidos a meninos ou a ambos os sexos. Se
quatro criancas aparecerem em um anincio, a regra é que trés serdo meninos.
Trés meninas sao usadas apenas em produtos a elas dirigidos. O raciocinio que
conduz a essa convencio é o de que garotos sdo mais suscetiveis a identidade
de género e mais sensiveis a tudo o que tenha um estilo feminino. Como con-
sequéncia, os garotos sio preferidos na escolha de atores para comerciais. Outra
diferenca de género € que garotas sio mais fotografadas em ambientes domés-
ticos, enquanto os garotos séo mostrados em areas externas. Embora passi-
vidade também nio seja um requisito para meninas, as diferencas de compor-
tamento persistem, e os garotos sdo mostrados em atividades antissociais,
enquanto as garotas atuam sempre de modo socialmente correto.

Apesar do crescente nimero de garotas heroinas, um desequilibrio se
mantém na midia. Um estudo de 1997 da Kaiser Family Foundation revelou
que 63% dos personagens sio homens, assim como 78% dos atores em videos
de musica.!® (Na televisdo, essa relacdo é mais equilibrada, com 55% de ho-
mens). No entanto, ha sinais de que esse consenso esteja se rompendo. O fe-
némeno da combinacio de géneros chama atencao, e ja sao mostrados garotos
polindo as unhas ou garotas com atitudes brutas.? Entretanto, para um campo
que se apresenta como de vanguarda, a manutencéo de estereétipos de géne-
ro é surpreendente.

Depois de dividir os sexos, os marqueteiros trabalham tentando empa-
relhar produtos com as necessidades humanas béasicas. Pelo menos metade
das tais “necessidades” parece inofensiva. Para os mais jovens, valores como
poder, estimulo sensorial, amor e sucesso.

O sucesso e o poder sdo tratados como fantasias juvenis e mostrados
repetidamente nos anincios. Sdo abordados mostrando brinquedos desafiado-
res e jogos em que as criangas alcangam objetivos ou vencem. Sucesso e poder
sdo temas recorrentes também quando o produto nfo estd relacionado com
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uma necessidade. No comercial da Eggo, empresa do ramo de alimentos, um
velhote excéntrico € mostrado em uma fazenda comendo um produto Eggo
com barro em cima. Ele pensa se tratar de uma cobertura de chocolate e tele-
fona para a companhia para se queixar do sabor. i atendido por um jovem
pretensioso que conduz o didlogo para a ideia de sucesso na carreira; no pro-
cesso, torna-se executivo de sucesso ainda crianca, com direito a escritério,
terno, gravata e secretdria. Portanto, ficar rico, ser o chefe, derrotar competi-
dores sd0 mensagens que emanam da “necessidade de sucesso”. Uma caracte-
ristica desse tema € que ele migra na dire¢éio dos garotos, pois as meninas nio
sdo suscetiveis a ideia de serem bem-sucedidas. Quando realizacio e poder sio
mostrados nos comerciais, os meninos sio geralmente os alvos.

A segunda mensagem é o estimulo sensorial. Essa abordagem é conside-
rada vitoriosa com criangas, principalmente do sexo masculino. Quando dois
jovens na faixa de 12 anos mordem um biscoito Oreo, toda a cidade de Nova
York € inundada por um tsunami de creme. Alguns antincios criam um flash de
sensagOes, usando barulho, luzes espocando e uma rapida sucessio de ima-
gens que capturam a atencdo por meio de altos niveis de estimulo sensorial,
procedimentos relatados por Lisa Morgan, executiva de uma das maiores agén-
cias de publicidade, como “a necessidade de criar uma sobrecarga sensorial”
para as criancas. “O produto”, ela explica, “é o gatilho para uma hipersatisfacgio
dos sentidos da crianca.”

Os marqueteiros também concordam que os jovens requerem amor, es-
pecialmente aqueles que compdem o alvo de 0 a 3 anos. As estratégias habituais
para transmitir “amor” usam bichos de peliicia, belas bonecas e objetos com
superficies suaves e fronteiras imprecisas. Neurocientistas, psicélogos e estu-
diosos do desenvolvimento infantil ajudaram os marqueteiros a traduzir o de-
sejo de “amor” para o significado de objetos concretos, formas, musicas e temas
a serem abordados nas chamadas. Essa categoria de apelos é mais destinada as
meninas. E sintomético que, atualmente, estes sejam raros no marketing diri-
gido a criancas em idade escolar, pois se acredita que elas tém preferéncia por
femas mais mordazes.

O medo também aparece em todas as listas de marqueteiros, com base
na argumentagao de que as criancgas devem enfrentar e superar seus medos, e
0s anincios sdo uma oportunidade de contribuir para isso.?! A regulacio proi-
be os comerciais de apresentarem diretamente situacdes de enfrentamento,
porém combinar convenientemente um nivel de excitacdo com alguns elemen-
tos de medo é comum em cenas de fantasia. O nivel de medo é muito maior em
filmes e programas do que em antincios, talvez porque assustar criancas seja
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uma matéria controversa. Publicitarios e executivos de Hollywood pensam as-
sim, e muitos psicélogos e educadores sio criticos do assunto. Joanne Cantor,
uma pesquisadora com longa carreira na drea e autora de Mommy, I'm scared
[Mamaée, estou com medo], acredita que os programas de televisdo e os filmes
sdo as mais importantes causas previstas de pesadelos e ansiedade em crian-
¢as e que o susto motivado pela midia pode perdurar e ter efeitos negativos na
qualidade de vida emocional delas.??

Esses temas sfio 0os menos controversos entre os publicitdrios; poste-
riormente, analisarei se essa concordncia pode ser considerada benigna, como
parece ser. Existe um segundo conjunto de abordagens mais inovadoras que
definem a diregéio desse campo de atividades. A industria da midia o descreve
como o marketing do cool, das atitudes, dos fatores corrosivos, da condensa-
¢ao das faixas etérias, da mensagem dual e da propaganda dirigida para “além”
das brincadeiras.

O MARKETING DO COOL

O cool estd por af hd décadas. Antes dos anos 1950, j4 havia individuos
e gatos que mereciam esse adjetivo. Nos anos 1960, os hippies e os Beatles
eram cool. Mas naqueles dias o cool era apenas mais um dos estilos pessoais
aceitaveis. Hoje, é reverenciado como uma qualidade universal — algo que qual-
quer produto almeja alcancar e toda crianca necessita tornar-se. Os marquetei-
ros o definiram como a chave para o sucesso pessoal, pois se trata da condi¢io
que conta para definir quem pertence a um grupo, quem é popular e quem é
bem aceito. Apesar de nédo haver diivida acerca do desejo de aceitacéio ser um
tema central para a ascensio social, o marketing o apresenta como uma quali-
dade indispensével para a psique infantil. Sua promocao é um bom exemplo de
como as préticas de marketing para adolescentes, para quem a aceitacéo social
¢ ainda mais relevante, infiltraram-se no ambiente das criancas menores.? Em
uma pesquisa recente, entre 4.002 criancas matriculadas da quarta 3 oitava sé-
ries, 66% delas definiram-se como cool. Parte disso é proveniente do fato de que
ser cool se tornou o tema dominante veiculado pelo marketing infantil 24

A versatilidade é uma das caracteristicas do individuo cool. Ser cool ndo
se trata apenas de ndo ser desajeitado e inconveniente, mas enseja muitas
determinacdes. Pode incorporar certa sedentariedade e a prética de exerci-
cios, se necessario. Pode gostar de luzes de neon e de cores primdrias; ser
antiquado e futurista; usuério de toda a tecnologia e naturalista. Hoje, a em-
presa Target é cool. Ontem, era a Gap. Adeus, Barney e Hello Kitty. Enquanto
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vocé 1€ estas linhas, o cool do momento pode ser outro. Embora seja dificil de
precisar, o conceito envolve alguns temas recorrentes, implacavelmente reto-
mados pelos marqueteiros na concepedo do design grafico de produtos, na
embalagem, no material de propaganda e nos antincios. Em qualquer dessas
fases, os principios se aplicam.

Ser cool é socialmente algo exclusivo, ou seja, caro. Antigamente, as
coisas baratas dominavam o imagindrio das criangas, até porque elas nio dis-
punham de muito dinheiro. Elas compravam doces e chicletes baratos e brin-
quedos de pléstico. Naqueles dias, os aspectos funcionais dos produtos eram
determinantes, por exemplo, quio engragado era um brinquedo ou quéo sa-
boroso um doce, e o simbolismo da posicao social, apesar de evidentemente
presente, era menos relevante. Porém, como as criancas tém acesso a muito
mais dinheiro, a posicio social e seus valores subjacentes de desigualdade e
exclusao instalaram-se no coragio da cultura de consumo infantil. O especia-
lista em marca Martin Lindstrom aponta que entre pré-adolescentes a marca
substituiu a funcionalidade como o primeiro parémetro de atracfio a partir dos
anos 1990.% Os videogames, as vestimentas, os ténis, onipresentes simbolos de
status, todos os produtos infantis foram promovidos em um processo que os
tornou inalcancéveis e desejaveis. O executivo da, Ogilvy & Mather, Gene Del
Vecchio, autor de Creating ever-cool: a marketer’s guide to kid’s heart [Crian-
do o eternamente cool: um guia de marketing para o coracéo das criancas), é
mais franco do que outros acerca da natureza exclusivista, desse conceito: uma
face do cool € ter algo que outros nfo terdo. Isso torna a crianca especial. o
farol que guia a crianga para o préximo item cool. 2 Quando a Reebok langou o
calgado computadorizado Traxtar, ela investiu em uma mensagem de “supe-
rioridade” (“Eu tenho Traxtar e vocé niao”) de acordo com a concepeio da
inovagao.* O calgado tornou-se um sucesso de vendas na categoria, o que foi
notdvel em funcio de seu alto pre¢o. Os marqueteiros transmitem a mensagem
de que opuléncia e aspiracio a opuléncia sdo cool. O excesso material, as gran-
des quantidades de dinheiro, os ganhos da carreira e um estilo de vida que
persegue tais valores sdo cada vez mais induzidos pelo marketing para definir
0 que deve e o que ndo deve ser considerado. Viver modestamente ¢ viver
como perdedor.

Cool é também associado a ser mais velho do que se é.2 Esse desejo
comum dos jovens é tomado pelo marketing para ser usado de vérios modos.
Eles mostram um jovem um pouco mais velho em um antincio enderecado aos
menores. Eles apresentam criancas mais jovens que sdo transformadas em
mais velhas. Eles usam o endosso de celebridades adultas para produtos
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destinados a criancas. Eles criam mundos virtuais em que a crianca se vé cres-
cendo. Cool é também associado a uma. sensibilidade que os adultos ndo pos-
suem, quando os antincios trazem criangas com conhecimento que excede o
dos professores ou enganando seus pais. Finalmente, cool tem a ver com tabus,
perigos e coisas proibidas. Entre os publicitarios, “limitrofe” se estabeleceu
como o adjetivo do momento — ndo “além dos limites”, o que pode ser perigo-
so demais, mas “no limite” ou “forgando os limites”.

O estilo limitrofe tem associacdes com os conceitos de rap e hip-hop,
com a street music e com a cultura afro-americana. Nos anos 1990, os antincios
que buscavam os norte-americanos brancos, de classe média, comecaram a ser
filmados em vizinhancas urbanas e tinham como estrelas homens negros. Es-
ses antncios faziam conexdes sub-repticias com a violéncia, drogas, criminali-
dade e sexualidade — imagens distorcidas e estereotipadas do jovem negro
que adentravam a midia. Em 1999, o professor Douglas Holt, de Harvard, e eu
escrevemos em um artigo conjunto mostrando que “as ruas provararn ser uma
mercadoria potente, pois sua estética fornece um auténtico limite ameagador
tanto para o jovem branco dos subtrbios, que constantemente cria uma cultu-
ra jovem radical em relacio a visdo conservadora de seus pais sobre o gueto,
como para as elites culturais para as quais ela configura uma forma de radical
chique. Temos af uma mercadorizacio de outro estilo perigoso e virulento... o
gangsta”.?

A histéria de como a rua chegou ao niicleo do marketing comegou hd
mais de trinta anos. Os cronistas apontam para as praticas dos fabricantes de
ténis, comecando com a Converse, no fim dos anos 1960, e, mais recentemente,
a Nike e concorrentes. Elas intencionalmente associavam seus produtos aos
atletas afro-americanos e ofereciam ténis aos treinadores que atuavam erm re-
gides centrais decadentes das cidades, repercutindo as opinides deles nos seus
antincios e agregando sua marca e a esses atletas e a ideia de uma “sociabilida-
de das ruas”.® Suas pesquisas desenvolveram um tipo de replicacdo, ao ir as
ruas perguntar aos “brothers”, oriundos daquela cultura com a qual manti-
nham uma identidade, qual design reproduzia o conceito de cool. As empresas
de vestudrio, a comecar por Tommy Hilfiger, tornaram-se bem ativas nessas
praticas, oferecendo a estrelas do rap e outros formadores de opiniao as pro-
vas de seus lancamentos.’! Apesar de a conexdo com esse ambiente parecer
contraditéria com a qualidade de exclusividade e ascenséo social que o cool
agrega, isso é parcialmente superado pelo fato de que os icones do rap apre-
sentam belos carros, um estilo luxuoso de vida, mesmo quando associados a
dreas urbanas deterioradas.

R
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Consequentemente, os fabricantes de produtos e bens culturais vendi-
dos aos jovens aproximavam-se das ruas tentando transmitir algo de cool aos
seus produtos. Como Paul Kurnit explica: “O que ocorre com a América branca
hoje € que os centros decadentes das cidades assumiram uma imagem de pa-
drao-ouro. Temos uma grande quantidade de criancgas brancas andando por
eles, emulando o estilo de vida negro”.®2 E evidente que a mera associacéio com
o gueto nfo é garantia de sucesso e algumas campanhas foram negativamente
surpreendidas com esse mimetismo. Outras perderam credibilidade, como a
marca de ténis K-Swiss, que tentava se posicionar no mercado com estratégia
semelhante, porém era desenhado para “mauricinhos”. As marcas que se bene-
ficiaram dessa abordagem foram aquelas que eram mais plausiveis e autentica-
mente conectadas com esse contexto.

A despeito de muitos aspectos da cultura afro-americana apresentarem
longa histéria de associagdo com o conceito de cool, como o jazz, o que ocorre
é tnico. Nunca antes os estilos e a cultura dos centros urbanos decadentes ti-
veram tamanha influéncia, até como um definidor primario de modos culturais
populares. Esse processo ndo é, contudo, a corrente dominante em que a cul-
tura marginal é incorporada em uma cultura mais ampla. Novamente Douglas
Holt pode esclarecer este ponto ao afirmar que “o que vende séo as qualidades
auténticas da cultura de rua. Em vez de produtos da cultura negra deslocados
de seu ambiente, o que importa agora é o ambiente apenas — a vizinhanga, a
dor de ser pobre, a alienac¢do social experimentada pela crianca negra. Esses
sao 0s bens mercadorizaveis”. O outro movimento é o papel das grandes com-
panhias ao levar formas culturais e estilos desses centros decadentes para as
periferias e subtrbios em um processo que ndo é organico, como dissemos,
mas que persiste em uma dindmica de avangos e recuos entre as companhias
e a populacio, com a identificacdo dos varios sentidos praticos do cool, permi-
tindo ao marketing das ruas criar o que a critica batizou de retroalimentago.®

Essa realimentagdo teve um inicio incisivo décadas atras, quando os con-
sumidores cegamente seguiam as chamadas dos antncios. Nas palavras de
Holt, os marqueteiros possufam o monopdlio da autoridade cultural, por meio
do qual imprimiam o tom e determinavam a agenda do mercado, enquanto os
consumidores ansiosamente esperavam as novidades para comer, vestir, dirigir
e valorizar. Isso desapareceu. Sua decadéncia pode ser identificada desde a rea-
¢do contra a propaganda que emergiu nos anos 1950, com a popularidade de
obras como A sociedade da abunddncia, de John Kenneth Galbraith, e The
hidden persuaders [Os sedutores escondidos], de Vance Packard. Por volta
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de 1960, os mais bem-sucedidos marqueteiros eram aqueles que buscavam seus
palpites junto aos consumidores. Desde entio, os publicitérios, crescentemen-
te, tentaram prever o que os consumidores valorizavam e dirigiam seus andn-
cios nesse sentido. Com os jovens, o processo foi mais adiante, porque eles se
deram conta de que os publicitdrios os estavam observando e, conscientemente,
passaram a jogar esse jogo de influéncia. Esse € o processo de realimentacio
identificado por alguns, como Douglas Kellner, Holt e Douglas Rushkoff, que
explicam, com os argumentos do marketing: “... tornou-se um enlace gigantesco
de realimentacfo. Vocé observa as criancas para identificar a tendéncia, mas
as criancas o estdo observando para aprender como agir. Eram como exibicio-
nistas, conscientes da fascinacio norte-americana com seus préprios movi-
mentos e satisfeitos com nossa obsessio a respeito dos seus desejos”.3* Apesar
de um principio democratico embutido no enlace de realimentacio, essa pers-
pectiva envolve um gigantesco aparato de negécios e interesses que dirige, con-
trola e lucra com o processo.?® Além disso, as criancas aprenderam que podem
chamar a atencéo realizando proezas até perigosas para que se tornem noticia
na gigantesca maquina do marketing.

Originalmente, essas estratégias eram aplicadas em adolescentes e
adultos, mas tém migrado, com alguns ajustes, para construir tendéncias no
marketing infantil. Os publicitdrios especializados no publico infantil agem
com cautela para discriminar o que pode parecer antiético. Por exemplo, con-
sidere o padrdo fotografico dos anos 1990, que trazia modelos muito magras,
pele pédlida e olheiras, com alguma alusio ao uso de drogas “chiques”. Os mar-
queteiros, que procuravam identificar os sentidos do conceito cool, incluiram
entre suas determinagdes a alusio as drogas, mesmo as pesadas, para classifi-
car o que era relevante.? A revista New Yorker publicou um ensaio que exem-
plifica isso: “Em Sdo Francisco é Nike, heroina e reggae. Em Chicago, musica
eletronica, relégios Tag e drogas™. Do mesmo modo, nos anincios para crian-
¢as, as imagens violentas sio mais restritas na televisdo, porém presentes nos
filmes, videogames e internet. A sexualidade, a exploracio do imagindrio racial
e certos temas antissociais sfo igualmente tratados nos antincios dedicados a
jovens adultos. Ao passo que ir em direcfo aos limites quase assegura a quali-
dade cool da marca — isso também pode afet4-la negativamente, a depender de
como esta sustenta a integridade da sua imagem. Os anunciantes calibram o
grau de transgressao de limites e se esforgam para ir tdo longe quanto possivel,
mas nio tanto que possa comprometer a marca ou criar um referencial intole-
ravel para ela.
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A CRIANCA DITA AS REGRAS: NICKELODEON E 0 VIES ANTIADULTO

O que mais € cool? Baseado no que é comercializado na cultura do con-
sumo, pode-se afirmar que as criancas sdo cool, e os adultos nio. Bastante Justo.
Os EUA possuem uma histéria veneravel de conflito de geracées e rebeldia da,
juventude, mas os marqueteiros perverteram esses sentimentos louviveis para
criar um “antiadultismo” sofisticado e poderoso no mundo comercial 3

Essa tendéncia tem uma histéria. As agéncias de publicidade copiam a
cultura da rebeldia h4 anos, desde que Bill Bernach assumiu a contracultura em
um antncio da Volkswagen nos anos 1960, conforme relata a cronica The corn-
quest of cool [A conquista do cool] escrita por Thomas Frank.? Hoje, a organiza-
¢do responsavel por explorar comercialmente a rebeldia é a Vaicom. O movimern-
to comeca com a MTV e sua audiéncia jovem, como uma enorme rede popular
capitalizada sobre o desejo adolescente de rebeldia e de rompimento com os
pais. Ver a MTV permitia aos jovens submergirem em uma cultura separada, com
uma moda, linguagem e atitudes préprias. Algo dessa tendéncia foi assumido
mais tarde pela Nickelodeon e seu piblico-alvo mais jovem.

A Nickelodeon foi fundada em 1979 como uma rede de televiséo a cabo,
mas desde entdo adquiriu uma identidade de marca transcendente, vendendo
um conjunto de produtos e servigos para crian¢as e dominando a midia infantil
a medida que sua audiéncia, cuja penetraciio domiciliar atinge 80%, supera
todas as outras redes orientadas para esse mesmo ptiblico.? Enquanto escrevo
estas linhas, esse canal, visto em 158 paises, est4 comemorando os melhores
resultados, muito acima de seus concorrentes. O seu site na internet é o nime-
ro 1 em acesso de criangas. Suas revistas tém 1,1 milhdo de assinantes e 6,3
milhdes de leitores.* Apesar de seu ptblico ser bem especifico, tornou-se uma
das redes mais lucrativas dos Estados Unidos.% No seu desenvolvimento, ela
refez toda a sua grade de programacio e amincios.

No inicio, a Nickelodeon tinha a reputagéo de oferecer programacio de
qualidade. Seus recursos grificos eram impressionantes, e o conteddo tinha
produgdo recente. Sua programagéo diferenciava-se, em comparacio com o
universo de comerciais longos, ou seja, cujo propésito primério é vender pro-
dutos. A rede se beneficiava do reconhecimento de que as criancas formavam
um grupo heterogéneo com diferencas de idade, sexo, tipo de familia, raca e
etnias. No aspecto do retorno econdmico, a rede ganhou muito dinheiro por
perceber que as criangas influenciavam as decis6es de compra dos pais, o que
era atestado, por exemplo, por observacdes de um de seus executivos sénior:
“A premissa de nossa empresa ¢ servir a crianca, e descobrimos que, quando
fazemos coisas boas para elas, isso é muito bom para os negécios”. %2
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O segredo do sucesso da Nickelodeon foi sua filosofia bésica: a crianca
dita as regras. Em tudo o que faz, a Nickelodeon tenta assumir a perspectiva
da crianca. A rede se posiciona como o “melhor amigo das criangas”, sempre
ao lado delas em um ambiente hostil. Donna Sabino, diretora de pesquisa e
desenvolvimento da Nickelodeon’s Magazine Group, explicou esse conceito: “E
dificil ser uma crianga em um mundo de adultos. Esse mundo néo respeita as
criancas. Além disso, os adultos ditam as regras; na Nick, as crian¢as mandam”.**
Essa visio de mundo afirma que a infancia tornou-se dificil. “As criang¢as estdo
enfrentando mais presséo por resultados. Elas nfo tém mais tempo para as
tarefas de casa, estdo sobrecarregadas. A Nickelodeon lhes da o que querem:
humor, alegria e empoderamento”. Existem treze critérios que um programa
deve incorporar na rede, incluindo boa qualidade, mensagem dirigida a crian-
¢a, humor e certa mordacidade critica no limite da tensfo. Na teoria sdo bons
critérios. Contudo, na prética, quando a centralidade na crianca e a mordaci-
dade ou tensio vém juntas, isso resulta em uma atitude — uma sensibilidade
antiautoritdria — que cria um antagonismo, uma oposi¢io entre a crianca, de
um lado, e os demais, adultos inclusive, do outro. Essa tensao “nds contra, eles”
passa a permear a marca.

Em 2001, na sua campanha de volta a escola, a Nickelodeon apresentou
um professor caricaturesco semelhante a uma espada afiada que aconselhava
a “como fazer o professor substituto gritar”, apontando oportunidades para o
aluno “cobrir o professor de lama”. (O apelo a lama deriva do show Slime time
live [Hora da lama) e evoca a atitude de enlamear um individuo com uma subs-
tincia verde, semelhante a uma cola, durante um show de perguntas e respos-
tas.) A campanha incluia uma competicdo patrocinada por uma marca de ci-
garro, para a qual o prémio era um banho de lama e a possibilidade de a
Nickelodeon “assumir” sua escola. No universo de valores da crianca, centrado
em si mesmo, os adultos representam o enfadonho, o fora de moda, o inopor-
tuno e o repressivo, ou seja, o alvo perfeito para um balde de lama. A rede
também afrontou os limites da aceitacio em termos da vulgaridade e bons
costumes, quando no outono de 2001 lancou a série Butt-ugly martians [Mar-
cianos do rabo feio] dirigida a criancas de 4 a 8 anos. No Amanda show, de
acordo com a reclamagao de um pai que entrevistei, as personagens induziam
as meninas a uma “atitude de afronta”. Sua filha, estudante da quarta série,
andava pela casa imitando um personagem e dirigindo-se 2 mie com um tom
insolente: “Meu nome é Joyce. Vocé tem algum problema como isso?”. A mie
respondia na afirmativa: “Sim, eu tenho, entdo pare ja com isso, por favor”. A
revista do grupo Nickelodeon, a Nickelodeon Magazine, distribuiu o seu Jumbo
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Prank Kit [Conjunto de travessuras do Jumbo] para quase 2 milhdes de criancas,
com cangdes irritantes e provocativas para serem deliberadamente cantadas por
elas quando estivessem presas no assento especial do banco de tras do carro.

A Nickelodeon sabe como ndo ir tdo longe com essa representaciio de
adultos e outras “autoridades”. A marca necessita da aprovagcio dos pais, como
indica o articulista do Philadelphia Inquirer, Don Steinberg: “A companhia
tinha confianga suficiente a respeito da afronta aos limites da aceitacio pater-
na, sem, contudo, jamais transpor esse limite”.#4

A rede ndo era a Uinica organizacio com esse posicionamento no merca-
do. O mundo do marketing infantil estd repleto de variantes da mensagem “nés
contra eles”. Um exemplo proeminente é o do refrigerante Sprite, uma das
mais bem-sucedidas marcas para a juventude. Um dos seus bem-humorados
anuncios mostrava um garoto adolescente em uma viagem com os pais. Estes,
no assento da frente do carro, cantarolavam “Polly wolly doodle all the day”,
um icone aborrecido contrario ao mais leve espirito cool. O garoto, no banco de
trés, frustrado com a perspectiva de estar preso em uma infame viagerm com
dois “perdedores”, batia a cabeca no vidro, enquanto o antincio perguntava:
“Vocé quer um CD player?”.%

Uma promog¢io on-line da Fruit to Go dizia as criancas que “quando este
suco val a classe, seu professor é um escravo”. Uma chamada da Sour Brite
Crawlers apresentava um grupo de garotos pré-adolescentes em um elevador
discutindo em detalhe a melhor forma de comer um bombom pastoso em forma
de minhoca para horrorizar e afastar os adultos. Seus criadores o consideravam
“um grande exemplo... de como os pré-adolescentes demonstravam sua supe-
rioridade em uma situacio de modo a controlar a reacéo dos adultos”.4

Os adultos também imp6em um mundo repressivo e sem graca, em con-
traste como agem as criangas e seus produtos preferidos, quando sdo deixados
a vontade. Considere um conhecido comercial, apresentado nos Estados Uni-
dos, o do chiclete Starburst. Enquanto o professor, um nerd”, escreve, absor-
to, no quadro-negro, as criangas abrem chocolates, chicletes etc., até que a
cena se transforma em uma animada festa. Quando o professor se volta para a
classe, tudo esta quieto, controlado. A dinamica se repete, e o comercial trans-
mite a ideia de que o mundo infantil, uma cortesia dos produtos Starburst, é
explosivo e superanimado, em contraposicéo com o vetusto, monétono e insi-
pido mundo adulto.

Um estudo de duzentos antincios de videogames produzidos entre
1989 e 1999 revelou uma abordagem semelhante. Os pesquisadores Stephen
Kline e Greig de Peuter relatam o empoderamento de garotos por intermédio
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da “rebelido edipiana” e da rejei¢do dos ambientes familiares apontados como
“espagos suburbanos tediosos”. Os antincios da Nintendo “constroem o estere6-
tipo do jogador, assediado por um mundo adulto”, enquanto lhe prometem
“empoderamento e controle em um mundo virtual ilimitado”.4” Essa atitude
perpassa toda a estratégia de marketing da empresa, conforme me explicou
um de seus marqueteiros: “N6s nio anunciamos para os pais. Fazemos marke-
ting para nosso grupo-alvo, que sio adolescentes e pré-adolescentes. O selo de
aprovacéo dos pais, apesar de ser algo de que gostamos, nio é o que ativamen-
te encorajamos por meio das mensagens, pois essa atitude nos apresentaria as
criangas como chatos e inconvenientes”.4

Alguns comerciais dessa drea insistem em promover comportamentos
irritantes, antissociais e maliciosos de modo galhofeiro, como para tratar do
roubo de doces e guloseimas nos cinemas. Julie Halpin, do Gepetto Group,
explica essa estratégia usada pela loja de varejo de calgados Kids Foot Locker:
“Queremos mostrar as criangas o empoderamento que elas podem ter caso
usem nossos calgados [...] O que é de fato engracado acerca de um novo par de
ténis € que as criangas fazem travessuras e coisas maliciosas, como emitir sons
estridentes, fazendo o ténis chiar no assoalho de madeira; escrever mensagens
secretas no solado; e furar o ténis do colega. As vendas durante o periodo de
veiculacdo do antincio aumentaram em 34% em relaco ao tltimo ano”.4

O pessoal das agéncias de propaganda, bem como os estudiosos exter-
nos, confirmam o carater antiadulto das campanhas infantis. Como um mar-
queteiro explicou, “os publicitarios afastaram os pais. Eles fazem gozacdo de-
les [...] Inserimos o produto no mundo secreto da crianca [...] de um jeito
secreto, perigoso, infantil apenas”.® O critico de midia Mark Crispin Miller
aponta a mesma tendéncia: “E parte do mundo oficial do marketing que os pais
sejam considerados detestaveis; professores sejam nerds e idiotas; autorida-
des sejam motivo de piada; ninguém esta em condi¢des de entender a crianca,
apenas o anunciante. Essa autoridade maior, muito interessante, emerge como
um tipo de super-heréi associado & cultura do consumidor. Ela é a entidade
mais cool que existe”.?!

Tendéncias similares séo encontradas na programacéo. A jornalista Ber-
nice Kanner nota que os “pais na televisio — e em menor escala as mies —
que no passado foram apresentados como pessoas sabias e que amam as crian-
¢as, sio agora caricaturizados como negligentes, incompetentes, abusivos e,
mais ainda, invisiveis. A paternidade, outrora fonte de suprema satisfacio na
TV, € hoje ignorada e depreciada.®? Em resumo, o pai é um pateta”. Depois de
11 de setembro, Holly Gross, que estava na Saatchi & Saatchi Kid Connection,
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lembrou as empresas de que, apesar de as familias estarem se recompondo e
pais e filhos se esfor¢ando para conviver mais tempo juntos, isso nio significa
que tal renovagio deva ser mostrada na nossa comunicacéo [...] afinal, alguns
pais estio de fato embaragados com a nova situagéo”.*® Ela sugere a seus clien-
tes que o marketing para os pré-adolescentes continue “livre de pais”.

Os marqueteiros se defendem das acusa¢des de uma postura antiadul-
tos com o argumento de que estdo promovendo o empoderamento das crian-
cas. Porém, a critica conservadora vé deslealdade na ridicularizagio dos adul-
tos. Onde quer que nos encaixemos nesse debate € importante reconhecer a
natureza associativa da mensagem: criancas e produtos estfo alinhados em um
mundo grandioso e alegre, enquanto professores, pais e adultos habitam um
mundo de opressio, banal, monétono, insipido e triste. A ligdo para as criancas
¢é a de que os produtos, e ndo seus pais, sio quem de fato estdo ao seu lado.

CONDENSACAO DAS FAIXAS ETARIAS

Uma das tendéncias mais marcantes no marketing infantil é a condensa-
¢do das faixas etarias — a prética de transferir mensagens e produtos destina-
dos a criancas de faixas etarias superiores para criangas mais jovens.” Essa
atitude contempla o oferecimento de produtos ou géneros consumidos por
adolescentes, para o grupo dos pré-adolescentes e muito jovens, expondo vio-
léncia gratuita a uma populacio de doze anos ou menos, cultivando, assim, com
muita antecedéncia, preferéncias por marcas tradicionalmente estranhas a es-
sas idades. Inclui-se a apresentacio de antncios criativos de dlcool e tabaco,
que ndo sao oficialmente dirigidos a elas, mas sido em geral vistos e adorados
pelas criangas. “Por volta dos 8 ou 9 anos eles ja desejam ouvir as musicas do
grupo *NSync”, explicou-me um entendido na linguagem para essa faixa eta-
ria, na época em que a referida banda ainda néo tinha sido eclipsada por Justin
Timberlake, Pink, entre outros.”

A condensacio das faixas etdrias é uma tendéncia em expansio. Ela
pode ser vista na producdo de programas especialmente desenhados para
criangas muito jovens, com apenas 1 ano de idade, como o Teletubbies da Pu-
blic Broadcasting. Inclui o marketing de vestudrio assinado por designers, que
tem como alvo criangas de jardim da infancia, e a apresentacdo para criangas
de 9 anos de filmes improéprios para menores de 17, postura que foi oficialmen-
te recriminada pelo governo Clinton em 2000.% Essa atitude é dirigida pelo re-
conhecimento de que muitas criancas, por todo o pais, estdo vendo MTV e ou-
tros programas adultos.”” Um dos fatos curiosos sobre a MTV me foi relatado por
uma professora de ciéncias sociais da terceira série em Weston, Massachusetts.
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Quando ela iniciou a unidade que tratava do México, perguntou a classe o que
eles sabiam sobre o pais. Cinco ou seis levantaram a méo e disseram: “E o lugar
onde acontece a festa MTV Spring Brake!”.5® Para aqueles que nio o conhe-
cemmn, o programa glorifica as festas pesadas com garotas bootylicious®, con-
cursos de camisetas molhadas e bebedeiras.

Um argumento comum no mundo do marketing é que a condensacio
das faixas etdrias estd sendo causada por motivacdes sociais que tornam as
criancas contemporineas muito mais sofisticadas do que suas predecessoras.
Isso inclui a responsabilidade dos filhos de pais separados ou solteiros, maiores
niveis de exposicio & midia adulta, a facilidade das criancas em lidar com a
tecnologia, a puberdade antecipada e o fato de que dispdem de mais informa-
¢80 e conhecimento do que as geragbes passadas. Nos anos 1980, a Hasbro
vendia seu boneco de ac¢io GI Joe para jovens entre 11 e 14 anos.* Hoje, garo-
tos de 8 anos o rejeitam por considera-lo pueril. H4 vinte anos, a revista Severn-
teen tinha por alvo adolescentes de 16 anos; hoje, atua na faixa dos 11 a 12.5°
Em um gesto sintomatico, a industria de brinquedos oficialmente baixou o teto
superior de seu alvo de mercado de 14 para 10 anos.

Os marqueteiros criaram um acrénimo para designar esse desenvolvi-
mento: KAGOY, que corresponde 3 frase “Kids Are Getting Older Younger”
[Criangas Estdo Envelhecendo Mais Cedo). As tendéncias sociais tornaram-se
parte das justificativas para tratar criancas como adultos. Alguns publicitarios
argumentam que os padrdes aceitos sdo muito protetores com as criangas. Em
uma apresentacdo na Annual Marketing Conference de 2001, a executiva da
DDB de Nova York, Abigail Hirschhorn, sugeriu que era tempo de parar de
tratar as criancas “calando-as” e de passar a tratd-las “com respeito”, pois mui-
ta propaganda pode negar o que elas realmente desejam — o mundo adulto.
Ela argumantava em favor de mais “glamour, mais estilo, mais ironia, mais
moda e mais musica popular”.

Hoje em dia, a condensacio de faixas etdrias é mais intensa do que em
torno dos alvos de 8 a 12 anos de idade. Estratégias antes voltadas para crian-
cas de 10 a 13 anos sédo direcionadas para criancas com 6 em um processo
chamado de interpolacéo. E o que isso significa exatamente? Pré-adolescentes
sdo intermediarios entre adolescentes e criangas, e a intercalaciio consiste
em trazer os produtos e entretenimentos destinados ao adolescente para a
crianca bem jovem.® Se vocé estiver preocupado em saber por que sua filha

* O termo faz aluséo a “traseiros deliciosos”. (N. T.)
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volta do jardim da infancia cantarolando Britney Spears ou Jennifer Lopez,
uma resposta valida é que ela foi “interpolada”, ou tweened, como dizem 0s
marqueteiros. Esse mercado tornou-se o maior foco da industria, com encon-
tros anuais proprios, instrumentos de pesquisa, bancos de dados, livros e em-
presas especialmente dedicadas a ele. Parte da lucratividade da “interpolacao”
é explicada pelo fato de que ele envolve a distribuicio de produtos novos e
mais caros para esse grupo, que ganhou poder de compra e influéncia sobre os
pais. Quanto mais essa faixa etéria se assemelha aos adolescentes, assumindo
marcas e niveis de consumo, mais dinheiro é feito.

Geralmente, s@o os publicitdrios que tracionam essa tendéncia. Mas os
clientes, os produtores e os vendedores dos bens infantis também estdo ini-
ciando esse processo. Mark Lapham (pseuddnimo), presidente de uma agén-
cia de publicidade focada no mercado adolescente, diz: “Fabricantes de mate-
rial escolar, vestudrio, cosméticos sempre nos fazem perguntas a respeito
dessa tendéncia”. E explica como seus clientes pensam: “Veja, nés podemos
vender um cosmético mesmo, ndo apenas um chiclete que falseia a cor dos
labios [...] podemos fazer isso também com a base e com o esmalte de unhas”.

O argumento de Abigail Hirschhorn para tais mudancas na industria de
propaganda € bem ultrapassado. As criancas estio expostas a intenso gla-
mour, moda, estilo, ironia, musica popular, ou seja, sexo. Mesmo o familiar
Disney Channel est4 repleto de dancas e vestimentas sexualmente sugestivas.
Um funciondrio da emissora de rddio do grupo Disney explicou-me que a com-
panhia olha com atencéo as letras das misicas, mas nao interfere nos mate-
riais usados. Um passeio por um corredor do departamento feminino de qual-
quer loja vai mostrar uma realidade marcante de estilos, e o pessoal da
propaganda estéd consciente disso. Emma Gilding, da Ogilvy & Mather, relata
uma experiéncia durante as tomadas para filmar um video. Uma garotinha
estava imitando Britney Spears com flertes e abragos sexualmente marcados.
Perguntada por Gilding sobre o que gostaria de ser quando crescesse, ela dis-
parou: “Uma garota sexy”. Como a pesquisadora Mary Prescott (pseud6nimo)
me disse no verdo de 2001, “est4 emergindo uma nova tendéncia. O poder das
garotas, um poder feminino a principio, tornou-se um poder sexual. Uma coisa
realmente sexual, em uma acepcéo obscura, suja. Os pais parecem iniciar um
movimento de pénico”. Enquanto Prescott indica que uma reversio para o
“puritanismo” se iniciou, outros observadores no estdo tio seguros. Logo de-
pois da predigdo de Prescott, a Abercombie & Fitch ficou sob fogo cruzado por
ter vendido tangas de banho com frases sexualmente sugestivas para meninas
com 7 até 14 anos.® A pesquisadora de desenvolvimento infantil Diane Levin
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alerta os pais sobre a introducéo de figuras de ac¢éo recomendadas para crian-
cas acima de 4 anos. Sdo personagens do programa de luta livre World wres-
tling entertainment, ou WWE, que incluem um ser do sexo masculino com
batom na virilha, outro portando uma cabeca de mulher separada do tronco e
outro individuo do sexo feminino com enormes seios, mintsculo colete de cou-
ro preto e chicote.* Criangas de 4 anos de idade também sio alvo de propagan-
das de brinquedos associados a filmes indicados para maiores de 13 anos.%

Alguns observadores advertem que a “intercalacdo” foi longe demais.
Paul Kurnit, na conferéncia Kid Power de 2002, admitiu publicamente que “a
atitude de vendas para pré-adolescentes estava antecipando a adolescéncia
um pouco além do razoavel”. Privadamente, as criticas sio mais contundentes.
Mark Lapham revelou considerar “uma coisa assombrosa [...] meu sentimento
de culpa aparece e de fato a coisa ndo é apropriada”. Mas ele continua: “Se isso
mostra para onde a sociedade estd caminhando, o que podemos fazer?”. Pres-
cott, que € mais participante do mundo intermediario entre a crianca e o ado-
lescente, confessou: “Eu estou fazendo a coisa mais horrivel do mundo. Esta-
mos atingindo criangas muito jovens com coisas muito inapropriadas [...] assim
ndo vale a pena o todo-poderoso dinheiro.”

A DUALIDADE DA MENSAGEM: QUANDO CRIANCAS E PAIS GOSTAM
DE COISAS DIFERENTES

O distico “as criangas mandam”, propriedade do Nickelodeon, é bem-
-sucedido porque reflete a realidade acerca da vida das criancas. Os adultos
nao tém poder sobre elas. E as criangas ainda se esforcam, por meio do consu-
mo, para criar espagos auténomos e autodefinidos. O antropélogo britanico
Allison James argumenta que “as criancas, pela propria natureza de sua posi-
¢ao como um grupo fora da sociedade adulta, encontraram um sistema alter-
nativo de significados por intermédio dos quais elas estabeleceram sua integri-
dade. A ordem adulta é manipulada para que aquilo que os adultos estimam
seja apresentado como ridiculo e o que os adultos desprezam seja revestido de
prestigio”.% James aponta ainda que essa alternativa é mais pronunciada no
setor de alimentacdo. As criangas tomaram a ordem simbdlica dos adultos e a
transformaram em suas mentes, desejando alimentos considerados nio co-
mestiveis ou de ma qualidade. Elas gostam de confeitos esquisitos que colorem
suas linguas ou outras partes. Elas gostam de comidas que vibram, estouram
ou crepitam. Elas se deliciam com o azul, uma cor que é praticamente um tabu
para a alimentac¢do adulta. Satisfazem-se também ingerindo alimentos dotados
de formas simbélicas, mesmo humanas. Em sua pesquisa sobre confeitos,
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chocolates e lanches, James explorou o que estava em Jogo com essas diferen-
cia¢bes. Na Inglaterra, doces infantis baratos sdo denominados kets, o que na
linguagem adulta se refere a itens sem utilidade, refugo, lixo mesmo. “E de
grande significancia que algo desprezado e considerado até infectado, e nio
como comestivel no mundo adulto, possa ser de imenso prestigio como formsg,
de comida desejavel por uma, crianca,”s®

Quem vende ao publico infantil compreendeu isso. Johann Wachs, um

experiente marqueteiro do ramo alimenticio, atualmente trabalhando para a
Ogilvy & Mather, percebeu que “o que desagrada a mée, o que d4 autoridade
ao filho e o faz sobressair em relacéo aos pais é algo bom”.6

No caso dos confeitos coloridos, a divergéncia entre o paladar de adultos
e criancas é amplamente simbélica. 5 Adultos estfio prontos a experimentar ali-
mentos coloridos artificialmente e preferem os de tons pastel. Mas as diferen-
¢as vao além dos doces, bombons e confeitos, assumindo proporcdes substanti-
vas em bebidas, vesturio, brinquedos, acessérios eletrénicos. Elas simbolizam
opgoes acerca da qualidade nutritiva, da durabilidade do bem, da caracteristica
de ser ou ndo educativo, de associacoes com a classe social, até da sua funcio-
nalidade e sua relacéo custo-beneficio. E af pais e filhos divergem totalmente.

Os antncios contemporaneos tém progredido para superar as diferen-
cas de valorizacsio usando técnicas sofisticadas e hipéeritas. Mary Prescott
aponta que o marketing infantil vale-se de uma estratégia especial na aborda-
gem dessa drea. “Atinja as criangas pela impertinéncia e dirija-se 4s mies.” Na
prética, isso significa campanhas duais, com antncios diferentes para criancas
e maes. Um exemplo famoso de quéo bem-sucedida pode ser tal abordagem é
a campanha de rejuvenescimento da Kool-Aid_

Robert Skollar, diretor de criacdo e sécio-gerente da Grey Advertising,
trabalhou durante sete anos com a conta de publicidade da Kool-Aid. No inicio
da campanha, as vendas estavam estagnadas e a Kool-Aid nfo era a bebida
favorita entre os Jjovens, perdendo para o grupo dos gaseificados. Skollar disse:
“Nosso negécio era criar o mais excitante anuncio possivel”. Pensou-se na ideia
de mostrar o Kool-Aid como algo cool e magico. Qutro conjunto de antncios foi
dirigido as maes. A estratégia era transmitir a elas a “permissdo” para dar as
criangas o que elas solicitavam, entéio se promoveu a ideia de que Kool-Aid era
sauddvel porque continha vitamina C e borque as mées poderiam controlar a
quantidade de agticar. Para conferir maior repercussao ao apelo feito as mées,
a companhia contratou diretores e produtores de um show popular da televi-
880 na época. Quando foi langada, a campanha. levou a Kool-Aid a tornar-se a
terceira bebida nio alcodlica nos Estados Unidos e a primeira escolha de crian-
¢as entre 6 e 12 anos.
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O marketing de cereais matinais também segue uma estratégia dual de
campanha, porém apenas se o produto puder ser consistentemente vendido
para maes. Na pratica, isso significa que o cereal ndo podera estar entre os mais
agucarados, artificiais e de mais baixo valor nutricional. “N6s jamais apresen-
tamos as mées o cereal (nome omitido, evidentemente)”, revelou a marquetei-
ra Lisa Morgan. Vender para as mies requer um apelo nutricional ou algum
outro beneficio a satide. Morgan também falou sobre o pensamento estratégi-
co: “Com outros tipos de cereais agucarados, nés apenas nos dirigimos s
criancas, porque esta é uma batalha que as mées desejam perder”. Os cereais
tém o que a industria da propaganda denomina “aura de integridade”, a qual os
publicitarios sabem muito bem como explorar: “As maes percebem um alimen-
to como sauddvel quer ele o seja, quer ndo”, diz Morgan. Outro exemplo dessa
estratégia é o cereal Alpha-Bits. A versio usual € dirigida &s mies porque o seu
formato em letrinhas é visto como educacional e seu baixo contetido de agicar
o torna saudével, diferentemente do similar Alpha-Bits com marshmallows,
mais doce, e que tem como 1inico alvo a crianca.

O McDonald’s foi pioneiro em outro exemplo de marketing dual que teve
sucesso espetacular, com o McLanche Feliz.” Colleen Fahey, o criativo diretor
da equipe que o inventou, explica por que o McDonald’s estava tentando utili-
zar mais seus equipamentos no perfodo noturno, mas enfrentava a resisténcia
das criancas, para quem era “um tédio” comer fast-food a noite. A estratégia
foi envolvé-las em um ambiente de desenhos, jogos, quebra-cabecas, entre ou-
tras brincadeiras, para ser “feliz” durante sua estada ali. No inicio, entregavam
brinquedos, e, como eles dizem, o resto é histéria. Ao oferecer um brinquedo
com uma refeicéo, o McDonald’s apelou diretamente as criancas, para quem a
oferta era dificil de recusar. De acordo com Jerrie van Gelder, da Arnold
Worldwide, que trabalhou nessa conta publicitdria por muitos anos, “nés tinha-
mos as criangas como alvo com os brinquedos [...] as mies eram apenas ex-
pressdes da proibicdo”.™

A prética de seduzir criancas com brinquedos tem seus criticos. Um
problema € que os brinquedos atraem as criancas para os estabelecimentos de
Jast-food, e essa alimentacio néo é boa para elas. O outro problema é que tor-
na menos atraente a comida desacompanhada de brinquedos. Quando eu le-
vantei obje¢6es sobre tal pratica, Van Gelder respondeu que a rede McDonald’s
considerava o McLanche Feliz parte de uma dieta balanceada. Porém, a em-
presa incentiva a crianga a colecionar os tais brinquedos e os oferece apenas

durante um periodo limitado. Em 1997, em uma das mais bem-sucedidas cam-
panhas promocionais da histéria, a rede vendeu em dez dias cerca de 100 mi-
Ihées do McLanche Feliz acompanhado dos Teenie Beanie Babies.”™
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Parte da explicacéo sobre o sucesso das campanhas com mensagens
duais, no setor de alimentos, origina-se de fato de os pais apresentarem um
comportamento permissivo quando o assunto é comida, mesmo porque eles
enfrentam conflitos para escolher entre produtos cujos precos tém regular-
mente se tornado maiores. As empresas do ramo de calcados aprenderam
como ganhar mais dinheiro, incluindo luzes pisca-pisca, computadores e almo-
fadas de ar nos seus produtos. As manufaturas de vestugrio relacionam suas
marcas a sobrevivéncia e 3 incluséo social. Os fabricantes de produtos eletro-
nicos foram extremamente felizes ao fazerem o marketing de dispositivos de
tltima moda e acessérios para as criangas, como brinquedos associados a jo-
gos, celulares, agendas eletronicas, cartdes magnéticos para incrementar a
memoria ou a capacidade de geracio de imagem dos computadores, alto-falan-
tes e similares. Quando os pais sdo instados a desembolsar dinheiro por itens
que apenas seus filhos desejam, af as mensagens duais podem ajudar.

Como explica Mark Lapham, “existem intimeras maneiras de manipular
a carteira dos pais”. Por exemplo, um dos produtos que ele promove é uma,
mochila com um reprodutor de CD e um fone de ouvido incluidos, que é uma
sensacao entre as criangas, mas custa bem mais que a mochila tradicional e,
sob a Gtica dos pais, se trata apenas de uma mochila, um objeto para carregar
livros. Ele superou esse hiato se utilizando de mensagens divergentes. Foi
agressivo na sua comunicacio com as criangas acerca do produto, afirmando
“digo as criancas onde comprar, como comprar e por que elas devem com-
prar”. No entanto, nesse ponto do ato da compra, momento em que os pais
estardo presentes, “vocé nio pode ressaltar a compatibilidade musical e o fato
de que a crianca est4 ouvindo miisica enquarnto as pessoas pensam que ela est
fazendo o dever de casa. Se os pais imaginarem que o produto tem apenas um
apelo de moda ou de insercéo social, néo pagarao por ele. Porém, se pensarem
que é uma demanda escolar, certamente abririo a carteira”.

O PODER DE IMPORTUNAR

Quando tudo isso falha, existe sempre o recurso 3 chatice, ou o que os
britanicos denominam “o poder de importunar”. Gracas ao influente estudo do
“fator de persisténcia”, realizado por Cheryl Idell, que motivou uma série de
outros trabalhos, essa técnica consagrada pelos anos de utilizacéo tornou-se a
artilharia pesada do arsenal da indiistria da propaganda. Muita pesquisa tem
sido feita e muito tempo tem sido gasto para mostrar como induzir as criancas
a levarem seus pais a comprarem algo. A Child Research Services executa tra-
balhos sobre comportamento e consumo de criancas, como o CAPS (estudos
sobre pais e filhos, do inglés Children and Parents Studies), sobre a relagio
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entre pais e filhos. Pesquisadores do WonderGroup de Cincinnati, proeminentes
propositores do “fator de persisténcia”, aconselham a seus clientes que mesmo
bebés que ainda nio falam podem ser efetivos “chatos”.” Como podem as em-
presas induzir as criancas a solicitarem mais itens de compras? Como elas po-
dem aumentar o nimero de solicitagdes efetivas? Se antes era uma persistén-
cia benigna, a chatice, ou o “poder de importunar”, transformou-se em um
tépico de exame detalhado.

O estudo de Idell, realizado entre 1997 e 1998, causou uma revolugéo
porque a capacidade de importunar se tornou realmente efetiva.™ Ela chegou
a conclusdo de que 70% dos pais sdo receptivos as solicitagoes dos filhos. Um
terco deles sdo o que ela chama de “indulgentes”, ou seja, compradores impul-
sivos que ndo tomam as solicitacées infantis como desnecessarias. Outros 15%
sdo “companheiros”. Eles mesmos, como criangas, dio aos filhos grande im-
pacto sobre as escolhas. Outros 20% sdo “conflitantes”, desprezam os anuincios
dirigidos as criancas, nio sio receptivos as solicitacdes, porém as consideram
dificeis de negar. Portanto, restam apenas 13% que nfo sdo afetados pela cha-
tice infantil, um grupo adepto das “necessidades bésicas” descrito como con-
servador, cujas compras sdo exaustivamente examinadas. Um dado global de
Idell mostra que o volume das compras de itens infantis cai em um ter¢o se as
criancas ndo os solicitam, com quedas ainda mais expressivas em itens como
brinquedos e entretenimento. Os marqueteiros normalmente dizem a seus
clientes que, para algumas faixas etarias, como pré-adolescentes e adolescen-
tes, caso ndo haja solicitacio das criangas, os pais nfo realizardo as compras.
Segundo Dave Siegel, do WonderGroup, “a centralidade nas mies € uma mo-
léstia abomindvel”™ para o marqueteiro. Laurie Siegel da JustKid Inc. revela:
“Eu ndo me lembro de nenhum produto alimenticio de sucesso que tivesse as
mies como alvo”.™ Quem é o advogado de um produto nos domicilios? O con-
senso é de que seja a crianga.™

Uma pesquisa de 2002 do Center for a New American Dream, da qual fui
colaboradora, sugeriu que as criancas assumiram um poder de importunar gi-
gantesco. Na faixa etdria intermediaria ente 12 e 13 anos, 83% dos jovens assu-
mem ter pedido aos pais para comprar, ou para deixar de comprar, algo que vi-
ram anunciado. Quarenta por cento dessa populacao afirma que fez isso mesmo
sabendo que o item era desaprovado pelos pais ou que sua compra era indeseja-
vel. Depois da negativa dos pais, 71% persistiram na solicita¢do. O niimero mé-
dio de solicitagtes por item é oito; contudo, cerca de um quarto solicita mais de
dez vezes e 11% mais de cinquenta vezes. Metade dos jovens nessa idade relata
ter sido bem-sucedido, obtendo a permissido dos pais para comprar algo que vi-
ram anunciado, mesmo que o item fosse desaprovado pelos adultos.™
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Da perspectiva dos pais, comprar o que as criancas pedem é evidéncia
de bom senso, até porque nio ha sentido em gastar dinheiro e tempo com coi-
sas que elas ndo querem ou ndo usardo. Além disso, muitos pais assumem que
seus filhos sabem mais sobre marcas do que eles, dentro da variedade ofereci-
da no mercado.” E os marqueteiros exploram essa percepeao. Por exemplo,
eles promovem a ideia de que as criangas “instruem” os pais, mesmo que estes
ndo percebam.® Relatérios de estudos com grupos focais sugerem que as mies
tentam limitar o niimero de itens adquiridos a cada ida as compras. Mas as
criang¢as afirmarm que as “treinam” para comprar os itens “anteriormente” soli-
citados, o que Ihes permite utilizar a estratégia de solicitar novos itens, criando
uma lista ordenada. Para Wynne Tyree, pesquisador desse comportamento, tal
“treinamento” se tornou comum. “A ideia de que as mies se apresentam como
responsaveis e de que as criangas solicitam o que querem, ou as ‘importunam’,
€ um paradigma superado. O que ocorre é que, com a idade, as criancas pas-
sam a ser consultadas e lhes é transferido controle sobre a compra. Com o
tempo, essa atitude supera a solicita¢o direta e as mies ‘aprendem’ o que as
criangas nao comem e passam a no adquirir esses itens, o que representa um
ganho de dinheiro e de espaco no refrigerador, além de economia do tempo
que seria gasto na ‘batalha’ de fazé-las comer o que nfio querem.”!

O fator da persisténcia, a partir de sua exposi¢do na midia, gerou uma
reacdo. Mesmo seus proponentes estio comecando a equilibrar suas apostas. O
WonderGroup esta investindo na ideia de um “consumidor de quatro othos e
quadripede”, no qual mée e filho coexistem harmonicamente. A ACCUPoll, uma
empresa de pesquisa de mercado, recuou em alguns antincios que sugeriam que
se “esquecessem as mies.” Em 2003, o International Quality and Productivity
Center, responsavel pela organizacio da conferéncia Kid, Tween, teen, and

Jood and beverage power, elegeu o poder das mies como um de seus temas.
Outro exemplo dessas reviravoltas no marketing é o fato de alguns marqueteiros
estarem se questionando se ndo mataram a “galinha dos ovos de ouro”.

A “BRINQUEDORIZACA0”

Outra estratégia para atingir o priblico infantil é tomar itens de consumo
habitual e transforma-los em brinquedos, o que a indtstria da propaganda de-
nomina trans-toying, ou “brinquedorizacio”. Apesar de as vendas de brinque-
dos estarem relativamente estacionadas — o que é dificil de acreditar, mesmo
considerando que saibamos da impossibilidade de atender a todas as solicita-
¢Oes das criangas —, a “brinquedorizacio” é uma tendéncia importante. De
acordo com Rachel Geller, uma lider consagrada na drea do marketing infantil,

“quase todo produto individual pode ser um brinquedo”.#?
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Alguns exemplos de “brinquedorizacdo” estdo disponiveis hé algum tem-
po e até cairam no uso comum. Isso inclui escovas de dentes e embalagens de
xampus com personagens licenciados. Mas o fendmeno se acelera. A 3M trans-
formou o curativo Band-Aid em um brinquedo utilizével, um tipo de tatuagem
para as criancas que sio jovens demais para ter uma de verdade. O material
escolar também associou sua estamparia a marcas e linhas de brinquedos.
Roupas que estio se tornando brinquedos e complexos vitaminicos apresenta-
dos como chiclete sfio exemplos de estratégias que nos levam a perguntar: “O
que vira a seguir?”.

A “brinquedorizac¢do” é mais intensa nos corredores dos supermerca-
dos, no qual o setor de embalagens tem apresentado ideias engenhosas de
como transformar o que comemos em objetos com 0s quais as criangas possam
brincar. A Frigo-Lay chegou com os Cheetos coloridos e misteriosos, que vocé
deve comer para saber de qual colorac¢io sua boca e sua lingua serdo tingidas.
Lucky Charms muda a brincadeira a cada nova caixa. Quaker Otmeal contém
ovos de dinossauro e outros tesouros escondidos, enquanto a Ore-Ida verm com
seus Funky-Fries, ora azuis, ora revestidos de agtcar, ora de chocolate. A co-
mida estd mudando de cor e de textura, mostrando-se em embalagens engra-
cadas recheadas de brinquedos, joguinhos e presentes-surpresa.

Se batatas fritas com sabor de chocolate e ketchup verde néo causam
alarme, o impacto cumulativo da “brinquedoriza¢io” pode ser problematico. Os
estudiosos do desenvolvimento infantil preocupam-se com a possibilidade de
essa tendéncia deixar pouco espago para a imaginacfo, caso todo e qualquer
item tornar-se um brinquedo.* Se as experiéncias infantis forem todas movidas
por excitacio, surpresa e estimulos intensos, as criangas ndo descobrirdo que a
alegria e o bem-estar sdo geralmente vivenciados na apreciacio do cotidiano, e
nio nos eventos extraordindrios. Elas ndo aprenderio a apreciar o sabor de uma
boa comida se pensarem que comer equivale a brincar. Susan Linn, psicéloga de
Harvard e uma das mais severas criticas do marketing infantil, sugere a existén-
cia de um vacuo moral nessa abordagem. “Os marqueteiros querem nos fazer
acreditar que o propdsito da alimentagdo € brincar com ela. Ndo é este um valor
obsceno, no momento em que existem pessoas passando fome no mundo?"%

AVALIANDO AS MENSAGENS: COMO ELAS ESTAQ AFETANDO AS CRIANCAS?
Os publicitarios selecionam os temas de suas mensagens baseando-se

no que ird disparar os mais intimos estados e necessidades psicolégicas das

criancas. Como tais mensagens afetardo esses estados psicolégicos dos seus

Y*——
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alvos € outra questdo. A primeira vista, algumas das mensagens que descrevi,
como 0s temas relativos a estimulagéo sensorial, ao sucesso, a0 amor, parecem
ser benignas. Entretanto, alguma reflexio Ja suscita questdes. Se um antincio
sugere que comer um Eggo conduz ao sucesso, ele cria uma visio irreal, ao
subestimar o trabalho duro e necessario para atingir resultados reais? A sobre-
carga sensorial cria um desejo insaciavel por constante estimulacdo? O mundo
irreal da propaganda torna-se igualmente real?

Os pesquisadores da escola da teoria do refinamento, proposta pelo pro-
fessor George Gerbner, da Universidade da Pensilvania, sugerem que tajs
questoes devern ser seriamente tratadas.® Mostrou-se que telespectadores de
intensa exposicéo tém sua visdo do mundo real formada pelo que veem na tela.
Por exemplo, eles superestimam a ocorréncia de crime no mundo real, porque
0 crime € comum na programacio televisiva. Eles tém mais medo de estrangei-
ros, pois existe muita violéncia associada aos estrangeiros na televisio. Eles
apresentam urm viés enganoso na sua percepcio acerca do modo de vida dos
norte-americanos ricos, uma vez que a televisdo mostra de maneira, despropor-
cional a riqueza e o modo de vida dos ricos. Eles imaginam que a abundancia é
aregra, exagerando na quantidade de pessoas que tém acesso a itens de luxo,
piscinas, empregados. Em uma andlise estatistica que conduzi, descobri que
esses telespectadores intensos gastam mais e Poupam menos, presumivelmen-
te pelo vinculo com os desejos de consumo. Nio conheco estudos sobre o com-
portamento infantil relacionado ao impacto dos temas dos anuncios, de modo
que ndo posso afirmar como essa dinimica se processa. Uma razdo para a ca-
réncia de estudos é que o foco dos pesquisadores estd em questdes mais pre-
mentes, como o efeito da violéncia na midia, a questio do uso e da percepgio
do préprio corpo e os antincios sobre alcool, fumo e junk food.

Os marqueteiros nao demonstram interesse por esses assuntos. Lisa Mor-
gan admite que nunca considerou as consequéncias do que ela denomina “expe-
riéncias muito avancadas™; entretanto, assume que a hiperestimulacgo pelo uso
excessivo da midia a preocupa. “Quantas criangas atualmente brincam com brin-
quedos? Como estamos entretendo essas criancas, se nada as satisfaz?” E possi-
vel que a realidade seja tediosa para quem estd constantemente exposto 2 hi-
Perestimulos do mundo da cultura comercial infantil. Os marqueteiros clamam
que vinculos de afeto entre a crianca e o produto sdo positivos para elas. Porém,
no mundo real, os produtos nio retribuem o afeto. Pergunto-me se a venda de
afeto nos antincios contribui para que a crianca reproduza relacdes de afeto na
vida real. Ou os antincios implicitamente prometem algo que nio podem entre-
gar e, assim, criam desapontamento e frustracio no longo prazo?
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O segundo conjunto de temas (cool, antiadultismo, condensacio de fai-
xas etarias e dualidade das mensagens) € mais problemaético. O encorajamento
de comportamentos inadequados para a idade pode criar confusio e erodir a
autoestima. Se as mensagens antiadultos abrem uma lacuna na comunicacdo
entre pais e filhos, elas minam relagdes vitais para a qualidade de vida das
criangas. Dizer a crianca que cool é tudo de bom e desejavel pode gerar a ex-
ploracio de vulnerabilidades psicolégicas. Nancy Shalek, presidente da Shalek
Agency, demonstrou uma sinceridade, até desarmada, para o problema ao con-
siderar que “anunciar ao maximo est fazendo com que os individuos se sintam
perdedores se nio possuirem os bens anunciados. As criancas sdo particular-
mente muito sensiveis a isso. Se vocé lhes disser para comprar algo, elas serdo
resistentes, mas se vocé lhes disser que nio serdo aceitas e reconhecidas no
circulo social se nio o fizerem, vocé ganha a atencéo delas. Vocé atingird vul-
nerabilidades emocionais e isso é facil de fazer com criancgas, pois elas séo
emocionalmente mais vulneraveis”.#” Enquanto muitos marqueteiros querem
manter distincia de assuntos como este, o impacto real das mensagens que
eles veiculam pode estar mais préximo das palavras de Nancy Shalek do que
eles imaginam.

0 QUE AS CRIANCAS ENTENDEM SOBRE ANUNCIOS?

O contetddo dos anuncios € um dos problemas. O nivel inadequado de
persuasio € o outro. Um dos indicios acerca da grande quantidade de poder
que as corporag¢des acumularam € o modo como os debates sobre os antincios
para a infancia se transformaram. Ha vinte anos, os antincios eram considera-
dos sem graga porque as criancas eram tacitamente vistas como incapazes de
vé-los de modo critico ou com um olhar discriminatério.® Hoje, a indistria da
propaganda argumenta que elas se tornaram sofisticadas e manipula-las é qua-
se impossivel.® Contudo, nesse momento, os dois argumentos nao podem ser
confirmados. Grande parte da literatura a respeito do entendimento das crian-
¢as sobre os comerciais e de como se d4 sua resposta a eles se baseia em pes-
quisas dos anos 1970 e 1980. Nem o governo, nem as fundacées privadas finan-
ciaram pesquisas na area para revisitar essas questdes, de modo que a industria
permanece sem pistas.

Nos anos 1970 os pesquisadores iniciaram trabalhos para verificar se as
criancas compreendiam ou néo os anuncios. Varias metodologias foram utiliza-
das, e uma determinada visdo contraposta aos antincios acumulou evidéncias.®
A pesquisa pretendia responder a questdes® como estas: “Em que idade a
crianga discrimina um amincio de um programa?”; “Quando elas entendem o
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propésito de um andncio?”; “Quando estdo aptas a compreender a intencéo
de persuasao, ou seja, que o intento de um comercial é persuadi-las a com-
prar algo?”. Sobre a primeira questo, a evidéncia é controversa. Um estudo
de 1979, conduzido por Palmer e McDowell, mostrou videoteipes para crian-
cas de jardim da infincia e de primeira série. O video era periodicamente
interrompido e se perguntava a elas o que tinham visto.% As criangas s6 eram
capazes de identificar antncios até a metade do tempo. Blosser e Roberts,
em 1985, conclufram que apenas uma em dez criancas menores de 5 anos
identificava antincios corretamente, mas na faixa entre 5 e 6 anos a porcen-
tagem subia para 62%,% chegando a 100% para aquelas maiores de 10 anos.
Outros estudos mediram a identifica¢io em idades menores, e a literatura
aponta que por volta dos 5 anos quase a totalidade delas faz a identificacéo
correta.” (Um estudo de 1982 encontrou 20% de identificacdo errdnea nas
criancas de 5 anos.) Mas nessa idade elas séio capazes de descrever diferen-
¢as em termos limitados, notando, por exemplo, se alguns andncios sio cur-
tos ou mais engracados. Os antincios sio geralmente vistos como entreteni-
mento ou informacido sem viés, ou intencionalidade. A pesquisa também
mostrou que a pratica usual de diferenciar antncios de programas, tendo a
inser¢ao como separacdo, ndo € efetiva sem um aparelho sinalizador da mu-
danga. Do mesmo modo, ressalvas e explicacoes, como “requer baterias” ou
“necessério montagem”, destinadas a prevenir falsas expectativas, niao eram
efetivas com criangas pequenas.%

Uma segunda questio é: as criancas podem explicitar o propdsito dos
anincios assim que os identificam? O primeiro modo de explicacdo dado por
elas segue a linha de “antincios mostram um produto” ou “antincios so feitos
para vender um produto”. Um entendimento mais profundo acerca do intento
persuasivo ocorre por volta dos 8 anos.* Um estudo no qual se pergunotu as
criangas “O que é um comercial?”, ou “O que um comercial pretende que vocé
faca?”, obteve o resultado de que 53% dos alunos de primeira série (6 a 7
anos), 87% dos alunos de terceira (8 e 9 anos) e 99% dos alunos de quinta
série (10 a 11 anos) notaram a mensagem persuasiva.”” Em estudos mais re-
centes (1992), apenas 32% das criancas entre 4 e 6 anos mencionaram que 0s
anuncios pretendiam vender produtos, enquanto as restantes insistem que
eles constituem formas de entretenimento ou informacéo. Outros estudos
Mostraram ainda, contrariamente ao que se poderia supor, que ver mais televi-
$d0 ndo concorre para um discernimento melhor ou mais precoce.® Por volta
dos 8 anos as criancas reconhecem que os antncios nem sempre dizem a ver-
dade, comecam a imaginar por que o fazem e, conforme crescem, acreditam
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menos neles.” Uma pesquisa de 1994 verificou que criangas do ensino médio
concordavam com afirmacoes como “Anincios procuram mais vender coisas
do que dizer o que é bom para vocés” ou que “Os comerciais da TV dizem ape-
nas as coisas boas sobre os produtos; nio informam sobre as coisas ruins”.!*
Os marqueteiros usam essas pesquisas para argumentar que as criangas nao
podem ser influenciadas. Todavia, as mesmas pesquisas também mostram que
a presenca do ceticismo infantil nio exerce muita influéncia sobre o desejo de
comprar, principalmente entre criancas de 9 a 10 anos. Apesar de apresenta-
rem desconfianca em relacfio aos anincios, as criancas continuam vulneraveis
a seus efeitos de persuasio.!®* Além disso, nfdo obstante o conhecimento e o
contato com a midia sejam encorajados como solugdo para alguns dos proble-
mas levantados pela inabilidade das criangas para responder criticamente aos
comerciais, os estudos de tais impactos mostram que ensinar a elas o que é a
midia ndo muda sua atitude passiva em relagdo aos aniincios.!” Em um estudo
com criancas de 9 e 10 anos, a exposicdo a um filme elucidativo dos efeitos e
das intencdes da midia ndo afetou suas atitudes enquanto viam os anincios,
porque elas ndo detinham o conhecimento acerca da midia que adquiriram no
filme e, entdo, ndo eram capazes de resistir melhor & persuaséo.'® Nos tltimos
anos os publicitarios aprenderam muito sobre ceticismo infantil, satirizando os
comerciais, desaconselhando criangas a crer nas celebridades que endossam
produtos e divulgando um realismo corajoso nos seus trabalhos. Essas taticas
tiveram sucesso ao quebrar a defesa das criancas, confundindo-as sobre o que
é e 0 que ndo é um anincio.'™ Uma dindmica de realimentacédo instalou-se
enquanto os publicitdrios respondiam & desconfianca das criancas, de modo a
engana-las.

Finalmente, os antincios conduzem as compras?'® Ao mesmo tempo
que é prudente evitar o ponto de vista que concede uma influéncia excessiva
a0s anuncios, a literatura mostra que eles sdo efetivos para criar disposicoes e
solicitagdes de compra. Pesquisas recentes revelam que o tempo de exposi¢éo
a televisdo é correlacionado positivamente com a solicitacdo. Os antincios de
alimentos afetam as preferéncias.'® Contudo, a mais completa evidéncia vem
de um experimento recente feito por Thomas Robison, da Escola de Medicina
de Stanford, que conduziu uma intervencéio de seis meses para reduzir a expo-
sicdo a televisdo entre alunos de terceira e quarta séries em San Jose, Calif6r-
nia. As criancas cujo tempo de exposicdo a anincios diminuiu fizeram 70%
menos solicitacdes de brinquedos do que aquelas do grupo de controle, cujos
habitos médios nado mudaram.*?
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Um argumento conhecido € o de que, se a propaganda de fato nao fosse
efetiva, as empresas nao a usariam. Isso ndo implica que todos os antincios
sejam efetivos. Entretanto, isso vai contra a réplica da indudstria segundo a
qual, se a propaganda fosse tdo influente quanto seus criticos desejam, as ta-
xas de fracasso dos produtos nio seriam to altas. A falha nesse argumento
justifica-se no fato de que a propaganda pode ser necessaria, mas nio suficien-
te para o sucesso no mercado. Um produto e um antncio razoavelmente bons
sdo ambos necessarios. Os produtos malsucedidos ndo apresentam uma dessas
duas condicGes. As agéncias acumularam grande quantidade de dados para
suportar as afirmacdes que déo conta de sua capacidade de gerar rendas. A
conclusdo razoavel é a de que as companhias néo estio despendendo bilhGes
de ddlares sem efetividade ou sem racionalidade. Enquanto a propaganda difi-
cilmente esta por trds de tudo o que as criancas consomem, com certeza ela é
uma parte vital.




Um virus a solta

A infiltracdo dos aniincios na vida cotidiana

Existem lugares para os quais as pessoas fogem para escapar de suas
preocupagies. At onde suas defesas estdo enfraquecidas. A alegria ¢ copiosa.
E suas mentes tornam-se tdo maledveis quanto wma pasta. Esta é, para nos; a
oportunidade de esfregar nosso produto em suas faces.

do manual de vendas Eventive Marketing

Era uma vez uma época em que o mercado infantil era espontineo, e os ne-
gdcios, moldados pela intui¢do. Os brinquedos eram imaginados por inventores
excéntricos ou empreendedores sagazes. Diretores de criacdo extravagantes
possuiam enorme influéncia nas agéncias de publicidade. Fazer o marketing de
um produto era sinénimo de veicular uma grande quantidade de antncios na
televisdo. Hoje o processo de desenvolver o produto, fazer o marketing e anun-
cid-lo no mercado infantil € meticulosamente planejado e dispendioso. O caso
que relatarei a seguir envolve um plano de tamanha complexidade que o indi-
viduo que o dirige, Alex Houston (pseuddnimo), um executivo de marketing da
Hasbro Games, afirmou: “Para mim, é como se eu estivesse fazendo um curso
de graduacéo ou meu doutorado. O que faremos nos proximos dois anos [...]
das tecnicalidades e manufatura do produto ao esfor¢o de marketing...”. Nesse
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ponto da entrevista, Alex comegou a andar de um lado para o outro, visivel-
mente abalado pela magnitude do trabalho que tinha pela frente.

Atualmente, os novos produtos sdo concebidos em reunides técnicas es-
peciais das quais participam criangas. Depois desses brainstorms, os adultos
desenvolvem a ideia, seu design e executam protétipos. Retornam, entéo, as
criancas, reunindo-as em grupos focais e testando o produto e possiveis no-
mes. Passam, a seguir, 2 tarefa de posiciond-lo no mercado, respondendo a ques-
toes como: “Qual é exatamente a proposta de venda para o produto?”; “Qual
serd o seu alvo?”; “Qual é a faixa etdria deste alvo?”. A etapa seguinte consiste
em fazer o planejamento de marketing. Em geral, as empresas comecarm como
um virus, isto é, com um esforco de base, experimental e bem controlado me-
diante uma disseminacéo boca a boca, ou com uma campanha oculta, secreta
mesmo. E conveniente que isso se faca acompanhar de um trabalho de rela-
¢oes publicas para gerar histérias, casos que possam ser relatados e divulgados
na midia local. Cria-se, entéo, um vinculo entre alguma loja de varejo e alguns
antincios locais. Dependendo do produto, é realizado um evento ligado a esco-
la, ou rede de fast-food, ou uma associa¢dio com alguma embalagem de um
item alimenticio vendido em supermercados. Muitas vezes, a empresa adquire
direitos de exposicio em filmes, shows de televisdo, videogames ou websites.
Dai é provavel que surjam algumas chamadas convencionais na televisao, no
radio, cartazes, outdoors, cinema ou internet.

POX: A BATALHA INVISTVEL

0 esforco que custou a Alex Houston quase tanto quanto um doutorado
foi destinado ao desenvolvimento do marketing de um jogo eletrénico denomi-
nado POX,! uma alusdo as doengas associadas a erupg¢des purulentas, como a
variola e a sifilis. Os primeiros estdgios desse desenvolvimento envolveram ex-
tensivas reunides de observacio com estudantes de nivel médio, entusiastas
de videogames, especialistas no desenvolvimento infantil, editores de revistas
de jogos eletronicos e até mesmo consumidores interceptados no ato da com-
pra. O cronograma do plano de marketing, coordenando abrangéncia nacional
e focalizacéo local, estendeu-se por muitos meses e inclufa um lancamento
prestigioso na International Toy Fair, uma campanha sigilosa em ura cidade,
para testes, eventos de contato direto com o ptiblico na rede Toys ‘R’ Us por
todo o pais e um esfor¢o de relagdes publicas capitaneado por uma matéria de
capa na New York Times Magazine. Caso o POX tenha escapado da sua aten-
¢3o, isso pode ter ocorrido porque o pico da exposicao foi marcado para o dia

.
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23 de setembro de 2001. Dado que o produto estava identificado como um jogo
de “criagdo de alienigenas e destruicdo universal”, os diretores da Toys ‘R’ Us e
daHasbro mostraram-se reticentes, e a explosdo de visibilidade néo ocorreu. No
entanto, grande parte do plano ja havia sido realizada e o produto parecia bem-
-sucedido. Se ndo fosse o 11 de setembro, haveria uma chance de estarmos dis-
cutindo a proibicdo do POX nas escolas ou se o brinquedo estaria destruindo a
juventude norte-americana, bem como se 0s processos dos pais contra a Hasbro
teriam algum mérito. Coisas semelhantes haviam acontecido com o Pokémon,
tltimo dos jogos de sucesso & época, indicando que a abordagem corrente de
repetir uma estratégia de sucesso muitas vezes deveria ser olhada com atencgo.

CGomo o Gameboy, porém mais barato, o POX & um jogo eletronico porta-

til. Ele pode ser jogado como um jogo comum, mas também opera em frequén-
cia de radio. Essa tecnologia, que era nova para a Hasbro, e o empenho da
empresa na producdo do POX tornaram possivel incorporar funcées inovado-
ras, que nao estavam disponiveis em outros jogos. Isso permitia que o POX
fosse jogado contra um oponente real ou mesmo um grupo deles. Cada unida-
de poderia automaticamente vincular-se a outra unidade, ou mais de uma,
criando uma rede, uma experiéncia de jogo comunitéria. Havia ainda uma fun-
¢éo de acionamento “secreto”, fazendo com que o jogo pudesse ser acionado
enquanto a unidade do outro jogador estivesse guardada em lugares ocultos,
por exemplo, na mochila ou no armério da escola, para completa surpresa do
oponente, que nem imaginava estar sob ataque. O propdésito do jogo era cons-
truir uma criatura (o alienigena) que fosse um guerreiro mais poderoso do que
o de seu oponente e usd-lo para eliminar esse oponente. Assim como no Poké-
mon, cujo nome € uma abreviatura de “POcKEt MONsters”, havia uma enorme
quantidade de armas, poderes, partes e qualidades que eram colecionados e
armazenados para criar os tais guerreiros. O sucesso da empreitada dependia
da estratégia, da habilidade de lembrar de detalhes anteriores e de alguma
sorte. O nome POX, que fora testado em grupos focais, invocava invasdes de
seres alienigenas invisiveis, contagiosos e mortais que teriam escapado de um
laboratério extraterrestre. Sua associacio com doenca, contégio e virus era
justamente o que as criangas amavam.

Originalmente, o pessoal da Hasbro considerava que os valores “jogo” ou
“coleciio” fossem os aspectos mais retidos pelas criangas; entretanto, os grupos
focais mostraram que o apelo ao “sigilo” era a caracteristica mais marcante
Para garotos da faixa etaria de 8 a 12 anos, que formavam o alvo da propagan-
da. (A Hasbro nunca se preocupou com as garotas; o brinquedo era considera-
do masculino desde o inicio. Outras caracteristicas do alvo eram “norte-arericano
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médio”, todas as origens étnicas e renda familiar anual de até 60 mil délares.)
A compreensdo da centralidade do valor “sigilo” estava afinada com a direcédo
que o marketing tentava perseguir — denominada pelos marqueteiros como
aspecto viral e uso de técnicas ocultas. E essa foi a rota que a Hasbro decidiu
seguir, com um grande, mas “secreto” lancamento em uma s6 cidade, seguido
por nove reprises em cidades semelhantes e pelo lan¢amento no mercado na-
cional. Houston descreve assim essa estratégia: “Se vocé pegar uma bactéria,
ou um resfriado, ou algum virus, vocé descobrira que ele estd na sua plenitude
de infestacdo quando ele atingir muitos outros individuos. Essa € a ideia cen-
tral que sustenta nosso marketing”.

A Hasbro escolheu Chicago como a primeira cidade a ser infectada. Chi-
cago é o maior e mais importante mercado de jogos eletrénicos do pais: € um
centro populoso com clima ruim, o que significa muitas criangas gastando seu
tempo dentro de casa. A proximidade espacial do aglomerado populacional
com as maiores redes de varejo é grande, portanto, quando o boato da campa-
nha se espalha, fica facil para as criancas chegarem as lojas para realizarem as
compras, ao contrario de outras cidades do oeste e do Meio-Oeste, cujos cen-
tros comerciais e regides residenciais ficam afastados. Finalmente, apesar de
nao ser Nova York ou Los Angeles, Chicago € uma cidade importante o sufi-
ciente para induzir por exposicéo, nacionalmente, uma oportunidade de rela-
ces piiblicas. Isso é crucial para a estratégia, pois espalhar o virus de um local
para outro depende em parte da publicidade gratuita, do reconhecimento na-
cional do “fato” que a Hasbro espera da midia.

O plano pretendia identificar o que se conhece por “criancas alfa” — ou
os “filhotes alfa” (na mais explicita alusfo a analogia com os grupos de animais
sujeitos a experimentos comportamentais), como os chamava Matt Schneider,
presidente da Target Productions, a companhia responsavel por coordenar as
operacdes da campanha. Estas seriam as criancas socialmente dominantes, os
icones lancadores de tendéncias, enfim, as criangas verdadeiramente cool da
comunidade. Nesse caso, elas foram identificadas a partir de um elaborado
trabalho de entrevistas em locais de reunifo de jovens, pracas, parques, shop-
pings, lojas de jogos e outros lugares preferidos por elas, que eram abordadas
com a seguinte questdo: “Quem é o jovem mais cool que vocé conhece?” até
que obtivessem a resposta “Eu mesmo”. Também foram abordados professores
e pais. Por volta do fim de abril, foram identificados 1.627 garotos que preen-
chiam o perfil e estavam dispostos a participar. Eles participavam entdo de
uma secdo de “doutrinacio” durante a qual assistiam a videos do POX e se

tornavam “agentes secretos” com a missdo de “infectar” dez amigos. Recebiam
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uma mochila com tatuagens, camisetas, bonés e dez unidades do POX, os quais
deveriam entregar aos amigos de uma listagem, cujos nomes seriam repassa-
dos a empresa. Como remuneracao, cada crianca recebia 30 délares e depois
de uma semana era contatada para confirmar onde e a quem entregara as uni-
dades. O interlocutor procurava incentivar o garoto a “continuar falando sobre
o POX”, revigorando seu interesse e convidando-o a participar de outras inicia-
tivas.> A “campanha do agente secreto” era suplementada por chamadas de
radio e televisdo com endosso de personalidades, prémios e brindes por parti-
cipagdo e interesse no varejo, anincios impressos, site na web e outros esfor-
¢os de relacgdes publicas.
Em contraste com outros jogos “virais”, cujos temas sio infecgoes alea-
térias, esse lancamento foi focalizado na escola. “ESCOLAS!” foi a tonica da
resposta da Hasbro para a pergunta: “Como alcancar os garotos de modo con-
trolado?”.? A pesquisa identificou dois tipos de escolas e foram recrutados de
um a trés garotos de cada uma delas. As escolas do tipo A possufam base po-
pulacional de maior porte e localizavam-se préximas ao comércio. As do tipo B
eram escolas menores. Ambos os tipos recebiam mensagens implicitas para
iniciar sua infec¢ao, pois era consenso da direciio da Hasbro, dos promotores
da campanha e da agéncia de publicidade que a jogatina induzida do POX de-
colaria a partir das escolas. Essa opinido era parcialmente sustentada pela ten-
tativa de fazer as criancas criarem o habito de jogar no recreio e nos intervalos.
Elas poderiam também manter o jogo ativo com as unidades escondidas nas
mochilas ou armdrios, enquanto estivessern em aula. Os professores jamais
saberiam que o jogo corria a solta. Alex Houston insistia em que “nunca nos
colocaremos na posi¢io de incentivar o jogo durante as aulas. Nunca. Mas o
fato concreto é que as criangas determinam, e as mies também, em iltima
andlise, o que elas levam na mochila”. Antes mesmo de o produto ser langado,
Alex refletiu seriamente se o jogo poderia vir a ser marcado por uma condena-
¢do ou proibi¢do escolar. “Isso seria negativo para o POX? Provavelmente, no
final das contas, nio. Eu até sugeri em uma das nossas reunides que, filosofi-
camente de acordo com a estratégia, o maior ganho emocional seria atingir a
posi¢do de ser banido da escola. Quando afirmei isso, meu chefe nio endossou
a andlise. Mas a ideia era: se o jogo fosse cool o suficiente para que as criangas
0 jogassem, isso significava que ele seria Jjogado justamente quando nido era
esperado que fosse. Esse era o significado de sigilo. Se eles o jogassem quando
néao deveriam estar jogando, receberiamos a proibi¢do, o que indicaria, na mi-
nha concepcio, que tinhamos sido bem-sucedidos, porque, se as criangas gos-
tassem do jogo, elas ndo poderiam parar de jogar.”
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O verdo sucedeu a primavera e o boato foi desencadeado; os executivos
da Hasbro estavam excitados com o andamento da infeccgo. As criancas adora-
ram o brinquedo. As vendas iam muito bem em Chicago. Estimava-se que apro-
ximadamente 17 mil garotos tinham sido alcan¢ados — ou um em cada seis por
area geografica da campanha. De fato, depois de muita andlise, a empresa resol-
veu pular a segunda fase, a reprodugo em outras nove cidades, e passar direta-
mente para a campanha nacional. Toys ‘R’ Us apoiaria a iniciativa com uma lista
de enderecos de 50 milhdes de entradas e o compromisso de realizar um torneio
em todas as lojas do pafs. Quando o produto foi apresentado em uma exposicao
em 10 de setembro de 2001, a campanha foi considerada um sucesso.

A campanha também foi incluida entre as “dez mais” pelo departamento
de relacdes puiblicas da Hasbro. J4 em agosto, o New York Times havia publi-
cado uma matéria de capa sobre o POX em sua edicéo da revista de domingo.
Conforme Houston me disse, se eles houvessem sonhado com tamanha reper-
cussio, provavelmente seriam chamados de malucos. O inicio dessa histéria
aconteceu na Toy Fair em fevereiro de 2001, quando a Hasbro debutou o POX
no mercado. O POX era 4 época o produto topo de linha da Hasbro, € a compa-~
nhia imaginava. fazer o que Houston chamava de um lancamento “altamente
teatral”, poderia se dizer, inovador. Foi isolada uma &rea na feira que seria
acessada apenas em um determinado momento somente por quem portasse
um passe VIP, para criar uma aura “atraente” e “mistica”. Aparelhos multimidia
exibiriam a proposta do produto, a experiéncia com o jogo e o plano de marke-
ting complexo que era seguido. Quando o show comegou, os participantes fi-
caram fascinados, inclusive John Tierney, que escrevia para o New York Times
se mostrou interessado em fazer uma matéria sobre o lancamento.

Quando acabou a Toy Fair, e a dire¢io da Hasbro retornou aos escrit6-
rios com seus relatérios, um dos tépicos levantados foi a possivel matéria de
Tierney. Eles estavam interessados, mas, como Houston esclareceu, “o proble-
ma era o Times [...] e nés ndo tinhamos seguranca do conteudo da matéria.
Seria uma visdo sob o 4ngulo do negdcio, ou sobre a abordagem de marketing,
ou seria sobre a exploracio de criangas? O fato € que a coisa néo era o que se
poderia chamar de marketing ‘convencional’ para criangas. Assim, existia um
grande risco e, apesar de ser uma boa oportunidade, ao menos era preciso
considerar a chance de cairmos em algo embaragoso”. Porém, o pessoal de re-
lacGes publicas da Hasbro estava confiante. Eles conheciam o jornalista e viam
a situacdo de maneira positiva, de modo que a empresa resolveu cooperar,

colocando 2 disposicdo de Tierney quase todo o seu material de marketing,

v
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permitindo que participasse do grupo focal e tivesse acesso as criangas de
Chicago. Entretanto, a situago seria monitorada de perto, com a direcao su-
perior informada de todos os passos.

Ao fim, eles ndo tiveram com o que se preocupar, a despeito da falta de
controle da edi¢do da matéria ou mesmo da oportunidade de 1é-1a antes de
ser rodada. De acordo com Houston, “Em muitos aspectos, foi como se a ma-
téria tivesse sido escrita por alguém da prépria empresa. Todos os fatos esta-
vam 14, porém sua redagéo fora sinceramente, sinceramente, sinceramente
elogiosa”.

O POX néo se tornou uma histéria de sucesso ilimitado, talvez por causa
do momento ruim vivido pelo pafs ou porque ele nio fosse tfo atrativo como a
empresa julgava. Foi, todavia, um caso instrutivo. A campanha para fazer do
POX a revelagdo daquele momento continha muitos elementos que se mostra-
ram na sequéncia como a préatica-padrio no mercado infantil. Ele usava crian-
cas para testar o produto, avaliar o nome e sugerir atitudes de venda. Ele se
baseava na escola. Ele envolvia um langamento elaborado por meio de uma
campanha “viral” e do uso da amizade entre as criancas como estratégia de
disseminagéo da informac@o. Ele fazia um uso engenhoso da midia. O plano de
marketing do POX mobilizava uma grande rede de varejo e um ataque massivo
de antncios que atingiam diretamente as residéncias. Pode ser que tenha co-
mecado como o “boca a boca” de um boato, mas, ao final, o barulho causado
pelo POX se assemelhava & saturacio de um bombardeio.

BOCA ABOCAE A TRANSFORMACAO DA AMIZADE

No centro do lancamento do POX estava a ideia de que os produtos
precisam de boca a boca, ou seja, € necessério que os consumidores falem so-
bre o produto e o comprem. Embora antigamente esse fosse um recurso das
modestas agéncias do interior, o boca a boca foi assumido pelas grandes. Ele
repousa em biblias como Marketing boca a boca, de Emanuel Rosen, e O
ponto critico, de Malcolm Gladwell. Andrew Banks (pseud6nimo), um bacha-
rel recém-formado muito afivel que trabalha na unidade boca a boca de uma
das maiores agéncias de publicidade, afirma que todo planejamento de sucesso
hoje requer um componente viral. Os consurnidores sio mais dificeis de serem
alcancados e sofrem de sobrecarga de informacéo, com centenas de canais de
televiséo, incluindo alguns que néo veiculam propaganda. Os consumidores
contemporéneos estdo equipados com um radar mental cético que o anuncia-
dor tem que tentar enganar. Mas como?
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A observacio de Banks sugere a criacio de um “ataque de 360 graus” no
qual o consumidor é constantemente bombardeado.? As agéncias usam um ter-
mo mais delicado, as “infinitas possibilidades de abordagem do consumidor”.
Contudo, ambos os termos dio conta da mesma situagdio. O consumidor é
abordado por todos os lados. Os métodos incluem televisdo e radio; marketing
direto; eventos e patrocinios; amincios na web; mostrudrios e exposigdes; uso
do poder da imprensa; quadros de aviso; cartazes; pichagio; murais e outdoors;
displays em pontos de venda; e mensagens em embalagens. Detecto cinco
componentes requisitados pelo boca a boca: autenticidade ou fidelidade a con-
cepc¢do da marca; amparo, por meio do qual a forca da marca € o cidaddo co-
mum, objeto da campanha viral; mensagem empirica; fusio de estratégias; e
visibilidade e “virose” mediante ac¢bes explicitas e sigilosas. Banks acredita que
os partidarios do boca a boca estdo apenas comecando: “Teremos mais de dez
ou quinze modos de envolver o cliente nos préximos anos”. E advoga uma
abordagem holistica: “Circunscrever todo movimento que vocé fizer é o ideal”.
Para os consumidores que gostam de receber marcacio cerrada, Banks nio
hesita em sugerir: “Mensagens dissimuladas. Use o melhor amigo dele”.

O conceito de boca a boca explica em parte por que as campanhas estio
disseminadas em quase todos os lugares — na estagdo do metro, nos cruza-
mentos, nas ruas, nos eventos, nos parques e nos locais de lazer. Boca a boca, é
barato e traz boa relagfio custo-beneficio para o dinheiro gasto. Nos ramos de
vestudrio jovem e de calgados, uma préatica usual é colocar o produto em for-
madores de opinido. Atletas, rappers, atores, misicos e qualquer individuo
cool recebe gratis o ténis New Balance, camisas Phat Farm e Sean John e jeans
Levi’s. Eles as usam. Algumas vezes, os produtos acabam aparecendo em suas
musicas ou sua atividade artistica. Existem agéncias especializadas em conse-
guir que celebridades usem produtos de seus clientes em ceriménias de pre-
miacao ou eventos.? Novos CDs costumam receber planos de marketing viral.
Ainda mais, o entendimento convencional é o de que, em géneros como hip-hop
e rap, o lancamento de CD ndo terd sucesso sem uma campanha viral. Isso
explica por que o selo Epic Records da Sony deslocou equipes para clubes
urbanos para diuturnamente promover grupos como o B2K e 3LW.¢ Na promo-
¢do de marcas de bebida e dlcool convida-se o consumidor a sentar-se em um
bar e apreciar um gole. Estudantes sio recrutados para participar de festas
que destacam produtos. Em uma histéria largamente usada como exemplo,
dois profissionais de escolas de ensino médio de Nova Jersey apresentaram-se,
ou “venderam-se”, como homens de vendas para empresas do ramo financeiro,
como retribui¢do a doacgdes feitas as suas escolas. As campanhas virais nio
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possuem limites na internet e mediante e-mail. Chats e grupos de discussio
sdo feitos com gente famosa para promover as marcas. Listas de enderecos de
e-mail sdo utilizadas para anunciar produtos. No inicio, adolescentes e pré-
-adolescentes eram os alvos dessas técnicas, mas hoje elas estao em uso com
as criangas.

A New York Times Magazine ja em 2003 havia relatado que o uso de
criangas, inclusive muito jovens, era uma tendéncia crescente no marketing de
varejo, principalmente no setor de equipamentos esportivos e vestuario. A re-
vista apresentava o caso de Dylan Oliver, um esqueitista de quatro anos de
idade que recebia gratuitamente produtos das companhias esportivas, e de Ll
Mark, um garoto de trés anos que aparecia em um comercial da Reebok. O
endosso de criangas tornou-se comum no mundo dos esportes radicais que
ndo fossem alcancados por regras da NCAA*, e os contratos eram bem lucrati-
vos.” Essas criancas eram mostradas como atletas-prodigio, enquanto as crian-
cas “normais” eram utilizadas no marketing boca a boca.

Uma das curiosas empresas nesse ramo é a GIA — Girl Intelligence
Agency. Em 2002, seu primeiro ano de operacdo, a empresa afirmava ter um
contingente de 40 mil garotas com idade entre 8 e 18 anos, prontas a entrar em
acéo, por alguns centavos de remuneracio, para criar um boato mediante uma
acéo boca a boca. A GIA foi fundada por Laura Groppe, ganhadora de um Oscar
da Academia como produtora.? Ela também fundou a Girl Games, que promo-
via videogames destinados a garotas. Porém, o jogo eletrdnico feminino no
decolou como Groppe havia imaginado, de modo que ela saltou para a ativida-
de muito mais lucrativa e interessante do marketing ponto a ponto.

Groppe comecou usando seus contatos, produzindo eventos para
atrair garotas e, talvez o modo mais interessante, trabalhando com organiza-
¢des que “catequizavam” as meninas para a GIA. Evidentemente, ela néo esta-
va a vontade para declinar o nome de tais organizacdes; disse apenas que
“eram organizagdes regionais e nacionais que realizavam atividades pré-ga-
rotas”. Quando eu citei a Girl Scouts** e alguns grupos de igreja, ela nio me
desmentiu. Garotas de 6 anos eram recrutadas para se tornar agentes da GIA
e, assim que aceitavam, tornavam-se parte de uma rede ativa, inclusive na

*  NCAA é a Assoclagio Atlética Universitaria Nacional, do inglés, National Collegiate
Athletic Association. Trata-se da entidade maxima reguladora do esporte universi-
tério, nos Estados Unidos, que organiza e gerencia competices entre as universidades
no pais. (N.R. T.)

** Trata-se da organizacio feminina de escotismo nos Estados Unidos. (N.T)
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web, onde eram expostos seus perfis. Garota de 6 anos, “nadadora”, mora em
San Diego, adora nadar, gatos e salas de bate-papo. Garota de 11 anos, “can-
tante”, adora moda. As garotas afirmavam que de trés a quatro vezes por sema-
na iam aconselhar-se sobre moda e estilo com a agente Kiki (nome ficticio de
uma “irmd mais velha” treinada pela GIA). Apenas as agentes da GIA tinham
acesso a agente Kiki, que era descrita como uma “uma grande irmi para todas
as meninas que precisavam de uma”.

O produto que carrega a marca GIA é o Slumber Party in a Box [aces-
sérios para uma festa do pijamal], para ser usado no que a companhia apelidou
de “santudrio interno” ou a “fortaleza protegida” — nomes que designam o
quarto de dormir das meninas. Dependendo da necessidade do cliente, hé ati-
vidades de marketing ou festas de “pesquisa’”, durante as quas se apresentam
brinquedos, filmes, shows de televisio, antincios de cosméticos e complemen-
tos dietéticos, além de outros produtos. A anfitrid, uma agente GIA, convida
até onze amigas para a festa. A primeira instrugdo é vestir pijamas e comer
muita junk food. As participantes é dada uma amostra de um produto que elas
usarfio durante a reunifio, e esse é o Unico pagamento que recebem da empre-
sa. A anfitriad deve reportar & GIA o andamento da festa, que se torna um grupo
focal ou uma reunifio de vendas. Algumas vezes, a festa era filmada. Quando
isso ocorria, a anfitria recebia elogios e congratulag¢des por ter sido agracidada
com a “ilustre honra” de tornar-se uma “agente GIA oficial”, descrita como
pertencente a um “grupo de elite” com acesso “exclusivo” a produtos e even-
tos. Entio, elas eram convidadas a “serem engenhosas (uma propriedade cool)
e descobrirem algum segredo recéndito das amigas”, como o que elas estdo
escutando, quais sdo seus desejos de compras, 0 que querem nos seus quartos.
Os manuais da companhia solicitamn 4s meninas que, para promover a GIA,
sejam “furtivas e dissimuladas”.

A GIA afirma que cada uma de suas agentes alcanca uma média de 512
outras garotas, com interesses distribuidos em quase todas as dreas da vida. didria,
mesmo em atividades inusitadas — por exemplo, alunas de inglés, praticantes de
futebol, colecionadoras de carros, até mesmo sécias de um clube equestre. Com
sua rede, a companhia estima poder atingir 20 milhdes de garotas no pais todo.

Um dos mais problematicos aspectos do marketing viral é que ele su-
gere que as criancas usem seus amigos com o propdsito pessoal de obter in-
formagdes ou vender produtos. A rede da GIA é denominada BFF — Best
Friends Forever [Melhores Amigas para Sempre] e seu inicio estd associado a. um
mecanismo de transmissio entre amigos. Muitas firmas estio envolvidas em es-
tratégias similares de marketing, assim como o plano do POX, baseadas em rela-
¢Oes de amizade. As criancas sdo instadas a enviar mensagens eletrénicas com
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antincios para suas listas de enderecos. Outros organizam as criangas em “pa-
res de amigos”, e depois observam suas discussdes. Em todo o universo do
marketing infantil, usar criangas para atrair outras criancas é uma pratica em
répida expansio. Isso se d4 porque uma palavra vinda de um amigo é uma das
fontes de credibilidade remanescentes em um ambiente saturado por mensa-
gens comerciais. As mensagens usuais séo em grande parte desconsideradas,
como 0s anuncios da televisdo, que carregam a pecha de manipulacio e de
decepcdo. Entretanto, caso se firme a tendéncia em direcéo a intensificar o
uso de mensagens boca a boca, é razodvel supor que as pessoas se tornario
também mais céticas com relacdo a elas, ao reconhecer que o propagador da
mensagem pode estar agindo instrumentalmente.

Uma consequéncia muito mais grave € a corrupcio da relaciio de amiza-
de. Os marqueteiros estdo ensinando as criancas a olhar seus amigos como
uma fonte lucrativa que eles podem explorar para ganhar dinheiro ou acessar
beneficios em termos de produtos e prestigio. Eles ainda aconselham as crian-
¢as a se comportarem de modo dissimulado com seus amigos.

No entanto, a amizade € relevante precisamente porque € uma relacio
isolada das pressées comerciais. Ela é considerada um dos tiltimos bastides da
ndo instrumentalidade, uma parede contra os valores de mercado e o compor-
tamento interesseiro e personalista que permeia nossa cultura. E parte daquilo
que mais estimamos nas relagées humanas. E é justamente por isso que os mar-
queteiros estdo interessados nela.

FORA DO ALCANCE DO RADAR: 101 MODOS DE DISFARCAR UM ANUNCIO
Conforme Andrew Banks afirmou, as agdes boca a boca e 0s boatos funcio-
nam porque os consurmidores “estdo sendo persuadidos sem consciéncia de que
estdo sendo persuadidos”. Esse é o melhor de todos os mundos possiveis, pois ele
se situa fora do alcance do radar que tanto preocupa os publicitarios. Com essa
finalidade, os publicitdrios desenvolveram 101 modos para disfarcar um aniincio.
A origem do que denominamos préaticas under the radar* sdo as técni-
cas de merchandising,** em que as empresas pagam para ter seus produtos

*  Under the radar: “fora do alcance do radar”, no sentido de estar além do poder de
escolha, de decisdo e da capacidade de identificagio do consurmidor. (N. T.)

** Também conhecido como marketing embedded, trata-se da exposicdo de um produ-
to em um contexto isento de antincios, como filmes, shows, novelas, de maneira quase
oculta, indireta, sub-repticia e sem chamar muito a atengio. (N. T.)
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incluidos na midia, mostrados em situa¢des da vida real. O merchandising do
produto comega a sério com a manteiga de amendoim Reese’s Pieces, e foi
usado de modo ostensivo no filme E.T., o extraterrestre, mais de vinte anos
atras. Desde entfo, tais praticas foram estruturalmente incorporadas na produ-
¢do de filmes, e enormes quantidades de dinheiro foram gastas. O filme Men-
sagem para vocé foi um bem conhecido exemplo, e seu acordo com a provedo-
ra de correio eletrénico AOL pode ter sido um dos mais caros posicionamentos
de um produto, com gastos da ordem entre 3 e 6 milhdes de délares.? O mer-
chandising € muito desenvolvido na televisio. Lembram-se da exposicdo da
bala Junior Mint em um episédio do mesmo nome no programa humoristico
Seinfeld?™ Aquilo era pago. Sarah Jessica Parker bebeu dgua Fiji por um bom
dinheiro. Burger King, Gatorade, Pokémon, Nintendo, Hello Kitty, os pijamas
Nick and Nora e milhares de outros produtos tém suas aparicdes, aparente-
mente gratuitas, de fato pagas. Existem mais de mil agéncias de publicidade
especializadas em merchandising de produtos, e elas formam uma associacio
de classe. No comeco de 2003, a rede Warner Bros. anunciou que passaria a
oferecer o merchandising como alternativa para os comerciais-padroes de
trinta segundos. Nesse momento, a WB est4 alinhada com a Pepsi e busca um
segundo grande “patrocinador” dessas aparicdes.

Nos programas para criangas de tenra idade, praticas similares tém uma
antiga histéria. Nos anos 1980, parte da regulamentacio da propaganda foi
abolida, o que permitiu um aumento da duragio dos comerciais de brinquedos
existentes, como He-Man e My Little Pony. Para ocupar esse espaco, a indus-
tria desovou novos produtos, na forma de conjuntos de “produtos associados a
programas de televisdo”, como Arthuy;, Vila Sésamo, Pokémon e Blue’s Clues,
que se encaixam nesse molde. Virtualmente, todos os shows de sucesso da te-
levisdo e seus personagens puderam ser utilizados e foram ampliados com a
criacdo de uma variedade de produtos infantis resultantes do licenciamento de
suas marcas.

O merchandising fol muito além de Hollywood para englobar outras
midias, como os livros. Em 1992, The M&M’s brand counting book foi publi-
cado e vendeu mais de 1 milhdo de exemplares.! Ao seu lado nas prateleiras
estdo o Kellogg’s fruit loops counting fun book, os volumes do Pepperidge
Farm Goldfish, bem como livros andlogos de Cheerios, Reese’s Pieces, Skittles,
Hershey’s, Sun-Maid e Oreo. O merchandising moveu-se além da alimentacio
para outros padroes comerciais, como a Simon & Schuster, que se associou &
World Wrestling Entertainment para distribuir uma linha de livros.
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O desenvolvimento mais recente nessa drea se denomina merchazn.-
dising na “vida real”. A companhia Big Fat, de Nova York, especialista nesse
tipo de atividade, coloca o produto de seu cliente na vida cotidiana por inter-
médio de utilizadores pagos. A empresa mantém em vérias cidades grupos de
trinta individuos com o objetivo de induzir tendéncias. Seus servigos incluem
pagar pessoas para sentar-se em bares e induzir criangas a conectar-se 4 in-
ternet para promover filmes e outros produtos culturais. As firmas nessa
area também recrutam jovens para telefonar para emissoras de radio pedin-
do musicas ou enchendo as caixas postais de protestos. O fato é que muitas
inovacoes estdo sendo descobertas a partir de comportamentos habituais das
pessoas, € as companhias sentem a necessidade de estar 14, perto desses
consumidores, “manufaturando” a excitagdo com os produtos a partir das
bases, de baixo para cima.

Outra estratégia consiste em situar ndo apenas o produto mas também
fazer um bom antincio dele. Encontrei o exemplo de uma companhia que remu-
nerava DJs para rodar entre suas musicas o tema que a identificava. Nos clubes
e nos centros de compras, 0 tema da empresa, como um anincio, era ouvido por
milhares, talvez milhdes de ouvintes que de nada suspeitavam. Misturar antn-
cios em outras midias estd recebendo o apoio do desenvolvimento dos chamados
anuncios virtuais, que séo insercoes digitais na programacio exibida, por exem-
plo, em monitores de muros de estddios durante eventos esportivos.!? A virtuali-
dade ¢ devida ao fato de que os antincios nfo estéo localizados e fixos no muro,
mas sdo mostrados no monitor. Essa tecnologia permite 3s companhias muda-
rem seus pain€is quando uma cena com a Times Square aparece ao fundo ou
inserir produtos contemporaneos em um velho filme reprisado.

A técnica do DJ ¢ dificil de identificar porque o jingle da empresa vem
associado as nuisicas. Os publicitdrios se mantém camuflados especialmente
com audiéncias jovens. Isso conduziu & pratica de criar chamadas que as crian-
¢as ndo identificam como um antncio. O Channel One, um informativo escolar
didrio e um programa de antincios que milhges de criancas no pafs veem, é um
veiculo perfeito para tais trugues. Muitos de seus aniincios sdo produzidos de
forma a se assemelharem a chamadas de servicos ptiblicos, as quais transmi-
tem associacBes positivas que as empresas ndo conseguem atingir com os
anuncios comerciais ordindrios. Em seu livro sobre o Channel One, Roy Fox,
professor em uma escola comunitéria, relata sua experiéncia com um antncio da
Pepsi filmado em estilo de documentério que apresentava criancas conversan-
do.” Fox mostrou que apenas cinco em 150 criancas perceberam que se tratava
de um antncio feito pela Pepsi. Ele era identificado como um documentario cujo
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propésito era ajudar as criangas e transmitia a percepg¢éo de que a Pepsi cui-
dava delas. A Procter & Gamble, por intermédio da marca Clearasil, também
divulgou chamadas do tipo prestagio de servicos publicos no mesmo canal.
Outra pritica enganosa que descobri é o patrocinio oculto no qual uma compa-
nhia que quer manter uma atitude discreta contata outra empresa para ser o
patrocinador de um evento. O verdadeiro patrocinador, que permanece oculto,
€ quem paga pelos servi¢os e mantém a influéncia e o poder de deciséo no pro-
cesso. Ele também aufere os beneficios, j4 que as amostras gratis distribuidas
no evento, as exposi¢oes apresentadas e as mensagens transmitidas dizem res-
peito a seus produtos, que serdo mais bem recebidos do que se fossem direta-
mente associados a um evento de sua prépria marca. Enquanto isso, a empresa
que assumiu publicamente o negécio ganha créditos como promotora de um
servico ptiblico, mantém uma boa relagio comercial com a patrocinadora ocul-
ta e ainda exp6e sua marca.

A publicidade esta sendo disfar¢ada pela metamorfose dos antincios em
conteido sem vinculo comercial explicito e pela incorporacio de mensagens
publicitdrias em contetido editorial de revistas e jornais. A fusio de antincio e
informagéo estd muito adiantada na web, principalmente depois da aprovacio
da Coppa, lei de protecdo da privacidade on-line das criancas [do inglés
Children’s On-Line Privacy Protection Act].’ Em 1996, o Center for Midia Edu-
cation publicou o relatério Web of deception [Rede de dissimulacéo], detalhan-
do uma série de préticas direcionadas as criancas, como sites interativos com
atividades baseadas em produtos e com personagens como porta-vozes, o que
era proibido na televisdo, mas desregulado na web; a veiculacio de antincios
que ndo podiam ser identificados como tais; 0 uso de tecnologias que encami-
nhavam as criangas para sites de anunciantes sem que elas manifestassem in-
teresse, ou deliberadamente os escolhessem. As companhias também estavam
mirando individualmente as criangas por meio de mensagens eletrénicas per-
sonalizadas. Muitas dessas préticas foram impedidas pela Coppa, porém a analista,
de midia Patricia Aufderheide mostrou que muitos sites persistiam com essas pra-
ticas e foram identificados no relatério “rede de truques/dissimulacgio”.

Uma das tendéncias mais fortes no marketing on-line é a pratica que
une jogos e anuncios em um modalidade denominada advergaming, muito
utilizada e por meio da qual um produto é incluido diretamente em um jogo,
maneira pela qual € apresentado. Os veiculos desse instrumento sio os adver-
games, ou os “jogos publicitarios”. Os profissionais da propaganda Jane Chen
e Matthew Ringel argumentam que “marqueteiros espertos podem usé-los
para estimular o consumidor a fornecer informagdes preciosas por meio do seu
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registro on-line e mesmo do jogo em si”.s Isso significa que o advergaming
pode trazer ur grande retormo do investimento porque gera uma fonte de in-
formagoes sobre o consumidor, além de veicular a propaganda que se preten-
de.’ E os jogos de publicidade estio se sofisticando. O 3D Slam Dunk da Nike
apresenta o astro da NBA Vince Carter e comega com a escolha, pelos jogado-
res, dos ténis e das cores que usardo na partida. A rede Nickelodeon apresenta,
0 programa Advertoys, no qual as companhias anunciam seus produtos, como
cereais matinais, por meio de jogos no site Nick.com. Em novembro de 2000, a
rede Gap Kids presenteou clientes com um CD-ROM contendo cinco jogos in-
terativos cujos personagens vestiam roupas da Gap. Depois de instalados os
jogos, as criangas eram informadas de que deveriam voltar 3 loja para desblo-
quear o jogo 4 e, dias depois, para fazer a mesma, coisa com 0 jogo 5.

A CORRUPCAO DA INFORMACAO PUBLICA

Seria a matéria sobre o POX publicada na New York Times Magazine
uma reportagem ou um anuncio publicitdrio? A empresa atraiu o autor para o
assunto por intermédio de sua exposicdo na Toy Fair. Antes da publicacio, a
empresa verificou a conveniéncia de sua, exposicdo publica. Ela deu ao jorna-
lista o material que ele pretendia examinar, providenciou seu acesso s crian-
¢as e o convidou a presenciar as reunifes de preparacéo da campanha de mar-
keting viral. Ao fim, a Hasbro obteve uma histéria que serviu muito mais aos
seus propositos do que se tivesse sido escrita bor seus profissionais. Tratava-se
de uma matéria engajada e bem escrita, mas a autonomia do autor conferiu a
ela uma postura critica que garantia a maxima credibilidade. A histéria era
brecisa em sua habilidade de propiciar essa visdo critica e, em seguida, respon-
der as questdes tendo em vista o interesse da empresa. Mesmo um oponente
determinado desse tipo de manipula¢io do marketing, ao ler a matéria, teria
poucos argumentos contra a Hasbro.

O que aconteceu nesse caso & excepcional apenas porque uma histéria
sobre um produto infantil infiltrou-se na revista de um importante jornal de 4m-
bito nacional, embora seja um exemplo rotineiro do modo pelo qual as compa-
nhias usam a midia para pbromover produtos infantis. As atividades de relacoes
publicas tornaram-se um padréio em tais campanhas, e as agéncias de publicida-
de oferecem departamentos especializados como parte de seus servicos basi-
cos. Novos produtos merecem bress releases com chamadas para as tendén-
cias ou novidades do mercado, sempre que possivel. Quando um novo estudo
académico é apresentado, as empresas de rela¢des priblicas procuram de todas
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as formas liga-lo aos produtos de seus clientes, produzindo, além dos releases,
videos e filmes. Os VNRs [de video news releases], como sio chamados, in-
cluem o produto de um modo sutil, sem identificacdio do patrocinador. Tais
videos séo entregues sem énus para estacoes locais de televisio com eventuais
dificuldades financeiras, que os levam ao ar em substituicio aos comerciais ou
noticidrios.

Muitas midias gostam de misturar anincios e noticias. Elas expandem
a cobertura dos interesses de sua audiéncia, com secdes especiais de jornais,
com a prolifera¢io de revistas dirigidas a segmentos de consumo € uma cres-
cente colecdo de histérias de consumidores contadas na televisio e na inter-
net. Essas histérias abrem oportunidades para a solicitacdo de mais aniincios
pagos, mostrando a boa vontade da midia com o produto. Durante o periodo
em que tenho estudado a cultura de consumo infantil, os jornais mais impor-
tantes da nacéo e os provedores de informacio on-line tornaram-se a princi-
pal fonte de informacgdo sobre novos produtos e tendéncias. Eles rotineira-
mente reportam os brinquedos mais populares, as marcas preferidas de
vestudrio infantil, a alimentagio levada a escola para o lanche das criancas,
assim como os videogames mais vendidos. Vocé pode imaginar que a informa-
¢ao seja recolhida por um repérier que faca perguntas em parques, porém, de
fato, o cenério mais comum 80 0s cafés com representantes das agéncias de
relagdes publicas.

As atividades de relagées publicas tornaram-se atrativas para os publici-
térios, pois elas contornam o ceticismo dos consumidores acerca dos antincios.
As noticias sio consideradas mais objetivas e mais dignas de crédito do que a
mensagem puramente comercial. No entanto, como a ligacéio entre noticiario e
anuncios ficou mais estreita, os consumidores tém também demonstrado des-
confianca das noticias. B conhecido o escandalo que envolveu o Los Angeles
T¥mes quando esse Jornal promoveu fortemente, em seus editoriais, um em-
breendimento comercial no qual ele tinha interesse direto, Os telespectadores
sabem que os canais de televisdo tém seus times preferidos. N6s sabemos que
as mesmas empresas cujos produtos sio matéria de noticia sdo também as
maiores anunciantes, A corrupc¢ao da noticia é um segredo conhecido. Entéo,
0s publicitdrios estao procurando novas fronteiras, fontes insuspeitas que pos-
sam ser mobilizadas para promover as vendas. No mercado infantil, a tltima
fronteira pode bem ser o mundo académico.

O uso de estudos académicos para promover as vendas tem anteceden-
tes em certas dreas, como a dos medicamentos e dos produtos de satide. E g
academia tarnbém desempenha esse Papel no marketing infantil, por exemplo,
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quando educadores e psicologos endossam livros e brinquedos considerados
“adequados”. Contudo, um novo desenvolvimento “esperto” tem o botencial de
ser muito mais pérfido do que as atividades que desecrevemos. Durante minha
pesquisa, fui informada de um plano ambicioso estruturado por um executivo
de uma empresa cliente de uma agéncia de publicidade. Ele imaginou um
anuncio e uma campanha de relagbes piiblicas focado no argumento de que o
seu produto seria bom para o bem-estar e a satde, pois era um antidoto para o
isolamento social, Rle Pensava em uma mensagem dramdtica como “Este pro-
duto cura o cincer" o pediu a um par de agéncias que apresentassem seus
planos com esse enfoque, O pessoal da conta publicitdria iniciou seu trabalho
consultando na literatura académica artigos que abordassem tal relacéo e pro-
duziu um plano com virias etapas, cujo vinculo essencia] envolvia contratar
um pesquisador académico para realizar estudos clinicos que evidenciassem
0s possiveis efeitos benéficos do uso do produto. Completada a pesquisa, 0s
resultados seriam publicados na midia, para suportar a €xXposic¢do e a argumen-
tacdo acerca do produto. A agéncia foi escolhida; porém, o projeto foi colocado
em banho-maria e sua operacionaliza¢fio ainda é uma interrogacio.

Eu ndo tenho criticas sobre esse produto e estou perfeitamente dispos-
ta a acreditar que ele reduz o Isolamento social, o que € melhor do que nada.
Mas as virtudes do caso ndo podem ocultar as armadilhas dessa abordagem,
Mais adiante, é de se Supor que a pesquisa possa ser manipulada para mostrar
que videogames violentos sio bons para as eriangas ou que uma barra de cho-
colate por dia as mantém longe do médico. Se as agéncias comegarem a ditar
agendas para a pesquisa académica com criancas, nés estaremos em um terri-
tério potencialmente muito problemético. Por exemplo, podemos citar as com-
Dplicacbes causadas pela revelacio dos modos pelo quais a pesquisa médica foi
corrompida pelo financiamento da industria farmacéutica, Experimentos ne-
gativos aos interesses da indistria foram censurados. Conflitos de interesse
ndo foram revelados. No momento, as praticas que relatei néo foram adiante
no campo do marketing infantil, mas, se as tendéncias atuais continuarem ase
impor, elas provavelmente serio implementadas.

RECRUTANDO ORGANIZACOES CONFIAVEILS

A infiltracio da Propaganda no mundo cotidiano da infincia ocorreu
muito mais rapido e profundamente do que os adultos imaginam. Um indicador
desse progresso é a exter 1580 com que organizacoes confidveis, reconhecidas e
honestas se tornaram parceiras de companhias e agéncias em suas tentativas
de vender para criangas. Ja em 1995, a Girl Scouts comecgou a oferecer a
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“Fashion Adventure” [Uma aventura na moda], uma experiéncia com a Limited
Too, a maior rede de varejo dirigida a meninas. Em vez de acampar e aprender
sobre a natureza, as garotas eram recrutadas para uma jornada noturna que
comecava em um shopping center. Era-lhes prometida uma experiéncia que
enfatizava “dicas de compras, administracdo do dinheiro e, principalmente,
como maximizar seus recursos para ter tudo o que vocé quiser”.’® As garotas
provavam roupas e voltavam para casa com cupons de desconto. Entre outras
organizacdes envolvidas em parcerias com empresas de marketing estdo a Na-
tional Boys and Girls,* que colabora para recrutar criangas para o Strottman
Group; a National Parent-Teacher Association,** que mantém parceria com a
Coca-Cola; e a Unicef, que colabora com o McDonald’s. Esses tépicos, em con-
junto com o exame dos lagos comerciais entre marketing e escolas publicas, é
que vao ser o objeto de nosso interesse a seguir.

* Organizacio voltada para a promocio de valores da cultura estadunidense, tais
como competéncia, sentimento de pertencga e utilidade entre os jovens. (N. R. T.)

**  Organizagao sem fins lucrativos voltada para a promogao e facilitagido da participa-
¢do dos pais na educacio formal de seus filhos. (N. R. T.)

Audiéncias cativas

A comercializa¢do da escola piblica

No passado, os comerciais de televisdo representavam dois tercos dos gastos
com o marketing infantil. Por volta da metade da década de 1990, a televisao
foi eclipsada pelo marketing direto, por promocoes e patrocinios, estimados
hoje em aproximadamente 80% do gasto total.! Com essa mudanca, a propa-
ganda infantil moveu-se dos confins da sala de estar para virtualmente qual-
quer espago publico ou institui¢io, com a excecdo dos templos religiosos. Ela
est4, por exemplo, no Zoolégico de St. Louis, no Insetario Monsanto, no Anheu-
ser-Busch Hippo Harbor e no Museu de Ciéncias de Boston, onde as exibi¢tes
séo estruturas gigantescas construidas com Lego e brinquedos K'Nex. O hos-
pital infantil da Universidade of Califérnia em Los Angeles teve seu nome mu-
dado para Hospital Infantil Mattel, em uma vinculacéio com a industria de brin-
quedos Mattel, enquanto a nossa conhecida Hasbro tem um hospital equivalente
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na costa leste norte-americana. Em quase todo lugar em que encontramos crian-
¢as, seja um consultério, seja em um parque natural, encontramos também
tentativas de explord-las como possiveis consumidoras. No entanto, a joia da
coroa dos marqueteiros especializados na infiltracdo comercial é a escola pu-
blica norte-americana.?

A influéncia corporativa na escola piiblica nio € de todo nova.? Empresas
de embalagens e companhias agricolas promovem e patrocinam eventos de
saude e nutricdo ha décadas. Contudo desde 1990, as atividades comerciais em
escolas expandiram-se substancialmente, com um crescimento explosivo em
quase todas as formas de marketing escolar a partir de 1997.# As escolas sem-
pre foram um alvo preferencial para os marqueteiros. Elas estavam mais ou
menos isoladas, afastadas da propaganda, um raro caso de “ilha protegida da
bagunc¢a” no mar da mensagem comercial. Professores e diretores escolares
desfrutavam de muita confianca e autoridade, e os produtos que apareciam
endossados pelo seu imprimatur beneficiavam-se de fato do seu selo de apro-
vacdo. Finalmente, e o mais importante, os estudantes estavam cada vez mais pré-
ximos de se tornar uma audiéncia cativa como os publicitarios jamais sonharam.

NUTRICAO FORCADA: CHANNEL ONE E 0 TELESPECTADOR COMPULSORIO

A promessa de uma audiéncia cativa foi o impulso para a iniciativa do
Channe] One, produtora especializada em programas de noticiario didrio e
anuncios, fundada em 1989. Em retribuicao a cessfo de uso dos equipamentos
de televisdo e video fornecidos pelo Channel One, as escolas permitiriam a
veiculacdo dos seus programas. A empresa imediatamente conseguiu parce-
rias com 12 mil escolas, o que significa um quarto das quase 50 mil escolas de
nivel médio e secunddrio existentes nos Estados Unidos. Mais de 8 milhées de
estudantes entre o sexto e o décimo segundo anos escolares, o que inclui 40%
dos adolescentes norte-americanos, sido de algum modo atingidos por esse
programa em 90% dos dias letivos.? O Channel One é considerado o vice-lider
de audiéncia, atras apenas do Super Bowl. Os programas baseiam-se em um
bloco de dez minutos de noticidrio e atualidades, o que constitui a justificativa do
interesse escolar. Entretanto, a andlise académica do contetido dos programas
mostrou um alto nivel de inser¢ées de gosto duvidoso e discutiveis do ponto de
vista do interesse escolar: so histérias sobre celebridades, reportagens sobre
os proprios apresentadores, matérias sobre estilo de vida em situa¢des pouco
sérias. B preciso dizer que os defensores da programacio tém justificativas
para todas as inser¢oes.® No entanto, o aspecto mais criticado é que, na progra-
magao, as noticias sdo intercaladas com dois minutos de antincios comerciais.

D .

Audiéncias cativas 87

Desde o inicio de suas atividades, o Channel One foi controverso. Pro-
fessores, grupos de pais e organizacoes religiosas conservadoras opuseram-se
a exposicdo forcada de criancas aos antincios. Virtualmente, todas as outras
formas de antincio requerem uma atitude menos passiva ou algum tipo de con-
sentimento do receptor. E sempre possivel desligar o aparelho de TV, mudar
de canal, sair de um site na web ou nem olhar para um cartaz. Essas opcoes
ndo existem com o Channel One. As escolas estdo contratualmente obrigadas
a garantir a presenca de alunos em classe, sentados em suas mesas, e a manter
o volume “ligado”. (Ligado, sim, pois os controles de volume n#o sio ajust4-
veis.) Essa audiéncia cativa é um dos mais importantes argumentos de vendas
que o Channel One apresenta aos seus anunciantes. Outra critica é que os maio-
res anunciantes séo junk food, refrigerantes, videogames, filmes de Hollywood,
programas de televisdo e outros produtos que, todos estamos de acordo, ndo
sdo imprescindiveis a0 bem-estar infantil. O Channel One ja foi utilizado para
recrutar tropas para as Forcas Armadas e para veicular mensagens de promo-
¢do de marcas de cigarro. Outro ponto de discussdo é o custo. Um estudo
mostrou que o tempo instrucional de seis dias anuais doados para o Channel
One custa ao contribuinte 1,8 bilhdo de délares. Um desses seis dias é tomado
por antncios, o que significa que o contribuinte norte-americano perde 300
milhdes de ddlares por ano com a substituigio de educacéio por propaganda.’

Os estudos comparativos entre escolas vinculadas ao Channel One e
escolas que ndo participam do programa mostram que ele afeta as atitudes das
criangas. Um estudo em duas escolas de nivel médio de Michigan revelou que
estudantes submetidos ao Channel One eram mais propicios a endossar afir-
macoes do tipo “Um belo carro € mais importante do que a escola”; “Etiquetas
de marca fazem a diferenca”; “Pessoas ricas sdo mais felizes do que as pessoas
pobres”.® Esses mesmos estudantes confirmaram que consideram melhores os
produtos que sdo anunciados, em razio de eles serem anunciados sob a aura
da escola.’ Como poderfamos esperar, as criancas dos bairros mais pobres cor-
rem maior risco de estudar em escolas associadas ao Channel One; consequen-
temente, perdem mais horas escolares e estdo mais expostas 4 propaganda.'®
Um estudo decorrente deste demonstrou que esse risco é o dobro daquele que
atinge criangas de maior poder aquisitivo. Para atingir diretamente o piblico
latino pobre de distritos da Califérnia, Chris Whittle, o fundador da companhia,
remunerou diretores escolares, professores e pais.!!

A oposicao ao Channel One tem crescido ao longo do tempo. As associacdes
docentes nacionais, como a National Education Association [Associacio Nacional
da Educagio] e a American Federation of Teachers [Federacio Norte-americana
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de Professores], opdem-se & empresa, assim como a National PTA e a National
Association of State Boards of Education [Associacdo Nacional dos Comités
Estaduais de Educacdo]. A Southern Baptist Convention,* com seus 15 mi-
Ihoes de membros, aprovou uma resolugao em 1999 que condenava a empresa
por anunciar diretamente para estudantes. Encontramos também profissio-
nais da propaganda e do marketing que sdo criticos da situacdo. Uma executiva
que entrevistei afirmou que “toda a mensagem era muito bem embalada, de
modo que nio parecia ser um antncio, o que era muito pior [...]. Aparelhos de
TV em salas de aula, eu ndo creio que isso seja correto”. Entretanto, ela emen-
dou: “Existem outros modos de atingir as criancas na escola”, e desenrolou
uma longa lista de possibilidades promocionais, incluindo a distribui¢éo gratui-
ta de plasticos para encapar livros, brindes diversos, antincios diretos ou patro-
cinados por terceiros.

O Poder Legislativo de vérios estados incomodou-se com a estratégia do
Channel One. O Estado de Nova York votou e aprovou um impedimento para o
programa em sua jurisdigio. Para se defender, o Channel One desdobrou-se
em argumentos, mas teve de mudar seus programas. A empresa gastou mi-
Ihoes de délares fazendo lobby patrocinando conferéncias e financiando pes-
quisas académicas que lhe proporcionassem suporte e legitimidade.'? Também
ofereceu propina. Professores de escolas que nao aderiram ao programa foram
recrutados para tentar convencer seus diretores a se associar. Caso tivessem
sucesso na empreitada, receberiam 500 délares da empresa. Essa atitude an-
tiética, e em alguns estados ilegal, s6 foi coibida quando ativistas vieram a pu-
blico denuncis-la. Nesse perfodo, a tinica forma de a empresa se preservar foi
escondendo seus produtos do publico e da critica dos pais. Jim Metrock, um
cidaddo conservador e muito af4vel, morador em Birmingham, Alabama, infor-
mou que sua filha assistiu ao Channel One durante anos, sem seu consenti-
mento. Quando ele soube, mobilizou-se para criar o grupo Obligation, uma
organizacio anti-Channel One. Como parte da pesquisa para este livro, eu pre-
tendia assistir a exemplos dos programas veiculados. Jim Brannan, vice-
-presidente da empresa, mostrou-se disposto a providenciar cépias dos pro-
gramas e seus assessores me procuraram. Porém, ele tornou-se menos genero-
so quando soube que eu estava escrevendo um livro e fez questio de me fazer
saber que me daria informagdes apenas se eu me comprometesse a escrever
favoravelmente sobre o Channel One.

*  Maior grupo religioso protestante dos Estados Unidos. (N. R. T.)

f—*_

Audiéncias cativas 89

A oposi¢do impediu que o Channel One crescesse mais, e a empresa foi
dirigida de modo a preservar os clientes existentes.!* Um modelo similar de ne-
gécio, chamado Zapme!, entregava computadores as escolas e recebiam como
contrapartida um tempo de exposicio obrigatério dos alunos para a veiculacio
de anuncios e a coleta de informactes acerca do uso que os estudantes faziam
das maquinas." Tais dados eram vendidos a empresas de marketing. Nesse caso,
os opositores se mobilizaram contra a invasio de privacidade dos jovens, e a
companhia foi forcada a suspender as atividades. Contudo, ainda existem em-
presas que fazem o acompanhamento do uso da internet pelos estudantes.

O RITUAL DE COMPRAS NO GINASIO DE ESPORTES, 0 REFRIGERANTE
EDUCATIVO E A ARTE DA CONFEITARIA: PATROCINIOS, ANl’]NCIOS,
COMPETI(;()ES E PARCERIAS COMERCIAIS

A tendéncia de mercantilizagdo da escola avanca rapidamente e engloba
um grande nimero de préiticas. Em 2001, o distrito de Omaha, Nebraska, pla-
nejou substituir o piso do seu gindsio de esportes por estruturas pintadas com
o logotipo de empresas, vendendo cada segmento por 10 mil délares. O conse-
lho de uma escola da Pensilvnia anunciou intencio semelhante de vender
tempo de propaganda no sistema de som da escola, usado para comunicacio
nas salas de aula, no patio e nas atividades externas.!s A corporacdo Oscar Meyer
patrocinou uma disputa entre escolas elementares para escolher a melhor ver-
séo do seu jingle. A escola vencedora ganharia 10 mil délares.'

Uma prética comum, que demanda analise detalhada, é a venda de “di-
reitos de exclusividade” por meio da qual a escola faz um contrato de exclusi-
vidade com uma empresa de refrigerantes. O primeiro desses contratos foi
firmado em 1997, em Madison, Wisconsin. Centenas de outras escolas segui-
ram o modelo, recebendo milhares de délares apesar da associacio desses pro-
dutos com a queda de dentes, a obesidade e problemas ortopédicos. As maqui-
nas automdticas de venda proliferam nos corredores. Os 6rgios responsaveis
pela saide publica reportam que os refrigerantes e as bebidas com adicdo de
agucar sdo vendidos em 94% das escolas ptiblicas norte-americanas, 84% das
escolas de ensino médio e 58% das escolas elementares.!?

Em alguns casos, os funciondrios das escolas incentivam os estudantes a
consumir. Os ativistas anticomercializa¢do trouxeram a piiblico um memorando
redigido por um zeloso diretor de uma escola no Colorado que se autodenomina-
va “o cara da Coca”, conclamando os professores a incentivar o consumo de Co-
ca-Cola, permitindo seu uso em sala de aula, 0 que era um tabu nas escolas.
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As escolas se alinham ou com a Coca-Cola, ou com a Pepsi Cola, e em
alguns casos vao mais adiante em sua lealdade com o patrocinador. Em 1998,
Mike Cameron, um garoto de mentalidade independente de uma escola de
ensino médio da Geoérgia, foi suspenso pelo diretor por usar uma camiseta com
propaganda da Pepsi em uma atividade denominada “Dia Coca-Cola da Educa-
¢40”.'®* O empenho do diretor em manter a fidelidade ao patrocinio chamou a
atencdo da imprensa, e o caso ganhou repercussio mundial, gerando um ques-
tionamento publico acerca das razoes pelas quais a escola imp6s aos seus alu-
nos a obrigacdo de devotar um dia & exposi¢io sub-repticia aos produtos da-
quela empresa, implementando seus planos de marketing e usando o corpo
dos alunos para expor as quatro letras do seu nome. A pressio sobre os alunos
para servir de suporte a exposi¢io de marca associada a escola continua, como
mostrou a jornalista Alissa Quart em reportagem veiculada no New York Ti-
mes, na qual ela discute o caso de uma escola texana em que os alunos eram
impedidos de ingerir bebidas de outra marca que nio a da patrocinadora.'®

As escolas vendem espacos publicitarios em seus onibus, estadios, qua-
dras esportivas e mesmo nos seus edificios e salas de aula. Em 2001, a empre-
sa NetworkNext anunciou ter firmado contratos com quinhentas escolas, por
meio dos quais obteve permissio para anunciar produtos comerciais em troca
de um notebook para uso do software PowerPoint, e similares.?’ Quando o pro-
fessor que estiver utilizando o equipamento mostra um silide de sua aula, sur-
gem na tela, automaticamente, banners, janelas ou chamadas, anunciando os
videogames Rock Star, a rede Walmart, os cartdes Visa e os produtos Coty. A
promocio inclui no sistema, contratualmente, um componente de pesquisa
on-line que permite ao anunciante verificar a eficicia do antincio. A distribui-
¢io de brindes com logos e antincios € também uma préatica corrente. A empre-
sa Cover Concepts distribui todos os anos milhdes de capas plasticas para pro-
teger livros e cadernos. No inicio do ano letivo de 2003, 500 mil estudantes da
cidade de Nova York receberam gratuitamente uma agenda de planejamento
anual com trinta paginas de antncios.?! Um caso exemplar de como a exposi¢io
de marcas se infiltrou também no processo educativo, além de té-lo feito no
ambiente escolar, é a existéncia de livros-texto de matematica nos quais os
autores inserem o nome de marcas comerciais, mesmo sem pagamento por
parte das empresas, justificando-se com base em argumentos pedagégicos, se-
gundo os quais as criancas apresentam melhores resultados no seu aprendiza-

do quando relacionam os problemas abstratos a eventos da vida cotidiana.
Essa pratica é ilegal na Califérnia, a partir da publicidade em torno da editora
McGraw-Hill, que incluia em textos de matemaética exemplos associados aos
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ténis Nike, as bebidas Gatorade, aos cartdes colecionaveis Toops e a Disneylan-
dia. O patrocinio de programas escolares de atletismo, assim como a manuten-
¢do de times esportivos, estio sempre vinculados a exposi¢do de marcas nos
uniformes e equipamentos. A atividade esportiva na escola é hoje a drea de
maior interesse e crescimento do marketing corporativo norte-americano 22

Uma escola de ensino fundamental em Brooklawn, Nova Jersey, anun-
ciou um contrato que pretende ser o primeiro de um novo género. Ela vendeu
os direitos de uso de seu nome no seu ginasio de esportes para a cadeia de
supermercados Shop-Rite e receberd como retribuicdo algo préximo de 5 mil
dolares anuais. O superintendente John Kellmayer revela: “Seremos a primeira
escola distrital a possuir uma logomarca como sua identificacdo corporativa.
Esperamos que as criangas se tornem sofisticadas o suficiente para lidar com
iss0”.? A cessdo de direito de uso de nome é um assunto que provoca discus-
s0es nos conselhos escolares e cada vez mais escolas examinam a possibili-
dade de leiloar entre patrocinadores suas salas de aula, bibliotecas ou imo-
veis de sua propriedade que possam ensejar interesse de mercado.

Outra drea de infiltracfio corporativa é constituida pelos programas de
incentivo, por intermédio dos quais as empresas oferecem descontos, ou mes-
mo gratuidade se os estudantes realizarem a coleta de um determinado niime-
ro de cupons ou a compra de algum item. Nessa categoria, temos o conhecido
Pizza Hut’s Book-It, e o programa Tops for Education, de fidelidade ao super-
mercado General Mills Box. O programa da Pizza Hut, que oferece pizza gritis
ao estudante que ler um determinado niimero de livros, envolve hoje dezenas
de milhares de estudantes e foi expandido para a pré-escola.?* Qutras compa-
nhias de fast-food atuam fortemente em incentivos e patrocinios desse tipo.%
A cadeia McDonald’s, por meio do McTeacher's Night, envia professores (para
trabalhar) e suas familias (para gastar) a restaurantes e parte dos ganhos e dos
salarios € enviada para a escola. Ironicamente, o ex-governador da Califérnia,
Gray Davis, que em seu mandato liderou os esforcos para a descomercializaciio
da educaggo, tornou o McTeacher’s Night oficial durante um lancamento de Am-
bito estadual. Competi¢des corporativas também sdo comuns em todo 0 pais.
Existe uma competi¢io nacional patrocinada pela Dunkin’Donuts para esco-
lher 0 melhor comercial de um minuto que “venda” as criangas o valor humano
das tarefas de casa. O primeiro prémio é de 6 mil délares, mas muitos partici-
Pantes ganham também cupons que dio direto a consumir um doce gratis nas
lojas. A Nestlé patrocina entre mais de 5 mil escolas o concurso de tortas e
bolos SweetTart, no qual aparecem coisas como uma imitacdo da Mona Lisa
feita de tortas e um veiculo coberto de balas e doces. A marca de papel-toalha
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Angle Soft, da Georgia Pacific, presenteia os ganhadores de um programa de
prestacdo de servicos comunitdrios.” As corporacdes tém tentado influenciar
professores para apresentar aos alunos seus produtos ou o ponto de vista em-
presarial sobre determinados assuntos. Um marqueteiro da Crayola explicou
que os professores poderiam ser usados como “embaixadores da marca”.
Weyerhauser, a gigante do ramo de madeiras, desenvolve um programa de ve-
rao de seis semanas sobre ciéncia e meio ambiente durante o qual os professo-
res sio remunerados para participar de aulas e treinamento.2” A General Mills,
na area de alimentos, paga 250 ddlares a cada professor pela permissido de
pintar o carro da familia com antincios do cereal Reese’s Puffs. Os professores
sdo instruidos a estacionar o veiculo em local visivel préximo da escola e do
ponto de 6nibus escolar.?® A mobilizagio social forcou a empresa a abandonar
esse programa.

O maior impulso a comercializacio reside na escassez cronica de recur-
s0s que atinge as escolas. A medida que os orcamentos diminuem, os diretores
tornam-se mais receptivos a vender acesso aos seus estudantes. Os debates
acerca dos contratos de exclusividade na 4rea de alimentos e refrigerantes, da
veiculacdo do Channel One, do patrocinio corporativo e da cessédo de uso de
direitos de nome sdo sempre permeados de justificativas orcamentarias, e os
proponentes oferecem como atrativo a antecipacdo de recursos. Porém, existe
outro fator nessas operagoes que deve ser considerado. Alex Molnar, autor do
livro Giving kids the business: the commercialization of America’s schools
[Oferecendo os negécios as criancgas: a comercializacdo das escolas norte-ame-
ricanas] e maior autoridade norte-americana no assunto, mostrou que as ten-
déncias atuais tém raizes em um estimulo que se iniciou na administracdo Reagan
para aumentar a influéncia das corporagdes na escola publica.?? O envolvimen-
to corporativo comegou com a programacio de atividades de treinamento, for-
macéo especifica de mao de obra, desenvolvimento de curriculos adequados,
promoc¢ao de novas tecnologias e modelos participativos e de parcerias. Ao longo
desses esfor¢cos manifestou-se uma tentativa, por parte de setores conservado-
res e seus aliados no mercado, de promover a privatizagio da educagéo piblica
mediante um sistema de cupons que o individuo receberia para ter acesso a
educacio. A essa ideia foram associadas praticas de incentivo & escola privada
e de desenvolvimento de servi¢os pagos de testes para verificacio de aprendi-
zado. Uma parte do plano consistia em criar uma conexio entre os recursos
ptiblicos destinados a educagio e algumas iniciativas muito lucrativas de
“apoio” a escola, cujo objetivo era pavimentar o caminho para a privatizacio do
ensino. A justificativa piblica sobre a onda dos “testes” focava-se na faléncia
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do ensino publico e na necessidade de recuperacio e melhoria dos conteddos:
no entanto, por tras de toda essa retérica, as empresas que apoiavam a admj-,
nistracdo Bush estavam a espreita de alguns milhdes de délares. A critica que
se fazia ao sistema publico de ensino abriu as portas para a privatizacio e para
a apropriacéo de grandes quantias de recursos. O segundo componente desse
movimento era abrir as escolas para a propaganda e o marketing infantil. A
carreira de Christopher Whittle, fundador do Channel One e atualmente presi-
dente da Edison, a maior empresa de educacio privada dos Estados Unidos,
combina os dois objetivos citados.

QUANDO AS CORPORACOES ORGANIZAM O CURRICULO

Talvez a mais odiosa das atividades empresariais na escola seja a incur-
sdo das corporagbes no contetido académico. Roberta Nusim é pioneira no
segmento de material escolar patrocinado pelas empresas.® Ela foi professora
de lingua inglesa em uma escola da regifio sul do Bronx, em Nova York, nos anos
1970, e estava insatisfeita com a qualidade do material didatico com o qual
trabalhava. O curriculo era baseado nos livros-textos e estes estavam defasa-
dos. Nusim, que havia estudado na escola onde & época era professora, conta
que brincava de encontrar seu nome, enquanto aluna, nos livros que, como pro-
fessora, era obrigada a usar. Eram materiais preparados uma ou duas décadas
antes e ndo espelhavam nem o que estava ocorrendo naqueles conturbados
anos, nem as especificidades da vida das criancas. Nusim chamava seus estu-
dantes de “geracéo Vila Sésamo”, identificando neles a necessidade de uma
nova orientacio visual e de uma dindmica mais atrativa das apresentacdes. Ela
improvisou aulas durante um periodo, trabalhando com textos extraidos de
caixas de cereais e sugerindo aos alunos determinados programas de televisio
para que fossem discutidos em sala. Mas sua improvisacio suscitou a questio:
“Por que nio podemos ir as empresas e pedir-lhes que patrocinem materiais e
curriculos inovadores e adequados?”. Nusim descartou a possibilidade de ten-
tar interessar a administracio de sua escola, pois sabia das dificuldades buro-
craticas, da falta de recursos e da lentiddo das decisdes. Procurou diretamente
as empresas e precipitou o sucesso, uma vez que poderia vender sua ideia
como uma oportunidade de negécio e de associacdo comercial. Ela dizia: “As
corporagées norte-americanas estdo caminhando em direcéo ao poder de com-
pra das criangas”. E essas corporagGes comecgavam, & época, a ter noticias so-
bre as estimativas de James McNeal a respeito dos gastos das criancas e a re-
conhecer a influéncia infantil nas compras, além da escolha do cereal matinal
preferido que elas pediam para as mies.
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O primeiro projeto de Nusim foi feito em 1978 com a Columbia Pictures,
para promover o filme Kramer versus Kramer. Ela avaliou que o filme poderia
ser um bom motivador para a discussfio nas escolas acerca do divércio, das
condicdes de vida e da comunicacio em familia e desenvolveu um contetido
curricular baseado nessa ideia. As criancgas assistiam ao filme e examinavam
em classe tais aspectos e suas observacoes. Nao era necessério que os profes-
sores indicassem o filme, apenas que sugerissem a conveniéncia de vé-lo. Logo
ap6s a medic¢ao da audiéncia, o telefone de Nusim comegou a tocar, pois as
empresas se deram conta de que o projeto fora um sucesso.

Desde entdo, Nusim desenvolveu uma série de abordagens baseadas
nessa percepcao. No fim dos anos 1970, durante a crise energética, ela traba-
lhou com empresas da drea que orientavam os contetidos curriculares. Nos
anos 1980, quando o pais se preocupava com modos de vida saudaveis, ela se
aproximou de empresas de alimentos e desenvolveu curriculos apropriados, os
quais eram posteriormente oferecidos as escolas. Nusim consegue clientes
examinando tendéncias e eventos sociais, sobretudo aqueles cuja abordagem
se mostra reduzida nas escolas, e oferecendo as empresas relacionadas ao pro-
blema uma alternativa de atingir as criangas por meio de uma proposta curri-
cular apropriada e de contetido inovador e interessante.

Sua empresa, a Youth Marketing International, j4 produziu 1.500 projetos
curriculares. Ela tem hoje varios competidores que todos os anos desenvolvem
milhares de contelidos curriculares patrocinados ou, genericamente, “mate-
riais educativos” conhecidos pela sigla SEM (Sponsored Educational Mate-
rials).* Sdo materiais que acompanham a crianca desde o ber¢o até o ensino
médio. A Lifetime Learning Systems, que publica a revista My Weekly Reader,
é hoje a lider nacional em materiais corporativos. A mais agressiva Scholastic
Corporation, um gigante editorial, conta com um grupo de quarenta profissio-
nais dedicados a atividades de marketing no ambiente escolar que prometem a
seus clientes “desenvolver um incrivel potencial da marca” ndo com materiais
educacionais, e sim com “programas de marketing baseados na educacéo”.® A
empresa mantém relacdes profissionais duradouras com os professores, mas
também lhes oferece brindes e presentes. A Scholastic afirma que 92% dos
professores norte-americanos usam seus produtos e que eles alcangam 53
dos 69 milhées de estudantes. As revistas e materiais didaticos produzidos
pela corporacio foram transformados em volumes especiais patrocinados por

* Materiais educativos patrocinados. (N. R. T.)
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outras empresas, como é o caso da Canon, que anuncia na Art and Man Ma-
gazine, ou o cartdo de crédito Discover, que também € anunciante nessa nova
midia escolar.®

Assim, o SEM penetrou nas salas de aula norte-americanas nos tltimos
vinte anos sem chamar a atencéo de pais, mestres ou do piiblico. O custo de
um produto dessa natureza varia de 25 mil a 1 milhdo de délares, somas que
permitem o uso muito criativo das mensagens corporativas. Um contetddo cur-
ricular patrocinado pela Revlon ensina as criangas muitas coisas importantes,
como “dias favoraveis e desfavoraveis de acordo com sua habilidade para ar-
ranjar o cabelo”, e coleta informacdes sobre suas preferéncias imaginarias de
produtos de beleza caso estivessem em uma ilha deserta. O curriculo cientifico
da empresa de alimentos Campbell Soup inclui a “Experiéncia Sobre a Consis-
téncia do Molho Prego”, na qual o estudante aprende nocées cientificas exami-
nando com uma escumadeira a qualidade culindria dos molhos Prego e Ragu
da empresa. O conjunto de atividades dirigidas “Wonders of the World”, da
Gushers, traz instrucées detalhadas para a crianca aprender o que é um vul-
cdo, enquanto experimenta morder os doces da empresa para produzir uma
erup¢éo na boca. O programa “Just One Orange”, patrocinado pela agroindis-
tria de sucos Sunkist, ensina as criangas fatos educativos a partir do tema do
primeiro aniincio da California Fruit Exchange, que apresenta o pequeno
grupo de agricultores que fundou a empresa; ensina também como fazer um
suco com uma laranja da mesma marca. Qutros curriculos para a drea de nutri-
¢é0 sdo mais problematicos no seu uso seletivo de informagdes. Por exemplo,
a Kellogg's oferece um material para ilustrar as aulas sobre o café da manhi,
por meio do qual se ensina que o alimento a ser evitado é aquele com alta taxa
de gordura. Naturalmente, nfo se afirma que os cereais da empresa contém
acucar e sal em quantidades que ndo sdo indicadas. O material de apoio 2 lei-
tura para criancas do primeiro ano as ensina a reconhecer as logomarcas de
empresas como K-Mart, Pizza Hut, M&M’s, Jell-O e Target.?® Outro programa
apresenta ao jovem a planta de um restaurante McDonald’s, ensinando-a como
as coisas funcionam e como ele deve proceder para buscar um emprego na rede.
Os SEM também estabeleceram uma presenca importante entre as criancas
menores. No verdo de 2003, a empresa de Nusim definiu como alvo de seu pla-
nejamento para um pacote promocional da Care Bears um terco das pré-esco-
las norte-americanas. O pacote era produzido pela American Greetings. En-
quanto isso, a Scholastic langou um material didatico para as pré-escolas
texanas baseado no cachorro Clifford da televisio.3¢ Para as empresas, um dos
Inaiores atrativos dos SEM é que eles atingem o alvo sigilosamente e de maneira
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mais direta e efetiva. Evan Shapiro, vice-presidente sénior de marketing da
Courtroom Television, gaba-se a respeito da inclusdo de ciéncia forense no
curriculo de sala de aula, um investimento de 60 mil délares que alcanca 400
mil estudantes e 1,2 milhéio de consumidores sem parecer uma pratica de mar-
keting” e que exerce “enorme impacto para a Court TV no que se refere ao
reconhecimento da marca, indices de audiéncia e lucros”.*

Qutra técnica na drea consiste em desenvolver atividades curriculares,
como excursdes com os alunos. Em Chicago, esté localizada a Fiel Trip Fac-
tory, uma empresa que em seus 10 anos de existéncia organizou mais de 20 mil
viagens em 44 estados para importante instituicdes educacionais, como a
Domino’s Pizza, The Sport Authority, Petco e as lojas Toy ‘R’ Us.*® As viagens
incluem amostras grétis, cupons de desconto e exposicio ao material de pro-
paganda. Mais de 600 mil estudantes, inclusive criancas de jardim de infancia, ja
tomaram parte nesses exercicios de exposi¢éio branda e construcio de lealdade.

Por volta dos anos 1990, depois que os materiais didaticos patrocinados
comegcaram a fluir nas escolas, a Consumers Union* realizou um estudo sobre
sua natureza e qualidade, examinando 77 conjuntos.Oitenta por cento deles
continham conceitos preconceituosos, propagandas diretas e evidentes, im-
propriedades e incorrecdes, ou tudo isso junto.’” Mais da metade poderia ser
definida como “comercial ou totalmente comercial”. Os materiais apresenta-
vam ainda pontos de vista tendenciosos e intencionais na sua escolha e veicu-
lacdo da informacéio, de modo a construir justificativas para tornar a apresen-
tagfo corporativa razodvel, objetiva e educacional. Uma administradora escolar
californiana cujo trabalho consistia em examinar esses materiais explicou a
dificuldade de sua funcéo. Ela retornava o material tendencioso, porém as em-
presas tentavam escapar do seu crivo, enviando o material diretamente para os
professores. Ao final, nada disso importou, pois ela foi demitida, sua funcio foi

suprimida para cortar despesas e abriu-se a porta para a inclusdo dos contet-
dos curriculares patrocinados.®®

Um dos piores problemas de tendenciosidade deu-se com o material so-
bre o tema do meio ambiente. Na década de 1990, as industrias de papel, energia
e outros materiais primarios passaram a se preocupar com o que elas denomina-
vam um excessivo contetido curricular voltado para a educacéo ambiental, pois se
verificou que algumas posi¢des contrarias as de determinada industria poderiam

*  Organizacdo independente, sem fins lucrativos, que tem por objetivo testar produ-
tos, informar o publico e proteger os consumidores. (N. R. T.)
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ser exacerbadas. A partir desse entendimento, as empresas iniciaram uma cam-
panha dispendiosa para ocultar a natureza dos problemas ambientais que eram
divulgados na midia e se refletiam em contetidos escolares. Por exemplo, a
Consumers Union concluiu que o material Energy Cube, elaborado pela
Exxon, disseminava a no¢éio de “que combustiveis fésseis implicam menores
problemas ambientais do que formas alternativas de energia, que sio custosas
e estlo indisponiveis para as necessidades do momento” % Afirmagtes desse
tipo minimizavam o impacto dos derramamentos de éleo e da mineracéo de
superficie. A American Coal Foundation [Fundagio Americana do Carvio] des-
mentia o efeito estufa, afirmando que “o planeta se beneficia do aumento de
di6xido de carbono”. Um conjunto de aulas patrocinadas pela Chevron tomava
posicdo semelhante ao contrariar a evidéncia dos dados do aquecimento glo-
bal, enquanto outro material tratava a queima de plasticos como “reciclagem”.%
Materiais produzidos sob a orientaciio do Pacific Logging Congress* descre-
viam o desmatamento como uma atitude “ecologicamente responsavel”. A em-
presa Procter & Gamble parou de distribuir o seu Decision Earth, no qual se
ensinava que o desmatamento era bom para o meio ambiente, depois que os
promotores de justica de onze estados iniciaram investigacées sobre a veraci-
dade das informacdes.* De modo geral, a Consumers Union encontrou “visdes
distorcidas de problemas, escolhas tendenciosas e conflitos de interesses nos
assuntos cobertos pelos materiais”.

As corporagtes tentavam travestir-se de boazinhas, porém, muitas vezes,
elas preferem negar seu envolvimento a mentir na propaganda. Um exemplo é
um video que promove a ideia de que os plésticos ndo sio nocivos ao meio
ambiente. Todos os técnicos que aparecem no filme sio funcionsrios de em-
presas da drea. Em uma sesséo teste promovida por um jornal para investigar
as reacoes do publico, os estudantes afirmaram que o filme era “produzido por
um grupo ambientalista”. Stewart Allen, o jornalista que organizou a reuniao,
percebeu que os estudantes ndo se deram conta do “mintsculo logotipo de
copyright da Mobil ao final do video, que era a tinica, indicacdo de que ele havia
sido produzido pela maior fabrica de produtos plasticos e derivados do pafs”.%
Abordagens semelhantes de patrocinio oculto foram desenvolvidas pelos go-
vernos da Ardbia Saudita e de Israel, cada um deles em colaboragio (separa-
da) com empresas norte-americanas para produzir material de aula que apre-
sentasse esses pafses de modo positivo.%

* L = -
Organizacio das empresas que utilizam matéria-prima vegetal extraida da floresta.

(N.R.T)
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Por que os professores utilizam esses materiais? Na sua €época, Nusim
levava seus produtos até as escolas a partir de um intenso trabalho de base. Ela
movimentava seus contatos, comparecia a conferéncias, apresentava seus tra-
balhos, implantava alguns demonstrativos sem 6nus para as escolas interessa-
das. Ela era uma palestrante frequente nos eventos de educacio e pedagogia,
bem como arcava com seus custos. Além disso, formou um grupo de professo-
res que se utilizava do material 2 medida que era produzido e a partir dai re-
crutava outros professores, iniciando, assim, uma rede de influéncia. Por fim,
ela permitiu gradualmente que qualquer escola do Canada e dos Estados Uni-
dos acessasse sua base de dados e realizasse buscas especificas. Nusim atribui
seu sucesso em larga medida ao dinheiro. As estimativas correntes indicam
que o professor gasta em média 521 délares por ano para adquirir material de
apoio e que esse valor cresce de maneira constante.* O material corporativo é
fornecido gratuitamente e preparado para facil duplicagdo. O problema € que
receber gratuitamente um material tendencioso e de baixa qualidade néo aju-
da as escolas, razio pela qual Nusim sempre enfatizou que, para ela, os valores
educacionais vinham em primeiro lugar, mas sua empresa precisava sobreviver
para produzir contetidos de qualidade e atender ao interesse de seus clientes.
Daf o patrocinio.

O crescimento de material patrocinado, de propaganda na escola e do
marketing deliberado, realizado pela propria escola para promover a junk

food, tem suas raizes de fato no problema de financiamento inadequado da
educacio. Contudo, a comercializagdo € uma resposta complicada para um
problema real e levanta importantes questionamentos. O mercado esta dispos-
to a gastar milhdes de délares em materiais de qualidade inferior, mas tem se
mostrado indiferente a contribuir com taxas para melhorar a qualidade do en-
sino e financiar uma estrutura curricular moderna. Existe um discurso nacio-
nal que presta homenagens a valores como igualdade de oportunidade; no en-
tanto, as escolas dos distritos pobres continuam a receber recursos insuficientes
e estdo mais propensas a se associarem a parceiros pérfidos como o Channel
One. Assim como Molnar e outros mostraram detalhadamente, os esforgos da
direita para aumentar a influéncia corporativa na escola tiveram sucesso em
detrimento da educacio e do bem-estar das criancas.

Nos tltimos anos, intensificou-se uma reagéo contra a comercializagao
da atividade e dos espacos escolares. As empresas de refrigerantes foram co-
locadas na defensiva quando alguns distritos, como Madison, rejeitaram ou
descontinuaram contratos alegando impactos negativos na satide, oposicéo de
pais ou que as remuneragdes pagas pelas empresas eram inferiores as expec-
tativas. Depois de uma série de repercussdes negativas para a sua imagem, a
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Coca-Cola anunciou que nio mais promoveria contratos de exclusividade. Em
2002, o Los Angeles Unified School District,* aprovou o banimento da vénda
de refrigerantes nas escolas, usando como argumento o fato de 40% dos jovens
apresentarem obesidade. O mesmo érgio na regido de Oakland proibiu a vends,
de refrigerantes adocicados e de balas nas escolas, o que se configura na mais
severa regulacdo de que se tem noticig. %

Existe oposi¢iio a outras formas de utiliza¢do comercial do ambiente
escolar.* Depois de impedir as acoes do Zapme!, a Comercial Alert,** uma, coa-
lizdo de organizagtes, mobilizou-se de maneira importante para a aprovacio
no Senado da iniciativa Dodd-Shelby, que obriga as escolas a solicitarem per-
misséo dos pais antes de fornecer a marqueteiros informacées sobre seus fi-
Thos.*” Em Seattle, onde esta organizado um grupo anticomercializacio, o antin-
cio publicitario nas dependéncias escolares foi drasticamente reduzido com a
excluséo dos contratos com o Channel One a partir de 2004. E prematuro afir-
mar que essas atitudes indicam uma tendéncia vitoriosa. Os lobbies da indus-
tria de alimentos s&o poderosos. Channel One e outras empresas derrotaram a
tentativa do Conselho Municipal de Maryland para banir em 2001 os contratos
de exclusividade com escolas.*® Assim como os ativistas podem conseguir algu-
mas vitérias, os marqueteiros se especializam em novos esquemas.

SOB UMA AURA DE CREDIBILIDADE

Uma das chaves do sucesso corporativo para garantir acesso aos jovens
€ manter a imagem da empresa associada a valores de respeitabilidade, satide
sustentabilidade — enfim, manté-la sob uma aura de credibilidade. E isso néc;
¢ privilégio dos cereais. As companhias devem se beneficiar desses valores e
nessa direcéio tem caminhado a publicidade. A Scholastic é um bom exemplo.
Possuidora de uma sélida reputacao como empresa de qualidade educacional
ela se apresenta como “a marca mais confidvel em educacgio, edicio e entre—,
tenimento”.* Apesar de assumir a condicdo preferencial de empresa atuante
na area educacional, ela é também uma corporacdo gigantesca de 2 bilhdes de
dolares, que realiza a mais agressiva abordagem para garantir a influéncia cor-
Dorativa nas escolas, mediante a producéo e a disponibilizacio de contetidos

* Tr Grga
ata- i A
a-se de um 6rgio regional da area de Los Angeles para assuntos comuns s

escolas. (N. T)

Rk . = P
Orgaamza(;ao '(:1\-711, sern fins lucrativos, que se opde aos antincios destinados as crian-
¢as, a comecializacio da cultura, da educacio e do governo. (N. R. T.)
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curriculares patrocinados, conjuntos de produtos educativos licenciados e
associados a marcas, além de venda por catalogo de brinquedos, jogos, livros e
material de apoio. Um exemplo expressivo dessa duplicidade de representacdo
da Scholastic é fornecido pelo exame do conteudo do seu catalogo de produ-
tos, o qual era um meio barato, reconhecido e eficiente de vender livros infan-
tis que se tornou a midia preferida das empresas de brinquedos. Hoje, o caté-
logo inclui quatro se¢des com produtos Nickelodeon, oferecendo bonecos do
Bob Esponja, figuras autocolantes, cartdes colecionaveis, promogoes do filme
Rugrats [a versdo brasileira foi chamada de Os anjinhos] e chaveiros com
personagens do Nickelodeon como brinde. A Disney também possui paginas
exclusivas, nas quais promove os filmes Hulk e Sexta-feira muito louca, bem
como oferece um pacote da série Life with Lizzie McGuire, com a chamada
para que as criangas assistam ao seriado no canal Disney ABC Kids. Outros
produtos anunciados no catalogo, que no passado era um catélogo de livros,
sdo o livro de matematica Hershey’s Kisses, da empresa de alimentos Hershey’s,
brinquedos Hello Kitty e produtos associados a personagens das séries Scooby
Doo, DragonBall Z e Mary Kate and Ashley. O catslogo traz ainda manuais de
jogos para PlayStation 2 e Bionicle da Lego, além de uma se¢do de ofertas de
brinquedos mais baratos que nao estao associados a marcas e personagens.

A Public Broadcasting System (PBS) € outra empresa que se beneficia
de uma aura de credibilidade de modo a desenvolver sob essa prote¢ao uma
agressiva campanha comercial para o publico infantil, por meio, por exemplo,
da introducdo da série Teletubbies, que nada mais é do que uma forma de in-
troduzir a TV para criancas de um ano de idade associada & propaganda de
fast-food e brinquedos. Os bonecos de a¢ao Bionicle, da Lego, também exem-
plificam a associa¢io benéfica com a reputacao da empresa enquanto produtora
de brinquedos ndo violentos, apesar de as histdrias vivenciadas pelos brinque-
dos terem roteiros violentos e os bonecos estarem equipados de armas. As
empresas que ndo estdo cobertas pela protecéo da aura de credibilidade se
associam a empresas “respeitdveis” para ter acesso as criancas e seus espagos,
os quais dificilmente alcan¢ariam na auséncia de tais estratégias de marketing.
As agéncias de publicidade descobriram outro caminho promissor. Elas procu-
ram organizacdes nio lucrativas e chamam sua atencao para a possibilidade de
firmar parcerias com as empresas comerciais que se beneficiariam de seu en-
dosso de credibilidade. Para aqueles que estiverem dispostos a examinar a
questao, a aura de credibilidade esta se tornando muito esfarrapada. Contudo,
as empresas acreditam que, com efeito, poucos de nds estamos dispostos a nos
preocupar com o assunto.

Dissecando o consumidor infantil

Um método intrusivo de pesquisa

No fim das contas, meu trabalho € fazer
as Pessoas COmpPrarem coisas...

Isso € horrivel e eu sei disso.
Mary Prescott, executiva de publicidade de Nova York

Imagine a seguinte cena:! Caitlin, uma garota de 5 anos de idade, e Mary Pres-
cott, uma mulher de trinta e poucos anos portando uma cimera de video, estio
sentadas no assoalho do quarto de Caitlin. A méie da garotinha, estd na cozinha,
pois Mary lhe pediu privacidade para desenvolver um trabalho com Caitlin.
Elas falam sobre banhos e o que a garota faz enquanto toma o seu. A cliente de
Mary, uma empresa de produtos de beleza, tem como produto um banho de
espurma e quer explorar as sensagées de Caitlin durante o banho, ou seja, obter
informacdes a respeito de sua duracéo e das atitudes da menina. Depois de uma
conversa inicial, Caitlin conduz Mary e sua cimera até o banheiro, onde Mary
nota uma prateleira com embalagens vazias de xampu e de ¢leos de banho. Ela
bercebe, entio, que a garota brinca com elas, o que a leva a anotar a possibili-
dade de transformar as embalagens em brinquedos. Prescott sabe que se tivesse
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levado essa experiéncia a um grupo focal, dificilmente perceberia uma atitude
tao intima. Af estfio as chaves do estudo de comportamento do consumidor.

A mie de Caitlin estava feliz por atender a solicitaco de Prescott para
realizar aquela experiéncia caseira e nio se preocupava com ela. A companhia
que patrocinava a pesquisa tinha sélida reputagdo, estava remunerando as ho-
ras de trabalho e, além disso, sua filha estava adorando o encontro. Elas ja
haviam participado de um grupo focal no qual Caitlin fora recrutada para apro-
fundar a pesquisa sobre outros produtos. Ao término da pesquisa, Mary tera
ido 2 residéncia de Caitlin um bom nimero de vezes e elas terdo estabelecido
até certa camaradagem. Quando a atividade terminar, Prescott com certeza
ainda ficar4 na cozinha conversando com ela, recuperando outras informacgdes,
mesmo que isso exceda o periodo combinado de uma hora e meia. A interagao
tornou-se de fato relaxante e amigavel, como Prescott pretendia. Depois de
conduzir esses encontros com varias Caitlins, ela escreverd um relatério sobre
sua pesquisa e mostrara as principais imagens e gravagdes ao seu cliente. Com
base nesses pontos, a embalagem do produto serd redesenhada.

O MOMENTO ETNOGRAFICO

Interacoes como essa que acabo de descrever tornaram-se cComuns nas
cidades norte-americanas e nos subtrbios, bem como sdo exemplos do flores-
cente campo da coleta de dados naturalista ou etnografica realizada com crian-
cas. Os marqueteiros agora examinam toda e qualquer atividade infantil. Eles
as olham comendo, jogando e se arrumando. Querem saber o conteido e a or-
ganizaciio dos seus quartos, armarios, como elas interagem em sala de aula, e
o que de fato ocorre em uma “festa do pijama”. Estdo investigando o que as
criancas falam sobre drogas e mesmo se elas as usam.

Quando a entrevistei, Mary Prescott era vice-presidente de uma diviséo
especializada em jovens de uma grande agéncia de publicidade. Ela comecou
sua carreira em uma empresa tradicional de pesquisas sobre criancas assim
que essa 4rea se apresentou no mercado. Hoje ela é uma das mais importantes
pesquisadoras etnograficas e atribui seu sucesso a uma especificidade da pes-
quisa etnografica. Diferentemente dos métodos tradicionais, suas observacoes
incidem diretamente nas criangas e avancam devagar. Parte do processo € sim-
ples persisténcia. Primeiro, ela gasta seu tempo em atividades prévias, em am-
bientes informais, como as dreas mais privadas da residéncia — o quarto € o
banheiro —, onde as criancas podem ser elas mesmas. Mary aprendeu que
uma abordagem inicial incisiva ndo funciona; assim, organiza seu trabalho em
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trés visitas preparatérias, até que a confianca da crianga esteja garantida. “An-
tes disso, a crianca est4 representando. Apenas no terceiro encontro elas ficam
avontade e podem ser teis.” As visitas multiplas permitem atingir o propésito
da pesquisa, que é criar suficiente credibilidade para que a crianca se disponi-
bilize. Prescott estabelece uma “amizade” e “constréi uma narrativa”. Sua pre-
feréncia € desenvolver uma sessdo privada com a crianca, e isso é possivel
porque, embora antigamente as mies fizessem questio de estar presentes, hoje
sdo mais suscetiveis a permitir a privacidade do pesquisador com a crianca. Es-
ses métodos afastam alguns dos possiveis equivocos que os grupos focais produ-
zem, como o fato de a dindmica do grupo afetar respostas ou de um individuo
influente monopolizar as respostas ou, ainda, ensejar reacoes de relutincia e
honestidade na frente dos outros. A pesquisa etnogrifica também contorna o
problema de criancas que se exibem ou conturbam as reunides dos grupos.

Por essas razoes, Prescott e outros pesquisadores estio engajados em
esmerar-se nas relagoes face a face com as criangas para abordar questdes mais
intimas de suas vidas. Ela se acomoda discretamente e as filma realizando suas
atividades. Assim, as criangas sio espiadas enquanto brincam com suas bonecas
ou jogos, ingerindo iogurte ou cereais e escovando os dentes. Diferentemente
das pesquisas tradicionais que apenas colhem opinides e ndo assistem 2 inte-
ragéo do consumidor com o produto, os praticantes dessa pesquisa da vida co-
tidiana pretendem descobrir aspectos nio verbalizados pelos consumidores,
pois eles ainda ndo estdo cdénscios desses comportamentos. Eles procuram tam-
bém elucidar hébitos sobre os quais as criancas nio depGem, seja porque nio
concordam com eles, seja porque eles nio se encaixam na sua autoimagem,
como o fato de meninas pré-adolescentes ainda brincarem com suas bonecas
Barbie ou garotos na mesma faixa et4ria se divertirem encenando brincadeiras
com bonecos que representam personagens. A verdade é que estar na casa do
consumidor permite ao pesquisador ter acesso a atitudes e comportamentos que
Jamais apareceriam em entrevistas tradicionais ou grupos. Emma Gilding, a
pesquisadora que orientou a campanha da AT&T focada no uso cotidiano do
celular, explica que o método visa “encontrar momentos nos quais transparece
averdade”, especialmente aqueles que nio podem ser expressos pela linguagem.
Para Gilding, s6cia majoritdria do Ogilvy & Mather’s Discovery Group e uma das
mais categorizadas participantes desse tipo de pesquisa, o que ela faz é ir além
da prética-padrio: “Isto nio é pesquisa, nés vivemos com eles [...] ndo é também
antropologia, porque nés estamos na acio”. Ela tenta acessar aspectos intangi-
veis, que ndo se apresentam em entrevistas ou pesquisas tradicionais.
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Se o produto investigado por Mary Prescott fosse um brinquedo, uma
peca de vestudrio ou um alimento, ela gravaria Caitlin o usando. E, embora ela
niio estivesse assistindo ao banho da garota, neste exemplo, tenho relatos de
pesquisadores que assistiram a banhos. Uma pesquisadora que entrevistei des-
creveu a crianca puxando a cortina para se cobrir enquanto ela tomava nota
sentada no vaso sanitdrio. Ela me garantiu que, depois de algum tempo, a
crianca se esqueceu de sua presenca. O seu trabalho é perceber quando a
crianca executa uma acfio fntima, como fazer da embalagem de xampu um
microfone para se cantar o tiltimo sucesso de Britney Spears ou sair do chuvei-
ro com a toalha enrolada no pescoco imaginando-se um super-heroi.

A pesquisa etnografica foi introduzida no marketing por volta de 1980.
Uma das primeiras companhias a usé-la foi a fabricante de jeans Levi Strauss,
que mandou pesquisadores s casas para inspecionar o armario das criancgas,
verificar o que usavam e indicar tendéncias.? Essa técnica ganhou grande im-
pulso em 1998 com o estudo da Saatchi & Saatchi denominado Digital Kids
[Criancas digitais]. Saatchi postou antrop6logos nas residéncias para descobrir
o que as criancas faziam quando estavam on-line. Contratou até um arquedlo-
go para “desenterrar” percepcoes. Saatchi queria a primazia do uso do inven-
tario etnografico, mas outros fatores estavam em jogo, inclusive o fato de a
técnica ter sido utilizada com adultos.

Uma razdo pela qual os pesquisadores se voltaram para métodos natura-
listas e abandonaram a pesquisa tradicional é que esta iltima apresentava re-
sultados insuficientes. Como um marqueterio relatou: “Eu diria que uma razéo
pela qual a Procter & Gamble parou de fazer perguntas as mulheres sobre la-
vagem de roupa ¢ porque hd muita coisa que pode ser perguntada sobre esse
assunto. Existe também muita coisa para vocé saber, de modo que o que vocé
souber parece sempre insuficiente. Suponha que eu pergunte qual é o seu ce-
real favorito. Uma resposta é Lucky Charms.? Af eu continuo: Por que vocé
gosta deste cereal? E 14 vem a resposta: Porque ele é bom. Mas por que é bom?
Ele tem marshmallows. E por que vocé gosta de marshmallows? Porque sao

doces. Existe algo mais que vocé gosta nele? Sim, ele colore o meu leite”. Ou-
tros marqueteiros afirmam que a mudanca se deu por causa de custos, como
mostra a histéria contada por um grande executivo. Quarenta anos atras, os
maiores anunciantes, como Proter & Gamble, pesquisavam anualmente milha-
res de individuos, mas perceberam que poderiam reduzir as amostras para a
casa das centenas e, com isso, diminuir substancialmente seus custos. Quando
os orcamentos encolheram, as dezenas passaraim a Ser consideradas e, entao, 0s
etnografos se propuseram a mensurar o momento, argumentando que percepgoes
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desenvolvidas em estudos aprofundados com apenas alguns individuos suplan-
tavam as expectativas das pesquisas muito mais dispendiosas.

Paco Underhill é um dos pioneiros nesse campo; foi apresentado ao pu-
blico por uma critica elogiosa de Malcolm Gladwell na revista New Yorker e
logo escreveu seu proprio livro, Vamos as compras: a ciéncia do consumo. Ele
comegou sua carreira académica como aluno de William Whyte, importante
socitlogo e cronista da vida cotidiana norte-americana. Na sequéncia, Underhill
passou a utilizar sua capacidade de pesquisa para dissecar o comportamento
do consumidor. Armado de uma cAmera de video e de um olhar arguto, ele acu-
mulou centenas de horas de gravacio do comportamento do consumidor em
restaurantes, lojas, parques e nas ruas. Fundou sua prépria empresa, a Enviro-
sell, que grava atualmente mais de 20 mil horas anuais. Nesse processo, Underhill
tornou-se o espectador e o cronista de numerosas — e muito lucrativas — atitu-
des esponténeas dos consumidores, reveladoras de critérios, vontades e esco-
Ihas. Entre elas estdo a “lei do giro invariante & direita”, a qual aponta que in-
variavelmente fazemos uma giro a direita quando entramos em uma. loja; a “lei
do esbarrdo traseiro”, que descreve o fato de as mulheres raramente realiza-
rem uma compra se receberem um esbarrfio acidental pelas costas; e a zona de
descompressio, que define o lugar onde os consumidores inevitavelmente pa-
ram em uma loja de varejo para avaliar qual seu préximo passo. Ao longo dos
anos, Underhill desenvolveu uma compreensio bastante aprofundada do im-
pulso de compra, a qual, dada sua importincia econdmica, é de valor incontes-
tével para empresas como Gap e Starbucks, que figuram entre suas clientes.
Apesar de néo ser especializado no marketing infantil, ele é consultado pela
rede Nickelodeon, pelo grupo Disney e por outras empresas do ramo.

Os métodos de Underhill tornaram-se largamente populares. Observa-
dores de marketing portando cdmeras de video, maquinas fotograficas, gra-
vadores e notebooks podem ser vistos em lojas de brinquedo, vestudrio e su-
permercados anotando e gravando o que as criancas fazem. Estdo também nos
parque e nas ruas, e mesmo nas salas de aula. As escolas venderam os direitos
de observagio e pesquisa com seus alunos de até 7 anos de idade. Noggin, uma
Joint venture entre a Nickelodeon e a PBS, montou um observatério em uma
escola de Watchung, Nova Jersey. Por um adiantamento de 7.100 délares, ela
tem acesso a uma sessfo semanal de observacio durante seis meses. Seus
pesquisadores conduzem grupos focais na escola, incluem questes nas licoes
de casa para elucidar pontos de seu interesse e também se postam nas salas de
aula em observagio. De acordo com um desses profissionais, “nés estabelece-
mos relagdes de amizade com as criancas”.? Robert Reynolds, presidente da




106 NASCIDOS para COMPRAR

Education Market Resources, apresentou em matéria no New York Times o
que seria a chave desse trabalho. Sua empresa € uma facilitadora, que realiza
o que ele denomina “um processo educacional.” Entre seus clientes, cujos no-
mes nao sdo mencionados para as escolas, estdo Kentucky Fried Chicken, Na-
bisco, Kellogg’s e Nike, que, sem ele, ndo teriam acesso as escolas.

As empresas especializadas em marketing infantil avidamente dirigiram
suas metodologias para a observa¢io naturalista. Uma delas € o Strottman
Group, sediada no sul da Califérnia. Em 2002, ela fez um videoteipe inovador ao
estilo de Underhill, porém com o uso de uma camera oculta adaptada ao corpo
das proprias criancas. A empresa investigou atividades em supermercados em
Atlanta e na Califérnia envolvendo doze garotos e garotas com idades entre 6
e 9 anos. Cada crianca foi discretamente equipada com uma lente acoplada a
uma. tiara e conectada a uma cimera oculta em uma mochila. Elas eram envia-
das as lojas e lhes era solicitado que escolhessem vinte produtos de seu agra-
do. A camera gravava tudo o que a crianca fizesse, para onde ela dirigiu o olhar,
os corredores que percorreu, o produto que examinou e, finalmente, suas es-
colhas. O estudo foi conduzido com criangas que a empresa denominou “nova-
tas”, por ndo terem sido submetidas a entrevistas e nfio terem recebido nenhu-
ma informacao sobre o propésito da experiéncia. Depois de ir as compras, cada
crianca via o seu video e discutia em uma sessdo com os pesquisadores quais
seus sentimentos durante o ato, em que pensava, e por que realizava as coisas
daquele modo.

Esse estudo foi apresentado em uma conferéncia da drea e ganhou no-
toriedade, levando Strottman a aplicar o método em outros ambientes de vare-
jo, pois ele era relativamente simples de ser replicado. O maior apelo era que
as cidmeras estavam ocultas e as atitudes ndo eram percebidas ou acompanha-
das pelos vendedores das lojas. Esse era um ponto complicado nas pesquisas
anteriores, pois os lojistas relutam em permitir experiéncias gravadas.

Outra praticante da pesquisa naturalista é Rita Denny, executiva do
Practica Group e uma das pesquisadoras mais intuitivas que entrevistei. O
Practica ndo se envolve diretamente com marketing infantil, mas trabalha para
0 governo norte-americano em campanhas antidrogas dirigidas a pré-adoles-
centes. Denny me explicou que sua abordagem vai além da gravacgio, para apu-
rar comportamentos ainda néo identificados ou reconhecidos. Nesse sentido,
suas pesquisas excedem os limites de verifica¢do dos fatos psicoldgicos que ca-
racterizam a maior parte das pesquisas de mercado. Como antropdloga, ela esta
interessada na cultura e na forma pela qual os produtos se inserem no contexto
cultural. Ela examina imagens e metaforas que os consumidores nem sempre
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articulam, mas que residem em um nivel anterior & motivagiio e a acdo. De
maneira muito mais sofisticada, sua investigacdo pretende ainda acessar os
significados simbolicos que os consumidores atribuem aos produtos.

O estudo de Denny e seus colaboradores sobre os pré-adolescentes,
para o National Office of Drug Control,* foi estruturado para explorar a “cultu-
ra da droga”.® Mais do que focar uma orientagdo psicolégica do jovem, que
poderia afirmar que o usudrio é um amante do risco, com baixa autoestima e
um deprimido, seu trabalho elabora o contexto no qual o jovem experimenta a
droga. A amostra examinada pelo Practica é constituida por estudantes de sexta
a oitava séries que vivem em subtirbios ou nos centros urbanos de Nova York e
Chicago. Os individuos sdo escolhidos pelo critério de possuirem alguma pro-
pensdo ao uso de droga e lhes € solicitado que indiquem dois ou trés amigos
para serem também entrevistados, em locais e horsrios de sua escolha. Isso
ocorre em geral nos seus quartos, mas ocasionalmente pode ser escolhida a
sala de visitas, um café na redondeza ou um parque. Sdo formados oito grupos
de trés jovens em cada cidade. Cada participante, sua mie e amigo recebem 75
délares. As entrevistas duram de duas a trés horas e sio gravadas. Nelas sio
abordados detalhes de suas amizades, familias e vida cotidiana, bem como lhes
é solicitado que facam um didrio. As entrevistas criam um ambiente de autore-
flexao e uma relacéo de amizade.

Por meio dessa pesquisa, Denny e seus colegas descobriram muitas fa-
lhas nas mensagens dos programas governamentais antidrogas. J4 se sabia que
0s anuncios ndo eram efetivos, ndo possufam credibilidade e eram vistos como
ridiculos e néo cool pelas criancas. Os pesquisadores descobriram o porqué.
Por exemplo, as criancas sentem que os adultos sio obcecados por drogas e
usd-las seria visto como parte do estereétipo de ser adulto, entdo a mensagem
dirigida & crianga é vista como uma hipocrisia dos adultos. A pesquisa mostrou
também que o uso de drogas se tornou “parte do processo de autoconstrucio”
das criancas norte-americanas, largamente por causa de seu papel em sepa-
rado dos adultos.® O segredo que circunda o mundo das drogas, os perigos asso-
ciados a elas e a sensagdo de fruto proibido sdo determinantes que merecem
considerag¢do. Assim, quando o adulto do amincio do governo aconselha a
crianga a “dizer simplesmente nio”, isso equivale, no imaginario infantil, a que
se diga “néo crescga”.”

*  Agéncia do governo dos Estados Unidos destinada. a0 estabelecimento de politicas

para a erradicacdo do uso de drogas ilicitas, incluindo o combate & fabricacio, ao
trafico, crimes e violéncias relacionados ao envolvimento corm essas substincias.
(N.R.T)
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Esse estudo é um bom exemplo de quio valiosas podem ser as conclusdes
que o método permite, desde que um pesquisador talentoso o interprete. Nesse
caso, os pesquisadores sugeriram ao governo a reformulacio das mensagens,
bem como seu direcionamento para enfrentar a permissividade da cultura da
droga e levar os pré-adolescentes a rejeitar a ideia da droga como um agente de
criacio de sua personalidade real e adulta. Eles aconselharam fortemente as
autoridades a incluir o tabaco e o dlcool nas mensagens porque as criangas viam
essas substancias como drogas e julgavam a abstinéncia outra hipocrisia. Essa
nova abordagem atingiria a visio de mundo do alvo da campanha e ganharia
credibilidade. Porém, foi uma decepc¢io quando a administragio Bush, que tinha
recebido grande quantia de recursos para sua campanha eleitoral da industria do
tabaco, do dlcool e dos grupos farmacéuticos, rejeitou as conclusdes do estudo.

Eu encontrei e entrevistei Denny, Prescott, Gilding, Coughlin, Underhill
e outros entre os muitos pesquisadores que utilizam métodos naturalistas.
Suas empresas instalaram casas e equipamentos em Manhattan, onde as
criancas podem participar de festas e realizar as reunides e experiéncias.
Supermercados também sio alugados para desenvolver esses trabalhos, de for-
ma que varios modos de aplicacdo dessas técnicas estdo disponiveis para
clientes que queiram se beneficiar das mais recentes conquistas do marke-
ting infantil.

O NOVO TRABALHO INFANTIL: A CRIANCA COMO ESPECIALISTA

A fabricante de jeans Levi Strauss néo foi pioneira apenas em bisbi-
lhotar armaérios; foi também uma das primeiras empresas a empregar crian-
cas de uma forma inovadora, como consultoras oficiais. Uma dessas criancas
foi Manhattanite Josh Koplewicz, que aos 10 anos de idade iniciou suas ativi-
dades na companhia. Josh participou de um grupo focal e impressionou o
pessoal de marketing, de modo que eles queriam ouvi-lo mais. Era uma crian-
ca extremamente sofisticada, com agudo senso critico da moda e um inte-
resse no assunto incomum na sua idade. Ele é hoje um especialista em histd-
ria na Universidade Brown e DJ em clubes de misica Aip-hop de Nova York
e redondezas.?

Depois do grupo focal, Josh foi entrevistado por um executivo da Levi
munido de uma centena de questdes para dissecar sua opinido em todos os
detalhes. A empresa gostou tanto das respostas que o contratou. Como consul-
tor, ele analisaria as pecas em varios estigios da produc¢do, acompanharia os
executivos em visitas as lojas, daria opinido sobre as mercadorias e examinaria
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os detalhes das tendéncias. Um executivo da empresa lhe telefonaria periodi-
camente passando-lhe uma solicitacio, a qual ele deveria atender em 24 horas.
Josh afirma que eles eram bastante brutos e diretos. Caso ele nio providen-
ciasse a resposta no prazo ou o fizesse de maneira insatisfatéria, alguém da
empresa o comunicava de que ele poderia ser despedido. Disponibilizavam
para Sseu uso urma camera, um notebook e um gravador e lhe pediam que var-
resse a cidade a procura de criangas cool e as entrevistasse. Os executivos da
companhia apareciam de vez em quando em sua casa para saber do andamen-
to dos trabalhos. Nessas ocasides, verificavam, sem ceriménia, seus armarios,
gavetas e roupas. Perguntavam sobre seus gostos e desejos, bem como sobre sua,
interpretacdo acerca das opinides de outras pessoas. Levi Strauss lhe pagava
entre 200 e mil délares por trabalho. Para Josh, era bastantes dinheiro, mas para
a empresa era urna soma irrisoria.

Porém, o que comecou como uma, brilhante ideia de um par de executi-
vos da Levi Strauss acabou por se transformar no recrutamento massivo de
crian¢as por todo o pafs. As agéncias estfo profissionalizando criancas para
produzir observages e realimentacio de informacoes de pesquisas. Por exem-
plo, o Strottman Group contratou o que eles denominam “jovens engenheiros”
e “adolescentes 1317” (com referéncia 4 idade dos jovens entre 13 e 17 anos).
Sharon Fogg, a responsével pelo programa, estima que o grupo mantenha per-
to de 760 criangas nessa situagio, os mais novos com cerca de 6 anos de idade.
As criangas sdo escolhidas em um processo que inclui a permissdo paterna e a
adequacdo a um perfil de acordo com os produtos preferidos por elas. Tais in-
formagodes constituem um banco de dados confidencial que a empresa acessa
para escolher o jovem adequado para a missdo. Os negécios da empresa acon-
tecem nas dreas de embalagem, refrigerantes e fast-food. Metade dos traba-
lhos atribuidos as criangas ocorre na prépria residéncia, como uma consulto-
ria, e a outra metade demanda saidas para visitar lojas, restaurantes e shopping
centers. O tempo das criancas é remunerado, mas Fogg se recusa a precisar
quanto recebe um jovem, dizendo apenas que “é mais que 15 ou 20 ddlares e
menos de 50”. Algurnas vezes, elas ainda recebem de presente o produto com
o qual trabalham. A quantidade de trabalho varia; no entanto, elas séo chamadas
pelo menos uma vez por semana. Quando a crianca se “gradua na posicio de
engenheiro”, ele, ou ela, pode ser promovido para o grupo de adolescentes e
estabilizar sua relacio de emprego com a empresa por anos a fio.

No inicio, Fogg recrutou sua prépria familia e filhos de funciondrios,
netos, sobrinhas e sobrinhos. Agora, seu colega Ron Coughlin explica: “Temos
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uma abordagem muito agressiva de recrutamento nas escolas”.? Eles traba-
lham apenas com escolas privadas e paroquiais, porque as salvaguardas e
os regulamentos da escola ptblica sio muito complexos. “A realidade é que as
criancas estdo trabalhando”, diz Fogg. Ela apresenta o programa aos conselhos
escolares e nas reunides de pais, oferecendo dinheiro e outras compensag¢des
para a escola em retribuicfo & sua permisséo e participacdo. Na sua apresenta-
cdo, ela promete que as criancas ganhardo autoestima porque “alguém lhes
dar4d ouvidos” e se sentirdo emocionadas e valorizadas ao reconhecerem pro-
dutos com os quais trabalharam serem anunciados na televiséo, de acordo com
mensagens de cuja elaboracdo elas participaram. Fogg promete ainda que as
criancas se divertirfo, se tornardo criativas e “jamais farao a mesma coisa duas
vezes”. Em 2003, a empresa iniciou um esfor¢o ambicioso de recrutamento por
intermédio da Boys and Girls Clubs of America, uma organizagao que tem por
missdo atender, com programas de atencéo e companhia, as criangas que ficam
em casa sem a supervisdo de adultos. O objetivo da associagdo entre a empresa
e a organizacdo era acessar 3.700 criancas atendidas pelos programas. Fogg
afirma nunca ter solicitado autorizaciio das escolas ou dos organizadores a
respeito do tipo de produto com os quais a crianca trabalharia, fosse ele alcool
ou tabaco, ou acerca da existéncia de violéncia, ou motiva¢do sexual nos brin-
quedos ou jogos.

Praticas semelhantes ou dotadas de pequenas variagoes tornaram-se
lugar-comum e hoje as criancas estdo envolvidas em todas as fases de desen-
volvimento de um produto. A Doyle Research, de Chicago, tem utilizado
criancas extensivamente para desenvolver novas ideias de langamento. Ela
usa as sessoes Kideation, durante as quais as criancgas sfo colocadas juntas
em um local para serem entrevistadas e “criar”. A garrafa Heinz E-Z Squeeze,
um grande sucesso, nasceu em uma dessas sessdes. As empresas também
desenvolveram programas para integrar as criancas no planejamento de
suas atividades. A Microsoft desenvolveu, nessa perspectiva, o “Conselho
da Crianca”, em que a discussio com as criancas fornece subsidios para a
empresa gigante do software, em troca de um pequeno honorério e de al-
guns brindes. As criangas devem assinar um contrato abdicando de quais-
quer direitos de imagem, de ideias e de autoria. Elas se referem a esse 16-
pico como “algo desagradavel”.'® Nickelodeon e MTV tém iniciativas muito
semelhantes. Em 1995, a Nickelodeon iniciou o Zoon Room Panel, que ret-
ne 25 criancas de 2 a 11 anos em encontros periédicos para fornecer subsi-
dios & empresa. Promove ainda um painel on-line, utilizando-se de recursos
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da internet, com crianc¢as maiores, entre 8 e 14 anos, nas quartas-feiras das
sete as oito da noite.

Quando eu realizava minha pesquisa, conjecturei sobre a disponibilida-
de e a facilidade com que as pessoas colaboram com os pesquisadores de mer-
cado. O que me intrigava era por que os pais permitiam que individuos absolu-
tamente estranhos invadissem suas casas e expusessem seus espacos privados
e seus habitos. Os marqueteiros afirmam que € pelo dinheiro. Mary Prescott é
categorica ao afirmar que “tudo comega com o dinheiro”. Outros apenas con-
cordam, afirmando: “Eu penso que o dinheiro é o que move as pessoas”.™! Mes-
mo para familias de classe média, 40 délares ndo é uma quantia insignificante,
pois 0s pais admitem que, para a crianca, que é em ultima andlise quem estd
sendo remunerada, isso significa um bom presente. De outro ponto de vista,
existe certa conformidade com a situacio, uma vez que, embora nem todo
mundo esteja disposto a compartilhar sua residéncia e intimidade, o fato € que,
“sejanos reality shows da TV ou no seriado The Osbournes, todo mundo sabe
que o marketing estd sendo feito”. O que meus entrevistados dizem é que,
quando se torna um participante na pesquisa de marketing, ou mesmo um
consultor, o raciocinio da pessoa comum € de que conseguiu seus cineo minu-
tos de fama. Prescotl relata que, em todas as suas visitas, jamais lhe faltou um
convite para retornar.

Para as criancas, as razoes sdo diferentes. Elas de fato gostam do di-
nheiro. Mas Sharon Fogg, Laura Groppe e outros sio irredutiveis em afirmar
que as criancas participam porque ficam “emocionadas por ter alguém que as
escute e aja de acordo com suas orientages”. Os marqueteiros assumem que
estamos em um mundo no qual pais e professores nfio prestam atencio nas
criangas nem levam a sério suas observagoes. Um documento da GIA informa
as garotas que participaram de uma pesquisa a respeito de como o cliente res-
pondeu as informacdes coletadas, realimentando e fidelizando sua relagio com
elas. Alissa Quart, para escrever o seu livro Branded: the buying and selling of
teenagers [Sob as marcas: as compras e as vendas dos adolescentes], entrevis-
tou inimeras adolescentes que trabalhavam como consultoras e chegou & mes-
ma conclusio. Evidentemente, nem todas as criancas sio entusiastas do mar-
keting, mas o fato é que os marqueteiros ndo precisam de muito esforco para
conseguirem a participagdo de adultos e criancas: uma quantidade moderada
de dinheiro associada a uma, atitude de reconhecida atencido com a crianga € a
melhor abordagem. Essa é uma evidéncia de como a pesquisa de marketing, €
aceita, reconhecida e considerada confidvel em nossa sociedade.
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POR DENTRO DO CEREBRO DA CRIANCA

Na entrada da G Whiz Marketing, uma empresa de Nova York especiali-
zada no marketing para a “geracio X”,* hd uma grande reproducao colorida de
uma radiografia do cérebro, com um ponto iluminado, em forma de estrela,
marcando uma regido central. Trata-se de uma imagem inquietante, mostran-
do que a G Whiz teve sucesso com o que € o sonho de muitas agéncias: acessar
0s mais profundos pensamentos das criancas. A reproducio sugere, mais do
que o compartilhamento da mente, uma atitude que estabeleceu o comparti-
Ihamento do mercado da mente como o objetivo dos publicitarios, o que parece
implicitamente prometer o poder de permear a mente infantil.

Alguns pesquisadores sdo explicitos sobre esse objetivo, quando combi-
nam as descobertas cientificas sobre o cérebro com novas tecnologias compu-
tacionais para desenvolver com habilidade mensagens irresistiveis e, portanto,
muito mais efetivas. Um praticante dessas técnicas é Langbourne Rust, hoje
um consultor independente que desenvolve a imagem das empresas para cap-
turar a atencdo das criancas. Rust graduou-se em psicologia em Harvard e
doutorou-se em desenvolvimento infantil no Teachers College da Universidade
Coléimbia. Sua tese envolveu esmerada observacdo de criancas pré-escolares
para decifrar os atrativos dos brinquedos, livros e material escolar, que impac-
tam de maneiras diferentes meninos e meninas. Ele passou intimeras horas em
salas de aula coletando dados, gravando o comportamento das criangas duran-
te intervalos especificos de tempo. Tais dados, submetidos a andlise estatisti-
ca, permitem inferir padrdes e a regularidade de atitudes e movimentos, iden-
tificando os atributos dos produtos que mais sugestionam atengdo e despertam
o interesse das criangas. Assim como outros pesquisadores, ele foi treinado em
sua graduacio e na vida académica para ajudar as criangas e recebeu apoio
econdmico de organiza¢des do terceiro setor.

No inicio dos anos 1970, Rust dedicou-se a um pés-doutoramento na
produtora das séries educativas Vila Sésamo e Electric Company, produzi-
das pela Children’s Television Workshop (CTW). Era o local ideal para perse-
guir sua paixdo intelectual acerca dos mecanismos mentais responséveis pela
atracéo e pela distracdo. A CTW estava interessada nas razdes e na motivacio
da atencio infantil em um personagem ou em uma sequéncia musical em de-
trimento de outros. Quando seu supervisor estava, de férias e Rust tinha algum

* Termo utilizado para designar as pessoas nascidas ap6s o baby boom, entre meados
dos anos 1960 até o inicio dos anos 1980. O termo ¢ usado em estudos demografi-
cos, ciéncias sociais e marketing para se referir a pessoas que, nascidas no periodo
da Guerra Fria, viviam em um mundo consumista e sem perspectivas. (N. R. T.)
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tempo livre, ele chegou a interessantes descobertas depois de examinar 0S
dados conhecidos como “dados sobre a distracio” — mensuracdes de quan-
do as criangas estdo atentas e quando deixam de estar. Ele utilizou os dados
que a CTW havia analisado de maneira ad-hoc e os sujeitou a sua abordagem
mais rigorosa. Quando seu supervisor retornou, Rust havia formulado as ba-
ses do que seriam as futuras diretrizes do seriado Electric Company e, de-
pois, do Vila Sésamo.

Naqueles dias, a coleta de dados era um processo artesanal, com os pes-
quisadores examinando situagdes e tomando notas. O processo evoluiu para a
gravagao e a filmagem, assim como para a codifica¢io dos comportamentos.
Atualmente, o processo é todo computadorizado e muito mais econdmico, po-
dendo examinar uma quantidade inimaginével de fontes, o que resulta em uma
capacidade de previsdo muito acurada. Rust possui hoje o seu préprio produto,
o EyesOn Copytesting System, e atende a empresas cuja missio é levar crian-
¢as a ingerir refrigerante, comer batata frita, comprar mais brinquedos e gastar
mais e mais dinheiro. Sua tecnologia mensura qualquer movimento das crian-
¢as enquanto elas assistem a antincios e programas. Quantas vezes elas pis-
cam? Qual o significado de seu olhar? O computador grava cada olhar, cada
pequena tossida ou um simples movimento de cabeca. Para fins de compara-
¢ao, o sistema mantém dois monitores, um com o aniincio e o outro com um
material alternativo, que funciona como uma situacéio de controle da avaliacio.
Os dados sdo analisados e confrontados, de modo a estimar o apelo da situacio
visualizada pela crianca.

O sistema desenvolvido por Rust é tinico. Porém, o conceito da aborda-
gem ¢ usual no mercado. Existem muitas companhias que testam comerciais e
programas. Algumas sio especialistas em criancas, outras trabalham também
com adultos. Uma delas, que desenvolveu o sistema, AccuPoll, reclama para si
uma habilidade especial para abordar as relacoes entre pais e filhos. Com ta-
manha capacidade de previsio, as empresas estio certas de que podem captu-
rar de fato a atencao das criancas, e talvez também o coracdo delas.

Entretanto, esse campo de atividades est4 se movendo rapidamente para
além do acompanhamento do que as criancas veem, em direc¢io ao que se de-
nomina “neuromarketing”. O neuromarketing designa o uso de resultados
cientificos do estudo neurolégico do cérebro e de seu funcionamento para de-
terminar como vender aos consumidores. O BrightHouse Institute for Thought
Sciences, de Atlanta, remunera pessoas que se disponham a realizar exames
de ressonancia magnética de seus cérebros enquanto visualizam imagens de
diferentes produtos. O professor Gerry Zaltman, da Harvard Business School,
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utilizou essa técnica nos anos 1990, mas a abandonou em favor de seu préprio
método patenteado, o ZMET, o qual, segundo ele, acessa dreas do inconsciente
do individuo. O ZMET € o método atualmente usado com adolescentes e crian-
cas. Quais sdo as empresas envolvidas nesses desenvolvimentos? Adam Koval,
pesquisador do BrightHouse, tem poucas palavras sobre o assunto: “N&o pode-
mos, obviamente, revelar o nome das empresas, mas sdo empresas de produtos
globais de consumo. Elas ndo podem ser expostas neste momento. Devemos ter
cuidado e trabalhar fora do alcance do radar, com esta tecnologia inovadora”.'?

Um planejador que eu encontrei em Nova York defendia uma posi¢éo
mais eclética. Ele consulta regularmente neurocientistas, procura métodos
que “hipnotizem” os consumidores e trabalha arduamente desenvolvendo uma
teoria do campo emocional capaz de “explorar na mente humana as funcoes
cerebrais que controlam as emocoes. Quando eu crio e disponibilizo um virus,
tento fazé-lo de modo que seja receptivo pelos usudrios. Eu néo estou recor-
rendo a alguma visio do futuro, similar 4s prenunciadas por George Orwell, mas
reconheco que fazemos algo semelhante...”. Nesse ponto, a sua voz tornou-se
fraca, quase sumiu, e a gravacio nao foi capaz de capté-la. Talvez ele estivesse
contemplando um futuro lucrativo de antincios irresistiveis.

Todos esses esforcos sdo resultados das tltimas décadas de trabalho,
quando os marqueteiros, como Ernest Dichter, pensavam poder desvendar os
segredos das mentes dos consumidores, aprendendo a manipular seu compor-
tamento nas compras. Dichter foi um personagem controverso e tornou-se
uma lenda na 4rea, realizando milhares de entrevistas “de profundidade” com
consurmidores e ajudando as empresas a venderem mais café, sabdo de lavado-
ra de louga e outros produtos. Mas seu sonho de penetrar na mente do consu-
midor é o mesmo que anima os neuromarqueteiros atuais. O que existe de
novidade sé@o abordagens cientificas sofisticadas e tecnologias baratas que fize-
ram crescer as chances de sucesso dos marqueteiros.

E dificil precisar quanto dessas técnicas est4 sendo aplicado no marke-
ting infantil. Os especialistas que consultei afirmam néo ter conhecimento de
criancas submetidas a exames de ressonincia magnética. Todavia, existem
marqueteiros infantis que procuram se atualizar sobre as metodologias dispo-
niveis e se baseiam nelas para atender a seus clientes. Dan Acuff é um deles, e
a sua empresa, a Youth Marketing Service, € especializada na aplicacdo de mé-
todos de anélise psicolégica e neurociéncia ao marketing, conforme ele expoe
em seu livro Why they buy [Por que eles compram)], amplamente conhecido. Ele
se orgulha de atingir um patamar de 80% de sucesso por meio de seu “sistema
revoluciondrio para determinar a viabilidade de produtos e programas”. A lista
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de seus clientes é um verdadeiro inventario das empresas gigantes de produ-
tos infantis: Nike, Disney, Kraft, Coca-Cola, Nickelodeon, Warner Bros., Micro-
soft, General Mills, Pizza Hut, Nestlé, Johnson & Johnson, ABS, CBS, Mattel,
Hasbro, Pepsi, M&M’s, Fisher Price, Chuck E. Cheese e Scholastic. Diferente-
mente de outros textos na drea, sua obra é rigorosa no que diz respeito s ques-
toes €ticas, inclusive sobre a compatibilidade entre idade e midia e os perigos
da exposic¢ao a violéncia.

Grande parte do trabalho de Acuff foi feito em colaboracfio com o psicé-
logo especializado em midia Robert Reiher, que emprega o conceito de cérebro
trino, dotado de componentes racionais, emocionais e instintivos.!® Reiher ex-
plicou que se preocupa com a possibilidade de os antincios manipularem os
mecanismos de atencdo do espectador e “reduzir” o cérebro, ou seja, ativar o
mesencéfalo emotivo e os centros de reagio institiva. Essa “reducfo” tornaria
impossiveis o pensamento critico e o raciocinio efetivo acerca do antincio em
exibi¢dio. Sua combinacio com contetidos inapropriados a determinada faixa
etdria poderia provocar um impacto negativo no desenvolvimento do cérebro
da crianca. De acordo com sua opinido, “o miisculo da metacognicéio é a chave
dos processos mentais mais elaborados e de alta complexidade, além de poder
ser comprometido por atividades intensas de entretenimento que mantém o
cérebro ocupado com modos de processamento instintivo e emocional”. Reiher
estd apreensivo com a utilizacdo de técnicas de ressonincia magnética e ou-
tras tecnologias avancadas empregadas na tentativa de descobrir modos mais
efetivos de realizar o mecanismo de “reducgéo”. Embora permaneca compro-
metido com o potencial positivo do entretenimento, estd desapontado com as
experiéncias realizadas com o objetivo de incrementar o marketing infantil.
Ele tem se esfor¢ado para veicular mensagens sobre o mau uso da neurocién-
cia e para encorajar os marqueteiros a assumir posicées éticas consistentes no
seu trabalho, em termos dos produtos que anunciam e das abordagens da quais
se utilizam. Porém, Reiher percebe que suas criticas ndo produzem resultados
e que o interesse dos marqueteiros é apenas vender mais e mais. Atualmente,
ele se dedica & questdo do abuso da informacao que disponibilizou em seu livro
escrito em colaboracio com Acuff.

A PESQUISA CONVENCIONAL

Os esforcos que descrevemos anteriormente sdo realizados como acrésci-
mo & pesquisa tradicional no marketing. As empresas ainda organizam painéis
com criangas; realizam coletas de dados por telefone, pela internet, pessoalmente
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e pelo correio; desenvolvem grupos focais e testam comerciais com audiéncias
simuladas. Em nenhum lugar esse trabalho é mais refinado do que na rede
Nickelodeon, cujo sucesso fenomenal se deve em boa parte a uma obsessio por
pesquisa.* A rede mantém pelo menos vinte estudos paralelos, entre 250 e 270
grupos focais todos os anos, além de enquetes telefénicas e pesquisas nas lojas,
residéncias, observagOes participantes, pesquisas em pré-escolas, parques,
shopping centers e na internet.!’® De acordo com Donna Sabino, a Nickelodeon
executa “virtualmente todas as modalidades de pesquisa” e atinge entre 5 e 10
mil criangas a cada ano. O volume e o objetivo desse sistema néo tém preceden-
tes no mercado infantil. Por exemplo, cada episddio de Blue’s Clues é testado
em cinco estagios diferentes do processo de producio, para estimar as reagdes
das criangas e ter garantias de que, uma vez no ar, serd um sucesso.®

No entanto, isso ndo é exclusividade da Nickelodeon. As grandes em-
presas de pesquisa, como a Harris, a Roper e a Yankelovich tém seus produtos
para o monitoramento dos jovens: Roper Youth Reports [Relatérios Roper so-
bre a juventude], Harris Poll’s Youth Pulse [Enquete Harry da pulsacio jovem],
Youth Query [Questdes jovens] (com mais de 10 mil respondentes anuais) e
Yankelovich’s Youth Monitor [Monitoramento da juventude do Yankelovich].
Outras empresas mantém amostras expressivas sobre criangas, baseadas na
internet. Existe também a producio de indices especializados em um determi-
nado comportamento ou tipo de produto, como o Gepetto Group’s Trend Tra-
cker, que verifica periodicamente “qual marca € mais cool”. JustKid Inc., Child
Research Services, C&R Research, entre outras empresas, oferecem uma va-
riedade de publicagdes e instrumentos. As grandes redes que vendem para o
publico infantil, como o McDonald’s e as fabricantes de brinquedos, realizam
constantemente pesquisas proprias e se utilizam dos recursos no mercado da
informagdo. A lista nfo para de crescer, e as criancas estio sob a lente de um
microscépio como jamais estiveram.

Assim como nas outras tendéncias desse mercado, as escolas ja foram
atraidas para o negécio das pesquisas. Depois daquelas conduzidas por Noggin,
o0s jornalistas descobriram que pesquisadores de mercado organizavam grupos
focais e entrevistas nas escolas durante as aulas.'” Eu mesma encontrei evi-
déncias do uso do periodo e do ambiente escolar para a conducio de pesquisas
quantitativas com milhares de criangas. Os marqueteiros preferem tomar a
escola como base de suas investigacdes porque podem af alcancar uma amos-
tra representativa do mundo infantil, de modo muito mais barato e efetivo do
que por meio de qualquer outra abordagem.'® Além disso, quando as pesquisas
sdo chanceladas e os grupos organizados por diretores de escola, as taxas de
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participagdo sdo muito mais altas. No caso de pesquisas domiciliares ou por
telefone e internet, estas tltimas as mais econdmicas, as amostras apresentam
viés para maior renda. Portanto, as escolas permanecem como o local preferi-
do para investigar o comportamento infantil.

Um exemplo de pesquisa baseada na escola é a KidID, feita regularmen-
te pela JustKid Inc., uma pequena empresa de Connecticut. A rodada mais
recente incluiu 4.002 criangas entre 4 e 8 anos de idade. Trata-se de um longo
questiondrio acerca de comportamentos, atitudes e preferéncias, para esclare-
cer expectativas, vontades, sonhos de consumo, visio sobre os pais, desejos e
coisas que possuam o atributo de cool. E de admirar o fato de uma empresa,
comercial conseguir permisséo do conselho escolar, de diretores e professores.
Uma hipdtese € que as escolas recebem dinheiro para participar. Embora os
pesquisadores relutem em informar o valor de tais doagoes, elas sdo qualifica-
das como generosas — cerca de mil délares por cada intervencéo, o que nio é
desprezivel em face do or¢amento atual das escolas. O mais curioso, porém, é
que as escolas ndo parecem se importar com quem sio os clientes dessas em-
presas. Para as que insistem em saber o destino dos dados, os pesquisadores
usam a insidiosa estratégia de afirmar que se trata de uma “boa causa”.

Uma empresa que conduz pesquisas escolares foi fundada pelo genial e
habilidoso Michael Cohen, com o nome de Applied Reserch and Consulting,
hoje conhecida por Michael Cohen Group. O trabalho por ela realizado é de
grande relevéincia social, dedicando-se a investigar o trauma causado nas crian-
cas de Nova York a partir dos acontecimentos de 11 de setembro. Ao mesmo
tempo, contudo, esse bom trabalho permite a entrada, na escola, de compa-
nhias que néo estio interessadas em boas causas, mas, sim, em fazer dinheiro
vendendo para as criangas. Cohen trabalhou muitos anos na série Vila Sésamo
da PBS. Vila Sésamo é um exemplo de como a empresa se aproveita de sua
credibilidade diante de diretores e professores. Enquanto estava no PBS, Cohen
manteve muitos contatos em Nova York e um verdadeiro reservatério de con-
fianca e fidedignidade que Ihe permitiu ter acesso ao interior das escolas. Hoje,
ele coloca esse capital para trabalhar para seus clientes comerciais, associando
as organizac¢des lucrativas que séo suas clientes a organizac¢Oes nio lucrativas
que possam se interessar por aspectos da pesquisa. Ele procura a escola com
um assunto de pesquisa merecedor do interesse e chancelado pela organiza-
¢80 ndo lucrativa. Trata-se, geralmente, de algo nio comercial, orientado para
0 bem-estar infantil e capaz de justificar a ocupacéio de parte do periodo de
aulas. A essa experiéncia estd vinculada uma doagio compensadora. Os inte-
resses do grupo comercial sdo entfo introduzidos com cuidado. Questdes sobre
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marcas especificas, hdbitos e atitudes sdo apresentadas de maneira disfarcada
e sub-repticia, atraindo pouca atenc¢io. De acordo com Cohen, os administrado-
res escolares nio estdo atentos a questdes vinculadas a marcas e produtos, de
modo que essa interferéncia consegue passar despercebida. Eles estdo mais
concentrados nos problemas que podem deixar os pais preocupados, como a
qualidade dos cuidados paternos com os filhos. E surpreendente que, embora
algumas escolas solicitem a pesquisa para uma andlise anterior, nem todas o fa-
cam. Isso d4 aos pesquisadores muita liberdade de agio e sugere que os adminis-
tradores estdo alheios aos contetidos. Os conselhos escolares apresentam o mes-
mo comportamento e sancionam o uso das dependéncias e das preciosas horas
de aula para pesquisas de mercado destituidas de qualquer valor educacional.
Tais praticas sfo um dispendioso subsidio pago pelos contribuintes que mantém
as escolas s empresas que se beneficiam dos resultados dessas investigagdes.

DESLIZES ETICOS

A proliferacéo de novos métodos de pesquisa suscita uma grande varie-
dade de questdes de natureza ética, muitas das quais ndo sio seriamente exa-
minadas. Isso ndo quer dizer que nfo existem padrdes ou protocolos a serem
seguidos. Nos grupos focais, a permissdo dos pais mediante um documento
assinado € um requisito para criancas com menos de 13 anos. Para jovens en-
tre 13 e 17, é necessdria a permissdo da crianca e dos pais. Evidentemente, nem
todas as empresas aderem a essas normas, € mesmo assim as permissdes nao
sdo garantia de protecio da infancia. Os pais tém um incentivo financeiro para
usar seus filhos e podem mesmo for¢a-los a participar contra a sua vontade. O
fato é que, ndo obstante pais e filhos darem sua permissio, devemos nos per-
guntar se esse tipo de investigacdo € do seu interesse. Observando o pessoal
de um grupo focal em uma escola noturna, eu imaginei por que essas ativida-
des ndo atraem o interesse publico. Se nés ndo deixamos nossos filhos come-
rem fast-food a noite nos dias de semana, por que ndo ha uma discusséo sobre
isso nas reunides do grupo focal?

A permisséo € solicitada para algumas circunstincias tipicas. Para a gra-
vagdo de um video ou para a observacido de comportamento em lojas de varejo
ou lugares publicos, ela ndo € solicitada. Alguns pesquisadores domiciliares
afirmam que nem sempre a usam. Por exemplo, se estiverem gravando apenas
o som, eles o fazem abertamente para que os entrevistados saibam, mas nio
solicitam permissdo expressa. Mesmo para tomadas de video, nem sempre se
pede permissdo. Tratando-se de situagGes no ambiente escolar, € muito usado
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o “consentimento passivo”, em que se espera que os pais proibam antecipada-
mente a participacéo dos filhos. No caso de ndo haver impedimento anterior, a
permissao € presumida. Esse método, evidentemente, nio garante que os pais
tenham sido avisados da experiéncia ou que tenham se manifestado sobre
aquela determinada situacio.

Contudo, as questdes éticas vio muito além de formularios de permis-
sdo. Um dos maiores problemas é a falta de controle sobre o que de fato acon-
tece nas gravagoes. Apesar de a maioria das horas de gravacéo jamais serem
examinadas, ou mesmo vistas, os videos acabam aparecendo muito além dos
confins das salas de projecao. Eles so mostrados a clientes e se tornam mate-
rial de veiculagdo em conferéncias e semindrios, sendo, inclusive, incorpora-
dos a apresentacdes. Quando os gravam, os pesquisadores em geral ndo tém a
menor ideia do uso que sera feito daquele trabalho. Alguns pesquisadores des-
troem os videos apds o seu exame, mas nem todos o fazem. Um marqueteiro
afirmou: “Eu me recordo de pedir aos participantes os documentos de permis-
sdo, enquanto o pessoal da produgéo dizia: ‘Sabe por qué? Ora, vocés apenas
devem assinar isso. Ndo se preocupem, vocés nio vio se ver na TV; nés vamos
mostra-los é no saldo de conferéncias’. A outra questio é que os participantes
estdo recebendo algumas centenas de délares, entio eles entendem isso™.!?

Muitos pesquisadores néo refletem seriamente sobre as questdes com-
plexas que podem ser levantadas quando a vida privada e cotidiana das pes-
soas € gravada e mostrada publicamente. Rita Denny é uma das poucas pessoas
que tém essa preocupacio. Ela tem uma regra pessoal para tais casos: procura
investigar se existe algo no video que possa ser vulnersvel a algum tipo de
exploragdo. Se houver, ela nio permite sua utilizacdo por outros. Por exemplo,
ela se deu conta de que algumas cenas gravadas em um estudo sobre drogas
cruzava o limite da privacidade e decidiu encaminhar a fita para o Office of
Drug Control. Quando quis mostrar partes da gravacdo em uma conferéncia
académica, ela se deu ao trabalho de conseguir permissdes especificas dos
participantes.

Denny e seus colegas tém essa postura diferenciada, em parte certamen-
te por serem educados em institui¢tes académicas nas quais a ética era um
componente curricular e os projetos de pesquisa eram submetidos a comités
que seguiam padrdes de credibilidade e responsabilidade. Como antropéloga,
ela foi exposta a uma grande quantidade de situagGes nas quais a privacidade e
a confidencialidade eram questionadas. A antropologia é um campo de investi-
gacdo no qual as acusacdes de exploracdo cresceram rapidamente, de modo
que os profissionais sdo treinados para abordar essas questées. No entanto, sua
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sensibilidade contrasta com a auséncia de treinamento da maior parte dos
marqueteiros, que nem sempre tém formacao graduada ou jamais submeteram
seus projetos a conselhos de investigagio e acompanhamento. Os parametros
éticos com os quais trabalham sio minimos e néo sdo formulados de maneira

inequivoca e séria.

As préticas de pesquisa nessa drea, as quais examinei, permitem conjec-
turar sobre outras questdes. Os estudos nas lojas de varejo sdo, em geral, exe-
cutados sem a permissdo dos funciondrios, que podem perfeitamente criar
problemas nas suas secoes. No estudo de Strottman, com cameras ocultas em
um supermercado, nio havia permiss#o.’ Ron Coughlin notou que “as lojas
costumam impedir esses estudos se houver um adulto na loja”. Ele espera que
com criancas os gerentes sejam menos inflexiveis. No entanto, se o gerente
decidir chamar a seguranca ou a policia, a crianca estard envolvida em um
epis6dio desagradavel. Essa é uma situacéo que ndo esta prevista quando se
assina um formulario de permissio. Assim, a pratica de pesquisar sem autori-
zacdo ignora a privacidade dos outros, que podem ser filmados e ter o compor-
tamento analisado mesmo sem seu conhecimento. Eis uma razio pela qual os

gerentes das lojas de varejo relutam em assinar permissoes.

Encontrei outro problema motivado pela utilizacdo de uma crianga para
atrair outras para a pesquisa. Nesses casos, ¢ dificil garantir que ndo haja a
cumplicidade dos pais. Evidentemente, o pesquisador ndo pode ter certeza de
como a situacio estd sendo descrita pela crianca nem do preconceito que vem
dos amigos. A crianca recrutadora esta sob a influéncia de um incentivo finan-
ceiro que se assemelha & exploracdo, ainda mais porque nem sempre 0s outros
participantes estéo suficientemente informados. Nas festas de pijama promovi-
das pela Girls Intelligency Agency, os pais da garota que recebe a festa sao
instados a assinar a permisséo, porém os pais das héspedes convidadas nio séo
procurados. N&o hd um mecanismo para garantir que eles saibam o que ird
ocorrer. As héspedes e seus pais nada sabem sobre os produtos que serdo
apresentados, quais os programas ou shows da televisdo serdo mostrados, e
que assuntos serdo discutidos. E possivel que nem mesmo saibam que se trata

de um evento de marketing.

Os representantes usuais dos pais, como os treinadores esportivos, 0s
religiosos, os assistentes sociais, sdo também envolvidos nessas situagdes sem
nenhum consentimento. Tais praticas tendem a se concentrar nas regides dos
centros urbanos, que séo os locais mais afetados pelas tendéncias de compor-
tamento e onde também estdo os pesquisadores do cool. As empresas ofere-
cem pecas de vestudrio, calgados e outros produtos, com instrugoes para que

r
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os representante paternos consigam a opinifo das criancas a respeito dos bens.
Tanto criancas como pais ndo tém a menor chance de ter conhecimento do que
se passa ou reagir a isso. O fato é que aos pais é deixada uma cara demanda
por bens que eles ndo tém condi¢do de satisfazer.

Outra questdo ética é saber quem sio os beneficidrios econdmicos da
informacdo que é captada das criancas. Podemos afirmar que sio a agéncia e
seu cliente. As somas pagas as criancgas sio ridiculas quando comparadas com
o valor das informacdes. Quando duas criangas de Chicago forneceram a Doyle
Reserch a ideia de um tubo de espremer para acondicionar o ketchup Heinz, a
companhia ganhou milhdes com isso. Os garotos ganharam a remunerac¢io ba-
sica. A Microsoft, por exemplo, deu as criancgas a possibilidade de contribuir
com ideias que devem gerar milhdes de délares, mas é evidente que 0s jovens
nao verdo nenhum centavo desse retorno. Josh Koplewicz pode ter ficado feliz
com seu caché de b délares por hora, mas a Levi Strauss est4 rindo a toa com
seus lucros. A Nike fez ainda melhor. Quando usou essas técnicas para cons-
truir uma imagem cool, ela simplesmente néo pagou nada por isso. Essa é uma
forma de exploragio tolerada, porque se trata de criancas, e ndo de adultos,
cujas ideias, criatividade e trabalho estio sendo espoliados.



A formacao dos habitos

Viciando criancas em junk food, drogas e violéncia

Penso que existem alguns [produtos] que sdo manifestamente ofensivos

e 0di0sos, que me agridem diretamente por serem a MALS PUra e
desavergonhada porcaria. Porém, temos produtos para vender e dinheiro
para ser feilo, e existe definitivamente um mercado para essas coisas.

Amanda Carlson, marqueteira de produtos alimenticios

Sem duvida alguma, o ano de 2002 pode ser considerado o annus horribilus
para um segmento do mercado infantil — os fornecedores de alimentos emba-
lados, refrigerantes e fast-food — que atende pelo apelido de “Big Food”. J4d no
inicio daquele ano os responsaveis pela satide piblica informaram em relatério
— para o delirio da grande imprensa — que a obesidade [nos Estados Unidos]
havia atingido niveis epidémicos.! Em Massachusetts, os dados mostravam que
um terco das criangas entre 2 e 5 anos, oriundas de familias de baixa e média
renda, apresentavam sobrepeso.? A midia logo apontou para as enormes por-
coes de alimentos embalados, os produtos altamente caldricos dos restauran-
tes tipo fast-food e os petiscos.® Estes eram alvos ficeis, como o enorme Extra
Value Meal, que atinge 1.550 calorias, trés vezes a refeiciio-padrio da rede

McDonald’s nos anos 1950.
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Advogados que haviam acionado com éxito as empresas de tabaco afir-
maram, naquela época, que as empresas de junk food seriam as proximas de
uma longa série de processos por evidéncias de propaganda enganosa, rétulos
imprecisos, ou falsos, e adiciio exagerada de gorduras, sédio ou agtcar. Em
junho, as Nac¢des Unidas convocaram uma reunido extraordindria, largamente
divulgada, para discutir a possivel relacdo entre a batata frita e o cancer. Os
livros sobre alimentacio ganharam muitos leitores, como O pats fast-food, de
Eric Schlosser, que frequentou o topo da lista dos mais vendidos, a0 mesmo
tempo que era acusado de ser o responsével pelo desespero do McDonald’s.
Marion Nestle, autora de Food politics [Politicas alimentares], revelou a in-
fluéncia politica do “Big Food” na sua tentativa de dominar a escolha e alterar
os hdbitos dos norte-americanos. No fim daquele ano, Fat land [Territorio en-
gordurado] chegou as prateleiras, trazendo mais angistia e més noticias para a
inddstria. O primeiro semestre de 2003 foi ainda pior, com uma torrente de
publicidade no marketing de refrigerantes nas escolas e outras praticas indus-
triais. No verdo daquele ano, mais de trinta governos estaduais se puseram a
examinar leis restritivas & venda de junk food nas escolas ou obrigacio da
apresentacio do rétulo fast-food nas embalagens desses produtos.

O ESCOPO E A ESCALA DA PROPAGANDA DE ALIMENTOS

O alimento processado estd no centro da cultura do consumo infantil. A
violéncia e o sexo recebem mais atencio da imprensa, mas a alimentacéo e a
bebida respondem pela maior fatia do orcamento publicitario e pela maioria
dos anuincios. As criancas é apresentada, constantemente, uma dieta de atra-
tivos alimentos adocicados, petiscos fritos, salgadinhos, fast-food e guloseimas
s6lidas e liquidas, como os refrigerantes.* Um estudo conduzido em 1999 por
Margaret Gamble e Nancy Cotugna, da Universidade de Delaware, mostrou
que entre os 353 antincios que iam ao ar nas manhds de sdbado, nas redes de
televisdo infantis, 63% eram de alimentos.® E ninguém era convidado a comer
brécolis. De fato, depois de examinar dados de 25 anos de anincios das ma-
nhas de sdbado e 1.400 antincios de alimentos de 1972, 1976, 1987, 1994 e
1997, as autoras apontaram que, com a excec¢ao de alguns antincios de servi¢os
publicos, “ndo havia nenhum antincio de frutas ou de vegetais nos tultimos 25
anos”. Além disso, o estudo mostrou que o contetiido nutricional dos produtos
anunciados estava se deteriorando. Entre os antincios de cereais, que perfa-
zen cerca de 40% do total, a proporcido daqueles com alta concentracio de
acucar cresceu entre 1991 e 1996.% Outra pesquisa mostrou que 20% dos antin-
cios de restaurantes de fast-food incluem a referéncia a um brinquedo.
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A pesquisa se concentrou no periodo apés as aulas e aos sdbados pela
manhé, mas, na verdade, as criancas assistem mais ao horario nobre, no qual
hoje se concenira a audiéncia infantil. Em 1998, um estudo acerca do con-
teudo dos antincios veiculados durante o horario nobre das redes de maior
audiéncia entre criancas da faixa etdria de 2 a 11 anos mostrou que 23% dos
anincios eram de alimentos e 40% destes eram de fast-food.” A andlise do
contetido nutricional dos itens anunciados revelou que eles se desviavam
consideravelmente das normas da pirdmide alimenticia e dos padrdes reco-
mendados pelo Departamento de Agricultura dos Estados Unidos. Se excluir-
mos 0s anincios de fast-food (nas véarias categorias em que estfo classifica-
dos), 41% dos alimentos mostrados se classificam como gorduras, 6leos e
doces. Uma porcentagem similar é obtida na categoria dos grios (péaes, cereais,
arroz e massas), com o agravante de 50% de esses produtos apresentarem
altas taxas de gordura e agucar. Os autores do mencionado trabalho conclui-
ram que “a dieta anunciada no horario nobre da televisio é a antitese da
dieta recomendada”.

Outras midias, como material impresso, filmes e internet, exibem pa-
drdes similares. O exame da edi¢do de maio de 2002 da revista Nickelodeon, a
publica¢do mais popular dirigida a criancas, mostrou que dezoito paginas e meia
de um total de 24 paginas de anincios eram dedicadas a junk food,? cinco pé-
ginas e meia tratavam de doces, confeitaria e goma de mascar, e as treze restan-
tes anunciavam produtos como Pop Tarts, Jell-O Sticks e cereais acucarados.
Essarelacfo é tipica. A Pepsi Cola, que garante nao anunciar refrigerantes com
cafefna para criancas com menos de 13 anos, veiculou um antincio de duas pa-
ginas na edicdo de agosto de 2001 da mesma publicagdo, acompanhado de um
adesivo para que os leitores enfeitassem suas canecas de bebida (é importante
lembrar que os leitores pertencem & faixa etéria dos 6 aos 14 anos).? A apresen-
tacdo de junk food é também usual em programas e nos cinemas. O exemplo
mais extremo é o filme Foodfight!, um longa-metragem criado para mascatear
produtos de confeitaria e junk food, e que traz como personagens Twinkie the
Kid e Mr. Pringle.'® Entre os alimentos mostrados no filme estdo guloseimas de
marcas (M&M’s, Skittles, Tootsie Rolls), Coca-Cola, RC Cola, petiscos doces e
salgados (Cheetos), além de xaropes, bolos e cereais acucarados.

A propaganda de alimentos também invade os sites infantis na internet.
Jogos on-line sdo criados em torno de produtos alimenticios para manter a
crianca interagindo com logotipos de marca por grandes periodos. Muitos de-
les contém antncios de junk food e links para seus fabricantes. Por exemplo,
o Nick.com destaca o personagem Twinkie the Kid associado ao bolo Twinkie
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da Hostess e ao jogo Skate Challenge. O site da Nabisco apresenta uma varie-
dade de jogos, como o Super Snack 500, uma corrida de carros com um con-
corrente enfeitado de biscoitos, torradas e respectivos logotipos; o Bull's Eyes
Saloon promove o desafio de langar dardos nos varios petiscos mostrado's; eo
Chip Blaster, o de atirar lascas de chocolate em biscoitos Chips Ahoy. O site da
rede McDonald’s traz livros para colorir e jogos, logo abaixo de um alerta no
topo da péagina: “Atenciio, criangas, isto é um anuncio comercial”. O sitfz da
Hershey’s apresenta sua Kidztown. No ambiente escolar, assunto do capitulo
anterior, os anincios de alimentos também dominam a propaganda. Um exe@-
plo é o Channel One, com seus conteudos curriculares patrocina.dos por fabri-
cantes de fast-food e cereais matinais e com 0s anuncios nas maquinas de venda.
As escolas relatam receber, anualmente, cerca de 750 milhdes de dolares com a
permissdo de aniincios de empresas processadoras de alimentos. "

A industria de alimentos estima gastos da ordem de 33 bilhdes de dola-
res anualmente em propaganda direta para promover seus produtos e a parce-
la desses gastos direcionados para o mercado infantil € crescente.’? Setenta
por cento desses recursos sdo destinados a categoria dos alimentos de conve-
niéncia, petiscos, doces, bebidas alcodlicas, refrigerantes e sobremesas. Fru-
tas, vegetais, grios e cereais abrangem apenas 2,2%. A rede McDonald’s repor-
ta um gasto de 500 milhdes anuais em anuncios, dos quais 40% sdo vo‘ltadf)s
para as criancas."® Um estudo de 1998, realizado pela empresa de comumcag,ao
e marketing Campbell Mithun Esty, mostrou que, do lado do receptor, 0s anun-
cios de alimentos sdo os preferidos das criangas.* Dos dez anincios mais po-
pulares, cinco sio de junk food (Pepsi, Coca-Cola, Snickers, McDonald’s e
Hostess), além do favorito de todos os tempos: Budweiser.

CONFISSOES DE UMA EX-MARQUETEIRA DE ALIMENTOS

No final de 2002, eu encontrei Amanda Carlson, que havia acabado de
deixar um cargo em uma das mais importantes agéncias de propaganda do
planeta, cujos negécios na drea do marketing infantil eram basicamente centra-
dos no “Big Food”. Carlson é uma jovem executiva arguta e ativa que teve uma
ascensio metedrica como especialista em marketing para jovens, quando a de-
manda por profissionais com essa habilidade se iniciou. Apesar de engajada na
srea infantil, seu éxodo da drea de alimentos a deixou menos na defensiva do
que outros profissionais que encontrei com 0s modos pelos quais a indflst?ia
encoraja as criancas a ingerirem junk food. Ela estava disposta a se pronunciar
com tranquilidade sobre suas impressdes como marqueteira de alimentos €
sobre como os fabricantes e os publicit4rios respondiam a seus criticos.
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Em alguns casos, o setor de alimentos, ou Joodspace, para usar o termo
técnico inventado pela inddstria de marketing, trabalha muito préximo do mo-
delo das necessidades “de toda hora”, o qual se supde que todas as criancas
apresentem, abordado no terceiro capitulo. Nele, os temas do antiadultismo e
do empoderamento das criangas sio usados para vender itens ostensivamente
prejudiciais, como os petiscos e os cereais acucarados. Carlson descreve a
abordagem da agéncia para um desses produtos: “Ele empodera o consumidor
porque € um petisco exclusivo, destinado unicamente a criancas, jamais a
adultos, inclusive por ter formatos e tamanhos que apenas a crianca aprecia. O
que hé, nesse sentido, é um elemento de separacio inerente ao produto, por-
que ele me separa de vocé: ele é o meu petisco. E um pouco irreverente. £ algo

que nenhuma mée gostaria que seu filho comesse, e é por isso que comé-lo
empodera a criancga”.

Mensagens duais sfio também comuns no marketing de alimentos. Um
anuncio dirigido as criangas procura prendé-las pelo fato de apresentar um
alimento divertido e altamente energético; no mesmo anincio, uma mensagem
dirigida as mies ressalta que ele é fortificado com vitaminas adicionais ou
aveia. Essa estratégia de dois focos teve sucesso com cereais, bebidas e petis-
cos. A “brinquedorizacio”, que vimos ser a transformacéo de produtos ording-
rios em objetos de brinquedo, é mais prevalente na alimentacio do que em
qualquer outro setor. A especialista em desenvolvimento infantil Diane Levin
faz uma brincadeira semantica com o termo em inglés, entertainment [entre-
tenimento], designando a atividade de alimentar-se, sob a 6tica do marketing,
como eater-tainment.* Em um brilhante exemplo de “pbrinquedorizacio”, a
rede Kentucky Fried Chicken oferece as criancas as refeicOes embaladas em
um caixa que simula um laptop.

Contudo, o foodspace tem dimensées préprias. Uma préatica que o dis-
tingue € o enorme esfor¢o devotado & inovacdo dos produtos, na forma de
adi¢éo e subtragfio de ingredientes, bem como na mudanca de formas e cores.
No ramo dos cereais, a tendéncia é adicionar confeitos ou outros produtos
doces. Os exemplos incluem Post’s Oreo O’s, Reese’s Peanut Butter Puffs e
Mickey’s Magixd — produzidos a partir de um trabalho conjunto entre a
Kellogg’s e a Disney composto por marshmallows coloridos do Mickey e um
ingrediente cristalino em pé que torna o leite azul. A Heinz criou aditivos

*  Trata-se de uma associagéo entre o individuo que come e se diverte ao mesmo tempo.

(N.T)
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verdes e um misterioso ketchup colorido. A Parkay vende margarina azul. Exis-
tem também o General Mills Glow, o Dark Yogurt e o Kraft’s Blue's Clues, um
tipo de massa com queijo cortada em oito formatos e colorida de azul. Carlson
se preocupa com o fato de o processo de inovagao sair do controle: “As pessoas
estdo ficando malucas. Estio tentando inventar manteiga de amendoim com
estruturas que estalam como pipoca e querem dizer que isso lhe dé energia,
além de fazer vocé dedicar-se mais & escola”.

Ela concorda que existe um processo competitivo em andamento. “Par-
ticularmente agora, com tamanha prevaléncia do marketing e da midia, muito
mais do que no passado. Nossas a¢des devem impactar o que as criancas estao
pensando, e é nisso que devemos persistir. Eu néo diria que devemos aumen-
tar a competéncia do nosso trabalho, pois sei que pode parecer abusivo falar
em competéncia. O que eu penso é que as criangas precisam de outros estimu-
los, pois elas estdo mais espertas e, portanto, menos suscetiveis a se impressio-
narem com qualquer coisa.” Porém, Carlson cré que a indistria do marketing
poderiam caminhar em outra direcdo: “Eu néo sei se devemos continuar bus-
cando o extremo, de modo que os sabores devam se tornar cada vez mais
pronunciados, os jogos sempre mais violentos”. Do seu ponto de vista, o que
ocorre é falta de imaginacdo. “As ideias das pessoas estdo se esgotando.” Um
exemplo disso é a situacio anedética mostrada no KidPower 2002, em que uma.
mae oferece ao filho uma barra de alcaguz, e a crianga replica: “O que ela faz?”.'°

A tendéncia na inovacéo dos produtos tem sido a de aumentar a quanti-
dade de calorias e, especialmente, a de agtcar.'® Eu presenciei o caso de uma
empresa que quase nio possufa inser¢éo no mercado de alimentos infantis e
que contratou uma consultoria especializada para estabelecer sua posicédo na
srea. Um dos consultores logo apontou a ideia de satisfazer os desejos infantis
mediante o uso de frases como “Deseje algo” ou “Faca do desejo sua necessi-
dade”. O desejo, no caso, era o agticar. A empresa ja havia mapeado as catego-
rias de alimentos consumidos no café da manh3, e os consultores imediata-
mente identificaram a qualidade de ser “tolerante” com o consumo de agtcar
como o modo de penetrar no mercado infantil, com produtos inovadores que
envolviam a adicio permitida de agucar.

O acticar também foi envolvido em uma complexa interagéo do seu sig-
nificado cultural com as mensagens de marketing. Para mim, essa dindmica
revelou-se durante uma série de grupos focais sobre bebidas doces. O que co-
mecou como uma conversa descontraida, com um grupo de garotos, acerca de
“oportunidades para um lanche” depois do hordrio de aulas, tornou-se muito
revelador quando eles passaram a discutir agucar, hiperatividade e energia.

7'
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Eles tinham completo conhecimento a respeito do efeito dessas bebidas sobre
seu metabolismo. “Quero me sentir hiper!” “Quero estar a mil quando chegar
em casa.” Eles também faziam a relacdo entre cafeina e hiperatividade. “Quero
Coca porque ela tem cafeinal!” “Isso, isso.” A indugfo & hiperatividade pela as-
sociacdo entre aguicar e cafeina tornou-se um estado desejavel. Enquanto as
criangas repetidamente articulam o desejo de seremn “saudaveis”, seu entendi-
mento do significado dessa afirmacido é bastante rudimentar. A dgua, a mais
saudavel alternativa as bebidas adocicadas, nunca é lembrada. O leite, que é
reconhecido como uma opc¢éao nutritiva, esteve ausente da conversa. As esco-
lhas, neste mundo de “Grandes Bebidas” eram entre gasoso e ndo gasoso, sa-
bor de uva ou cereja, com cafeina ou descafeinado.

Enquanto os esforgos dos adultos para diminuir a hiperatividade das
criancas podem ter efeito contrario e tornar-se parte do mecanismo de atrati-
vidade para esse estado, existe uma campanha das empresas de refrigerantes
para formar um consenso acerca da relagfo entre alta energia e hiperatividade,
A bebida Mountain Dew, da Pepsi, na sua versao mais forte, a Code Red, emer-
giu como uma fénix das cinzas da drea rural dos Estados Unidos para se tornar
um sucesso entre os jovens. Os temas vinculados a ela nos antncios, de espor-
tes extremos, atividades extremas e cool extremo, comunicaram que tudo o
que se refere a essa bebida tem a ver com “excesso.” O que havia por tras desses
codigos era maior quantidade de ac¢lcar e cafeina do que nos concorrentes.

O exame do panorama do marketing de alimentos para criancas e ado-
lescentes revela que as empresas estdo tangenciando perigosamente uma as-
sociac¢io sutil com as drogas. A cafeina é reconhecida como uma droga vician-
te, e as mensagens que se valem de sua capacidade de produzir energia ou
“sacudir” o consumidor sio veridicas. Existe ai muita similaridade com o acu-
car. Embora o entendimento habitual seja de que se trata de um alimento, e
néo de uma droga, essa ndo é, com efeito, a situagiio. No passado, acreditava-se
que o acicar gerava dependéncia. Na Irlanda do século XVIII, por exemplo, as
mies de classe trabalhadora que compravam agtcar para adogar o ché eram
publicamente criticadas com um discurso que se assemelha ao usado nos anos
1980 para responsabilizar mées viciadas em crack.)” Elas eram acusadas de
despender preciosos recursos econdmicos para adquirir um produto para seu
exclusivo deleite, enquanto esqueciam seus filhos, arruinavam as familias e se
tornavam prisioneiras de uma substancia nefasta.'® Atualmente, os pesquisa-
dores analisam as propriedades geradoras de dependéncia do agicar. Um pro-
grama de pesquisa de Princeton mostrou que ratos alimentados com dietas
com alta concentracio de agiicar produzem excessiva quantidade de opioides,

B e——

——



130 NASCIDOS para COMPRAR

substéncias com efeito similar & droga. Mais do que isso, a supressao do agticar
na dieta desses animais leva a claros sinais de sindrome de abstinéncia. Apesar
de o vicio ndo ter sido conclusivamente mostrado na literatura, a dependéncia
com relagio ao agucar € um fato confirmado.

Em 2003, vazou a informacio de que as companhias que processavam
alimentos sabiam mais a respeito dessa situagio do que eventualmente de-
monstravam.' O jornal London Telegraph noticiou que “cientistas que traba-
lhavam para a Nestlé e para a Unilever estavam investigando sigilosamente como
certos alimentos, por exemplo, biscoitos de chocolate, hambirgueres € petiscos,
tornavam os individuos incontrolavelmente vorazes e eram, na verdade, o com-
bustivel da obesidade”. A industria da fast-food era acusada de ter realizado
experiéncias em humanos, testando produtos que disparavam essa voracida-
de. A teoria aceita postulava que a combinagio de gorduras e carboidratos
presente em alimentos processados era especialmente potente para induzir a
formacio de opioides que reduziam a sensacao de saciedade e levavam os in-
dividuos a comer desmesuradamente. De acordo com wm desses cientistas,
citado pelo Telegraph, “criamos um monstro bioquimico™.

Se a concepcio de comida como droga soa for¢ada, considere 0s resul-
tados de Wynne Tyree, diretor de pesquisa da JustKid Inc.: “As criangas afir-
mam que usam acticar como os adultos usam café — para lhes dar um impulso.
Como o café ndo é permitido e elas no tém meios de ‘entrar na onda’ ou ga-
nhar um pouco de energia, elas entdo usam refrigerantes, chocolate, doces e
bebidas acucaradas, que lhes da a sustentagio de que precisam ao longo do
dia”. Tyree relata que essa atitude apareceu muitas vezes em sua pesquisa,
relacionada a varias marcas e categorias de produtos. Considere, por exemplo,
o marketing do Cheetos. A empresa vincula seu produto a uma droga que in-
duz ao hébito e alerta que o consumidor pode apresentar “sinais de comporta-
mento enlouquecido por queijo”, bem como tornar-se “comprovadamente ob-
cecado”. A tnica cura conhecida é “manter disponivel um suprimento infinito
desse produto”. A mensagem para as criancas € que o Cheetos as mantém
acordadas, lhes fornece energia e as estimulam a praticar esportes, sair com
amigos e ser cool. Esses temas s@io compartilhados com o marketing de drogas,
como a cafeina, o dlcool, o tabaco e alguns complementos dietéticos.

Décadas de estudos mostraram que o marketing de alimentos infantis ¢
efetivo.? Nos anos 1970, Martin Goldberg estudou as diferencas existentes
entre as criancas que assistiam e que ndo assistiam a propagandas pela televi-
sdo e descobriu que os cereais agucarados estavam mais presentes na residén-
cia daqueles que viam televisdo H. L. Taras e colaboradores mostraram que,
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para criangas na faixa etéria dos 3 aos 8 anos, o tempo semanal dedicado 3
televisdo ¢ significativamente correlacionado com as solicitacdes para deter-
minados produtos anunciados, assim como com a ingestio de calorias. Mais
recentemente, as pesquisas de Dina Borzekowski e Thomas Robinson, com
criancas de baixa renda na idade pré-escolar, revelaram que mesmo uma breve
exposi¢ao aos anuncios leva a crianca a escolher o produto anunciado com
maior frequéncia. Outro estudo, com estudantes da quarta e quinta séries,
encontrou evidéncias de que o maior tempo de exposicio a televisio esté corre-
lacionado a piores hédbitos nutricionais mesmo na presenca de controles sociais
e outros fatores. Tais resultados estdo de acordo com a experiéncia dos pais.
Segundo uma sondagem feita pela indistria do marketing, os pais relatam que
o0s anuncios da televisdo sdo o mais importante fator de influéncia nos desejos
de seus filhos por alimentos e pelo reconhecimento de suas marcas.?! Qitenta
e um por cento dos pais entendem que ha excesso de marketing na drea de
alimentos, comparados com apenas 14% deles que afirmam ser essa intensi-
dade normal. Os pais também séo criticos da qualidade nutricional da alimen-
tacdo dos filhos. Trinta e nove por cento a relacionam como “boa”, 28% como

P

“pobre” e 26% afirmam que ela é “horrivel”.

A propaganda tem contribuido para uma profunda mudanca de h4bitos
alimentares. Entre as criancas, o costume de petiscar cresceu nas dltimas duas
décadas, e a fracio de calorias hoje ingeridas por meio desses alimentos emba-
lados, em substituicio a refeigdes compostas e tradicionais, aumentou em
30%.22 Os petiscos tendem a ser nutricionalmente mais pobres do que as refei-
¢Oes, e a sua escolha contribuiu de maneira dramaética para a deterioracdo da
dieta infantil, conforme mostrei no Capitulo 2. Nesse sentido, o marketing in-
centivou o consumo de agticar, sobretudo por meio da ingestéo de bebidas. Um
exemplo dessa atitude nos é dado pelo caso da Pepsi, que licenciou sua logo-
marca para ser usada nos copos e recipientes utilizados por criancas.?® As 45
gramas de acucar presentes em uma unidade de bebida equivalem aproxima-
damente ao limite didrio recomendado para a ingestfio de agtcar adicionado,
sem deixar nenhuma margem para a ingestdo de cereais, pizza, bolachas, bo-
los, doces, pao ou qualquer outro alimento processado que contenha acucar. A
fragdo de calorias ingeridas fora do ambiente residencial, com alta concentra-
¢do de gordura e aguicar, cresceu consideravelmente e responde no presente
por um tergo do total. Por volta de meados de 1990, o consumo caldrico nos res-
taurantes tipo fast-food correspondia a 10% da ingestdo didria das criancas, ao
passo que vinte anos antes, na década de 1970, essa taxa era da ordem de 2% .2
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Ao longo do tempo, essas constatacoes tiveram seu efeito sobre a refle-
xd0 de Carlson acerca do marketing de alimentos. “N6s nos afastamos de um
grupo, eu ndo sei, mas me sinto repulsiva [...]. Eu nfio quero vender [nome e
marca de um cereal adocicado] nunca mais.” Essa foi a mensagem, o alarme que
ela mandou para as empresas que eram clientes de sua agéncia. “Eu de fato
creio que ndo € mais possivel. E preciso haver uma reagéo a esse estado de coi-
sas.” Preocupada com sua carreira e sua consciéncia, ela preferiu trabalhar com
produtos com os quais poderia manter uma relagéio de confianga e satisfacdo.
Outros profissionais que entrevistei expressaram posigoes semelhantes. Uma
pesquisadora de mercado relatou que trabalhava para a Duncan Hines, quando
recebeu como presente uma embalagem dos biscoitos Dunkaroos. Ela confessa
que ndo permitiu que seus filhos o experimentassem e, por conhecer o produto
e considerar seu contetdo inapropriado e sua mensagem ofensiva, nao quis té-lo
em sua residéncia. Ela se desfez do presente, depositando-o em sua sinagoga.

DO ALIMENTO ENGANOSO AO JOGO POLITICO — A RESISTENCIA
DAS EMPRESAS

Entrevistei integrantes da industria, reportando e eles que seus clientes
estavam preocupados.®® As empresas ji comecaram a agir, depois de vérios
anos ignorando as incorrecoes sobre seus produtos e as questdes acerca de
suas estratégias de marketing. Até hoje elas optam por replicar a sofisticada e
multifacetada estratégia empregada pelas grandes empresas do setor tabagis-
ta, depois que seus produtos e métodos foram denunciados e passaram a ser
detalhadamente investigados por consumidores, pesquisadores, pela imprensa,
e pela opinifo publica. Tal procedimento se explica por razdes de mercado,
pois a Philip Morris é proprietdria da Kraft e da Nabisco, que ja pertenceu & R.
J. Reynolds.* A estratégia do tabaco tem algumas caracteristicas: alteracéo
fraudulenta do produto (com o langamento de variagdes de baixo teor de alca-
trio); negacio das consequéncias cancerigenas de seu uso; intensa atividade
de doagdes a campanhas politicas para prevenir a acio legislativa; campanhas
de relacoes publicas ressaltando a capacidade de escolha e a responsabilidade
individual do consumidor; e a filantropia corporativa. O pessoal do “Big Food”
segue o mesmo modus operandi, com a introducdo de substincias artificiais,
pequenos ajustes de formulagdo quimica e culindria, campanhas de rela¢des
publicas para negar a existéncia de evidéncias de correlagéo entre alimentacéo

*  Philip Morris e R. J. Reynolds sdo duas grandes companhias do setor tabagista nor-
te-americano, com marcas de produtos conhecidas internacionalmente. (N. R. T.)
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e gorduras, campanhas de doagdes, acusacdes e difamacio contra defensores
da satide infantil, além de presentes e doagdes a organizac¢oes niio lucrativas.2
Desse modo, essas empresas permanecem ativas em inimeras frentes, porém
tém falhado totalmente no que deveria ser sua principal e mais simples tarefa:
produzir alimentos saudaveis.

A inovacgdo dos produtos estd em um estdgio ainda inicial, e os ajustes
até o presente parecem ser marginais. A rede McDonald’s anunciou uma mu-
danga em dire¢fio a uma produc¢io mais saudavel, mas ndo menos calérica ou
gordurosa de sua batata frita. A Frito-Lay anunciou que vai reclassificar alguns
de seus produtos de “salgadinhos” para “salgadinho benigno”. A Kraft ganhou
a maior parte das manchetes da imprensa da drea em 2003 ao divulgar que
reduziria a quantidade de gordura e acucar, assim como o tamanho das por-
¢oes de alguns produtos, e que iria por fim ao miliondrio investimento em mar-
keting infantil realizado nas escolas. No entanto, as manchetes podem sugerir
mais do que as inten¢des da empresa. O seu porta-voz, Michael Mudd, prome-
teu: “Nao faremos nada radical. Faremos ajustes pequenos, incrementais”.

A histéria da alteracio de produtos, motivada pela saiide, ndo permite
expectativas otimistas. As alternativas a produtos com menor contetido de
gordura foram criadas com a adi¢do de mais agticar, e as op¢des de baixo teor
de acucar envolvem a adi¢ao de produtos sintéticos potencialmente perigo-
so0s. O New York Times revelou no fim de agosto de 2003 que a Kraft e outras
empresas “Big Food” estavam interessadas no composto recentemente pa-
tenteado como AMP,* que bloqueava o sabor amargo.?” Amanda Carlson dis-
corre sobre suas frustracdes com essa abordagem: “O que me incomoda nes-
sas atitudes é que a solugdo é sempre uma substituicdo ou alguma forma de
composic¢do tecnoldgica do alimento, por meio da qual alguma substincia
artificial sera adicionada e ird diminuir a gordura, o agticar ou algo potencial-
mente danoso. Isso me parece um engano. A impressio que eu tenho é a de
que vocé estd trocando algo que vai deixd-lo gordo por algo que vai lhe dar
cncer. Sei que isso é dramadtico, mas esse é 0 modo como estamos abordan-
do a drea da alimentacéo [...]. Um dos refrdes que usava quando trabalhava na
area € que nos precisamos de uma, alternativa saudédvel. Uma barra de cereais
Nutrigrain, por exemplo, apesar de parecer sauddvel, ji que é confeccionada
com frutas e cereais, é envolvida em agicar no seu preparo final”. Enquanto
isso, a Kraft assegurava a seus investidores que continuaria focada no cres-
cente segmento dos salgadinhos e petiscos; que manteria o esfor¢o de mar-
keting dirigido aos afro-americanos e hispanicos, dois grupos com a maior

*  Trata-se de do composto quitico cornhecido como monofosfato de adenosina. (N. R. T.)
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taxa de sobrepeso; e que desenvolveria uma estratégia especialmente agressi-
va com os mercados internacionais. O grupo “Big Tobacco” faz uso de um pro-
grama semelhante.

A segunda drea abordada nessa estratégia sfio as acoes de relacdes pii-
blicas para defletir a atencio, retirando o foco dos produtos e a influéncia da
propaganda nos habitos e escolhas. O refrio preferido é que a relacdo entre
calorias, gorduras, carboidratos e obesidade é muito complexa e depende de
fatores individuais. Ela é similar ao bordao usado pela induastria do tabaco para
desqualificar o risco do fumo e si como causa de cincer, atribuindo relevancia
a0 risco pessoal. Trata-se de uma grande tapeacéo. E evidente que a predispo-
sicdo e o metabolismo individuais contam para a obesidade, mas também sao
relevantes a qualidade nutricional e a ingestdo de calorias. O elemento-chave da
estratégia de deflexdo é enfatizar a inatividade, a sedentariedade no lugar da
alimentacio.?® A Coca-Cola distribuiu podémetros em escolas, e a Pepsi organi-
zou o PepsiCo/Cooper Aerobics Center, com o guru do fitness Dr. Kenneth
Cooper. Entretanto, as pesquisas do Hospital Infantil de Harvard sugerem que
os refrigerantes sio especialmente problematicos para o ganho de peso, pois as
criangas ndo compensam as calorias extras com a reducio de outros alimentos.
As calorias ingeridas por meio das bebidas apenas aumentam o total de ingestao
didria. Esse estudo, realizado com jovens de 11 e 12 anos com controle de exer-
cicios, alimentacio e tempo de exposicio a televisdo, mostrou que a cada refri-
gerante adicional consumido diariamente ha um aumento de 60% da probabili-
dade de o individuo se tornar obeso. O consumo de refrigerantes por criangas
praticamente dobrou nos tltimos dez anos, de acordo com o autor do estudo
mencionado, o Dr. David Ludwig.?® As estimativas sugerem que mais da metade
das calorias ingeridas pelas criangas norte-americanas vém de refrigerantes,
sucos e outras bebidas caléricas.®

No comeco de 2003, para responder ac bombardeio de publicidade ad-
versa, a Coca-Cola assinou um convénio estimado em 1 milhdo de délares com
a American Academy of Pediatric Dentistry [Academia Norte-americana de
Odontologia Pedidtrica] para promover a “educacio e a pesquisa”.® O acordo
foi imediatamente criticado com base em argumentos de conflito de interes-
ses, mas a oposicao foi silenciada, pelo menos em parte, porque as universida-
des proibiram os académicos daquela institui¢io de comentar a questdo. Logo
depois, no final daquele ano, a Coca-Cola marcou mais um tento a seu favor.
Um “presente” de valor nio divulgado foi dado como doagio para a National
Parent Teacher Association [Associa¢do Nacional de Pais e Mestres] (PTA), le-
vando a empresa a receber o titulo de doadora da PTA e o seu principal lobista,
John H. Downs Jr., a ser nomeado para o conselho diretor da organizacéo.®
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A administragio Bush esteve ao lado do “Big Food” contra os criticos. O
membro da administracao federal Tommy Thomson, secretirio do Departa-
mento de Saiide e Servicos Humanos (HHS), obteve a atencio e a aprovacao
publicas quando se pronunciou contra a obesidade, porém, a portas fechadas,
ele conclamou os membros da Grocery Manufacturers Associoation [Associa-
céo dos fabricantes de produtos para mercearia] a “ir a ofensiva” contra seus
criticos.®® Uma parte dessa ofensiva consistiu em descaracterizar a conexdio
entre obesidade e alimentacio, relacionando o problema, anteriormente abor-
dado pelo secretario e sobre o qual havia concordincia, ao sedentarismo. A
administracdo elaborou um programa de beneficios fiscais por meio de uma
campanha de amincios denominada VERB, desenvolvida por uma parceria
publico-privada entre a HHS, os Centros para Controle de Moléstias e o “lobby
da obesidade”,® de acordo com a expressio de Gary Ruskin, do Commercial
Alerts. O dinheiro beneficiava as empresas de marketing do junk food, que
tinham por clientes, por exemplo, a rede McDonald’s. O Channel One, que
anunciava majoritariamente confeitos, refrigerantes, petiscos e salgadinhos,
recebeu 2,8 milhdes de dolares de recursos piiblicos no primeiro ano. O acio-
nista majoritdrio da Primedia, empresa associada ao Channel One, € a Kohl-
berg Gravis Roberts, cujo sécio, Henry Gravis, doou 250 mil délares para o
Partido Republicano em abril de 2002, alguns meses depois de o programa ter
sido anunciado. A campanha VERB é tdo confusa e destituida de sentido obje-
tivo que se pode até supor que seja assim intencionalmente.? Qutros criticos
apontam, como evidéncia, a presenca efetiva de links entre sites de anuncian-
tes de junk food e da campanha.’

As empresas de bebidas e as redes de restaurantes também criaram um
grupo corporativo para desempenhar esse papel politico, o Center for Consu-
mer Freedom [Centro pela Liberdade do Consumidor], cujas posi¢oes sio de
extrema direita. O centro produz material impresso e antincios de radio ridicu-
larizando a agenda de satide piiblica e os profissionais, médicos e cientistas
que tentam ajudar os norte-americanos a desenvolver habitos mais saudéveis
de alimentagdo. Seu principal alvo é o Center for Science and Public Interest
[Centro de Ciéncias e Interesse Prblico], que tem sido bastante eficiente na
divulgacio de suas posi¢oes e publicacdes. O grupo “Big Food” faz doagdes de
milhdes de ddlares para candidatos democrata e republicano e para seus parti-
dos. A industria também tem tentado impedir a veiculacido de informagoes que
considera danosas para sua imagem. No fim de 2003, a Sugar Association®

*  Associaciio de companhias estadunidenses dedicada & promogdo do consumo do
acucar como parte da dieta saudédvel. (N. R. T.)
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tentou proibir a publicacio de um relatério da Organizacdo Mundial da Satde
(OMS) sobre obesidade, usando seus lobistas para bloquear a transferéncia de
recursos publicos, caso as conclustes do relatério nao fossem modificadas.
Alguns meses mais tarde, a administracio Bush tentou secretamente compro-
meter uma iniciativa da OMS acerca da obesidade, negando o vinculo entre o
ganho moérbido de peso, ajunk food, a fast-food e o consumo de refrigerantes,
com a objecio de que a OMS havia testado apenas alimentos “prejudiciais” a
satde. Os documentos da administragdo questionavam ainda a relagdo entre o
“consumo de frutas e vegetais e a reducio do risco de obesidade”.

Porém, as investidas da indtstria cafram no vazio. Quando confrontada
com a obesidade infantil alarmante e epidémica e questionada sobre sua res-
ponsabilidade, a rede McDonald’s e seus anunciantes afirmaram que seus pro-
dutos deveriam ser parte de uma dieta saudédvel e balanceada.?® Contudo, quan-
do examinamos sua campanha de marketing e observamos que seu alvo é atingir
uma meta de vinte visitas mensais por consumidor aos seus restaurantes, per-
cebemos que as ag¢oes da empresa falam mais alto do que suas palavras.

QUEM SAO 0S RESPONSAVEIS, PAIS OU PUBLICITARIOS?

A linha de argumentacéo da industria é que a responsabilidade pelos
habitos alimentares das criancas repousa inequivocamente sobre os pais e que
a obesidade alarmante é devida a displicéncia deles. Amanda Carlson articula
uma visdo andloga: “Os pais geralmente nio estio em casa quando os filhos
retornam da escola [...]. As criangas podem comer o que quiser. Elas simples-
mente abrem a geladeira. Pode ser que encontrem sobras do jantar da noite
anterior. Pode ser que encontrem outra refei¢io pronta. Ninguém pode deté-las.
E, entdo, elas sentam por ali mesmo e comem”.*

Apesar de haver algum fundamento na teoria da obesidade baseada na
hip6tese do “sozinho em casa”, trata-se apenas de parte da histéria. Em pri-
meiro lugar, néo é relevante para criancas pequenas e para a maioria das crian-
cas em idade escolar a existéncia da supervisido dos adultos. Ela conveniente-
mente ignora a provisdo e a disponibilidade de junk food na escola e se exime
de confrontar uma das mais gritantes hipocrisias da indistria de alimentos.
Por exemplo, as empresas afirmam que a nutricio adequada é responsabilida-
de do consumidor, embora constantemente combatam a necessidade de infor-
mar os aspectos nutricionais nos rétulos dos seus produtos para orientar a
escolha. A oposicao feita ao relatério da OMS sobre obesidade infantil foi
centrada na questdo da informacio presente nos rétulos. Elas promovem
educacdo, mas subvertem as tentativas do governo de obrigar a prestac¢io de

.28
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informacéo nutricional objetiva e clara. A industria pressiona o Departamento
de Agricultura dos Estados Unidos para que revise a pirdmide de requisitos
nutricionais, pois ela é um instrumento largamente utilizado pela midia, para
informar a populagéo acerca das necessidades e caréncias alimentares.* Uma
andlise do contetido curricular ensinado na drea de nutricéo, e que foi elabora-
do com o apoio das empresas, mostra que ele é enviesado, inadequado e apre-
senta inequivoco conflito de interesses.

O segundo argumento da industria é que os pais podem “simplesmente
dizer ndo”. Paul Kurnit afirma: “Se vocé ndo quer que seu filho ingira cereais
pré-adogados, néo os compre. Se vocé nio quer que seu filho tome refeicdes
no McDonald’s, ndo o leve ao McDonald’s. Eu penso que neste nivel as coisas
sfo muito mais simples”. E Carlson conclui: “Eles [os pais] devem dar as dire-
trizes. Eles devem dar o exemplo. Eles devem ser bons exemplos, o que efeti-
vamente ndo sdo, de como seus filhos devem se alimentar de modo saud4vel.”

Um olhar atento sobre as préticas das empresas sugere situacoes que
ndo sdo explicdveis de forma tdo elementar como querem Kurnit e Carlson. Os
fabricantes de refrigerantes procuram manter a todo custo o acesso exclusivo
as escolas. As grandes empresas dominam os restaurantes instalados nas rodo-
vias, aeroportos, shopping centers e outros lugares publicos, de maneira que
apenas a fast ou a junk food esta disponivel. Os lobbies da agricultura e da
industria de alimentos conseguiram aprovar, em doze estados nos quais eles
séo politicamente fortes, leis que tornam ilegais certas afirmacgoes a respeito
dos alimentos, tratando-as como caluniosas ou difamadoras e impondo penas
severas a simples opinido divergente dos interesses empresariais do setor. A
apresentadora de televisdo Oprah Winfrey foi processada por um grupo de
pecuaristas texanos com base nessa “legislacio da caltnia” por suas reporta-
gens sobre a doenga da vaca louca. Monsanto, o gigante da biotecnologia, tam-
bém processou pequenos laticinios que informam aos consumidores que seu
leite é produzido por animais aos quais nio é administrado hormoénio de cres-
cimento. A empresa tem se mostrado vigilante em suas tentativas de se opor a
obrigatoriedade de que os rétulos contenham informagtes nutricionais rele-
vantes. O horménio bGH, sintetizado pelo grupo Monsanto, em 1994, e banido
de varios paises industrializados, apresenta evidéncias de rela¢io com a puber-
dade precoce e com o cincer.*

Essas sfio tentativas ostensivas de restringir a liberdade de expressao e
as escolhas dos consumidores. Os publicitirios estio igualmente engajados nes-
ses esforcos sutis de criacio de ambiguidades para os quais os pais e o ptiblico em
geral nem sempre estdo atentos. Existe uma estratégia parcialmente desenvolvida
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mediante um modo absolutamente intruso de conduzir pesquisas dentro da
cozinha das residéncias norte-americanas, como forma de quebrar a resistén-
cia paterna aos alimentos industrializados. Amanda Carlson relata o andamen-
to de uma dessas experiéncias realizadas na casa de uma familia: “A crianca
abre a despensa e eu percebo que a caixa de biscoitos Oreos estd ao alcance de
suas maos. A caixa estd completamente aberta. A mie estd na bancada prepa-
rando biscoitos e afirma: ‘Eu quero que minhas criancas tenham uma alimen-
tacdo boa e saudavel’. Nesse momento, ela separa uma por¢do de manteiga e
uma medida de agticar. Mas para ela existem uma percepcio e um significado
peculiares de saide. Ha critérios incrivelmente ricos aqui [...]. Uma coisa € ter
Oreos em casa, outra € ter acesso ilimitado a ele...”. Existem dois aprendizados
para o marketing nesse encontro etnografico. Primeiro, a agéncia percebe que
pode promover o acesso livre a um produto com reconhecido contetido exces-
sivo de acticar como o Oreos, pois nas residéncias esse acesso estd garantido,
como mostra a experiéncia. Segundo, a natureza profundamente simbdlica e
contraditdria da percepcio da méie sobre nutri¢do estd devidamente reforcada.
Para. os pais, o simbolismo est4 mais relacionado a intencdo do que aos ingre-
dientes reais. Trabalhar na bancada fazendo biscoito é nutritivo porque o ato
amoroso € sauddvel. O alimento tem profunda associa¢do subconsciente para
as pessoas, e 0s marqueteiros se esmeram para capta-la e transmiti-la a seus
produtos. Com base nessas e em outras pesquisas, Carlson conclui que alguns
tabus antigos, por exemplo, o fato de que ndo se devem promover mensagens
de acesso livre a produtos que possam conflitar com ideais de satide nédo € mais
véalido, e a empresa esta livre para quebrar a resisténcia que ainda possa haver
nas maes no que diz respeito a tais produtos.

Esse tipo de pesquisa ajudou os publicitarios a desenvolverem maneiras
de explorar os desejos dos pais por produtos sauddveis para seus filhos. Carlson
explica que os marqueteiros “usam e abusam de palavras como sazide... Sau-
ddvel. De modo que as pessoas pensario: ‘o biscoito Teddy Grahams é prova-
velmente sauddvel’, criando um vinculo entre significados. Penso que os pais
véo se referir ao cereal matinal Lucky Charms dizendo, confusos: ‘Bem, isso é
aveia’. Do mesmo modo, comprarido a mistura lactea Go-gurt, que contém 12
gramas de acgucar por porcdo, imaginando que compram iogurte fermentado
que deve ser muito bom para a satide”. Tirar proveito das contradigées emo-
cionais dos pais, por intermédio da duplicidade de significados, contribui para
disseminar um afrouxamento de regras paternas sobre a alimentac¢io. Con-
frontados com a barreira da propaganda de alimentos, poucos sdo os que per-
manecem capazes de defender seus pontos de vista.
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A resignacio dos pais com relacdo aos multiplos significados transmiti-
dos pelo marketing de alimentos ocorre porque eles estdo cercados em outras
frentes. Carlson cré que os pais “estdo lutando também com as criangas, que
os deixam ensandecidos. Eles devem ir ao trabalho e estdo mais preocupados
que na escola seus filhos venham a usar drogas do que com aquilo que eleg
eventualmente estejam comendo quando estdo em casa. E mais oumenos como
‘deixa pra l4 e seja feliz”. Johann Wachs sente que “os pais atuais ndo tém mais
tempo ou energia. Eles escolhem as batalhas que devem lutar e as lutam”.#
Alguns dos pais que entrevistei se manifestam de modo semelhante. A alimen-
tacdo, nesse sentido, é uma batalha desagraddvel entre outras mais urgentes e
perniciosas. Uma mée que simultaneamente tentava refrear algumas atitudes
de seu filho, entre elas, escutar miisicas impréprias, dedicar tempo excessivo
ao Gameboy e 2 televisdo, bem como alimentar-se quase exclusivamente de
Junk food, explicou para mim a situacio: “Vocé ndo pode lutar em todas as
frentes. Assim, a alimentagdo € uma batalha que ja considero perdida”.

O MARKETING DO TABACO, DO ALCOOL E DA DROGA

A principal razio pela qual os pais devem se manter atentos ao desenvol-
vimento do marketing infantil € que as companhias de tabaco e os fabricantes
de bebida alcodlica estdo anunciando para o piiblico jovermn. Mesmo depois das
acoes contra as fabricantes de cigarro, das criticas da Federal Trade Comission
sobre as praticas de propaganda de bebidas alcodlicas e das fortes evidéncias
do crescimento de consumo juvenil desses produtos, as empresas do setor, in-
centivadas pelas agéncias de publicidade, continuam a expor as criancas a seus
anuncios.” Elas parecem bem conscientes de que seu futuro negécio depende
de transformar as criancgas de hoje nos consumidores de amanha.

As companhias afirmam que nio estio focando especificamente o jo-
vem, porém as intencdes sio dificeis de medir. De qualquer modo, o fato de os
anuncios de bebida, dlcool, tabaco e drogas proliferarem em eventos dedica-
dos a criancas é mais importante do que a declaragdo de inten¢des dessas
empresas. Os jogos da National Football League, por exemplo, exibem ampla
quantidade de aniincios de bebidas. Isso também ocorre nas atividades da
Major League Baseball e nas competicoes automobilisticas. Se vocé levar seu
filho para um evento esportivo, existe uma grande probabilidade de ele, ou
ela, assistir a antincios de cerveja, cigarro e outras drogas. A televiséo e o ci-
nema também expdem as criangas a altos niveis de propaganda dissimulada,
pois a maioria dos contetidos da programacio mostra o uso € 0 abuso de alcool,
cigarro ou drogas.
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No fim de 2002, um estudo do Center on Alcohol Marketing and Youth
[Centro de pesquisas sobre a propaganda do élcool e a juventude] encontrou evi-
déncias de que os jovens ndo apenas viam uma quantidade significativa de anin-
cios de bebidas alcodlicas como também eram mais propensos do que os adultos
a assistir a alguns anincios. Se estes 1ltimos eram os alvos ostensivos dessa pro-
paganda, os jovens tornaram-se os alvos de fato. Durante o periodo acompanha-
do pelo estudo, um quarto do tempo de propaganda comprado pela indtistria de
bebida era programado com contetidos com maior probabilidade de serem assis-
tidos por jovens do que por adultos.* As empresas estavam, claramente, violando
os critérios voluntérios acolhidos por elas, de nfo veicular antincio cuja audiéncia
fosse composta por mais da metade de espectadores com idade insuficiente ou
inapropriada (a conhecida regra dos cinquenta por cento mais um).

Porém, mesmo que o posicionamento das empresas estivesse em confor-
midade com a regra, ainda assim ela seria ineficiente. A faixa etdria para a qual
a propaganda é definida como inapropriada consiste de individuos com idade
entre 12 e 20 anos e perfaz algo como 15% da populagdo. Além disso, apenas 1%
dos 14.359 programas de canais e redes monitorados pelo Nielsen Media Re-
search* sofre a restri¢do da regra.* Mais ainda, muitos jovens veem programas
de adultos, o que é confirmado pela taxa de 89% de jovens expostos & propagan-
da de bebidas alcodlicas em 2001. As emissoras com major tempo de antincios
de bebidas alcodlicas estdo justamente entre as mais assistidas por criangas —
ESPN, Comedy Center e BET. Entre as revistas, ocorre situacdo idéntica: os
antncios se concentram nas publicagées preferidas do ptiblico infantil: Rolling
Stones, Glamour, InStile, Car and Drive e Sports Hlustrated.

Enquanto a discussdo se resume & populagio dos maiores de 12 anos, a
andlise das mensagens mostra que elas se dirigem para as criancas mais novas.
A marca Budweiser fez extenso uso de personagens animais graciosos, como o
cachorro Spuds MacKenzie, rés talentosas e pequenos répteis, que as criancas
adoram."” Uma pesquisa realizada em 1998 pela Kidcom, divisio infantil da
agéncia Campbell Mithun Esty, mostrou que o comercial favorito das criancas
com idade entre 6 e 17 anos era o antncio da ra da Budweiser, ao lado de outro
comercial de bebida alcodlica da mesma empresa, que ocupava o segundo lu-
gar. A campanha comercial veiculada logo a seguir, o “Whatssup”, também da
Budweiser, tornou-se o favorito entre os garotos com 8 a 12 anos de idade.*
Em 1999, mais jovens entre 10 e 17 anos de idade reconheciam as ris e répteis

* A Nielsen Media Research é uma das empresas estadunidenses que realiza a medi-
¢8o de audiéncia para o rddio, TV, cinema e midia impressa. (N. R. T.)
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da Budweiser (67%) e Joe Camel (69%), que anuncia os cigarros Camel, do que
sabiam o nome do entdo vice-presidente dos Estados Unidos (62%). As fabrican-
tes de cerveja Anheuser-Busch e Coors negam insistentemente que tenham por
alvo as criangas, porém continuam a expd-las em todas as micdias

As criancas estdo expostas ao 4lcool, ao tabaco e as drogas ilicitas por
meio dos programas de televisio, dos filmes e dos videos e dudios de musica.
Um estudo dos contetidos veiculados verificou que 4lcool e tabaco aparecem
em 90% dos duzentos filmes mais populares entre 1996 e 1997, enquanto ag
drogas ilicitas aparecem em 22% deles.®® Entre os 699 personagens adultos
mostrados nesses duzentos filmes, 5% usam drogas ilicitas, 25% fumam e 65%
consomenn dlcool. Setenta e nove por cento dos filmes que receberam a classi-
ficacdo G e PG,* de acordo com a classificacio da Motion Picture Association,
mostravam o uso de tabaco e 76% o uso de dlcool. Um estudo subsequente dos
250 filmes mais vulgares produzidos em 1990 apontou que 85% deles mostra-
ram o uso de tabaco. O que € relevante e chama a atencio nesses dados é que
0 uso de élcool e de cigarro é mais predominante nos filmes e na televisio do
que na vida real. Uma razdo é que as fabricantes gastam muito dinheiro para
colocar seus produtos nessas midias, realizando uma pratica considerada atual-
mente ilegal.” Brown & Williamson pagou a Silvester Stallone meio milhiio de
délares para que ele fumasse em cinco de seus filmes. A marca Lark de cigarros
apareceu destacadamente em 007 Permissdo para matar, como cortesia por
um pagamento da Philip Morris. Desde 1998, quando foi firmado o acordo de
compensagio e regras publicitdrias restritivas, assinado entre as grandes fabri-
cantes de cigarro, 6rgaos do poder federal e os estados norte-americanos, veri-
ficou-se um aumento da exposicio do uso de tabaco nos filmes, principalmente
naqueles de classificagdo PG-13, que mostram mais o fumo do que os classifica-
dos como R.**? Eu perguntei a executivos das agéncias de publicidade se as
empresas estdo remunerando atores para que fumem em cena e as respostas
sao variadas. No entanto, um dado estatistico chama a atencéio: 80% das cenas
de fumo em filmes envolvem as quatro marcas de cigarro mais anunciadas.s® A
televisdo também mostra, intensamente, substincias que causam dependéncia.®
Nos mais populares shows do horério nobre de 1998 a 1999, o uso de drogas

*  G: audiéncia geral; PG: para serem assistidos de acordo com a orientagio ou acom-
panhamento dos pais, embora apresentem material impréprio para menores de 12
anos. (N. T.)

** PG-13: filmes que requerem severa cautela dos pais e sdo impréprios para menores de
13 anos; R: filmes impr6prios para menores de 17 anos desacompanhados. (N. T.)
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ilicitas foi mostrado, ou mencionado, em 20% dos episédios. O fumo apareceu
em 22% dos programas, e o lcool, em 77%. As taxas de aparicio em shows para
adolescentes sio ainda mais altas. Enquanto apenas 9% dos anidncios veicula-
dos no hordrio nobre sdo explicitamente de bebidas alcoélicas, o uso de 4lcool
€ mostrado em 60% dos amincios de outros produtos veiculados durante os
shows preferidos dos adolescentes.

Muitos aniincios de bebidas alcodlicas ou com adiciio de malte também
fazem uso de temas insidiosos. A exposi¢do da mulher como objeto sexual est4
entre nés mediante antncios como os da Coors’ Twins, que relacionam bebida
e esportes. Um deles usa a chamada “Quem precisa dormir?” enquanto mostra
Jovens em festas rave. Eu suponho que a mensagem seja a de que aqueles jo-
vens estao usando substancias que tornam o sono desnecessério, e a cerveja
anunciada € a bebida que garante tal desempenho. Qutro antncio se utiliza da
chamada “Por que festejamos?”, “Por que agimos como malucos?”, enquanto se
descortina uma festa “selvagem” e “louca” com mulheres realizando movimen-
tos sugestivos com suas linguas e rapazes quase nus com a palavra “Coors™
escrita no abdomen. As empresas sugerem que os pais “digam nfo” e assumam
uma postura de “responsabilidade antidrogas”. Porém, contra mensagens co-
mo essas, 0s pais ndo tém nenhuma chance.

As empresas usam ainda campanhas de rua que eventualmente atingem
as criangas. A detentora da marca Sky Vodka contratou a Look-Look, uma em-
presa de pesquisa de tendéncias de mercado fundada por DeeDee Gordon,
conhecido pesquisador de atitudes cool, que foi noticia do conhecido artigo de
Malcolm Gladwell publicado na revista New Yorker.5 A agéncia concebeu uma
campanha para promover o mito de que a “SkyVodka nio causa ressaca”. As
vendas entre os jovens cresceram instantaneamente. Outras estratégias de
marketing externo usadas pelas fabricantes de bebidas incluem pintar os va-
goes do metrd e murais e distribuir camisetas com motivos semelhantes que
criem uma identificacéo, eventualmente atraindo criancas que entrem em con-
tato com essas mensagens.

As companhias de tabaco continuaram a anunciar para jovens a despei-
to da assinatura do acordo de 1998 e das proibicdes dele advindas.’® O material
impresso alcan¢ou a mais alta tiragem, mesmo depois do acordo, com o incre-
mento de anincios de cigarros em revistas dedicadas ao ptiblico jovem.5” Além
disso, elas procuram outras midias. Em 2001, um grupo de militantes de causas

* Referéncia & marca de uma das maiores empresas norte-americanas de cerveja.

(N.R.T)
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infantis apoiados por organizagGes de satide publica solicitaram que se investigas-
se a doacdo de milhdes de protetores de capa de livro distribuidos nas escolas pela
Philip Morris, descritos pela revista Advertising Age como “assustadoramente
semelhantes a um maco colorido de cigarros”. Publicitarios experientes que eu
entrevistei afirmam que a campanha “antifumo” desenvolvida pela empresa &
apenas uma campanha para “encorajar o fumo”. Os anincios da campanha
usam o nome da empresa, 0 que permite supor que ela esteja subliminarmente
tentando construir um instrumento de reconhecimento do nome e marcando
de modo positivo a imagem da sua marca.®

Do lado da industria, uma conspiracéo de siléncio circunda a propagan-
da de fato realizada para os produtos. Em resposta a uma questio sobre a
inadequacio da idade dos possiveis espectadores das mensagens, um planeja-
dor que entrevistei confirma a contradicéo de seus colegas: “E como a pobreza,
ou os desabrigados, ou as populacées excluidas de beneficios [...] eles ndo que-
rem ouvir falar desse assunto porque, quando vocé pde um assunto como este
em discussio, pressupde-se que vocé assuma alguma responsabilidade”. Os
publicitarios continuam a drenar grandes somas de dinheiro das companhias
fabricantes de bebidas alcodlicas e cigarros, apesar de, no momento, a industria
do tabaco estar confortavelmente fora de cena. Entre as reproducdes dos
anuncios premiados nos congressos de propaganda e expostos nas agéncias,
nao encontramos mencio ao tabaco. Houve, certa vez, um momento embara-
¢oso durante minha visita a uma agéncia, quando, durante a apresentacio do
seu video institucional, surgiu um comercial de cigarros produzido para ser
apresentado em outro pais. Os executivos rapidamente passararm para um pro-
duto menos controverso. Encontrei apenas uma agéncia que possufa uma
politica expressa de recusar o dinheiro das empresas do tabaco, a Arnold
Advertising. Ela estd ganhando milhdes produzindo antincios de campanhas
antitabagismo apéds a assinatura do acordo de restri¢éo e, portanto, esta proi-
bida de assumir clientes da inddstria do tabaco.

Existem considerdveis evidéncias de que as criangas e os adolescentes
sd0 mais inclinados a fumar, beber e usar drogas quando estfio expostos a amin-
cios ou programacdes que apresentam tais produtos. Um estudo recente entre
quase 5 mil estudantes de quinta a oitava séries, realizado por James Sargent,
da Escola Médica de Dartmouth, procurou esclarecer por que as criancas fu-
mam o primeiro cigarro.’® A variavel mais relevante que afeta o hdbito € o tempo
gasto assistindo a filmes de Hollywood. Isso é verdadeiro mesmo apos tere'm
sido feitos a correlaciio e o controle estatistico de outras varidveis, como a exis-
téncia de pai fumante, a presenca de atitudes tabagistas ou antitabagistas dos
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pais, tragos de personalidade do jovem, autoestima e propensio a assurmir riscos.
Esse € um resultado fundamental, pois o estudo estd bem alicergado estatistica-
mente e porque ¢ a primeira pesquisa populacional que procurou testar a relagio
entre o fumo e a condiciio de espectador de filmes. Sua relevancia é ainda maior,
se considerarmos que o fumo é a porta para o uso das drogas ilicitas.®

Outros estudos mostram a efetividade da midia e da propaganda em
promover o consumo de alcool. Um importante estudo realizado pelo National
Bureau for Economic Research [Departamento Nacional de Pesquisas Econé-
micas] mostrou que a exposicdo & propaganda aumenta substancialmente a
probabilidade de estudantes do ensino médio consumirem alcool, cujo efeito é
particularmente forte entre as meninas® (o prosseguimento desse estudo pelos
mesmos autores demonstrou efeito similar produzido pelos antncios de taba-
¢0). Do mesmo modo, assistir a videos de muisica aumenta o consumo de dlcool.
Em um estudo californiano entre jovens da nona série, Thomas Robinson cal-
culou, controlando estatisticamente outros fatores, que uma hora didria extra
de exposi¢io a programacio da MTV est4 associada a um aumento de 31% no
risco de se iniciar no consumo de bebida nos 18 meses seguintes.®? O tempo
total de exposic¢io & televisdo também importa. Cada hora didria adicional leva,
a um aumento de 9% na probabilidade de o estudante vir a se iniciar na bebida
nos proximos 18 meses.

A exposicio aos antincios de drogas tornou-se parte integrante da vida
das criangas. Além das drogas ilegais que aparecem em filmes, nos shows, no
noticidrio, o antincio de drogas farmacéuticas, regularmente prescritas, elevou-se
bastante. As criancas veem drogas na televisio, nos eventos esportivos e em
outros espagos publicos. A prescri¢io de drogas também se tornou corriqueira
na vida estudantil. Os adolescentes tém intimo conhecimento de muitos tipos
de drogas; muitos conhecem as diferencas entre o Prozac e a Ritalina.®® O sur-
gimento de antincios de drogas é recente; portanto, nio sabemos como serio
afetadas, por esses antincios, as escolhas por drogas ou nio. As criancas esta-
réo mais dispostas a usar drogas ilegais? Ou passarfio a consumir volumes maio-
res de drogas prescritas? Acabamos de entrar em um territ6rio desconhecido.

Os antincios e o marketing direto de suplementos alimentares para a
melhoria do desempenho fisico tornaram-se generalizados, e 0 uso indevido,
sem acompanhamento médico, de suplementos legais e ilegais, como esteroi-
des e hormdnios, atingiu as escolas de nivel médio.* Durante minha. pesquisa,
eu coletei prognésticos que apontavam que as receitas provenientes de drogas
e suplementos vendidos sem receita médica cresceram substancialmente nos
ultimos anos. Os marqueteiros espertos perceberam o potencial do mercado,
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até entao subdesenvolvido, para o qual os apelos sd0 a autoestima das criancas,
seu sentimento de satisfagéo com o préprio corpo e seu desempenho atlético.

A proliferacdo das mensagens comerciais que encorajam o uso das dro-
gas contribuiu para criar uma sensacio de normalidade cultural acerca desse
uso, conforme mostra a pesquisa que abordamos no capitulo anterior, realiza-
da por Rita Denny e colaboradores. Nesse sentido, as drogas sdo vistas como
algo corriqueiro e usual, de modo que as criancas estudadas por Denny as co-
locam na categoria que os antropélogos denominam “néo identificados”, o que
significa que elas sdo consideradas benignas, permitidas e desinteressantes
— parte do ambiente cultural. A categoria de “produtos nio identificados” in-
clui as drogas compradas sem necessidade de receituario médico, drogas inten-
samente anunciadas, por exemplo, o Prozac, assim como as vérias especificacoes
de bebidas alcodlicas, o tabaco e até a maconha. Estas sdo especificamente as
drogas que o governo e muitos adultos querem que as criancas “identifiquem”.
As drogas consideradas “identificadas” e perigosas (porque podem matar) sdo
a heroina e os inalantes. As conclusées de Denny se devem em parte a um fato
ocorrido em um grupo do estudo, quando as criangas pegaram uma caixa de
balas de horteld da marca Altoids, esmagaram-nas e as inalaram como se fosse
cocaina. Isso revela uma intensa capacidade imaginativa — ou entio a mais
cruel experiéncia com os detalhes do uso de drogas ilegais.

Denny acredita que sua pesquisa revela, de um lado, a normalizacéo e a
vulgarizacgio da droga, e, de outro, seu poder de seducéo e fascinacio das crian-
¢as. Na nossa cultura, as criancas acabam por “encontrar modos de convivéncia
com a droga. Nao ha meios de desconhecé-la”. Parte dessa “negociacio obriga-
téria” envolve o conhecimento detalhado sobre o uso da droga, da giria comu-
mente empregada pelos usudrios, dos mecanismos de uso, do ambiente mostra-
do em filmes, musicas e entre os amigos. A droga usada por artistas, atores,
atletas e outras celebridades torna-se parte do atrativo da cultura da droga, da
qual as criancgas participam. Nas palavras de Denny e de sua colega Patty Su-
therland, “as drogas séo inexoravelmente discutidas, seja oficial ou extraoficial-
mente, entre jovens e entre adultos”.® Na opinido dela, se os adultos pretendem
de fato coibir o uso de drogas pelas criancas, eles terdo que conversar sobre a
cultura da droga que est4 disseminada e impregnada em toda a sociedade.

VENDENDO VIOLENCIA

O marketing dos produtos violentos e sua conexdo com o comportamen-
to violento j4 foram amplamente analisados, descritos e debatidos. A frequén-
cia e a intensidade da exposicio da violéncia na midia continuam a CIescer,
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mostrando elementos preocupantes de um “gosto pela violéncia” desenvolvido
na juventude norte-americana. Além dos filmes e da televisio, sobre os quais
muito j4 se escreveu, os videos de musica tornaram-se a maior fonte de expres-
sdo da violéncia. Um estudo publicado em 2001 na revista Pediatrics revelou
que mais da metade desses videos envolve violéncia, usualmente contra a mu-
lher.% A quarta parte dos videos da MTV mostra violéncia, e individuos que se
caracterizam como exemplos a serem seguidos s&o os agressores em 80% de-
les.%” A violéncia é também disseminada nos brinquedos dirigidos aos garotos.
Na International Toy Fair de 2002, uma das tendéncias mais marcantes eram os
bonecos de a¢fio, a maior parte deles violentos, indicados para pré-escolares.
Exemplos de brinquedos violentos, acompanhados de comentarios valiosos so-
bre eles, podem ser encontrados nos sites dos projetos Lion and the Lamb [O
Ledo e o Cordeiro] e Teachers Resisting Unhealthy Children’s Entertainment
(Truce) [Professores Resistentes ao Entretenimento Prejudicial s Criancas].

Os videogames dominam atualmente as vendas na categoria de brinque-
dos. Em 2002, eles faturaram 10,3 bilh6es de ddlares, e os mais vendidos sdo
0s que apresentam lutas e violéncia.® Uma pesquisa do Center for a New Ame-
rican Dream mostrou que a categoria “jogos impréprios” se tornou o item pre-
ferido entre jovens de 12 e 13 anos.%® A despeito de as pesquisas sobre jogos
nao serem tdo extensas quanto aquelas sobre televisio e filmes, elas estio se
tornando bastantes conclusivas. E o que mostra Thomas Robinson, ao exami-
nar a correlacdo entre tempo de exposi¢io e atitudes agressivas. Ele constatou
que a reducdo desse tempo estd associada ao decréscimo dos indicadores de
agressividade.”™ Um estudo com estudantes em 2000 revelou que o tempo de-
dicado aos jogos estd positivamente correlacionado com o comportamento
agressivo e a delinquéncia, em especial entre os meninos. O resultado acadé-
mico estd negativamente correlacionado com o jogo. Dois estudos recentes da
Escola Médica da Universidade de Indiana permitem outra inferéncia ainda
ndo completamente interpretada.™ O cérebro de garotos adolescentes responde
diferentemente quando um jogo é violento. Em estudantes diagnosticados com
transtornos comportamentais graves, o jogo violento estimula padrdes de ati-
vacio mental diferenciados daqueles estimulados com jogos néo violentos, po-
rém excitantes. David Grossman, uma autoridade em estudos sobre violéncia,
leva o argumento adiante e garante que os videogames que as criancas estio
jogando sdo os mesmo simuladores de morte usados pelo exéreito como tera-
péutica para insensibilizar soldados.™

As mudangcas tecnoldgicas nos jogos estio ocorrendo muito rapidamen-
te e com grande frequéncia, dificultando até a atualizacfio dos técnicos da area.
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Os novos desenvolvimentos tornaram as imagens de violéncia graficamente
perfeitas, naturais e cada vez menos artificiais. Existem jogos que permitem
que a crianga faga uma foto ou escaneie a cabega de algum amigo, parente oy
de alguém de quem ela ndo goste e insira a imagem no lugar da cabeca de suas
vitimas nos jogos. Outras tecnologias reproduzem na acio os movimentos dos
Jjogadores. Hé jogos que permitem sua reprogramacio para que o ambiente do
jogo seja o da casa do jogador ou algum outro local escolhido por ele. Embora,
os videogames possuam classificacGes etdrias, isso ndo é divulgado, nem as
lojas restringem a sua venda baseadas em critérios etarios. A Federal Trade
Commission, em seu relatério de 2000 sobre o marketing da violéncia para jo-
vens, mostrou que 70% dos jogos classificados para maijores de 18 anos eram
anunciados prioritariamente para jovens menores de 17 anos.™

Recentemente, foi realizada uma meta-anélise valendo-se de todos os
estudos disponiveis que apontam fortes evidéncias da relacéo entre jogos vio-
lentos e comportamento ou pensamentos agressivos.” Craig Anderson, psicé-
logo da Universidade de Iowa, constatou que jogar jogos violentos conduz a um
grande aumento do comportamento agressivo, da cognicdo agressiva e do sen-
timento agressivo, com um decréscimo do comportamento socialmente apro-
vado. Esses resultados séio confirmados para garotos, garotas e também para
adultos.™

A relacéo entre brinquedos violentos e a midia transformou-se em um
assunto contencioso. Em julho de 2000, com base nos resultados de uma série
de estudos, as maiores associacdes médicas norte-americanas e o Congresso
lan¢aram um manifesto conjunto confirmando uma conexéo causal entre a ex-
posicdo a violéncia na midia e o comportamento violento. O manifesto atribui
pelo menos parte do crescimento da violéncia na sociedade ao impacto da mi-
dia e dos jogos. Os estudos em questio se utilizam de uma série de amostras,
periodos de tempo e metodologias. Um pequeno nimero de pesquisadores néio
concorda com os resultados, baseados no argumento de que as evidéncias
apontam correlacdes, e nfo causas.™ Porém, isso é mais presente nos estudos
mais antigos, enquanto os mais recentes procuram determinar de fato as cau-
sas dos procedimentos. Outro argumento contrario as conclusoes alega que foi
medido o tempo de exposicio a televisdo, e ndo o tempo de exposi¢do a con-
teddo violento veiculado pela televisdo. Isso permitiria inferir que néo é o
contetido violento, e sim a simples situaciio de expectador, que seria respon-
sével pela subsequente agressividade. Mesmo acatando essas observagoes,
para mim, as evidéncias demonstram que efeitos significativos foram identifi-
cados — sendo para todas as criancas, pelo menos para algumas.
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A critica, contudo, continua firme, apontando, por exemplo, e segundo
alguns com razio, que as criancas precisam assistir a algum contetdo violento
para aprender a lidar com seus medos e emoc¢des. Essa é a interpretagdo clds-
sica da func¢éo desempenhada pelos contos de fada e outras expressdes cul-
turais como os mitos. Gerald Jones, escritor comico de obras como Killing
monsters: why children need Fantasy, super heroes, and make-believe
violence [Matando mostros: por que as criancas precisam de Fantasia, super-
-herdis e simular violéncia], constréi seu argumento a partir do exame do con-
texto violento da contemporaneidade. Ele lembra que muitas criangas usam o
contetido violento construtivamente, como um meio para dar vazido a senti-
mentos e emogdes, e argumenta que precisamos desenvolver uma compreen-
s&0 mais sofisticada dos vinculos entre contetido, emo¢édo e comportamento.
Ecoando um sentimento expresso por muitos pesquisadores, entre os quais
me incluo, ele afirma que a violéncia em sua dimenséo fantastica tem funcodes
positivas. Esse é um ponto importante que nio é contestado por muitos ativis-
tas e professores que se opdem as expressdes da violéncia gratuita na midia.
Entretanto, com a escalada da frequéncia e da transformac&o grafica da violén-
cia, do aumento do tempo de exposic¢io e da proliferacdo das midias, é ponto
pacifico que ja ultrapassamos o limite a partir do qual ndo estamos mais tratan-
do de aspectos positivos, ou pelo menos tteis, da expressdo da violéncia.” O
que temos hoje parece gratuito, e ndo construtivo, e seu papel em perpetuar
uma cultura violenta deve ser seriamente analisado. Infelizmente, essa tarefa
tem sido dificultada em virtude de uma cobertura preconceituosa pela impren-
sa. Um estudo de 2001, realizado por Brad Bushman e Craig Anderson, mos-
trou que, assim como cresceu nos ultimos 25 anos a evidéncia dos efeitos da
violéncia apresentada pela midia, o posicionamento dessa mesma midia ao co-
brir os resultados da pesquisa cientifica se tornou mais cético e propenso a
desconsidera-la — situacio que s6 contribui para a instalacio de um clima de
desconfianca miitua.

A violéncia € apenas um dos impactos documentados da televisdo e das
outras midias eletrénicas. Existem outras razdes para sermos cautelosos com
a midia contemporanea. Um grande niimero de estudos desvendou efeitos ne-
gativos, como a associacdo entre ver televisdo e apresentar baixo perfil cogni-
tivo, baixa competéncia de leitura e entendimento, baixo desenvolvimento men-
tal e baixa realizacdo académica.™ E crescente a literatura que explora a relacio
entre tempo de exposicdo e obesidade, ou o incremento de disttirbios alimen-
tares. A Associacio Norte-americana de Pediatria recomenda que criancas com
menos de 2 anos nfo assistam a televisio e que todos os pacientes internados
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mantenham um “histérico de midia”, em razéo do efeito significativo que a
exposicdo tem sobre o bem-estar. (Nio reproduzirei aqui todos os argumentos
dessa pesquisa, pois eles sdo muito extensos. O leitor interessado pode consul-
tar as fontes apresentadas nas notas finais.) Quero apenas acrescentar que
meus resultados estatisticos sdo coerentes com a literatura, confirmando a
perda da qualidade de vida conectada com o aumento da exposi¢do & midia.

O marketing de produtos que causam dependéncia, a promogéo de ha-
bitos alimentares nfio sauddveis, o cultivo de um gosto pela violéncia séo pra-
ticas odiosas especialmente quando as crianc¢as sdo o alvo. A dependéncia, em
geral, inicia-se na adolescéncia, e alguns pesquisadores suspeitam que mudan-
¢as na quimica do cérebro ocorram de modo a tornar a dependéncia juvenil
mais dificil de curar.™ Os habitos alimentares adquiridos na infincia néo raro
continuam na idade adulta. Essa é uma parte do argumento que procura mos-
trar que o McLanche Feliz e o Lunchables nio sio inofensivos. Outra tendén-
cia assustadora € que a indtstria do jogo, outrora um mercado exclusivamente
adulto, estd voltando sua atencéo para as criancas, transformando seus hotéis
em “espacos amigos da crianca” e produzindo maquinas automaéticas de jogo
com temas infantis, como o Monopoly .2 Algumas dessas maquinas tiveram suas
licencas negadas, porém as informacdes indicam que essa industria esta de-
senvolvendo uma série de produtos licenciados baseados em icones infantis.
Assim como as drogas, o jogo esta se espalhando, e as fronteiras entre criangas
e adultos estdo carregadas de mudancas.

As manufaturas e os marqueteiros desses produtos entendem a relevan-
cia de estabelecer a demanda prematura deles. Existe até uma expressio para
designar essa tendéncia — mercado do futuro —, que trata de transformar
criancas em consumidores ao longo de sua vida futura.




Como a cultura do consumo
compromete o bem-estar das criancas

Em uma manha gelada de fevereiro de 2002, eu toquei a campainha na mo-
desta casa de Pat Dunn e seu marido, George. Pat atendeu & porta, vestindo
ainda seu robe e, evidentemente, surpresa de me ver. Eu estava 14 para conver-
sar sobre Greg, seu enteado, um estudante da sexta série de uma das seis es-
colas de Doxley, pseuddnimo para um distrito de Boston. Greg participou de
uma. pesquisa que eu havia conduzido naquelas escolas, e meu objetivo era
entrevistar Pat sobre como ela orientava a relacdo de Greg coma cultura de
consumo. Ela mostrou-se disposta a me atender, se eu nio me importasse com
a desordem da casa ou com o seu vestudrio matutino. Nossa conversa foi uma
das mais interessantes que eu tive.

Greg era um consumidor avido. Ele adorava os campeonatos de luta pro-
fissional, Gameboy, Nintendo, televisdo, filmes, junk food e CDs (especialmente
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aqueles com sinal de prevencao para os pais). Desde que ele veio morar com Pat
e George, eles tiveram uma sucessao de incidentes, muitos dos quais resultaram,
para Greg, na perda de privilégios ou na perda de acesso a algum desses bens.
Ele estava impedido de assistir ao campeonato de luta livre na TV e de “treinar
os golpes” na irma mais nova, embora ele ainda o fizesse. Naquele horario, ele
deveria estar fazendo as tarefas escolares, mas estava deitado e dizia que ndo
tinha tarefas, de modo que podia gastar seu tempo livre jogando um novo de-
safio de Gameboy. Pode até ser que ele dissesse a verdade; porém, ele costu-
mava “roubar” as barras de manteiga de amendoim com nozes de Pat e depois
negar o fato. Ele também sabia perfeitamente que nao deveria ouvir os CDs
proibidos pelos pais, mas conseguia que sua mae, burlando a vigilancia de Pat
e George, os comprasse. E ai, quando descobertos, os CDs eram confiscados.

Pat descrevia uma lista infinita de conflitos que tinham por base a
cultura do consumo. Durante a conversa €u também descobri aqueles que
eram considerados os problemas de Greg. Ele tinha sobrepeso e tentava re-
duzir o consumo de produtos industrializados e fast-food. Apresentava uma
tendéncia a acessos de irritacio e havia sido diagnosticado como bipolar, por
isso estava sob tratamento com medicacdo, mas apresentava melhora. Ele
frequentava regularmente a escola, gracas 2 atencéo diligente dos pais e pro-
fessores, demandando mais tempo € esforco do que outras criangas. Entre-
tanto, mentir para os pais e professores sobre a licdo de casa que nio havia
feito nio ajudava em nada.

Pat compunha o grupo de 25 méaes e trés pais que entrevistei em Doxley.
Greg era o caso mais extremo de uma crianga-problema completamente imer-
sa na cultura do consumo. Porém, eu ouvi relatos semelhantes de outras fami-
lias. Um dos garotos era “atraido como uma mariposa” pela televisdo e era
preciso que seus pais regulassem firmemente o seu tempo. Uma mée me con-
tou como o seu filho, em geral obediente, mentia para ela quando néo seguia as
regras familiares sobre a internet e a televisdo. Ela havia institufdo tais regras
ao flagrar o filho mais velho envolvido em conversas sobre sexo e drogas nos
sites de bate-papo. Um casal descrevia seu filho Doug como o “supremo consu-
midor”, pois ele simplesmente queria comprar qualquer coisa que visse anun-
ciada na televisdo. Doug estava na sexta série, e ele e seus pais travavam batalhas
constantes. Por exemplo, ele poderia passar 0 dia todo diante do computador,
se assim fosse deixado; apresentava uma fraqueza por fast-food,; tinha dificul-
dades de lidar com dinheiro; e sua mae procurava ir as lojas e a0 supermercado
sem ele para evitar conflitos na hora da compra. Durante a conversa, descobri
que Doug também apresentava sobrepeso e tinha dificuldades com atividades
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fisicas, além de facilidade em se distrair e baixo rendimento escolar. Entrevis-
tei ainda uma mée cujo filho reconheci, pois ele teve problemas para preen-
cher o formuldrio da pesquisa e eu tive que ajudé-lo. Quando ela descreveu as
dificuldades sociais e escolares do garoto, lembrei-me de ele ter assinalado a
alternativa que indicava o maximo tempo de exposicdo 2 televisdo — mais de
trinta horas semanais. Outra mde contou que sua filha ndo queria mais ir & es-
cola; ela simplesmente queria ver TV e comer o tempo todo. Desde os 3 anos
de idade essa garota fazia uso, acompanhada pelo médico, de antidepressivos
e, embora apresentasse sinais de melhora, ainda gravitava em torno da TV.

Os pais que entrevistei, em sua maioria, ndo estavam sujeitos a proble-
mas tio graves, mas muitos descreveram regimes severos para o uso da midia,
com o monitoramento e a regulagdo do acesso aos contetidos, eventual proibi-
¢io do uso da internet e especial aten¢io ao consurmo de fast-food. Algumas
mies acompanhavam de perto o engajamento de seus filhos com a cultura do
consumo, por exemplo, examinando detalhadamente cada sugestédo das loca-
doras de video, conferindo com outras maes se de fato havia convites para
pernoites na casa de amigos, € a quais filmes seus filhos assistiriam. Outras
mantinham estrito controle da mesada e dos gastos, das reservas em dinheiro
e das poupancas, chegando a proibir determinadas compras mesmo que fos-
sem feitas com recursos poupados e separados pelos filhos. As mies mais res-
tritivas em relacio ao comportamento dos filhos descreviam-nos como sau-
d4veis, social e academicamente bem-sucedidos e realizados, e nem sempre
resistentes a regras e proibicoes.

Nas semanas € meses subsequentes as entrevistas, eume lembrava com
frequéncia das conversas sobre as criangas-problema, meninos em sua maio-
ria. O caso de Greg se destacava. Porém, cada vez que eu refletia sobre ele, eu
relativizava sua experiéncia em razio de ele apresentar problemas de satde
suficientemente diagnosticados. Nesse sentido, pensava eu, sua paixdo pelo
consumo era um sintoma, néo a causa dos problemas. Minha diretriz de pes-
quisa era nfio cair nas armadilhas das acusagoes fAceis sobre a influéncia, ja a
principio considerada deletéria. Quando escrevi a primeira versao deste livro,
ignorei os casos de Greg, Doug e outros similares, com base na constatacio de
que eles eram atipicos.

No entanto, os resultados da pesquisa apentavam conclusoes diferentes.
Eles implicavam que a relago entre os problemas das criangas e seu forte envol-
vimento com o consurnismo Nio era apenas um sintoma e, na melhor das hip6-
teses, conduzia aos problemas. As evidéncias nesse sentido apareceram com a
utilizacdo de um sofisticado modelo estatistico que permitia a diferenciacao
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entre a mera correlagao, ou associa¢io, e as causas subjacentes. Além disso, a
aplicacdo do modelo mostrava que nao havia relacio reciproca — criangas com
problemas psicolégicos ndo eram mais atraidas pela cultura do consumo do
que outras criangas. A concluséo que podemos tirar dessa situacéo € que casos
semelhantes aos de Greg e Doug nido poderiam ser descartados. Existem
exemplos cldssicos de danos psicolégicos provocados pelo envolvimento com
o consumismo. Contudo, os relatos sobre criancas bem ajustadas sao testemu-
nhas de esforcos de pais diligentes que cuidadosamente dificultam a exposicéo
dos filhos a essa cultura.

Nos capitulos anteriores me referi a inimeros estudos e a literatura na
drea — por exemplo, as investigacées do impacto da televisdo, aos estudos acer-
ca dos efeitos do marketing sobre a ingestio de calorias e a obesidade e as pes-
quisas sobre como a apresentacio, nos filmes, do ato de fumar induz as crian-
cas ao vicio. Todas essas evidéncias coletam informagdes sobre as formas como
a cultura do consumo afeta as criancgas. Porém, as pesquisas existentes focam
aspectos particulares e de determinados produtos dessa cultura, sem exami-
nar a comercializacio como um fendémeno geral. Além disso, elas examinam
sempre a midia eletronica. Apoiada nessas constatagdes, percebi que era ne-
cessério realizar uma nova investigacio para compreender melhor o quadro
todo desse fendmeno que tenho denominado “cultura do consumo”. Minha
pretensdo era relacionar a exposi¢io a midia, a propaganda e o envolvimento
da crianca em um “espaco de consumo” e, entdo, testar a hipétese de que o
envolvimento das criancas com essa cultura produz efeitos concretos sobre
seu bem-estar. Até onde eu sei, trata-se do primeiro esforco de pesquisa com
esse objetivo. E seus resultados néo sio nada encorajadores.

A PESQUISA SOBRE AS CRIANCAS, A MIDIA E A CULTURA DO CONSUMO:
0 CONTEXTO

A pesquisa sobre as criangas, a midia e a cultura do consumo foi realiza-
da com trezentas criancas com idades entre 10 e 13 anos na cidade de Boston,
Massachusetts, e suas redondezas. As criangas pertenciam a vérias origens
raciais e a diferentes estratos socioecondmicos, compondo um espectro que
apresentava desde 4avidos esbanjadores e telespectadores viciados até outras
quase isoladas da cultura comercial. Trezentos entrevistados podem soar como
um mimero modesto se comparado com as amostras das pesquisas nacionais,
as quais se iniciam com grupos da ordem de milhares de pessoas; porém, na
literatura da drea de psicologia mais afeita ao tema, trezentas criancas compdem

Como a cultura do consumo compromete o bem-estar das criangas 155

uma amostra suficiente. E o mais importante € que esse nimero é muito maior
do que o necessario para conferir confiabilidade aos dados e seguranca aos
resultados.

As criangas que participaram da pesquisa estavam quase todas entre 3
quinta e a sexta séries. Escolhi essa faixa etéria porque ela forma o ntcleo da
pré-adolescéncia e o alvo preferido dos marqueteiros. Em contraste com as
criangas mais novas, elas tendem a se envolver significativamente com a cultu-
ra do consumo e desenvolvem uma independéncia em termos de gostos e es-
colhas de consumo.! Nas entrevistas, os pais com frequéncia relatam os interes-
ses das criancas em roupas, etiquetas de marca e musica popular. Os modelos
classicos de desenvolvimento psicolégico identificam esse grupo etirio como
distinto dos demais. Nessa idade, eles se afastaram do estdgio autocentrado
que se caracteriza por afirmacdes do tipo “Eu quero isso” e “Me d4 isso”, tipi-
cas de criancas mais novas. Sao também capazes de responder a questionarios
escritos, propiciando informacdes melhores e mais confidveis. Do ponto de
vista académico, a literatura sobre sua relacio com a cultura do consumo é
bastante limitada, o que os diferencia dos adolescentes, que sdo intensamente
estudados. E foi justamente a diferenca que os separa dos adolescentes que
me fez escolhé-los.?

O questiondrio que propus consiste de 157 perguntas e cobre as cinco
areas de maior interesse: uso da midia, valores de consumo e envolvimento com
a cultura do consumo, relacionamento com os pais, varidveis demograficas e
medidas de bem-estar fisico e mental. As medidas de bem-estar basearam-se em
escalas estabelecidas, ou referenciais, para depressio, ansiedade e autoestima.
A pesquisa foi administrada em duas fases e dois locais — um suburbano e outro
urbano. A primeira fase teve lugar durante o outono e o inverno de 2001-2002,
com 210 criangas em trés escolas da cidade de Doxley, localizada na regiao su-
burbana distante trinta minutos de Boston.? Trata-se de uma antiga cidade de
origem rural onde, entretanto, dreas modernas e grandes edificios tém prospe-
rado. Assim como outros suburbios de Boston, Doxley apresentou grande
crescimento imobilidrio nos tltimos dez anos, devido ao afluxo de profissionais
buscando proximidade com as empresas de alta tecnologia instaladas nas proxi-
midades da rodovia Interstate 495. A renda média das familias € bastante alta,
cerca de 90 mil d6lares anuais em comparagio a uma média estadual de 50.502
mil délares, similar ao nivel nacional. O preco das habita¢des também € alto. Em
2002, uma casa mediana custava mais de 350 mil délares, quase o dobro do valor
na década anterior.* Doxley tem excelentes escolas piblicas, as quais, porém,
néo gozam do prestigio das escolas de comunidades vizinhas.

e

——




156 NASCIDOS para COMPRAR

A segunda fase da pesquisa ocorreu um ano depois (2002-2003) em duas
escolas de Boston com 93 criangas. Diferentemente das escolas anteriores,
que atendiam a alunos de uma determinada vizinhanca, estas eram escolas que
atendiam a alunos de toda a cidade, principalmente latinos e afro-americanos.
Muito pertenciam a familias de baixa renda.® Uma delas era uma charter school *
e a outra, uma pilot school, cujo curriculo priorizava as ciéncias e a matematica.
(Os alunos oriundos da charier school foram selecionados pelo critério de me-
Ihores resultados em matematica.) As criancas viviam nas vizinhancas de Dor-
chester, Mattapan, Roxbury e Boston, locais que apresentavam um marcante
contraste com Doxley, menor renda média e menor taxa de moradias proprias.
Uma caracteristica comum a ambos os lugares é que os pais das criangas pos-
sufam educac¢do superior e consideravam a educag¢io de seus filhos um bem va-
lioso. Nenhuma das escolas, tanto em Doxley como em Boston, recebeu remune-
racio para participar da pesquisa, mas o fez porque seus dirigentes consideraram
que estavam sendo pesquisadas questdes relevantes para a educacio.’

A Tabela 5 apresenta as informacdes bdsicas das criancas. A amostra
continha uma pequena maioria de jovens do sexo masculino, 53% contra 47%
de garotas. No tocante a racga, 57% eram brancos, 16% afro-americanos, 3%
latinos, 10% de origem asio-americana, 6% multirraciais e 8% identificavam-se
como pertencentes a “outra” categoria racial. Entre os dois locais havia uma
significativa diferenca na composi¢do da amostra sob o aspecto racial. Na amos-
tra de Doxley, 79% eram brancos — comparados com apenas 10% em Boston.
Também havia outras diferencas importantes na composi¢do das amostras. Em
Doxley, 83% das criangas afirmavam que seus pais eram casados e apenas 12%
relatavam que os pais eram divorciados. Diferentemente, em Boston, apenas
47% declaravam-se filhos de pais casados e 19% se diziam filhos de pais divor-
ciados. Apenas 60,5% das criancas de Boston viviam com os pais, em compa-
racdo com 90% das criancas de Doxley. E, apesar de a taxa de formagio supe-
rior dos pais ser alta em ambas as cidades, ela era quase universal em Doxley,
onde 85% das criancas declararam que seu pai e sua mée possufam graduacio
superior, enquanto apenas 57% das criangas de Boston preenchiam esse requi-
sito. Muitos pais possuiam nivel educacional de pés-graduacio; no entanto,
durante o desenvolvimento da pesquisa muitas criancas manifestaram incerte-
za com relacdo as credenciais de educacgio de seus pais além da graduacio e
quase a metade delas declarou “néo sei” sobre esse quesito.” Essa resposta foi

* Escola que, embora piiblica, esta liberada de algumas regulamentacoes e obedece a
metas especificas, como em um contrato de gestdo. (N. T.)
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aproximadamente a mesma em ambas as situagdes. O questionario também
investigava a situacdo de trabalho dos pais. Em Doxley, 70% das mées traba-
Ihavam fora; contudo, apenas 47% trabalhavam o dia todo. Em Boston, essas
taxas eram respectivamente de 91% e 80%. De modo geral, 95% dos pais esta-
vam empregados. Vinte e dois por cento das criangas concordavam que suas
mées “trabalhavam de fato muitas horas” e 45% diziam o mesmo com relacéo
a seus pais. A pesquisa n&o perguntava sobre a situa¢io financeira das familias,
pois as criang¢as ndo costumam saber o valor da renda e outros dados econdmi-
cos. No entanto, seguindo uma pratica usual em pesquisas, nés usamos a edu-
cacdo dos pais para inferir a classe socioeconémica. (Vou usar o plural nds
para me referir ao exame estatistico dos dados, pois nessa fase tive a colabora-
¢do de outros pesquisadores.)

TABELA 5 — Deserevendo a amostra (poreentagem de respondentes)
Caracteristica Todos os Respondentes Respondentes
| | respondentes de Doxley de Boston
Género || |
Masculino 528 53,7 57,1
Feminino 47,2 46,3 48,9
Raga/Origem étnica
Branca 56,8 78,7 9,6
Afro-americana 15,9 1,0 47,9
Latina 34 0,5 9,6
Asio-americana 9,8 12,9 32
Multirracial 6,4 2,5 14.9
Outra 7,8 4,5 14.9
Grau de instrucéo dos pais
Mae graduada 79,5 89,6 57,1
Pai graduado 76,9 85,0 58,1
Estado civil dos pais
Casados 72,2 83,4 46,7
Divorciados 13,9 11,7 18.9
Solteiros 81 2,0 22,2
Vidvos 2,7 2,9 2,2
Sua mie trabalha?
Sim 76,3 69,5 91,3 =
Nio 23,7 30,5 8,7
O trabalho da mie é de
Jornada completa 59,6 46,8 80,0
Jornada Parcial 40,4 53,2 200
Seu pai trabalha?
Sim 94,7 96,0 916 |
Nao 5.3 4,0 B4
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Enquanto a inclusido de dois locais diferenciados permite a composi-
c¢io de um grupo variado de criangas, ¢ importante reconhecer que nem para
Doxley, nem para Boston pretendemos construir uma amostra significativa.
As pesquisas com base na escola reproduzem as particularidades da popula-
cio que as frequenta. Além disso, para todas as escolas existe um viés de
inicio em dire¢éo a pais que atribuem um valor importante & educagio. Exis-
te também, apesar de a amostra apresentar ampla representatividade socioe-
condmica, maior incidéncia, em relacéo a populacéo, de jovens dos extremos
do espectro. Porém, isso nio representa um problema para o tipo de estudo
que conduzi, cujo objetivo é identificar rela¢des entre varidveis, por exems-
plo, entre uma atitude consumista e a depressdo psiquica. Portanto, se encon-
trarmos uma relacdo real entre as varidveis, ela devera ser vdlida para toda a
populagéo, incluindo ai os segmentos que analisei e aqueles que néo estavam
representados na amostra. Assim, desenvolver a pesquisa em um subconjun-
to particular de escolas ndo introduz vieses importantes. O fato de os resul-
tados se replicarem em dois ambientes diferentes também transmite confian-
¢a aos dados para sua aplicacio mais ampla. Naturalmente, a maior quantidade
de grupos que reproduzam esses resultados implicard maior confiabilidade
da pesquisa, mas o fato de os grupos de criangas ndo se constituirem em amos-
tra representativa das criancas norte-americanas nao invalida os resultados.
Entretanto, essa condicdo da amostra significa que o que eu denomino dados
descritivos — por exemplo, o nimero médio de horas que as criancas gastam
com a midia, ou o valor médio das notas atribuidas nos testes psicolédgicos,
ou, ainda, o nivel médio de envolvimento com 0 consumo — nfo pode ser as-
sumido para o emparelhamento com qualquer média nacional ou mesmo da
regido de Boston. Esta tltima representa contetidos descritivos de informa-
¢do para os quais € necessdria a constru¢do de amostras verdadeiramente
representativas.

O “ENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR” E AS CRIANCAS

A cultura do consumo é uma realidade abrangente dificil de definir e de
mensurar. Este estudo procura quantificar algo que denominamos “envolvi-
mento do consumidor.” Ndo ha, todavia, uma forma imediata e sumaria de ex-
pressar quao envolvida estaria uma crianca na cultura do consumo, e qualquer
medida que tentemos apresenta excec¢des e ambiguidades. Por exemplo, possuir
uma grande quantidade de bens pode indicar que uma crianga é altamente
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materialista e focada em objetos ou pode tdo somente significar que ela per-
tence a uma familia abastada. Uma criang¢a pode se preocupar excessivamente
com a etiqueta de sua calca jeans, porém pode se contentar com apenas uma,
ou duas pecas, enquanto outra pode acumular intimeras pecas de vestugrios
baratos. Quem € mais “consumista”? A concordédncia com uma pesquisa, que
Ihe pergunte sobre sua percepcio de priva¢io de um bem pode assumir sig-
nificados muito diversos, dependendo de que ponto vocé se localiza na hie-
rarquia de renda.

O fato de ser impossivel encontrar um, ou mesmo dois, indicadores que
resumida e precisamente capturem nosso interesse nos conduz a dar inicio ao
nosso estudo com uma caracterizagio ampla de atitudes de consumidores, va-
lores esposados e atividades realizadas por eles. Nesse sentido, as criancas
foram instadas a atribuir seu nivel de concordancia em uma escala de quatro
pontos a dezoito afirmacées, ou itens, como os psicélogos denominam. Por
exemplo, “Eu gosto de assistir a comerciais”, “As marcas tém significado para
mim” e “Quando vou a algum lugar especial, eu normalmente compro alguma
coisa”. Os itens e as respostas das criancas estio elencados na Tabela 6.

As criancas apresentam um amplo espectro de medidas do seu envolvi-
mento como consumidor, seja comparativamente aos dois locais pesquisados,
seja entre os dezoito itens propostos. A média das respostas reside sempre no
meio, entre os extremos “consumista “ e “niao consumista” da escala. Entre-
tanto, essa média centrada mascara uma grande varia¢do. Em alguns itens, a
major parte das criancas reproduz uma orientacio fortemente consumista.
Com o item “Sempre tenho algo em mente que quero comprar ou conseguir”,
88% concordam ou concordam fortemente; 85% dizem “Preocupo-me muito
com meus brinquedos, jogos e outros objetos”; 76% afirmam “Gosto de com-
prar e ir as lojas”; e quase todas elas (92%) dizem “Quero ter muito dinheiro
quando crescer”. Em outras questdes, as respostas se espalham mais unifor-
memente. Cinquenta e dois por cento concordam ou concordam fortemente
que gostam de roupas com etiquetas reconhecidas; 40% dizem que as marcas
sdo importantes; 42% afirmam “Ser cool é importante para mim”; 47% gosta-
riam que seus pais lhes dessem mais dinheiro; e 44% néo se importam muito
com o que vestem. Finalmente, algumas afirmacdes evocam niveis mais baixos
de consumismo. Apenas 35% gostariam que seus pais ganhassem mais dinhei-
ro; 33% sentem-se como se as outras criancas tivessem mais coisas; 25% gos-
tam de assistir a comerciais; e 71% dizem nio se importar com o tipo de carro
da familia.
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TABELA 6 — Fscala de envolvinuento do gonsumidor: Lodos os respondentes

TABELA 6a — Escala de envolvimento do consumidor: respondentes de Doxdes

{(porcentagen de respotdentes)

(porcentagem de 1'r-.~pnm|¢-|1h->)

Discordo .
Afirmacio fE:::::ﬂ:e Concordo Discordo fortemente Afirmacio fg:;i:::i:e Concordo Discordo fi]):lti(:l::;e
" Sinto-me como sc as outras Sinto-me como se as outras N e
criancas tivessem mais coisas 4,1 28,6 44.6 22,8 criangas tivessem mais coisas 3,5 35,6 45,0 15,8
do que eu. | R do que eu.
Gostaria que minha familia Gostaria que minha I o
pudesse comprar mais daquilo 13,4 20,0 33,8 32,8 familia pudesse comprar 10,1 22.1 37,2 30,7
que desejo. . mais daquilo que desejo.
Tel?ho quase tudo de que 28.6 49.5 17,5 4.4 Tel?ho quase tudo de que 28,1 50.7 17.9 3.9 i
preciso em termos de posse. preciso em termos de posse. ? ’ ’
Gostaria que meus pais Gostaria que meus pais
me dessem mais dinheiro 21,3 26,0 40,9 11.8 me dessem mais dinheiro 17,8 23,3 47,5 11,4
para gastar. | - para gastar.
Quando escolho meus amigos, Quando escolho meus amigos,
nio me preocupo com os nao me preocupo com os
brinquedos ou objetos 03,7 250 50 20 brinquedos ou objetos 66,0 29,6 2.9 2
que eles possuem. = que eles possuem.
Sempre tenho algo em mente Sempre tenho algo em mente
que quero comprar 43,1 45,1 9.8 2,0 que quero comprar 37,9 47,3 12,3 2,5
ou conseguir. ou conseguir.
Quero ter muito dinheiro 63.3 29,3 5.4 2,0 Quero ter muito dinheiro 55.7 35.0 7.9 LS
quando crescer. quando crescer. )
Preocupo-me muito com Preocupo-me muito com
meus brinquedos, jogos e 40,1 44.8 12,8 24 meus brinquedos, jogos e 34,5 50,7 13,3 1,5
outros objetos. outros objetos.
Quando vou a algum lugar Quando vou a algum lugar
especial, normalmente 36,5 51.4 10,0 2,0 especial, normalmente 29,8 57,6 10,7 2,0
compro alguma coisa. compro alguma coisa.
Néo me preocupo muito 9,1 35,2 29,5 26,2 Néo me preocupo muito 9,3 37,7 32,8 20,1
com o que Vvisto. com o que visto. ’ ’ ’
‘ 1.&5 marcas tém‘ 13,0 27.3 33,1 26,6 ‘ 1.&5 marcas tém. 79 97.9 35 6 99.2
significado para mim. significado para mim. ’ ’ ’ ’
Gosto de roupas com Gosto de roupas com
etiquetas reconhecidas. 20.0 522 5.2 = etiquetas recozhecidas. 0.0 33,3 38,8 17,9
Ser cool é imI-)ortante 12,9 28,9 39.5 18,7 Ser cool é im}.)ortante 9.5 315 410 18.0
para mim. para mim. ’ ’ ’
N#o me importo com o Nio me importo com o
tipo de carro que minha 29,6 41,2 18,2 11,0 tipo de carro que minha 31,7 45,5 14.9 7,9
familia possui. familia possui. 1
Gosto de comprar e ir s lojas. 39.9 36,5 14,9 8,8 Gosto de comprar e ir as lojas. 34,7 38,1 118 9.4
Gostaria que meus pais 13.4 21,9 32,9 31,8 Gostaria que meus pais 79 93.7 34.7 33,7
ganhassem mais dinheiro. ganhassem mais dinheiro. ’ ’ ’ =
Gosto de colecionar coisas. 28,7 43,2 22,3 5.7 Gosto de colecionar coisas. 29,6 43,8 23,2 34 | 1
Gosto de assistir a comerciais. 8,4 16,2 28,3 47,1 Gosto de assistir a comerciais. 7.9 15,8 31,0 45,3
l
|
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De modo geral, as criangas de Boston apresentavam maior nivel médio
de “envolvimento do consumidor” do que as de Doxley. Aquelas eram mais pro-

Escala de covolvimento do consaisidor: respondentes de Boston

TABELA 0b

(lmrw-nla:_fmn de |'1'slmu(|<“nlv.\')

Afirmagio fg:;fzrdt: Concordo Discordo f(I):]tsec;:::;e pensas a apreciar as compras; preocupavam-se mais com seus bens; eram tam-
ente < . .

- bém mais propensas a registrar nomes das marcas e possuir roupas associad
Sinto-me como se as outras a etiquetas nhecidas: dizi ) as
criangas tivessem mais coisas 5,4 13,0 43,5 38,0 ! reconhecidas; diziam que ser cool era importante para elas; e esta-
do que ou. | vam sempre pensando em algo que pretendiam comprar ou obter. Elas almeja-
Gostaria que minha familia vam ganhos maiores para os pais e, proporcionalmente, para elas (80% em
pudesse COIDP:;“ mais daquilo 20,9 15,4 26,4 37,4 Boston contra 56% em Doxley), concordando fortemente que pretendiam ga-

ue desejo. ) . .

L q ] nhar muito dinheiro quando adultas. Entretanto, para alguns itens, as diferen-
Tenho quase tudo de que 29.8 46.8 18.1 53 L. ) ) ’ ren
prociso em termos de posse. . ) ) , cas p.rlorlzavam Doxley. Apesar de as criangas de Boston serem originarias de

Gostaria quo meus pais familias mais abastadas, elas mostravam-se mais propensas a sentir-se inferio-
me dessem mais dinheiro 28,7 31,9 26,6 12,8 rizadas, como se as outras criancas tivessem mais coisas do que elas, e também
L par;ilhgastazt ) relatavam, na mesma medida das criancas de Doxley, ter tudo de que precisa-
do escolho meus amigos, . K
Q“""f‘ g vam. Elas ainda se mostraram sensivelmente menos propensas a se preocupar |
nao me PI'COCIIPO com oS 58 5 27 7 9 6 4 3 com . . . .
brinquedos ou objetos que , ) 5 ) suas roupas e com objetos coleciondveis.
cles possuem. o Apos coletar os dados, nossa préxima tarefa era explicar de que modo
Sempre tenho algo em mente 7 Y » . aqueles dezoito itens tomados em conjunto poderiam compor uma medida ra-
que quero comprar ) > » > zodvel do “envolvimento do consumidor” a
ou conseguir. ) ] 1 do S /dc?r . Para re§p0nder a essa questdo, deve-
Quero ter muito dinheiro o o : ——3 3 mos I}OS va er de uma técnica estatistica conhecida como anélise fatorial, que
quando crescer. > ’ ) permite verificar se as medidas dos itens convergem entre si de modo sistema-
Preocupo-me muito com tico. A andlise fatorial examina as relacées entre todos os itens e mensura quéo
meus brinquedos, jogos e 52,1 31,9 11,7 4,3 proximas as respostas a um item estéo correlacionadas com as respostas aos
outros objetos. outros itens. Por exemplo, as criancas que gostam d g
Quando vou a algum lugar - : : ‘; ' ¢as q go_s am de comprar também se preo-
especial, normalmente 51,1 38,3 8.5 2.1 I?am. COIIll as etiquetas? Ou, ainda, se a crianca quer que seus pais ganhem
compro alguma coisa. B mais dinheiro, serd que ela também quer ganhar muito dinheiro quando cres-
- 5 b P : .
Niio me preocupo muito T T 2.3 = ce/zr. Se as respostas forem sumla?es entre esses itens, entdo poderemos agru-
com o que wsto{.i , N pé-las em um fator comum. Isso significa que temos justificativas para concluir
ry - . ) N .
5 marc;:r :f;f;gm cado 94,2 21,5 27,5 20,9 que as diferentes afirmac¢des mensuram uma realidade social ou psicolégica.
Gosto de roupas com T Z g = ” 106 A andlise fatorial revela altos niveis de respostas comuns entre os itens.
i et Bodteoilbe: i ) e s Dezesseis dos dezoito itens agrupam-se em um tinico fator para medir o “envol-
Ser cool é importante ey 93.4 36.2 20.2 vimento do consumidor”. (Os dois itens que séo excluidos desse fator sdo: “Gos-
1 ? i ’ i 1 3 ” . . . . -
. parajum; to de colecionar objetos” e “Gosto de assistir a comerciais”.) Existerm também
40 me importo com o evidéncias de i a i i i
: ue alguns
tipo de carro que minha 24,7 31,5 25.3 18,0 q ‘ .g itens sdo mais proximamente relacionados uns cgm 0s
familia possui. outros, o que significa que eles formam subfatores. Os trés itens que identifica-
Gosto de comprar e ir as lojas. 51,1 33,0 8,5 7.4 mos medem “insatisfa¢io”, “orientaciio do consumidor” e “reconhecimento da
Gostaria que meus pais B o 555 —_ marca”. Os itens estio ordenados na Tabela 6 com vistas a explicitar essas es-
ganhassem mais dinheiro. ’ ’ ’ calas. Os itens 1 a 5 representam insatisfacéio, os itens 6 a 9 representam a orien-
GGostod de cc.ile.clonar coisas. Zgz ﬁ,z ;(2),‘; ;2515 tagdo do consumidor, e os itens 10 a 14, o reconhecimento da marca. Os itens
to de assistir a comerciais. A o o 0 ~ ~ . 2 .
08 a restantes, 15 e 16, no estdo vinculados a nenhuma das subescalas. Além disso,

B .




——7__

1@ NASCIDOS para COMPRAR Como a cultura do consumo compromete o bem-estar das criancas 165

por suspeitarmos que algumas questdes poderiam ter significados diferentes
por género (por exemplo, meninas seriam mais atentas as vestimentas e marcas
reconhecidas do que meninos; e estes feriam maior propensio a ser coleciona-

dores), fizemos a andlise fatorial confirmatéria separadamente, por género.

de 30
9.1

Mais

21-30
8,1
SR

PADROES DE USO DA MIDIA

A pesquisa incluiu uma série de questdes sobre televisdo, videogames,
computador, filmes e revistas. Como era esperado, as criangas estavam envolvi-
das com uma grande variedade de midias. Dois tercos delas (63%) assistem a
televisdo diariamente, e a estimativa média de exposicéo a televisdo € de seis a
dez horas semanais (veja a Tabela 7).8 E um dado bem menor do que a estimativa
nacional de 25 horas semanais, mas nio é uma surpresa em razio da forte orien-
tacdo académica da maioria das criangas pesquisadas. Também encontramos di-
ferencas importantes entre os dois locais, com a revelacdo de que as criangas de
Doxley apresentam menor nivel de exposicio. Nas entrevistas, os pais dessas
criangas reportaram que seus filhos tinham o tempo gasto com televisao limitado
pela alta demanda de tarefas escolares e atividades extracurriculares, assim
como pelas restricdes que a familia fazia a esse uso do tempo. Apenas 17% das
criancas de Doxley disseram passar mais de quinze horas semanais assistindo &
televisdo, comparativamente a 39% das de Boston. E s6 um décimo das criangas
de Doxley passava mais de vinte horas semanais nessa atividade, enquanto em
Boston essa parcela subia para um tergo das criancas. Cinquenta e seis por cento
das criancas de Doxley assistiam & TV diariamente, enquanto em Boston 78%
procediam assim. (A Tabela 7 apresenta dados de frequéncia em determinados
horérios especificos.) Investigamos em uma ou duas questdes o conteido visto
na TV e encontramos que 19% em Doxley e 57% em Boston assistiam & MTV ou
a0 VH1 regularmente, e uma boa parcela o fazia todos os dias. Também verifica-
mos que 45% das criancas assistiam a filmes com classificagdo R*, incluindo um
numero substancial que o fazia com regularidade ou com alguma frequéncia.

A Tabela 8 apresenta os dados sobre os outros tipos de midia. Aqui a
diferenca entre as amostras é menos consistente. As criancas de Doxley gas-
tam mais tempo jogando no computador, ao passo que as de Boston sdo espec-
tadoras assiduas de cinemas, veem mais videos, compram mais CDs e passam
mais tempo jogando videogames. A frequéncia de leitura de revistas €, grosso
modo, a mesma nas duas localidades.

16-20
6,7

11-15
16,1
4-5 vezes
por semana
34,7
26,1
14,1
31,0

6-10
20,1
2-3 vezes
por semana

24,0
15,3
11,3
27,8
Todo dia
12,2

5
25,0
1 vez por
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13,5
10,5
7.4
13,4
1-2 vezes
por semana
18,9
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1-2
12,1
1-2 vezes por més
13,2
13,2
20,8
15.8
Ocasionalmente
11,8
Nio
37,0

TABELA

2,7
63,0

Nunca
14,6
34,9
46,5
12,0
Raramente/
Nuneca
57,1
Sim

tar
te aos canais

2

apés o jan
MTYV ou VH1?

Numero de horas
gastas por semana
assistindo a televisiao
do periodo escolar
do periodo escolar
Assiste 2 televisdo
durante o jantar
Assiste a televisdo
Com qual frequéncia
Assiste a televisdo
todos os dias

Assiste a televisdo depois
Assiste A televisdo antes

vocé assis

*  Filmes restritos, em que menores de 17 anos necessitam de acompanhante adulto.
(N.T)
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ESTIMANDO O BEM-ESTAR DAS CRIANCAS

A questdo central que norteia este estudo é como o envolvimento das
crian¢as na cultura do consumo afeta seu bem-estar. Selecionamos quatro im-
pactos psicoldgicos para serem medidos e acompanhados: depressio, ansieda-
de, autoestima e sintomas psicossomaticos. Para os trés primeiros usamos es-
calas padronizadas e com dados estabelecidos na literatura da psicologia. As
questoes que avaliam os sintomas psicossomaticos sfio originais e pertencem
ao instrumento desta pesquisa. Em todos os quatro casos realizamos a anslise
fatorial para garantir que as medidas representem de fato a identidade desses
indicadores. Sempre nos valemos das préprias respostas das criancas acerca
de suas percepcdes, e ndo do entendimento dos adultos sobre elas.

As Tabelas 9 e 10 mostram que a maior parte das criancas reporta que
sdo felizes e bem ajustadas, e a intensidade desse bem-estar estd situada nos
padrdes normais comparativamente  literatura. Considere o caso do indicador
de depressdo (Tabela 10). Os estudantes sio solicitados a responder a dezes-
sete itens que investigam a frequéncia com que se sentem tristes e como ou-
tras sensagoes os atingem. O intervalo de valores possiveis vai de 17 (menos
deprimido) a 51 (mais deprimido). A média de 21,7 pontos indica baixo nivel
de depressdo. Os estudantes da regido de Boston atingem 1,3 ponto acima de
seus colegas de Doxley. Os resultados para ansiedade, que tende a ser correla-
cionada com a depressdo, sdo similares, apesar de essa varidvel ser qualificada
de maneira oposta, o que significa, apenas, que maior pontuacéo indica menor
ansiedade. Perguntamos também sobre a frequéncia com que eles se sentiam
aborrecidos, apresentavam dor de estémago ou dor de cabeca, pois as criancas
com maior comprometimento psicolégico apresentam tais problemas mais fre-
quentemente. A fracdo de criancas que acusa esses sintomas “a maior parte do
tempo” é de 3,7% para a queixa de dor de estébmago, 7,7% para “aborrecimen-
to” e 11% para dor de cabeca (Tabela 9). A quarta varidvel psicolégica coletada
é autoestima. Sua mensuraciio envolve uma escala de 36 itens consolidados em
cinco subescalas que caracterizam as seguintes dimensdes do valor autoesti-
ma: autoestima geral, ou global, autoestima grupal, autoestima familiar, autoes-
tima fisica e autoestima intelectual (Tabela 11).° As criancas também apresen-
tam um sentimento saudavel de autoestima.

PAI1S E FILHOS
Jé discutimos em capitulos anteriores um dos mais importantes focos do
marketing infantil, a interposicio do marqueteiro entre os pais e a crianca. Os
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marqueteiros criam espacos utépicos livres dos pais e usam estrategicamente
a dualidade das mensagens insidiosas para desenvolver o que denominamos
antiadultismo. As mensagens posicionam o marqueteiro ao lado da crianca,
contra 0s pais.

TABELA 9 — Resultados psicossomdticos: lodos os respondentes (%)

Quase A maior parte

Nunca As vezes
nunca do tempo
Quio frequentemen.te voce se 5.1 30,9 55.7 77
sente aborrecido? - |
Quio frequentemiante vocé 12,3 46,1 37.3 3.7
sente dor de estdmago?
Quaio frequentemente vocé 9.7 37.8 415 11,0

sente dor de cabeca?

Resultados psicossomaticos (Dox

Quio frequentemente vocé se

4 6,4
sente aborrecido? 4.4 32,8 26,
Quio frequentem?nte vocé 13.1 51.9 32.0 2.9
sente dor de estdmago? |
Quio frequentemente vocé 10,7 2.4 38.0 8.3

sente dor de cabeca?

Resultados pricossomdticos (Boston) (%)

Quio frequentemente vocé se

sente aborrecido? 8,5 26,6 543 10.6

Quio frequentem?nte vocé 10,6 35.1 48,9 5.3
sente dor de estémago?

Quaio frequentemente vocé 74 9217 48,9 16,0

sente dor de cabeca?

Lo

TABELA 10 — Depressao e ansiedade: todos os respondentes' (%)

SRS Média Intervalo
de itens
Inventario de
Depressio Infantil = 21,7 17-43
Escala de
Ansiedade Infantil 16 27,1 16-32

NOTA: O Inventdrio de Depressao Infantil mede, em uma escala de dezessete itens, com-
portamentos associados a depressdo. A maior pontuagdo indica maior presenca de
depressio. A Escala de Ansiedade Infantil mede, em uma escala de dezesseis itens,
comportamentos associados 4 ansiedade. De modo reverso, maior pontuagio indica
menor presenca de ansiedade.
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TABELA 11 — Autoestima: todos os respondentes

— Nimero de itens Média Intervalo
Autoestima global 8 16,9 1129
Autoestima no grupo 8 14,3 | s3
Autoestima na familia 8 12,6 8-30
Autoestima do corpo 4 o 7,2 416
Autoestima intelectual 8 13,9 8-29 o

NOTAS: Menor pontuagio indica maior autoestima. Maior pontuacio indica menor
autoestima.

Essas estratégias sugerem que se questione se as representacgdes que o
marketing faz de pais e filhos tém efeitos nas relagées reais da vida familiar.
As criancas que estéo mais expostas as estratégias de contraposi¢ao de pais e
filhos (antiadultismo) desenvolvem atitudes mais negativas com relacio aos
seus pais? A utiliza¢io pelo marketing do “fator de persisténcia” das criancas
faz com que elas vejam os pais como um impedimento, um entrave para a
aquisicdo de objetos? Ou sdo as personificagbes dos pais apenas aspectos di-
vertidos da propaganda, para os quais as criancas e os adultos nio atentam
seriamente?

A partir de minhas entrevistas com pais em Doxley, eu descobri que
havia grande quantidade de criangas que estavam de fato em luta com seus
pais por atitudes e concepcdes relativas a cultura do consumo. Ouvi histérias
sobre puni¢fio e recompensa, privilégios concedidos e negados, confianca e
mentiras. E estava bastante curiosa para verificar se o uso intenso da midia e
o envolvimento psicoldgico intenso com essa cultura tornaram o enfrentamen-
to entre pais e filhos mais comum e solaparam o desenvolvimento de boas re-
lacoes familiares.

Para testar essa teoria, nés solicitamos as criancas que descrevessem
seus sentimentos com rela¢do aos seus pais (pai, mie ou pessoa adulta que na
major parte do tempo cuida da crianga) e usamos suas respostas para criar
uma escala de “atitude parental”.!! As quatro primeiras afirma¢ées mensuram
a intensidade com que a crianca identifica a resposta positiva dos pais as suas
necessidades e se baseia em uma escala existente. Outros quatro novos itens
sdo especificamente orientados para captar a personificagio dos pais construi-
da pela cultura do consumo: “Ela néo é cool,” “Ela nao compreende o que as
criancas necessitam ter hoje em dia”, “Ela é um tédio”, “Néo é legal té-la por
perto”. A andlise fatorial apurou que todas essas questdes compdem um pa-
drio (veja a Tabela 12).12
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TABELA 12 — Relacies pai/fillio: 1odos os respondentes (%) TABLELA 125 — Relacdes pai/lilbo: respondentes de Boston ()
eancheild Concordo Discordo amchEs SonEoRiD Concordo Discordo Discordo
fortemente fortemente fortemente | fortemente
Ela (ele) faz com que eu Ela (ele) faz com que
me sinta melhor quando 51,5 38,0 6,4 4,1 eu me sinta melhor 61,5 27,5 1,7 3.3
estou aborrecido. 1| | ___quando estou aborrecido. !
Ela (ele) escuta. o que 46,8 39.3 10,2 3.1 Ela (ele) escuta. 0 que 60,4 27,5 o A4
eu tenho a dizer. eu tenho a dizer. ’
Ela (ele) estd muito 0c1.1pad0 6.5 9.6 36,2 478 Ela (ele) est4 muito ochado 6.6 11,0 27,5 54.9
para conversar comigo. | _____para conversar comigo.
Ela (ele) esta pronto a ouvir 52.7 33.7 9.5 41 Ela (ele) est4 pronto a ouvir 62.2 21,1 13.3 3.3
meu problemas. | meu problemas. I | B _
| _]@la_(_ele)_gﬁo écool. 8,3 14,6 35,8 41,3 - Ela (ele) nao é cool. 10,0 15.6 | 20_,0_ _| 55.4
Ela (ele) ndo compreende Ela (ele) ndo compreende '
0 que as criangas necessitam 13,7 14,3 32,8 39,2 0 que as criancas necessitam 14,3 9,9 21,5 48,4
ter hoje em dia. ter hoje em dia. B |
Ela (ele) é um tédio. 6,5 6,2 32,2 55,1 Ela (ele) é um tédio. 4,4 8.8 25,3 61,5
Nio é legal té-la (té-lo) por perto.| 1.5 - ___5,4 29,2 | 58,0 _ Ea’io é legal té-la (té-lo) por perto. 8,8 8,8 13,2 69,2
. Muit: N i
Nunca | As vezes | Frequentemente o Nunca | Asvezes | Frequentemente Muith
frequentement N i I [requentemente
Com que frequéncia vocé .bnga 34.6 50,2 10,2 5.1 Com e frequéncia vocé .brlga 184 42,9 5.5 3.3
ou discorda de seus pais? _ | ou discorda de seus pais?

As criangas, como era esperado, t&m vises positivas de seus pais. Qua-

TABELA 124 — Relacoes pai/filho: respondentes de Doxley (%) . . .

. se 90% relatam que seus pais fazem com que se sintam melhores, estio dispos-

Concordo . Discordo . .
fortemente | CORCOTd0|  Discordo fortemente tos a ouvir seus problemas, e cerca de 85% afirmam que seus pais os escutam
Ela (ele) faz com que eu e que ndo estdo tdo ocupados que néo possam conversar. Entretanto, para as
me sinta melhor quando estou 47,1 42,6 5.9 4,4 quatro questdes propostas que examinam de maneira mais préxima as repre-
Shoctecidon | 18 sentacdes usuais que se t&m dos pais na cultura do consumo, alguns resultados

Ela (ele) escuta o que ~ o g A
eu tenho a dizer. 40,7 44.6 11,3 3,4 sd0 menos positivos. Vinte e trés por cento dos respondentes relatam que seus
Ela (ele) esta muito ocupado pais ndo sio cool, e 28% concordam que ela (ele) ndo entende suas necessida-
Y 6.4 8,9 40,1 44.6 . i . i i

para conversar comigo. o des. Existem ainda diferencas entre as amostras locais. As criangas de Boston
Ela (ele) estd pronto a ouvir 485 30.9 7.8 a4 sdo mais propensas a serem fortemente positivas sobre seus pais. Por exem-

meu problemas.
Ela (ele) ndo é cool. 7,6 14,1 42,9 35,4
Ela (ele) nido compreende

plo, 62% concordam fortemente que seus pais fazem com que se sintam me-
lhores, em comparacio com apenas 47% em Doxley. Quase metade das crian-

o que as criangas necessitam 13,4 16,3 35,1 35,1 ¢as de Boston discorda fortemente que “suas méies ndo compreendem o que as
ter hoje em dia. criancas necessitam hoje em dia”, em comparacéo com apenas 35% das crian-

Ela (ele) é um tédio. 7,5 5,0 35,3 822 cas de Doxley.
o & logal té-1a (12-lo) por perto. 0.2 2:2 031 —Ms %3 Encontramos distin¢des similares quando solicitamos as criangas que
Nunea | As vezes | Frequentemente Mm:]:;mm validassem a frequéncia com que brigam ou discutem com seus pais, e a fre-

Com que frequéncia vocé bri_ga 98.4 534 123 59 quéncia com que discordam sobre um ponto especifico, por exemplo, sobre o
' ' ’ ’ tempo que gastam assistindo a televiséio, ou usando outra midia, ou, ainda,

ou discorda de seus pais?
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anto desacordo elas [ém “sobre comprar ou ndo comprar o que querem”. As

qu 3 A g .
ancas de Bostor rovelaram niveis muito baixos de desentendimentos. Qua-

cri .
renta e oito por cento marcaram “Nunca ou quase nunca” discordamos ou

brigamos com Nossos pais, comparados a 28% em Doxley. As criangas de Bos-
ton sdo também muito menos propensas a discordar sobre o usc da midia ou
sobre os itens de compra.

DA CORRELACAO A CAUSALIDADE
Um dos problemas tratados, desde longa data, na metodologia de pes-
quisa das ciéncias sociais € 0 de que grande parte das andlises quantitativas,
quando examinam os fatores, mostram apenas relacbes entre eles ou, como se
diz tecnicamente, que eles estdo correlacionados, e nao que um seja a causa do
outro. Uma técnica usual para estabelecer correlacoes € a andlise de regressao.®
Como primeiro passo, testamos uma série de modelos de regressdo para apu-
rar se as medidas de bem-estar estavam correlacionadas com o envolvimento
do consumidor. Como esperado, elas estavam. As criangas mais envolvidas na
cultura do consumo eram também mais deprimidas, mais ansiosas, tinham me-
nor autoestima e apresentavam mais queixas psicossomaéticas.
Apesar de a andlise de regressao ser uma técnica comumente utilizada,

seus resultados sdo limitados a correlacdes. Nossa preocupacao era a de que a
causalidade fosse justamente o reverso do que o modelo de regressao aponta-
va. Por exemplo, nossa hipétese apontava para o fato de que criancgas com alto
nivel de envolvimento na cultura do consumo fossem mais propensas a depres-
sio e 2 ansiedade. A causalidade se orientaria, nesse caso, do envolvimento do
consumidor para a depressdo e ansiedade. Porém, como a regressao s6 aponta,
correlacdes, talvez a conexdo fosse reversa e as criancas é que lidavam com
sua ansiedade acumulando bens porque isso as confortava. Criangas deprimi-
das poderiam buscar a televisdo porque nao tinham energia para outras ativi-
dades ou porque isso as ajudava a esquecer seu sofrimento emocional. N6s
temos conhecimento de criancas hiperativas que ndo conseguem se afastar do
console do video ou de adolescentes obcecados por imagens que leem deses-
peradamente nas revistas de moda. Muitos aspectos da discussdo sobre as re-
lacdes entre a midia e a cultura do consumo giram em torno dessa questéo.
Quem nasceu primeiro, o ovo ou a galinha?

Para resolver questdes acerca da causalidade, usamos uma técnica esta-
tistica mais sofisticada, chamada modelo de equagdes estruturais, que permite
inferir a causalidade.’ Com o modelo estrutural, especificamos todas as possi-
veis relacoes causais, e, na sequéncia, o computador estima e as testa, a fim de
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verificar qual delas é a melhor para fundamentar os dados. Também se devem
levar em conta todas as outras varidveis no modelo e todas as possiveis dire-
¢oes de causalidade que elas apresentem. Trata-se de uma ferramenta podero-
sa, a qual permite aos analistas fazer afirmacdes a respeito das causas.

Para construir nosso modelo, nés consideramos cada uma das possiveis
relagbes causais entre as quatro varidveis bésicas: uso da midia, a escala de
envolvimento do consumidor, a escala de atitude parental e, para cada modelo,
uma das varidveis de bem-estar'® (ansiedade, depressdo, autoestima e queixas
psicossomaticas).!® Realizamos testes para verificar se criancas intensamente
expostas & midia desenvolviam mais valores consurnistas ou se as criang¢as que
ja possuiam alto envolvimento com o consumo é que optavam por despender
mais tempo com a televisio. De modo similar, examinamos se criancas que ja
demonstravam funcionalidade psicolégica deficitaria gravitavam em diregdo a
cultura do consumo ou se o envolvimento com a cultura do consumo causava
o déficit funcional. Fizemos testes, com efeito, com vistas a verificar se o uso
da midia afetava diretamente os resultados psicoldgicos — por exemplo, se
assistir mais & televisio conduzia a mais depressdo ou ansiedade. Isso pode
ocorrer porque existem efeitos psicoldgicos da exposicio & midia, tais como a
reducio de niveis metabdlicos ou a reducédo de atividade fisica. Ou, entdo, po-
deria ser que o conteido dos programas, que mostra alto nivel de conflito,
violéncia e crime, tornasse as pessoas mais ansiosas e medrosas. Ou, talvez, o
reverso fosse verdadeiro, e criancas ji deprimidas e ansiosas procurassem na
televisdo um meio de relaxamento e tranquilidade. Também testamos se o en-
volvimento do consumidor causa mais atitudes negativas em relacdo aos pais
ou se o reverso se demonstra, com maior atracio das crian¢as que cultuam
relagdes negativas com os pais para o envolvimento com a cultura do consumo.
Testamos, enfim, para identificar se rela¢des deterioradas com os pais afeta-
vam o bem-estar psicoldgico, e, de modo oposto, se criancas com comprometi-
mento de sua satde psicolégica é que se tornavam incapazes de desenvolver
relacdes positivas com os pais.

Incluimos outras varidveis para compor o referencial de nossa andlise,
as denominadas “varidveis de controle”. Estas sdo tipicamente varidveis de
menor interesse, pois representam relacdes previamente estabelecidas. Por
exemplo, a pesquisa mostrou que muitas varidveis psicolégicas diferem por
sexo, raca e situacfio socioecondmica. Incluimos, entdo, medidas de sexo, ida-
de, raca, estado civil parental e nivel de escolaridade parental. (Assim como é
padrdo na andlise desse tipo, também testamos outras variaveis de controle,
mas nio incluimos neste relato aquelas que ndo se mostraram estatisticamente
relacionadas com os resultados de nossas medidas.)
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RESULTADOS ESTATISTICOS: O CONSUMISMO COMPROMETE
0 BEM-ESTAR INFANTIL

As estimativas obtidas fornecem forte suporte para nossas hipéteses.
Alto envolvimento do consumidor, ou “consumismo”, é uma significativa causa
de depressio, ansiedade, baixa autoestima e queixas psicossomadticas. Crian-
cas psicologicamente saudaveis sofrerdo degradacdo desses padrdes caso se
enredem na cultura do consumo — ganhar, ter e gastar. Criancas com proble-
mas emocionais serdo ajudadas se conseguirmos desembaraga-las do mundo
que as corporacoes constroem para elas. Os efeitos ocorrem em ambas as dire-
¢oes e sdo simétricos. Menor envolvimento na cultura do consumo conduz a
padrdes de satude infantil, e mais envolvimento conduz a deterioracio do bem-
-estar psicolégico das criancas. Esses resultados estdo representados nas Figu-
ras 1 a 4 — cada uma delas foi elaborada para um dos impactos psicolégicos
que investigamos. Cada flecha indica uma relagio causal estatisticamente sig-
nificativa entre as duas variaveis da relagdo. O nimero sobre a linha é o coefi-
ciente estimado para a relacéo. Os efeitos sdo maiores em magnitude e se con-
figuram no que denominamos “robustos”. Isso significa que os resultados sio
reproduzidos em todos os diferentes modelos que testamos. (Para estabelecer
a robustez de um resultado, os pesquisadores estimam varios modelos diferen-
tes, introduzindo e suprimindo varidveis, ou usando partes das amostras, ou se
valendo de outros testes estatisticos.) Na maior parte das equacoes de regres-
sdo e das equagoes estruturais de modelos para 0s quais realizamos as estima-
tivas, os resultados para o envelvimento do consumidor s3o consistentes.

Em contraste, nés ndo encontramos efeito significativo na direcio re-
versa, e assim néao mostramos uma flecha sélida na figura. Depressio, ansieda-
de e baixo nivel de autoestima nio causam niveis maiores de envolvimento
com o consumo. Essa relacdo de causa e efeito € consistente em todos os mo-
delos e diferentes especificacdes. Foram esses resultados que me levaram a
parar de duvidar — ou pelo menos a dar menor crédito — das experiéncias
como as de Greg, Doug e outras criangas com problemas evidentes e passar a
considerar com firmeza que a cultura de consumo é mais danosa do que eu
havia suposto a principio.

Uma segunda descoberta é a de que a intensidade do uso da midia tem
efeito, o qual, porém, é canalizado pelo envolvimento do consumidor. O mode-
lo produz um resultado do senso comum quando aponta que as criancas que
gastam mais tempo assistindo & televisdo e usando outras midias se tornam
mais envolvidas com a cultura do consumo. A televisdo induz a um desconten-
tamento com aquilo que temos, cria uma orientagio para atitudes de “posse” e
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para o dinheiro, bem como leva a crianca a se preocupar com as marcas, pro-
dutos e valores associados ao consumo.

A midia, contudo, ndo opera diretamente nas funcionalidades psicologi-
cas ou nas atitudes das criangas em relacio aos pais. Ndo ha nas figuras uma
flecha causal ligando o uso da midia com a depressdo ou o uso da midia com
atitudes parentais. Ao contrario, quando usamos a midia, nés processamos seus
efeitos por intermédio das estruturas cognitivas e psicolégicas. Além disso, e de
modo absolutamente contrario s minhas primeiras expectativas, nio encontra-
mos evidéncias de que o uso da midia seja causado por qualquer outra varigvel
incluida no modelo. Depressao e ansiedade ndo tornam o individuo propenso a
ficar mais tempo exposto as telas. As criancas mais alienadas de seus pais nio
parecem buscar refligio na televisio, no computador ou no videogame. Pelo
menos nestas amostras, o sofrimento psicolégico ndo compele ao uso da midia.

As relag6es entre pais e filhos sio também uma parte importante da
histéria. Altos niveis de envolvimento com consumo resultam em uma pior
relacdo com os pais (medida pela Escala de Atitude Parental e pela possibili-
dade de atrito ou discordincia com os pais). Esse é o primeiro vinculo causal.
O segundo vinculo é o de que, enquanto as relagdes das criancas com 0s pais
se deterioram, se desenvolve um efeito negativo adicional sobre o bem-estar, e
essa deterioracdo produz mais depressio, ansiedade, perda de autoestima e
mais queixas psicossomadticas. A cultura do consumo tem efeitos duplos, por
meio de canais diretos e indiretos. Os impactos psicolégicos, por exemplo, a
depressdo e a ansiedade, ndo causam a deteriorac¢do das relagdes com os pais,
assim como as relagdes deterioradas nio conduzem a um maior envolvimento
€O O CONSumo.

Entretanto, esses resultados apresentam uma importante decorréncia.
Apesar de nossa estimativa para a amostra total de trezentas criancas mostrar
uma significativa relacio causal entre o envolvimento com consumo e as rela-
¢Oes parentais, outras andlises nos levam a suspeitar de que este resultado se
deveu ao fato de as criancas de Doxley representarem dois tercos da amostra.
Assim, realizamos estimativas separadas dos modelos e nossa suspeita se con-
firmou: ndo havia vinculo na amostra de Boston.

Os dados descritivos mostravam que as criancas de Boston articula-
vam relagdes extremamente positivas com seus pais. Essas relagdes pode-
riam, do ponto de vista psicolégico, formar uma blindagem protetora contra
as representac¢des paternas negativas veiculadas pela cultura do consumo,
de modo a isolar as criancas dos conflitos encontrados nas criancas de Doxley.
Em contraste, estas dltimas, embora positivamente relacionadas com 0s pais,
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o eram em menor intensidade. Elas relataram mais brigas e desentendimentos
sobre o acesso a cultura do consumo. O que poderia estar acontecendo era
que, em Doxley, as tentativas dos pais de limitar o uso da midia ou o envolvi-
mento com a cultura do consumo acarretaram uma reacao das criancas mais
envolvidas com o consumo, as quais se ressentiam dessas restricdes. Algumas
mées de Doxley eram vigilantes e de fato interferiam nos contetidos e nas mi-
dias, controlavam o tempo de exposicio e o comportamento de compra dos
fithos. Nio fiz entrevistas semelhantes em Boston; entretanto, sabemos que 14,
onde o uso da midia e o envolvimento com o consumo eram altos, havia menor
restricio parental sobre a midia. Por exemplo, entre crian¢as que relataram
que seus pais faziam restricoes a televisdo, mesmo assim, a permissdo média
semanal em horas era o dobro em Boston (dez horas contra cinco horas). Po-
deria também haver diferencas entre os dois locais em termos de atitudes de

consumo. Os pais brancos de classe média e classe média alta historicamente
assumem atitudes criticas e ambivalentes com relacgio a cultura infantil de con-
sumo, em parte em razio de seu nivel cultural inferior. Talvez a ndo aprovacgao
dos pais acerca da cultura comercial de Doxley pudesse ser parte da causa do
fosso que se formava entre pais e filhos.

FIGURA 1 — Moaodelo gausal das queixas psicossomalicas

Uso da 0,135*
televisao
Escala de
envolvimento 0,236*
com o0 consumo
Uso de Escala
outras midias Qo5 psicossomitica
. 0,235*
Escala de
atitudes
Varidveis parentais
de controle

NOTA: O niimero apresentado consiste no coeficiente de regressio padrio. A amostra
foi composta por trezentos individuos.

* Indica que o valor-p é menor do que 0,05 e, portanto, o resultado é estatisticamente

significativo.
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FLGURA 2 — Modelo causal da depressao

Uso da 0,133*
televisio
Escala de
envolvimento 0,178*
com 0 consumo
Uso de
outras midias ) / 0,178* Ezc::s‘;e
L X 0,359* p o
¢
4
P Escala de
oy s atitudes
’ - 5
Varidveis . --" parentais

de controle

NOTA: O nimero apresentado consiste no coeficiente de regressio padrio. A amostra
foi composta por trezentos individuos.

* Indica que o valor-p é menor do que 0,05 e, portanto, o resultado é estatisticamente
significativo.

FIGURA 3 — Modelo causal da ansiedade

Uso da 0,129*
televisao
Escala de
envolvimento 0,211*
com 0 consumo
Uso de
outras midias 0,172* Ez:::;;iz
0,190*
Escala de
atitudes
Varidveis parentais
de controle

NOTA: O niimero apresentado consiste no coeficiente de regressio padrdo. A amostra
foi composta por trezentos individuos.

* Indica que o valor-p é menor do que 0,05 e, portanto, o resultado € estatisticamente
significativo.
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FIGURA 1 — Modelo caasal da autoestima

Uso da 0,133*
televisdo
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de controle

NOTA: O mimero apresentado consiste no coeficiente de regressio padrdo. A amostra
foi composta por trezentos individuos.

* Indica que o valor-p é menor do que 0,05 e, portanto, o resultado é estatisticamente

significativo.

INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Estes achados estatisticos ndo nos dizem exatamente como o envolvi-
mento do consumidor afeta os resultados psicolégicos, mas, sim, apenas que
eles sdo afetados. Entretanto, pode ser titil especular acerca do modo de opera-
¢80 dessa relacdo. Uma possibilidade é a de que a escala de envolvimento do
consumidor esteja registrando fortes sentimentos de insatisfacio, desejos néo
realizados e um agugado senso de comparagio social. O cardter negativo dessas
percepgoes e valores estd bem documentado pelos psicélogos.!” Pessoas que
580 mais invejosas que outras, que se preocupam mais com o que possuem tém
fortes desejos de conseguir dinheiro e posses, e atribuem extrema importancia
ao sucesso financeiro, sa0 mais suscetiveis &4 depressio e 4 ansiedade. Essa in-
terpretacao € consistente com a andlise adicional das trés subescalas. A subes-
cala da insatisfacéo tem efeito mais expressivo nas variaveis dos resultados do
que a orientacdo consumista e a preocupa¢do com as marcas. Desejar menos,
em vez de ganhar mais, parece ser a chave do contentamento e do bem-estar.
Certamente, esta é uma conclusio que pode ser extraida dos resultados.

Uma segunda hipdtese é a de que o envolvimento com o consumo faz
com que atitudes e comportamentos benéficos e positivos sejam retraidos. As
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pesquisas sobre o impacto da televisio mostraram que a sua relacio negativa
com as taxas de leitura sdo parcialmente devidas ao fato de que ela contaming
a pratica da leitura sobretudo em criangas que ainda nio consolidaram seus
habitos. Talvez algo similar esteja ocorrendo com o consumismo. Criancas mais
consumistas podem ser menos propensas a se socializarem com seus pares,
irméaos e irmds, e com seus pais, revelando relagdes sociais pobres. Elas po-
dern se tornar menos empenhadas em realizar atividades educacionais criati-
vas e que conduzam 2 satisfacfo pessoal, como a leitura, as brincadeiras e os
Jjogos ingénuos e ndo estruturados, ou a atividade fisica. Como sugere a litera-
tura sobre os efeitos da televisio, elas podem ter vidas menos ricas em fanta-
sias.!® Talvez 0 mecanismo seja o de que a cultura de consumo se transforma
em urn substituto daquilo que mantém as criancas felizes e saudaveis.'® Nossos
dados néo nos permitem testar essas hipéteses diretamente. Para. isso, teria-
mos que ter coletado informagdes a respeito do uso do tempo pelas criancas.
Uma parcela de evidéncia relevante, subsidiada pelos nossos dados, mostra
que altos niveis de envolvimento com o consumo reduzem a autoestima infan-
til nas areas de relagoes entre os pares e de relacdes familiares. Isso é justa-
mente o que esperamos, se o envolvimento do consumidor afasta as mais for-
tes conexdes sociais. _

As criangas norte-americanas estdo imersas na cultura de ter e gastar, e
podemos dizer que essa imersdo deve se aprofundar. Mostramos que quanto
mais imersas elas estiverem, mais sofrerdo. Quanto mais compram, atendendo
as mensagens materialistas e comerciais, pior elas se sentem consigo mesmas,
mais depressivas se tornam, mais sintomas de ansiedade apresentam e mais se
queixam de dor de cabeca, dor de estdmago e aborrecimentos. O limite inferior
desse movimento cultural em direc¢do ao qual elas estdo em queda livre é mui-
to mais pernicioso do que os adultos estéo dispostos a admitir.

MATERIALISMO E SOFRIMENTO PSICOLOGICO: AS EVIDENCIAS SE ACUMULAM

A literatura cujo enfoque é mais préximo desta perspectiva é a desen-
volvida no campo da psicologia com o objetivo de investigar como os valores
materialistas estdo relacionados ao bem-estar. Existe, atualmente, uma variedade
de estudos, metodologia e amostras populacionais. Uma excelente revisdo des-
sa literatura foi feita por Tim Kasser em seu livro The high price of materia-
lism [O alto preco do materialismo]. Os valores materialistas sdo tipicamente
mensurados, perguntando-se 3s pessoas sobre o grau de concordancia com
uma série de afirmacdes acerca de dinheiro, posses e consumo.? Por exemplo,
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Kasser e Richard Ryan, da Universidade de Rochester, coletaram dados sobre
aspiragoes financeiras (ter um emprego bem remunerado, ter sucesso finan-
ceiro, comprar objetos simplesmente porque vocé os quer), objetivos sociais
(ser famoso, admirado) e aparéncia (estar na moda, ter estilo). Outras medi-
das, como as expressas na bem conhecida escala sugerida por Marcia Richins
e Scott Dawson, estdo focadas no desejo de sucesso, centralidade do consumo
e felicidade. A escala de Russel Belk prioriza a possessividade, a auséncia de
generosidade e a inveja. Kasser ainda formula questoes sobre os objetivos pro-
prios dos individuos e, entdo, codifica as respostas de acordo com seu conteddo
materialista.

Depois de avaliar a extensio do materialismo em uma amostra da popu-
lagdio, muitos desses estudos o relacionam com resultados psicolégicos. Kasser
e Ryan concluiram que individuos com alta aspiracéo financeira pontuam me-
nores medidas de autorrealizacio e vitalidade e afiliacio comunitéria. Estudos
subsequentes mostraram mais associa¢oes. O materialismo esta correlaciona-
do com baixa autoestima, altos indices de depressio e ansiedade, assim como
a queixas psicoldgicas e dificuldades de adaptagéo & vida em sociedade. Indivi-
duos que valorizam o dinheiro e o sucesso convencional sdo menos propensos
a perceber emocdes positivas, como alegria e felicidade, e mais propensos a
experimentar emocdes negativas, como raiva e infelicidade. O materialismo
também est4 relacionado a elevados niveis de sintomas fisicos, como dor de
cabeca, mal-estar estomacal, dor nas costas, dores musculares e dor de gar-
ganta. Esses resultados foram encontrados em amostras de homens e mulhe-
res, adolescentes e adultos, em grupos diferenciados por renda, em estudantes
e nio estudantes. As pesquisas foram replicadas, e seus resultados, consisten-
temente validados em todo o planeta. A conclusdo evidente de todo o trabalho
é a de que, a medida que o individuo abraca mais fortemente valores materia-
listas, pior se torna sua qualidade de vida.

Tem crescido o nimero de estudos acerca das evidéncias e percepcgdes
do materialismo em jovens. Entre os achados estd o fato de os adolescentes que
tém maior percepc¢do de valores materialistas estarem mais propensos a assu-
mir comportamentos de risco, como beber, fumar e usar drogas ilicitas. Séo
também mais suscetiveis a sofrer de desordens de personalidade, como narci-
sismo, ansiedade de separa¢éo, paranoia e disturbio de déficit de atencéo. E séo
ainda menos propensos a se portarem convenientemente na esfera social, na
escola, no trabalho e nas atividades extracurriculares. O materialismo esta as-
sociado a comportamentos de vandalismo, abandono escolar e porte de armas.

- .
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Um dos temas desta pesquisa é o exame da questio se o materialismo
causa resultados negativos ou estd meramente associado a eles. Talvez indivi-
duos angustiados adotem o materialismo como um sistema de valor. Por exems-
plo, algumas pesquisas mostram que adolescentes em privacio econémica oy
cujos pais apresentem niveis insatisfatérios de comportamento protetor exi-
bem altos niveis de materialismo. Os pesquisadores argumentam que, quando
as necessidades bdsicas néo sdo atendidas ou quando o individuo est4 exposto
a condicoes de inseguranca, ele se torna mais materialista.?! E que, ao assumir
um estilo de vida materialista, mostra-se menos propenso a criar condicdes de
desenvolvimento de situagdes de vida afirmativas e de bem-estar. Kasser em-
preendeu com Ken Shenton um estudo acerca da causalidade, iniciando um
campo de pesquisa denominado “gestéo do terror”. Eles pediram 3 metade dos
participantes que escrevessem sobre a prépria morte (a condicio de terror),
enquanto o grupo de controle escrevia sobre musica. O grupo de tratamento
exibiu alto indice de valores materialistas. O que Kasser e outros concluiram
foi que havia um efeito circular por meio do qual o materialismo e a dedicacio
a temas depressivos se realimentavam. Esse tipo de interacdo complexa indica
que os argumentos simplistas dos quais os marqueteiros tém tipicamente se
valido para justificar suas atividades estdo absolutamente fora de propésito.
Este € o debate sobre o qual nos debrucamos a seguir.

—*




Empoderados ou seduzidos?

O debate sobre a propaganda e 0 marketing infantil

Uma linha foi cruzada [..] a propaganda, o entretenimento e todas
as midias tornaram-se indistintas. Eu penso que estamos atingindo
um ponto de degradagdo geral dos valores. E parece que as pessoas
estdo insensiveis, prontas a cruzar mais outro limile.

Richard Goldstein, diretor de criacio de uma das
grandes agéncias de publicidade de Nova York!

Enquanto 0s marqueteiros se tornaram mais atrevidos, os pais, os educa-
dores e os profissionais da satide comegaram a apresentar alguma resisténcia.
Esta ndo € a primeira vez que, no interesse das criancas, tentam refrear os
marqueteiros. Nos anos 1970, os antincios de televisao estavam no centro das
atengbes porque eram o melhor meio para atingir as criancas. Em 1974, a Fe-
deral Communications Commission (FCC) [Comissio Federal de Comunicacio]
reconheceu explicitamente a vulnerabilidade infantil aos antincios e regulamen-
tou a matéria, proibindo comerciais longos e vendas grupais, obrigando a sepa-
racao inequivoca entre os programas e os comerciais, bem como restringindo
o tempo de propaganda a nove minutos e meio por hora nos fins de semana e
a doze minutos em dias de semana. A Action for Children’s Television [Ac¢do
para a Televisdo Infantil], uma organizacio de interesse publico, argumentou
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que a regulamentacdo de 1974 foi inadequada e pressionou a Federal Trade
Comission [FTC — Comissio Federal do Comércio] proibir terminantemente
qualquer forma de propaganda infantil. Em 1978, depois de consideravel deli-
beragio, a FTC publicou um relatério concluindo que “criangas com menos de
7 anos de idade nio possuem habilidade cognitiva para avaliar adequadamente
a propaganda dirigida a elas na televisdo” 2 Entretanto, até 1981 a agéncia nao
se mostrava disposta a enfrentar a industria da propaganda e o Congresso Na-
cional retirou esse tipo de proibi¢do de suas atribuigoes. Mais ou menos na
mesma época, a FCC voltou atras em sua restri¢io sobre 0s comerciais longos,
que passaram desde entdo a ser legais.®

Os quinze anos seguintes foram relativamente calmos, mas a oposicao
comecou a se movimentar na segunda metade da década de 1990, criticando
um extenso conjunto de praticas comerciais, e ndo apenas a propaganda pela
televisdo. Ralph Nader, um oponente histérico do marketing corporativo dirigi-
do as criancas, publicou o livro The parents guide to fighting corporate pre-
dators [Guia para os pais de combate aos predadores corporativos] e fundou a
organizacio Commercial Alert [Alerta Comercial],? catalisando os ativistas da
4rea e organizando profissionais e pais para atuar em uma variedade de temas
que cobrem desde a comercializa¢ao da escola até o marketing da junk food ®
George Gerbner adverte que as corporagdes estdo se tornando as “contadoras
de histérias” para as nossas criancas e as transmissoras predominantes da cul-
tura.® Outras organizacoes, como a Consumers Union [Unidio dos Consumido-
res}, também se opdem a crescente comercializacio dos ambientes escolares,
assim como o Center for Commercial-Free Public Education [Centro de Edu-
cacdo Publica Livre de Comerciais] e o Center for the Analysis of Commercia-
lism in Education [Centro de Anélise da Comercializacio em Educacéol.

Em agosto de 1999, o Center for a New American Dream langou a cam-
panha “Criangas e Comercialismo”, justamente para ajudar os pais a enfrentar
a guerra anual do marketing associado as campanhas comerciais no retorno as
aulas. Alguns meses depois, um grupo denominado Motherhood Project [Pro-
jeto Maternidade], em associagdo com a instituicdo de direita Institute for
American Values [Instituto dos Valores Americanos], lancou o manifesto “Wa-
tch Out for Children” [Atengio para as criangas], que atacava a cultura do
consumo imposta as criancas.” Logo depois, desenvolveu-se um movimento
denominado Stop the Commercial Exploitation of Children [Fim da exploracdo
comercial das criancas] em oposicéo ao prémio Annual Golden Marble Awards*
para o melhor anuncio infantil.

*  Premiacio anual para os melhores antincios voltados as criangas. (N. R. T.)
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As grandes organizac¢des nacionais, como a Children’s Defense Fund
[Fundo de Defesa das Criangas], a National Education Association [Associacao
Nacional da Educacéo] e a Academia Norte-americana de Pediatria , tammbém
compareceram a esse debate. A Associa¢io Norte-americana de Psicologia ini-
ciou 0 exame de como poderia modificar o seu cédigo de ética para impedir
que seus membros coordenassem pesquisas de marketing infantil. O assunto
atingiu a agenda politica nas elei¢oes de 2000, quando a candidata ao Senado
Hillary Rodham Clinton declarou que “muitas companhias veem nossas crian-
¢as como pequenas unidades lucrativas de negocios que elas podem explorar”.®
Clinton propds o impedimento de aniincios para pré-escolares e também do
uso dos espacos das escolas ptiblicas elementares para fins publicitarios. O
debate esquentou, e uma publicacio da industria de propaganda declarou que
“agora o marketing infantil esta oficialmente na mira das autoridades”.® Como
descrevi anteriormente, 2002 foi o divisor de dguas para os oponentes do mar-
keting de alimentos. Em 2003, afirmou-se na conferéncia anual KidPower: “A
industria infantil esta sob ataque por vender produtos para as criangas, presu-
mindo-se que eles as tornam violentas, gordas e gananciosas”. Diante disso, os
representantes das industrias disseram: “nés somos acusados de manipulagéo
e exploraciio de criangas...”! Foi, entio, organizada uma sessao para marcar o
repudio dos participantes e demonstrar “quéo preocupados” eles estavam com
as crescentes criticas da imprensa e com a difuséo de restri¢ées & propaganda
em alguns paises europeus.

Ao ser contestada em varias frentes, a inddstria montou trés linhas de
defesa. A primeira é a de que eles estavam empoderando as criangas. A segun-
da alegava que a propaganda infantil é necessdria para a saiide econdmica das
empresas. E a terceira defendia a ideia de que os culpados sdo os pais.

0 NOVO DISCURSO DO EMPODERAMENTO INFANTIL

O niicleo do que eu denomino o novo discurso acerca do empoderamen-
to infantil é a ideia de que aniincios e produtos ajudam as criangas a se sentirem
poderosas. Isso significa que elas necessitam se sentir independentes e asse-
nhorear-se dos ambientes para terem a impresséio de que controlam seus pais.
Lisa Morgan argurmenta que “as criangas querem estar no controle em um mun-
do no qual elas criam suas préprias regras. Nés sempre tentamos coloca-las em
situacdes nas quais elas demonstram capacidade de enfrentar situacoes es-
pecificas”.!! Gene Del Vecchio argumenta: “As criangas tém muito pouco contro-
le sobre 0 mundo em que vivem. Assim, é natural que gostem de assumir parce-
las de controle sobre sua esfera existencial. O controle assinala a importante
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necessidade infantil de tornar-se independente”.'? Del Vecchio e outros pensam
que o senso de controle pode ser alcangcado mediante o aprendizado de como
operar um brinquedo, da escolha entre alternativas de compra de produtos e
mesmo por meio de algo simples, como a escolha de variacbes de cores ou da
observacio de aniincios nos quais criangas triunfam sobre adultos.

E verdade que os anincios podem criar resultados psicoldgicos positi-
vos? Se uma crianca compra um par de ténis Nike e se sente melhor por isso,
entdo os anuncios da Nike podem aumentar a autoestima. No entanto, as men-
sagens sio uma faca de dois gumes, pois elas também produzem o efeito rever-
so, minando os valores pessoais. Algumas vezes, a realidade néo permite alcan-
car o desejado. Em muitos casos, as criancas querem desesperadamente um
produto porque creem que ele é essencial & sua felicidade, mas nio possuem
dinheiro suficiente para adquiri-lo. Na medida em que as crian¢as norte-ame-
ricanas vivem cada vez mais em condi¢bes de menor renda, aumenta a distan-
cia entre os desejos e os meios de alcanca-los. Muito psic6logos ja mostraram
que essa é uma tendéncia preocupante.'® Allen Kanner e M. E. Gomes argu-
mentam que muitos jovens estdo sofrendo por alimentar sentimentos de pro-
funda incapacidade, trazidos & tona pela impossibilidade de manter-se em dia
com as demandas da cultura do consumo.

O empoderamento é também mencionado na defesa do difundido senso
de “antiadultismo”, que ja identificamos na cultura comercial. Paul Kurnit de-
fendeu um anuncio que ele produziu para o jogo Operation, no qual os adultos
sdo representados como palhacos com o argumento de que ele “equaliza no
espaco da brincadeira” as relagdes entre pais e filhos." Porém, hd uma fronteira
sutil entre o empoderamento saudavel da crianga e o “antiadultismo” destruti-
vo, e para muitos pesquisadores essa fronteira foi cruzada. Os conservadores
em questdes sociais alegam que a propaganda e a midia se tornaram inaceita-
velmente desrespeitosas com os adultos, comprometendo o respeito e a obe-
diéncia das criancgas. No entanto, mesmo quem ndo cré que o adulto exerce
alguma forma de autoridade, emanada de Deus, sobre a crianca se sente inco-
modado com a propaganda que veicula um “antiadultismo” difuso e penetrante
que solapa o respeito mutuo entre pais e filhos. Bob Garfield, o influente colu-
nista de Advertising Age, chamou um antncio da Nintendo que ridiculariza os
pais de “um exercicio de cinismo covarde e rentincia moral”, e acrescenta que
a Nintendo nfo estd sozinha nessa “ridicularizacao dos mais velhos”. Todavia,
ele argumenta: “Alguém tem que p6ér um ponto-final nisso. Esse pessoal néo
tem o direito de se dirigir desse modo as nossas criangas, e eles agiriam bem se
parassem com isso”. James McNeal, respondendo diretamente a Kurnit, quali-
ficou a posicio deste como “detestdvel”.!o
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Argumentacdo similar aparece quando se discute o fato de o marketing
ter a crianca como alvo preferencial. Depois que o “modelo do porteiro” entrou
em colapso nos anos 1980, a indstria da propaganda, para fortalecer a influén-
cia infantil sobre as vendas, passou a utilizar, como j4 vimos, o “poder de im-
portunar” das criangas. Porém, na medida em que perseguia esse caminho, ela
assumiu uma postura cada vez mais defensiva em relagdo as criticas de que se
excedia com as criancas. Para a indiistria, as criancas eram capazes de admi-
nistrar a pressio persuasiva das mensagens comerciais sem se tornar excessi-
vamente influenciadas ou prejudicadas por elas. Isso conduziu & ideia de que
as criancas s8o diferentes do que eram no passado, por exemplo, nos anos
1970, quando as pesquisas mostraram que elas dispunham de habilidades limi-
tadas para compreender e resistir & propaganda. Hoje, os profissionais dessa
industria ignoram ou denigrem tais investigacoes, alegando que nio sdo mais
relevantes. As criancas contemporineas sio descritas como espertas e nio
manipuldveis. Martin Lindstrom, um especialista em marcas, afirma que as
criangas possuem “um filtro para a propaganda que é mais poderoso do que em
outras geracgoes. Publicitarios e marqueteiros nio podem nem mentir, nem ofe-
recer servicos com qualidade ruim”. Para Wynne Tyree, “as criancas estio mui-
to mais sofisticadas do que os adultos imaginam, e seu nivel de sofisticacio
cresce justamente nos mais novos. Existe uma grande quantidade de evidén-
cias de que as criangas estdo cognitiva e fisicamente se desenvolvendo com
mais rapidez”. Lisa Judson, do canal Nickelodeon, sustenta que “as criangas
possuem um tipo de poligrafo. Elas estfo aptas a dizer quando os marqueteiros
estéo sendo verdadeiros e diretos e quando eles estdo tentando engand-las™.!®
Geofrey Roche, um premiado diretor de criagdo canadense, opina: “Eu penso
que ndo existe um modo pelo qual nés, publicitarios, possamos convencé-las
de algo™.'” Evidentemente, nem sempre isso é para o beneficio das empresas.
Um marqueteiro do McDonald’s, ac explicar a dinidmica da campanha McLanche
Feliz, dizia que “as criangas ficaram um pouquinho mais espertas e passaram a
demandar um pouquinho mais”.!®

Como consequéncia, os porta-vozes da industria argumentam que crian-
cas ndo necessitam de protec¢do em seu relacionamento com os marqueteiros
e que quem defende novas regulamentacdes restritivas nio entende de nada.
Paul Kurnit vai mais além e postula que aqueles que pretendem proteger as
criancas so “superprotetores. As pessoas que mais falam sobre isso sdo as que
menos entendem o que estd ocorrendo na vida das criangas”.*?

E diffcil oferecer um contra-argumento & nogéo de que as criangas estao
mais sofisticadas e experientes. Entretanto, existe pouca evidéncia de como
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essa nova sofisticacio impacta positivamente a habilidade delas resistirem aos
apelos da propaganda, e se a intensificacdo dessa sofistica¢do as empodera,
como os marqueteiros sugerem. Eu encontrei apenas um estudo que avalia se
a habilidade infantil de entender e processar criticamente os anincios tem
crescido com o tempo. Trata-se de uma meta-anélise realizada por Mary Martin,
da Universidade da Carolina do Norte, localizada em Charlotte, que estima os
resultados de 21 estudos prévios desenvolvidos entre 1972 e os meados da
década de 1990.2° De acordo com Martin, a habilidade das crian¢as menores
para entender os antincios parece ter aumentado um pouco desde os anos 1970,
apesar da fraca correlacio existente, possivelmente devido a mudancgas me-
todolégicas introduzidas pelos pesquisadores para mensurar o significado da
variavel “entendimento”. Além desses esforcos, a questao crucial acerca da pos-
sivel resisténcia infantil & persuasio da propaganda ainda néo foi devidamente
explorada. Como apontei no Capitulo 3, o que existe, comprovadamente, € a
evidéncia de que a habilidade das criancas menores para evitar a persuasio é
limitada. Até que se realizem mais pesquisas, a argumentagdo da industria da
propaganda permanece sem provas.

O BENEFICIO INSTRUMENTAL DOS ANUNCIOS

O segundo argumento da industria é o de que a propaganda é justificavel
porque cria outros beneficios, como a televisio aberta, melhores produtos, de-
senvolvimento econdémico e emprego.?! Psicologicamente, essas sdo as razoes
mais poderosas porque reforcam a inevitabilidade incondicional da publicidade.
Porém, a capacidade l6gica dessa argumentagio €, evidentemente, precéria.

Vamos comecar pelo pretexto de viabilizar a televisdo aberta. Isso ndo é
verdade. A televisdo apenas parece ser aberta. Os antincios e os programas
sustentados pelos fundos ptiblicos a remuneram muito bem. O fato concreto é
este: se vocé é um consumidor, vocé paga por ela, quer a veja, quer ndo. E mais
ainda, a televisdo aberta é negativa para as criancas, que tém acesso a sua pro-
gramacio a qualquer momento e com maior exposicdo. Nesse sentido, se as
pesquisas apontam efeitos negativos da exposicio a TV,% esse argumento nio
ajuda em nada a industria. Talvez o argumento mais forte seja o de que ela esta
disponivel para o consumidor de baixa renda, privado de outros meios de di-
vertimento.? Contudo, dado que as criancas de menor faixa de renda gastam
de fato muito tempo assistindo a TV, e sdo desproporcionalmente afetadas pelos
efeitos mais prejudiciais da cultura do consumo, como violéncia, obesidade e
depressdo, essa também é uma postura dificil de defender. Seria preferivel

.
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subvencionar outros tipos de entretenimento ou oferecer canais pagos a valo-
res reduzidos para domicilios de baixa renda.

O segundo argumento é o de que os antincios promovem competicio e
indiretamente conduzem a elaboracio de melhores produtos. O que acontece
é que eles fazem justamente o contrario. A publicidade é dispendiosa e sio
criadas barreiras que tornam dificil a entrada de novos produtos e novas em-
presas no mercado. No sistema monopolista que vigora nessa drea, o alto custo
da publicidade mantém os gigantes no controle de um mercado muito fechado.
Se de fato quiséssemos maximizar a inovagdo dos produtos e a sua melhoria,
seria mais efetivo organizar o sistema de modo que a propaganda fosse barata
e basicamente informal.

Por fim, a indtstria sempre alega que os antincios criam a demanda no
consumidor, o que gera mais produgio e mais empregos. Sem propaganda, de
acordo com o argumento, as vendas caem e a economia colapsa.2* Porém, mui-
tos economistas néo concordam com essa légica e entendem que a propaganda
afeta a escolha da marca, e nio o volume total de vendas. E mesmo que seja
assim, o argumento em si é problemdtico. Durante minha pesquisa, almocei
com o presidente de uma das maiores agéncias de propaganda norte-america-
nas. Ele iniciou nossa conversa dizendo-me que acreditava que a propaganda
assumiu uma for¢a destrutiva global, quando, por exemplo, disseminou no pla-
neta a fast-food ou comprometeu o desenvolvimento de culturas locais e da
diversidade global. Enquanto fazia um retrospecto de sua carreira, ele disse
haver perdido a confianca naquilo que era o seu negécio. Entéo, eu lhe pergun-
tei: “Como vocé convive consigo mesmo?”. Sua resposta foi que ele colocava
comida na mesa de intimeros funciondrios.? Por esse critério, ele estava pron-
to a anunciar o fumo, o que sua empresa ja fazia, e outros produtos pernicio-
508, apenas para manter o negécio. Quando o negdécio envolve criancas, a ins-
trumentalidade é mais questiondvel ainda. Assim, creio que existe muito pouca
fidedignidade em argumentar que se deve anunciar para criancas com o obje-
tivo de manter os empregos no pafs. A politica nessa drea deve ser baseada em
critérios que apontem o que é melhor para as criancas, e nfio em argumentos
de como usé-las para produzir maiores ou melhores beneficios para os adultos.
Quando alegamos que é vdlido usar criancas para fazer dinheiro, torna-se mui-
to mais dificil estabelecer critérios a respeito da sua satide, da seguranca e do
bem-estar delas. Se a sociedade permite a propaganda infantil, a tinica justifi-
cativa plausivel é que presumimos que ndo se trata de algo perigoso, enganoso
e sedutor.
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Alguns marqueteiros tomaram esse rumo, clamando que a propaganda,
€ boa para as criancas, uma vez que faz delas consumidores espertos e propor-
ciona informagoes sobre os produtos.? No entanto, as evidéncias sugerem con-
clusdes opostas. Um estudo mostrou que jovens que veem mais anuincios se
tornam mais crédulos nas mensagens veiculadas, e ndo mais criticos. Um estu-
do controlado, em que estudantes de escolas associadas ao Channel One foram
comparados com estudantes de escolas nfo associadas a essa rede, mostrou
que 0s primeiros sao mais confiantes nos aniincios do que os que nio assistem
as transmissoes. Se quisermos que as criancas crescam dotadas de atitudes e
habilidades de escolha positivas com relacio ao consurno, precisamos ensinar
a elas, por meio de cursos, licdes sobre administragio financeira e disponibili-
zar informagdes sobre como se tornar um consumidor consciente.

Uma pesquisa realizada pelo Center for a New American Dream, com a
qual eu colaborei em 1999, sugeriu que relativamente poucos pais compram
motivados pela manifestacfio publicitdria das empresas. Apenas 15% acredi-
tam que a propaganda “€ um bom meio para as criancas captarem informa-
¢Oes precisas sobre os produtos” e 23% dizem que “as criancas de hoje séo
sofisticadas em sua relagdo com a propaganda e nio séio diretamente influen-
ciadas por ela”. Para tomar a sério o propésito explicitado pelos marqueteiros
em sua defesa — “N6s estamos fazendo o melhor pelas criancas” —, necessi-
tamos de evidéncias para a causalidade que suporta esse ponto de vista: as
criangas que veem mais antncios tém maior autoestima e melhores amizades,
estdo mais contentes com suas vidas e estdo mais positivamente empodera-
das. O problema é que eu encontrei como resultado de minhas pesquisas jus-
tamente o contrério.

A INDUSTRIA RESPONSABILIZA 0S PAIS

A dltima linha de defesa é que os pais sempre tém a opcéo de proteger
seus filhos da propaganda. Eles poderiam desligar a TV ou apenas dizer “nio”.
Quando os pais deixam seus filhos assistirem aos antncios, estdo admitindo
tacitamente que os aprovam. E evidente que a proliferacfio do marketing nas
escolas e em outras institui¢des priblicas compromete essa alegaciio, embora
ela persista como o alicerce do arsenal de argumentos da inddstria da propa-
ganda. Recentemente, o debate progrediu, quando os marqueteiros acusaram
0s pais pelos excessos na cultura do consumo. Se as criangas se tornaram t40
materialistas, obesas ou agressivas, isso se deve a incapacidade dos pais de rea-
lizarem seu trabalho. “A razdo pela qual existe obesidade infantil est4 no fato de
que os responsaveis pelas criancas ndo tém tempo suficiente para se dedicar a
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elas. Bntao, o que ocorre é que eles concedem oito horas diarias de TV a4 elas”,
afirma Kenn Viselman, o produtor que levou o programa Teletubbies para os
Estados Unidos. Outros marqueteiros endossam essa posicio. Peler Reynolds,
CEO da Brio Toys, diz: “Os pais nio estao perdendo o controle, eles o estio
cedendo [...]. A responsabilidade pelas compras sempre recai sobre um adulto,
Se 72 vezes por dia vocé for abordado com o pedido ‘Posso comprar aquele
brinquedo? Posso comprar aquele brinquedo?’ e simplesmente responder ‘nio’
72 vezes por dia durante trés ou quatro semanas, aquele que o abordou vai
parar de pedir”. Paul Kurnit alega que os pais 580 os responsaveis pelo declinio
do “modelo do porteiro”: “Na década passada, eu falei sobre essa situacio,
afirmando que a cabine de pedagio estava vazia. Hoje, eu penso que seria me-
lhor chamé-la de ‘passagem livre”. Jerrie van Gelder, executivo da agéncia
Arnold Worldwide, teme que a critica & inddstria nos leve a uma. situagio mui-
to grave: “Caso removamos a responsabilidade dos pais, aonde vamos parar?”.

Essa linha de argumentacéo é poderosa porque contempla uma parcela
essencial da verdade. Os pais devem arcar com a responsabilidade de restrin-
gir o acesso das criancas ao consumismo. Quando eles falham em exercer essa
funcdo ou em impor limites a esse acesso, os resultados podem ser desastro-
sos. Eu apoio essa responsabiliza¢io como pesquisadora e como méie. Eu, par-
ticularmente, procuro proteger meus lilhos de um modo que algumas pessoas
podem considerar excessivo. Mas é inegivel que a responsabilidade paterna
nao implica que apenas os pais estejam comprometidos com as limitagdes a
€sse acesso e com suas decorréncias. A complexidade da vida contemporanea
torna essa abordagem parcial e simplista. Examinando a evolucdo das relacoes
entre as criancas, os pais e os marqueteiros, nos damos conta de quéo vincula-
da e dificil é essa triangulacdo, que merece comportamentos diferenciados das
trés partes.

Alguns dos mais previdentes e cuidadosos publicitirios que entrevistei
entendem bem a triangulacéo a que me refiro. Wynne Tyree descreve o caso da
alimentacio, mostrando que a difusio de escolhas nio sauddveis “coloca as
maes em uma posicio desagraddvel — o conflito com a crianca ou a capitula-
¢a0 ao mercado”. Tyree cré que as méies sdo movidas pelas melhores intencées
€ procuram cuidar da satde dos filhos. “Porém, as mies de hoje, diferentemen-
te das mées antigas, almejam que seus filhos sejam néo sé felizes como sauda-
veis. Isso € particularmente verdade para aquelas maes com maior comprome-
timento de horarios ou que trabalham fora. Como as criangas gostam de doces,
gorduras e carboidratos, o resultado é uma crianga com alguma gordura extra,
situagio da qual as mies imaginavam que seus filhos estariam livres.” Tyree
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também reconhece um problema que os cientistas sociais denominam “condu-
ta comprometedora” — o que fazemos hoje afeta nosso comportamento ama-
nha. “Existe o problema do paladar infantil para quem nunca foi exposto a
alimentos saud4veis e que nio desenvolveu, portanto, o gosto pelo sabor natu-
ral.” A introducdo de alimentos nfio sauddveis, mesmo eventualmente, pode
comprometer a capacidade de manutencdo de uma dieta salutar no futuro.

Os criticos da industria da propaganda vém a situacao de uma perspec-
tiva semelhante, afirmando que esté cada vez mais diffcil para os pais a medida
que sdo mais exigidos e que a publicidade ataca as criancas de varias formas.
Susan Linn, da Universidade de Harvard, alega que o0s pais foram colocados em
uma, situagio semelhante a4 de “Davi contra Golias”.?” Nem Linn, nem outros
profissionais do campo critico argumentam contra a responsabilidade paterna.
Eles estiio clamando por auxilio na sua luta para educar os filhos. Poderiamos
afirmar que é precisamente em funcio dessas dificuldades que os pais fazem
restricoes & propaganda; porém, creio que devemos pensar Menos em quem
estd com razdo e mais em quais sdo as solugdes vidveis para protegermos o
bem-estar infantil.

Os pais assumem atitudes ambiguas no tocante a responsabilidade e as
acusacoes ao marketing. A pesquisa do Center for a New American Dream in-
vestigou a questdo sobre em quem a responsabilidade recai — em pais ou
marqueteiros.2 Quarenta e um por cento dos pais concordam com a afirmacao
“Est4 se tornando cada vez mais dificil impor limites para as criangas porque a
propaganda tem por objetivo fazer com que elas sintam que precisam de todos
os produtos”. Uma parcela semelhante (43%) percebe que “acusar os marque-
teiros é apenas uma desculpa que os pais ddo porque nao sabem dizer ndo”.
Ambas as afirmacodes foram curiosamente assinaladas por 12% dos responden-
tes, que compartilham, assim, posi¢des diversas em uma escolha que néo €
oferecida pelos pesquisadores.

A pesquisa também revelou que a maioria dos pais tem disponibilidade
para aceitar sua responsabilidade sobre seus filhos. Mas muitos nao admitem
que devem enfrentar sozinhos essa verdadeira batalha e solicitam fortes res-
tricbes aos comerciais. Setenta e oito por cento dos pais se opdem ou se
opdem fortemente & exposicdo de comerciais nas escolas; 64% creem que 0s
provedores de internet nio estdo empenhados em agoes para proteger as
criancas dos antincios on-line; e 656% acreditam que as redes de TV deveriam
ser obrigadas a reduzir o tempo de anincios dirigidos as crianc¢as. Quando
perguntados sobre como se sentem “quando seus filhos os pressionam para
comprar algo apresentado em um comercial”, 20% se disseram “raivosos”, 38%
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“pressionados”, 6% “prontos a atender” e 17% “contentes por ter o dinheiro
para isso”.2® A maioria, 78%, concorda que “o marketing e a publicidade fazem
muita pressio sobre as criangas para comprar coisas caras, nao saudaveis e
desnecessarias”. Setenta por cento sentem que “o marketing e a publicidade
dirigidos as criancas afetam negativamente seus valores e sua visdo de mundo”
e, para 87%, “o marketing e a publicidade dirigidos as criancas tornam as crian-
¢as e os adolescentes mais materialistas”.*

Esses resultados mostram que, apesar de mais de 40% dos pais nio
acusarem diretamente os marqueteiros, muitos deles sdo criticos das préticas
das quais o marketing se vale. A pesquisa sugere que os pais tém uma visdo
ponderada e pragmatica no que tange a questéo.

Muitos publicitarios referem-se a responsabilidade paterna com a lingua
afiada. Publicamente, eles a louvam. Para seus clientes, vangloriam-se de sua
habilidade para explorar as fraquezas paternas. Com essa postura dual, pas-
sam ao largo dos pais e anunciam nas escolas, ou encorajam, o “poder de im-
portunar” das criancas, dando inicio a uma batalha que as mies tém dificulda-
des para enfrentar. Tais atitudes fizeram do marketing infantil um esforco para
quebrar a oposicdo dos pais. Os marqueteiros do setor de alimentacao procu-
ram por um argumento nutricional verossimil (nfo necessariamente verdadei-
ro). “Dé-lhes vitamina, dé-lhes célcio”, aconsetha David Siegel, do WonderGroup.?!
Mensagens semelhantes sdo inventadas para os brinquedos “educativos”. As-
sim, as empresas se travestem com a auréola de respeitabilidade, ou satide, em
um territério questiondvel, para buscar a crenca dos pais por um lado e atacé-los
por outro.

Examinando o horizonte dos negécios, parece que atingimos um ponto
a partir do qual nio podemos simplesmente responsabilizar os pais. Aqueles
que estdo tentando limitar o acesso as suas criangas contam com uma razoavel
chance de sucesso. Eles nao devem sequestrar seus filhos do ambiente, pois
isso interporia um obstédculo impréprio entre pais e filhos. Apesar de sua ret6-
rica sobre a responsabilidade paterna, a empresa de Peter Reynolds dirige seu
marketing apenas para os pais. “Eu quero salvar as criancas dos pais que nao
tém responsabilidade.” Essa é uma postura rara.

DUVIDAS DA PUBLICIDADE

Quando iniciei minha pesquisa, ndo estava particularmente interessada
na forma pela qual a industria da propaganda percebia seu préprio trabalho.
Eu pretendia apenas conhecer o que eles estavam fazendo. Talvez, de modo
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ingénuo, assumi que eles acreditavam no que faziam ou, se nio acreditavam,
desenvolviam racionalizac6es coerentes para manter a consciéncia em paz. Eu
estava despreparada para enfrentar as diividas espontaneas que encontrei en-
tre os publicitarios. Mary Prescott apresentou suas criticas em ambas as nos-
sas entrevistas: “Estou fazendo a coisa mais horrivel deste mundo. Estamos
alvejando criangas muito jovens com contetdos impréprios. E um dinheiro que
nao vale a pena”. Em um encontro, ela confessou: “No fim das contas meu
trabalho € fazer as pessoas comprarem coisas. Isso é horrivel e eu sei disso”.
Thomas Kouns, da Truth Moderating and Qualitative Research e formulador
de planos estratégicos de muitas agéncias, também identificou problemas no
nicleo da empresa: “Apresentamos uma mensagern que nos leva a valorizar
qualquer coisa, vocé tem que ter o produto [...]. As marcas sdo formas de co-
nectar esses valores entre vocé e os produtos, sustentando sua autoestima.
Mas isso tem severas imperfei¢coes. Por exemplo, impede seu crescimento
emocional de vérias maneiras. Somos todos culpados, todo mundo ¢é culpado”.
Mark Lapham, que fundou e depois vendeu sua prépria empresa de promo-
cOes, parecia estar apenas esperando fazer uma quantidade suficiente de di-
nheiro para afastar-se e dedicar-se a algo que realmente lhe desse satisfacio.
Martin Lindstrom censurou publicamente o crescimento do materialismo en-
tre adolescentes e preocupa-se em ter contribuido para produzir uma geracio
que ndo parece nada bem. Ele descreveu sua sensa¢do como aquela de quem
“acende uma vela para Deus e outra para o diabo”. Como um marqueteiro, ele
aconselhava seus clientes a construirem estratégias para suas marcas. Contu-
do, “do ponto de vista paterno, vejo que isso € um fendémeno doentio”. Uma
marqueteira com faro para situacdes dramaticas prevé um futuro em que ela
ird “queimar no inferno”.

Para alguns, o problema nfo estd apenas na publicidade ou no modo
como a propaganda € levada a efeito. Langbourne Rust langou uma condenacio
geral ao uso que seus colegas fazem do “fator de persisténcia”: “Todos os mar-
queteiros assumern que se trata de utilizar o ‘poder de importunar’. Acabamos
criando um mundo e uma cultura em torno de uma. ideia que prioriza o enfren-
tamento entre pais e filhos — enganando, adulando, irritando e induzindo”.
Kenn Viselman adota visdo semelhante. Referindo-se ao tratamento original do
“fator de persisténcia” apresentado por Idell e as a¢oes de marketing que daf
decorreram, Viselman notou que, “desde que esse estudo se iniciou, 0 conceito
de publicidade para criancas ficou mais e mais expandido. Ele transformou-se
em um modo de vida no nosso pais e esta completamente errado. E um sacrilé-
gio. N6s deverfamos fazer de tudo para preservar as criancas, porém estamos
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apenas vendendo para elas a fim de ganhar alguns délares” 3 Encontrei alguns
marqueteiros que se recusam a promover produtos violentos, mas, por minha,
experiéncia, preocupacdes dessa ordem sdo apenas da boca para fora 3

Rita Denney é uma das poucas profissionais com quem discuti esses
assuntos que compartilha a visio critica de que a publicidade para criancas é
inerentemente incorreta. Ela é também uma das pesquisadoras mais respeita-
veis na drea, dona de uma formagio irreparavel, com um Ph.D. em antropolo-
gia da linguagem pela Universidade de Chicago. Ela entende muito de desen-
volvimento infantil, e é por esse motivo que se recusa a desenvolver trabalhos
com produtos para criancas. “Tenho uma filha que est4 no terceiro ano escolar
e a vi crescer ao lado da TV”. Denney explica que ¢ dificil para sua filha enten-
der as mensagens sub-repticias nos antincios. “Estou disposta a vender qual-
quer coisa para adultos.” Mas ela traca uma linha bem clara para separar esse
trabalho do marketing infantil.

O caso mais comovente que encontrei foi o de Susan Davies (pseuddni-
mo), uma executiva sénior e mée solteira que me confessou sua ambivaléncia
sobre o fato de a empresa em que trabalha fazer o marketing de produtos in-
fantis. Ela teria que realizar a publicidade de produtos em que niio acreditava
€ 0s quais nao permitiria que seus filhos usassem. Essa situac¢io fez com que
desenvolvesse conflitos morais; infeliz com seu trabalho, ela o abandonou algu-
mas vezes. Porém, retornava sistematicamente, pois precisava do emprego. “O
maior bem € conquistarmos alguma paz.” Isso ndo é facil porque, como ela expli-
ca, “no negécio da propaganda, vocé nio pode ser a critica do produto, vocé
ndo pode julga-lo.”

No fim, Davies identificou a raiz do problema: a indistria da propaganda
nao possui suficiente responsabilidade moral. Nas agéncias, os marqueteiros
tém receio de confrontar-se com os clientes. Nas empresas, existe também
uma insuficiéncia de responsabilidade. E por todo lado a pressdo por realizar
lucros sobrepuja a necessidade de fazer o bem as criancas.
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Desmercadorizando a infancia além
| do Garibaldo, das Bonecas Bratz
e dos Backstreet Boys

As evidéncias do sucesso dos publicitarios, que se esforcam para capturar o
coracao e a mente das crian¢as americanas, estdo por toda parte. As criancas se
vinculam &s marcas, adotam o cool como um valor paradigmaético e néo se déo
conta de que seus grupos musicais favoritos sdo apenas cria¢oes de marketing.
Elas afluem em massa para sites na web que sio apenas meios publicitarios e
cobrem seus corpos com logotipos. Depois de aproximadamente duas décadas
de intenso foco na infancia, nfo resta divida de que a indtstria da propaganda
desenvolveu uma férmula muito lucrativa. E também evidente que as corpora-
¢Oes ndo pretendem atender as necessidades das criancas.
A tarefa social de construir a vivéncia infantil em bases menos comerciais
nio parece ser facil. Os conglomerados da midia, os produtores de refrigeran-
\ tes e de alimentos embalados, as agéncias de publicidade e outras corporacoes
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dedicadas ao marketing infantil tém resistido duramente as reformas. Eles se
valem de doag¢des para campanhas politicas, lobby e relagdes publicas e se justi-
ficam alicer¢ados na percepgdo de que o tema do consumo é de natureza e de
escolha privadas. Se reconhecermos que existe uma maioria de pais que solici-
tam maior proteciio publica para as criancas, temos que reconhecer também
que, para traduzir essa expectativa em acoes efetivas, é preciso um trabalho de
base ativo e socialmente disseminado.

A efetividade de qualquer atitude nesta drea deve ainda levar em conta
que é preciso muita imaginacio para perceber as formas de atingir a crianga
contemporanea. Muitos adultos consideram a possibilidade de recuperar um
passado singelo, no qual as criangas eram protegidas e inocentes. Porém, € in-
tenso o debate acerca dessa possibilidade e dessa visdo. A analista social
Stephanie Coontz chama. as concepcoes sobre o modo de vida do perfodo com-
preendido pelas décadas de 1950 e 1960 de “aquilo que nunca fomos”.! No en-
tanto, ¢ indiscutivel que a era de uma infincia idealizada, ou moderna, apesar
de suas particularidades, foi historicamente tnica, e a sua recuperacio, ou
reconstrucdo, € pouco provavel. De fato, o mundo mudou.

Os publicitarios e os defensores da infancia pés-moderna sdo criticos
daqueles que dirigem o olhar para o passado. Eles argumentam que a enorme
influéncia da midia eletronica e a da cultura corporativa vieram para ficar e
adotam uma posicdo complacente diante de tal constataco. Contudo, essa
visdo realista cai na mesma armadilha da qual acusam os outros. Assim como a
infincia moderna desapareceu, sua variante pés-moderna sofrerd transforma-
¢oes.? A questdo € em quais dire¢des e com que efeitos. As corporagdes globais
podem continuar como os principais arquitetos do futuro das criangas, mas um
futuro diferente também é possivel. Pais e filhos podem juntar-se para recupe-
rar a infincia tomada pelos gigantes globais e reconstruir um espago cultural
saudavel, cativante e empoderador da infancia.

Nas péginas seguintes, apresentarei abordagens para desmercadorizar
e reconstruir a infincia. Algumas mudancas que proponho envolvem regula-
cio estatal sobre a propaganda e o marketing. Outras, consideram aquilo que
as familias podem realizar em seus espagos privados, suas casas e comunida-
des. Eu visualizo mudancas conceituais amplas, o que significa que devemos
atuar em virios nfveis — no lar, na comunidade, nas escolas, na mida e nos
governos. Sou otimista com as possibilidades de mudanca, mas consciente de
que nao devemos esperar por receitas simples ou respostas faceis. A infancia
tomada pelas corporacdes estd profundamente entrelagada no tecido social
da vida cotidiana.
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A SABEDORIA DOS CONSUMIDORES

A prescricéo quase universal feita pela abordagem-padrao da politica do
consumo € a do laissez-faire, ou “deixar fazer”. Segundo essa ideologia de nio
interferéncia, devemos comprar o que desejamos, onde e quando quisermos,
na quantidade que pudermos, com, no maximo, um discreto controle alheio. O
consumo € visto como a atividade mais pessoal e privada em nossa sociedade,
absolutamente externa ao interesse social ou estatal. Ironicamente, ele é con-
siderado mais privado do que o sexo. Trata-se de uma visdo liberal classica que
repousa em uma série de consideragdes acerca do mercado e dos consumido-
res. Entre elas, incluem-se as hipéteses de que os compradores tém completa
informacéo sobre os produtos que lhes sdo oferecidos, que suas escolhas séo
racionais, que eles exercem total controle sobre suas a¢des e agem de acordo
com o proprio interesse. O liberalismo também assume que os vendedores sio
honestos, que o mercado é competitivo e que as escolhas pessoais nao afetam
outros individuos. A partir dessas suposi¢des, os economistas desenvolveram
um modelo formal que mostra que a ndo interferéncia € a melhor politica, pois
permite aos consumidores a liberdade de fazer suas escolhas, o que resulta no
mais alto nivel possivel de bem-estar social.? Essa abordagem é comum na teo-
ria politica e nos negécios, bem como completa um arsenal de argumentos
contra os esfor¢cos de regulacio, estruturacio e influéncia nos resultados do
consumo.

Evidentemente, o laissez-faire é, as vezes, violado. Respondendo a pres-
sdes de grupos de consumidores, os governantes estabelecem regulamentos
para os casos de produtos defeituosos ou perigosos, propaganda enganosa €
arrependimento de compra. Produtos que causam dependéncia, como 4lcool e
drogas, sdo controlados ou proibidos e existe um histérico de regulamentacio
de produtos e midias dotados de orientacdo sexual, em deferéncia & cultura
puritana. Isso tudo ocorre em contraste com os principios do liberalismo.
Durante meados do século passado, em um periodo de ativa mobiliza¢do so-
cial, as autoridades federais dos Estados Unidos estabeleceram programas a
fim de induzir a preferéncia dos consumidores para artigos de nutricéo, saude
e eficiéncia energética, porém, por volta dos anos 1980,* o mercado novamente
afastou-se da regulacio.

Para ser aplicada as criancas, essa teoria sofreu algumas modifica¢oes.
De acordo com o liberalismo cldssico, as criancas eram consideradas incapa-
zes de deliberaciio racional e autorrepresentacdo. (Essa caracterizacio foi,
por vezes, aplicada as mulheres, aos afro-americanos, as pessoas que nao pos-
sufam propriedades e a individuos que se situavam fora do circulo dos homens
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brancos, de origem europeia, e proprietirios, formuladores da teoria e seus
principais defensores.) As criancas sdo representadas por seus pais, conside-
rados bem informados e consumidores disciplinados. Contudo, a antiga arro-
gancia contra as medidas de regulacio do consumo permanece. O que se diz &
que os pais sabem como agir. Caso eles nio gostem de uma, oferta, podem des-
ligar a TV, simplesmente dizer nao, proibir o uso das camisetas ou das bebidas
com cafefna, impedir o acesso aos dominios na web ou as musicas considera-
das nocivas. Desse ponto de vista, a cultura do consumo nfo é um imperativo,
é uma escolha.

O DILEMA DO PRISIONEIRO: UMA FALHA NO ARGUMENTO LIBERAL

A abordagem-padrao impde uma barreira i regulacido estatal quando
argumenta a favor do respeito & capacidade individual de agir por si s6 e impe-
dir intervengdes elitistas. Porém, os resultados desse modelo sdo tdo enviesa-
dos quanto suas hipéteses e, no caso do consumo, nio resistem a uma andlise
mais detalhada. Os consumidores podem ser bem informados, impulsivos, con-
traditérios ou miopes. No entanto, mesmo quando néo sdo nada disso, a hipé-
tese de que sejam individuos isolados é absolutamente implausivel. E isso,
para mim, soa como um dos mais estranhos e enganosos pressupostos de toda
a teoria econdmica.

Na verdade, o consumo é uma atividade intrinsecamente social, e o que
o individuo compra, veste, come ou dirige afeta o desejo e o comportamento
dos que estdo & sua volta. Sem uma andlise social, é impossivel entender o
apelo do logotipo da Nike, o desejo de um anel de brilhantes, a moda ou o sabor
de tomates secos. Tampouco podemos compreender a ascensio e a queda do
Pokémon, a rejeicéo a Britney ou a presenca obrigatéria de determinados ade-
recos da Tiffany. As criancas tém antenas sensitivas sobre o que estd ou nio
estd na moda, sobre o que é cool e sobre o que merece aplauso. Elas se preocu-
pam, as vezes desesperadamente, com o modo como suas escolhas serdo rece-
bidas pelos colegas.

Ao assumirmos que o consumo é um fato social, o argumento contra a
regulacéo ¢é insustentdvel. Uma razéo lgica para isso reside na classe de argu-
mentos conhecida como o “Dilema do Prisioneiro”. Tais argumentos foram as-
sim denominados porque sua formulagéo original envolvia um problema com
dois prisioneiros e se aplicam a casos nos quais, embora a cooperacgao e a regu-
lacdo possam produzir resultados positivos para as partes, os individuos sdo
instados a agir de acordo com seus designios individuais. Considere o exemplo
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de postergar a participagdo competitiva de uma crianga por um ano nos espor-
tes, ou no atletismo, com o objetivo de ganhar vantagem competitiva. Os pri-
meiros pais que fizerem isso podem eventualmente alcangar maior sucesso.
Entretanto, se uma dindmica competitiva se instalar e todos reproduzirem
esse comportamento, a vantagem desaparecera e serd muito dificil para os in-
dividuos empreenderem um retorno & situacio original, apesar da possibili-
dade de beneficio a todos nesses recuo. Apenas uma intervencéo regulatéria,
baseada na escola, ou em uma, atitude coletiva, pode realizar tal transforma-
¢do. As situagdes competitivas, nas quais o que interessa € a posi¢ao relativa
dos individuos, sdo frequentemente caracterizadas pelas “falhas de mercado”,
que € a expressao usada para designar essas situagoes estruturais. A disposi-
¢do de assumir comportamentos de risco € outro exemplo. A pressdo dos cole-
gas pode levar as criangas a fazerem coisas que elas individualmente néo apro-
variam e, nessas ocasioes, os adultos admitem que a interven¢io dos pais e da
escola ocorre no interesse das criancas.

Situagdes competitivas entre consumidor e fornecedor em geral se si-
tuam nessa categoria. Quando o apelo de um produto € amplamente reconhe-
cido por seu prestigio ou validagédo social, e ndo por seu beneficio direto ao
consumidor, os individuos podem ficar em melhor posi¢do se moderarem o
consumo. Modas passageiras, cirurgias plasticas com preocupacdes meramen-
te estéticas em adolescentes, upgrade de produtos e jogos eletrénicos, novos
modelos de marcas dispendiosas sdo exemplos de bens nessa categoria, pois o
impeto de compra e participagdo é generalizado entre todos os consumidores.
Se cada um calcar sapatos que nio carreguem uma marca disputada e que se-
jam mais baratos, mais dinheiro serd poupado e ninguém pagara uma conta
que a industria criou, ao incentivar o jogo do consumo. Isso é o que os estudio-
sos da teoria dos jogos chamam de resultado cooperativo, em que o comporta-
mento de risco é moderado ou obstado. Resultados cooperativos apresentam a
possibilidade de tornar as criancas satisfeitas com suas posses atuais e coeren-
tes com o poder de compra das familias. Nas tltimas duas décadas, a cultura do
consumo intensificou a competiciio entre os consumidores, impelindo as crian-
¢as ao risco e a comportamentos e estilos mais extremos, contaminando a pru-
déncia e o comedimento. Essas mudancas propiciaram uma reacio para que se
desenvolvam ac¢des por meio da regulacéo estatal e da cooperagio social.

UMA CORRIDA A0 FUNDO DO POCO: O PROBLEMA DAS EMPRESAS
As empresas também enfrentam o “Dilema do Prisioneiro” quando a com-
peticdo intensifica determinadas tendéncias sociais, como a Kagoy (do inglés
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“Kids Are Getting Older Younger”, isto €, “as criangas estao envelhecendo mais
rapido”), a escalada da violéncia e do sexo na midia, e a manifestac¢io de atitu-
des nervosas. No passado, as normas da propaganda eram relativamente est4-
veis e aceitas de maneira voluntaria pelas empresas, mas esses arranjos espon-
taneos ficaram expostos a pressdes. Nas agéncias de publicidade, o material &
examinado de acordo com os cédigos das redes de veiculos de comunicacio e
os padrdes da Children’s Advertising Review Unit* (Caru). Entretanto, a esta-
bilidade de padrdes que se alcan¢ou quando havia nos Estados Unidos apenas
algumas redes, perdeu-se com o surgimento de novos veiculos. As estagoes de
TV a cabo sfo mais permissivas e levaram as redes, que eventualmente as vei-
culam, a relaxar seus controles. Os executivos de publicidade também se quei-
xam de que, quando os programas apresentam personagens impulsivas ou lin-
guagem e atitudes ndo apropriadas, os antigos padrdes para os antncios tém
pouco sentido de serem sustentados. O marketing na internet, ainda mais difi-
cil de ser regulado, apresenta praticas condenadas de antincios sub-repticios,
merchandising e vendas diretas a criangas, o que viola as regras da Caru. En-
quanto tais padroes sao erodidos, as empresas se complicam, pois, se a compe-
ticdo aumenta, cresce também a presséo por insistir com as transgressdes. Em
urna visita a uma agéncia conservadora, fui informada, confidencialmente, da
existéncia de um esquema fraudulento de aprovacgéo de um antincio qualifica-
do como “decididamente ilegal” por impedir a distin¢io adequada entre fantasia
e realidade. De minha parte, fico preocupada com o que ocorre em empresas
menos escrupulosas.

Uma dindmica semelhante ocorre com o contetido de programas, filmes
e letras de musicas. Desde que se instale uma dinimica competitiva que force a
presenca de violéncia, sexo, cenas chocantes e atitudes irreverentes, fica muito
dificil a resisténcia isolada de profissionais. O 6nus de nio participar desse tipo
de coisa é atribuir toda a responsabilidade ao consumidor. Mas a industria da
propaganda manipula todo o sistema.® Observadores apontam que logo depois
de os estudios terem sido forcados a ndo mais realizar campanhas, dirigidas a
criangas, de filmes considerados impréprios (classificacio R), os mesmos esti-
dios passaram a incluir as cenas de violéncia e sexo nos filmes da categoria an-
terior (classificacio PG-13). A presséio sobre as empresas sugere que, apesar de
a industria gastar grande quantidade de dinheiro e capital politico para evitar a

*  Agéncia independente para regulacio e promoc¢io de anincios adequados para crian-

¢as menores de 12 anos nas diversas midias. (N. R. T.)
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regulacio, existern meios pelos quais elas se beneficiam de um ambiente mais
estruturado e menos liberal.

REGULACAO FEDERAL DOS ANUNCIOS E DA MIDIA

Nos tltimos 25 anos, a disposi¢cdo do governo federal para regular os
anincios da publicidade infantil e da midia foi significativamente afetada.
Como mencionei, o Congresso atou as mios do FTC em 1981 e ainda nio as
desatou. Embora em 1990 tenha sido aprovado o Childrens’s Television Act,*
suas provisdes legais sdo insuficientes. A lei requer trés horas didrias de pro-
gramacio educativa, mas sua aplicacdo é varidvel. A principio, as redes reexi-
biram epis6dios de os Flintstones e os Jetsons para satisfazer a provisdo acer-
ca do interesse piblico.®

A falha federal em proteger as criancas € atribuida a incapacidade da
FTC de acompanhar as inovagoes e o desenvolvimento do mercado. Em 1992,
essa agéncia recusou-se a regulamentar o uso de merchandising nos filmes,
exigindo que ele fosse feito as claras. Em 1994, a mesma organiza¢do nao proi-
biu a veiculagdo do personagem Joe Camel, apesar das evidéncias do seu poder
de sugerir atitudes associadas ao uso do fumo em adolescentes. Em 1999,
quando a organizago solicitou que oito fabricantes de bebidas alcodlicas for-
necessem detalhes sobre a possivel exposigdo de criangas aos seus anuncios,
descobriu-se que metade deles nio seguia as regulamentagdes.” E mais uma
vez a comissdo falhou em sua atuacdo. Os tedricos da regulagio denominam
essa situacdo de “captura”, por meio da qual determinados interesses privados
tomam de assalto os reguladores e desviam seus prop6sitos de a¢éo no interes-
se publico. No caso, a industria da propaganda pressionou a FTC a nédo emitir
regulamentos e a permitir que cédigos particulares, voluntariamente desenvol-
vidos pela prépria industria, regessem o comportamento empresarial. A FTC
segue ainda. essa linha de atuacgfo, mas os c6digos voluntarios se mostraram
incompetentes.

Outras medidas de origem voluntéria falharam. O sistema de classifica-
céo dos filmes gerou o que os profissionais da midia chamam de “sindrome
do fruto proibido”, isto &, os filmes tornaram-se atrativos para as criangas jus-
tamente por serem apresentados com as limita¢oes da classifica¢do por ida-
des.8 Os informes que indicam a qualidade das letras de musicas e 0 sistema de

* Estatuto que visa a melhoria da programacao infantil na televisdo, explorando seu
potencial educativo e informativo. (N. R. T.)
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classificacdo etéria da televisdo também se mostraram inoperantes por serem
quase invisiveis para os pais.’ Deve haver um interesse ptiblico explicito em
uma alternativa que se contraponha a essas solucdes criadas e operadas pela
prépria industria da propaganda que se quer regular.

A histéria da regulagdo inadequada sugere que a intervencio federal
deva ser realizada por meio de pressédo sobre o Congresso. A aprovacao de le-
gislago federal ¢ sempre dificil, especialmente quando temos um Congresso
conservador e bem provido de doa¢ées de campanha. Por isso, este livro tratou
da questdo de medidas proibitivas severas para o marketing infantil como algo
“inconcebivel” atualmente. Entretanto, ha lugar para otimismo. O Congresso
agiu com presteza para garantir a privacidade e a protecédo da criancga na inter-
net. O telemarketing também tem sido regulamentado. Nos ultimos dezoito
meses, as perspectivas para a regulamentacdo da venda e do marketing de
alimentos mudaram dramaticamente, quando as escolas e o0s governos locais
se pronunciaram com um fervor incomum sobre a questio da obesidade epidé-
mica. Em decorréncia de uma pressio suficiente por parte de pais e grupos
interessados, o Congresso pode muito bem ser chamado a se movimentar.

Um bom modo de comegar seria solicitar completa visibilidade no mar-
keting infantil. O Congresso poderia aprovar uma legislagio federal que exigis-
se visibilidade para todos os produtos patrocinados e para o merchandising
na televisdo, nos filmes, videos, livros, radio e internet. As criancas e seus pais,
como consumidores, deveriam ter o direito de ser avisados de que estdo sendo
alvo de propaganda. A visibilidade deveria ser apropriada 3 idade do especta-
dor; por exemplo, para as criancas de menor idade, a informacio deveria ser
verbal, e nfio escrita. As empresas também deveriam ser obrigadas a separar e
evidenciar as situagoes semelhantes & vida real, nas quais elas alcancam as
criancas por intermédio do merchandising de produtos, da mensagem de co-
legas e de ag¢bes sub-repticias. Esses sdo casos nos quais pessoas comuns sio
bagas para comentar produtos em sites da internet, para remeter mensagens,
ou mesmo quando as empresas usam dominios de terceiros, sem identificacéo,
a seu favor.

Outra forma de visibilidade autoral foi formulada pela organizacio Com-
mercial Alert em sua Declaragdo de Direitos dos Pais (PBR, do inglés Parents’
Bill of Rights), um conjunto de nove passos legislativos para reformar as pra-
ticas de marketing (reproduzida na integra no Apéndice C). Ela propée, por
exemplo, que as corporacgdes com volume de vendas superior a 25 milhées de
délares anuais informem os nomes dos responséveis pelas pesquisas, reda-
¢ao e produgdo de anuincios dirigidos a criancas com menos de 12 anos de
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idade. A revelacio também seria imperativa para qualquer funcionsrio ou con-
sultor que trabalhasse mais de quarenta horas em um anincio ou estudo de
mercado e deveria ser efetivada, no maximo, até uma semana apés a, veicula-
¢fio do trabalho por meio da FTC ou no dominio da empresa na web. Essa me-
dida permitiria que os pais identificassem a responsabilidade individual em
eventuais disputas judiciais. A expectativa € a de que ela leve os publicitarios
a desenvolver maior responsabilidade social em seu trabalho. Outra provisio
legal sugerida seria a exigéncia de que a indistria da propaganda instalasse
conselhos de curadores para acompanhar as pesquisas com criancas, seguindo
normas federais de protecio.

Cabe ao Congresso definir as garantias para a realiza¢éo do marketing
infantil. Conforme discutimos no Capitulo 3, a pesquisa sugere que as criancas
de tenra idade ndo reconhecem os antincios e aquelas que tém por volta de 8
anos ndo resistem a seus apelos. O Congresso deveria patrocinar uma série de
estudos independentes sobre questdes como a idade a partir da qual as crian-
cas identificam os antincios; como estes sdo compreendidos por criangas de
diferentes faixas etérias; e a idade a partir da qual, e em que condic¢des, elas
sdo capazes de resistir & persuasdo. Ainda, deveria exigir um relatério do Ge-
neral Accounting Office,* ou mesmo da FTC, semelhante aqueles realizados
sobre a comercializa¢io de espacos escolares e merchandising nos filmes e
videos, que catalogasse todas as praticas utilizadas pelo marketing. A partir
dessa pesquisa, poderiam ser propostas audiéncias piiblicas por todo o pais
para decidir quais deveriam ser as praticas reguladas ou mesmo banidas nos
anuncios para criancas. A PBR advoga a proibicdo de qualquer antincio para
menores de 12 anos, seguindo uma pratica adotada na Suécia. Outro limiar
poderia ser a faixa etdria de 8 anos. O marketing de alimentos merece atencéo
especial. O Congresso deveria considerar com detalhes os alimentos a serem
incluidos na lista de produtos que nio podem ser anunciados para criancgas,
como € o caso de dlcool, tabaco, jogo, filmes de classificagdo R e X e medica-
mentos controlados. As proibi¢coes no mercado de alimentos tém justificativas
nutricionais, principalmente em funcéo da obesidade epidémica e da reconhe-
cida deficiéncia das dietas infantis com relacio aos padrdes nutricionais dese-
jéveis. Além disso, 0 governo precisaria intensificar o controle sobre o cumpri-
mento das proibi¢des ji estabelecidas.

* Instituicdo de apoio do Congresso norte-americano, respons;ivel pela realizacado de
auditorias e avaliacdes, e & qual é conferida poder investigativo. (N. R. T.)
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As formas de visibilidade mencionadas, de revelacdo de responsabilida-
des e de provisdes legais, consideram a capacidade de pais e filhos tomarem
decisdes baseadas em informacdes disponiveis. Todavia, o “Dilema do Prisio-
neiro” requer intervengdes de outra natureza — politicas que reduzam a pressio
competitiva no consumo. A abordagem usual nesses casos indica a taxagéo,
por meio de impostos, dos comportamentos que se pretende desencorajar.’* O
Congresso poderia ampliar a incidéncia de impostos sobre a propaganda em
funcéo de seu papel na mudanca de normas sociais e pelo estimulo do desejo
de consumo. Eu proponho uma aliquota de 2% sobre todos os antincios veicu-
lados na televisdo, radio, filmes e internet, quando mais de 256% da audiéncia
pertencer a faixa etdria de até 18 anos. (Sugiro essa idade como limite porque
a competicio instalada pelo consumo é muito forte entre os adolescentes e
porque, como ja relatamos, a exposi¢do dos pré-adolescentes a midia é exten-
siva.) Tal imposto teria dois efeitos: reduziria o volume dos antincios e poderia
constituir um fundo para a producio de programacio nio comercial dirigida
as criancas, o que seria especialmente importante caso se conseguisse a proi-
bi¢do total ou parcial do marketing infantil.

Existem outras mudancas na politica fiscal federal, para essa area, que
podem ser mencionadas. A PBR sugere que se impeca a dedutibilidade, para
efeito fiscal, dos gastos com pesquisas de mercado e estudos de propaganda
realizados com criangas com menos de 12 anos de idade. Qutro principio que
poderia ser regulamentado consiste em tornar mais facil o uso de mecanismos
que permitissem a escolha do espectador, por exemplo, para niio ser submeti-
do aos anuincios publicitdrios. A medida que mais aprecio é aquela que reco-
menda que se confinem os aniincios a um conjunto restrito de canais. Se a
industria da propaganda estiver correta, ao afirmar que os anuncios séo educa-
tivos, valiosos e satisfat6rios para os espectadores, ela nada tem a temer. Aque-
les que assim os consideram e assistem a eles vio se manter como espectado-
res frequentes. Aqueles que nio pensam desse modo podem evitar os canais
comerciais. Em lugar do sistema perverso de subsidiar os contetidos com os
antncios, os espectadores poderio pagar diretamente pelo contetido das mi-
dias que quiserem escolher. O piiblico, que na teoria é o proprietario das emis-
sOes, pode regularmente cobrar dos provedores da midia uma taxa honesta
pelo uso, e esse dinheiro poderia constituir um fundo de expansio da midia
ndo comercial, controlado pelo piiblico e operando no seu interesse.

As sugestdes aqui listadas repousam na, identificacdo dos antincios de
acordo com as faixas etdrias que séo seus alvos. Essa é uma complicagio ope-
racional com relagio 8 época na qual as criangas assistiam apenas a programas
infantis e as empresas que vendiam produtos para adultos nfio se preocupavam
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com elas. Hoje, porém, quando as estratégias corporativas para alcancar o
publico jovem estfo integradas com o marketing para adultos, é necessirio
reduzir o limiar de 50% usualmente definido para identificar a presenca na
audiéncia de faixas etdrias impréprias. Criancas com idade inferior a 12 anos
constituem 18% da populacdo, e os padrdes para a regulacio estatal devem
refletir esse fato.

ESPA(;OS ESCOLARES LIVRES DE PUBLICIDADE

O Congresso poderia também aprovar uma legislacéo restringindo a co-
mercializacdo dos espagos escolares, ambiente em que a propaganda viola o
principio fundamental da soberania do consumidor: a possibilidade de evitar o
anuncio e as ages de marketing. Ir & escola é uma atividade compulséria, di-
ferentemente de navegar na internet ou patrocinar uma rede de restaurantes.
O problema. € intensificado pelo fato de os antincios na escola estarem nao raro
associados a doces, petiscos, refrigerantes, filmes violentos e outros produtos
que contaminam o bem-estar e a saide infantil, contrapondo-se a valores e &
missdo bésica de uma instituicdo de ensino.!! Além disso, o crescimento dos
contetidos curriculares e dos materiais didéticos patrocinados enfraquece os
principios fundamentais da objetividade e da autonomia do conhecimento apre-
sentados nas aulas. Quando as escolas distritais das comunidades norte-ame-
ricanas disputam e competem para adquirir as novas tecnologias oferecidas e
para buscar sua diferenciacdo de modo a atrair o suporte das empresas, o que
fazem € criar um conjunto de varios programas, como disciplinas optativas,
programas de esporte dispendiosos e programas de testes. Enquanto isso, o
“Dilema do Prisioneiro” se instala, desenvolvendo uma pressio para o aumento
do apoio empresarial e a manutencfo do arcabouco de novidades.

Até agora as regulamentacdes foram episédicas e dirigidas a eventos
comerciais especificos. Por exemplo, as maquinas de venda automatica de re-
frigerantes foram proibidas ou restringidas em algumas localidades. A estra-
tégia do Channel One encontrou oposicio em alguns conselhos escolares. En-
tretanto, a resisténcia localizada foi um convite & inovagio por parte dos
publicitarios. Depois da dificuldade encontrada na Califérnia, o Channel One
tentou construir um suporte politico, estabelecendo relagdes preferenciais
com professores e administradores escolares. Ao encontrar oposi¢éo no ambi-
to distrital, a Coca-Cola fez uma doacéio substancial & National PTA.*'?

* Trata-se da Associacio Nacional de Pais e Mestres. (N. T.)
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A PBR clama que o Congresso vote uma legislacio que proiba a publici-
dade nas escolas, salvo casos pontuais de revistas e relatérios anuais. A atual
situacdo contratual assumida pelas escolas, obrigando as criangas a assistirem
a antncios, como os veiculados na programacio do Channel One, da Coca-Cola
ou da Pepsi-Cola, deve ser declarada ilegal. Uma legislacio federal desmerca-
dorizando a escola deve ainda proibir os materiais didaticos patrocinados, o
uso de nomes de marcas em livros-texto, os antncios dentro das salas de aula,
a exposicio de material de propaganda nos veiculos de transporte de alunos e
em outros espagos escolares, além das competi¢ées esportivas patrocinadas.
Ela deve, principalmente, proibir o acesso das empresas de pesquisa de mer-
cado as crianc¢as durante o horério escolar.

A NECESSIDADE DE COOPERACAO SOCIAL

Os publicitdrios mais sofisticados atuam hoje no marketing infantil agin-
do no sentido de progressivamente conquistar a confianga segundo uma dina-
mica prépria das sociedades. Eles procuram se inteirar dos grupos de pressao,
identificam os formadores de opinido e as personalidades influentes, bem como
focam seu trabalho em abordagens bem dirigidas para cada caso. Cinquenta e
oito por cento das criancgas entre 9 e 14 anos confirmam a existéncia de pres-
sdo para a compra de objetos que as tornem aceitas socialmente.'® Além do
onus de adquirir objetos especificos, as pressdes sociais visam os pais, propon-
do questoes e discussoes, tais como: a partir de que idade se deve permitir que
as criancas assistam a filmes classificados como PG-13 e R? Ou usem o correio
eletrdnico, naveguem na internet, ou possam se tatuar? A industria da propa-
ganda trabalha para popularizar essas atividades.

Essas sao outras versdes do “Dilema do Prisioneiro”, agora como um jogo
que ocorre no terreno perigoso da exclusdo e inclusio sociais, de modo que,
quanto mais as forcas do mercado criam vinculos entre os jovens, mais as res-
trigdes impostas pelos pais induzem as criancas a exclusdo dos grupos sociais
a que pertencem. No entanto, tomar uma decisio sobre o comportamento do
consumo infantil baseada nas escolhas de colegas do grupo significa a perda do
controle e da autonomia. Esse € um dos aspectos mais traicoeiros da relagao
entre pais e fitlhos na contemporaneidade.

A solugfo cooperativa envolve adultos e criangas caminhando juntos
para construir os limites desse comportamento, de forma a reduzir a pressao
sobre as criancas e construir padrdes coletivos mais estéveis e mais protegi-
dos das mudancas desejadas pelos individuos. Essa colaboracio ja ocorre nas
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questoes relativas ao uso do élcool e das drogas, que, de acordo com o enten-
dimento dos adultos, devem ser completamente abolidos. Os pais constituiram
comunidades de vigilancia e firmaram compromissos de lares livres de drogas,*
garantindo que os grupos de jovens e reunides em suas casas seriam supervi-
sionados e seriam proibidos o consumo de élcool e de drogas, bem como o porte
de armas de fogo. As comunidades se engajaram nesse esfor¢o, comprometen-
do-se a criar condig¢bes para forcar o exemplo de comportamento responsével
entre os jovens e protegé-los do risco.

Uma abordagem semelhante € possivel para outras praticas de consumo
receptivas & pressio social de grupos. O primeiro passo é a existéncia de um
didlogo social na comunidade. As escolas e as associacoes de pais e mestres
podem patrocinar reunides, semindrios, encontros culturais sobre tépicos como
a classificacao etaria dos filmes, o uso da midia e do videogame, a moda, e o
gasto excessivo de dinheiro, por exemplo, com as festas de aniversario. As
comunidades podem se mobilizar por meio de atitudes conscientizadoras e
exemplos. Muitas vezes, o simples fato de discutir sobre um tépico contribui
para a efetivagido de mudancas nas praticas sociais e nas normas. Caso os dia-
logos sociais progridam e passem a solicitar a¢des mais concretas, providén-
cias andlogas aos compromissos de lares livres de drogas podem ser desen-
volvidas. A formaliza¢cio dos compromissos e acgdes ajuda a socializar os
recém-chegados na comunidade e mantém os padrdes de comportamento por
mais tempo.

A cooperagdo entre vizinhos, familias, amigos, e mesmo o trabalho corpo
a corpo, também sio medidas efetivas. Em minha pesquisa em Doxley, consta-
tei que as méies se comunicavam para controlar os hdbitos de consumo de seus
filhos. Algumas se falavam por ocasido das festas dos filhos, quando eles even-
tualmente dormiriam fora de casa, para se certificar dos filmes aos quais assis-
tiriam, momentos em que tornavam piblicos seus critérios de restricio. Em
alguns casos, elas discutiam op¢des e assumiam responsabilidades conjuntas.
O ponto importante desse comportamento é reconhecer que, para ajudar os
fithos, os adultos devem se comunicar e cooperar a fim de estabelecer ambien-
tes saudéveis. Esse é um hébito antigo que est4 se perdendo com o declinio da
acdio comunitéria e familiar. Devemos, para o bem-estar dos nossos filhos, rea-
lizar a sua recuperagéo.

*  Respectivamente, em inglés, Commaunities of Concern e Safe Homes Pledge. (N. T.).
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0s LIMITES DO PROTECIONISMO

As sugestdes de mudancgas legais e sociais que descrevi visam essencial-
mente desmercadorizar a infincia. Porém, elas sdo medidas defensivas basea-
das no paradigma tradicional da protecio infantil. Para o longo prazo, carece-
mos de mudancgas mais profundas que resultem em beneficios para as criancgas.
As limitagdes da abordagem protecionista tornam-se evidentes a partir de um
breve exame do desenvolvimento histérico e social das nogdes contemporaneas
do significado da infancia.

A ideia de que as criancas necessitam de protec¢io tem suas raizes na
teoria do desenvolvimento infantil* a que aludimos no Capitulo 3, segundo a
qual as criancas progridem em um conjunto fixo de estagios naturais, biologi-
camente definidos por habilidades cognitivas e emocionais, até alcancarem
seu dpice na maturidade da vida adulta. A teoria também assume que as crian-
¢as sdo incompletas e imaturas, carecem de aperfeicoamento de seus compor-
tamentos e de direcionamento por parte dos adultos. Vista de uma forma de-
senvolvimentista, e a despeito de sua atitude benigna com os jovens e sua
sensibilidade com os temas sociais que os atingem, essa teoria é profundamen-
te deterministica e centrada em uma concepc¢io do homem adulto.

Apesar de sua popularidade, o paradigma desenvolvimentista é muito
criticado por sociélogos, neurocientistas, estudiosos dos processos cognitivos
e da teoria da linguagem. Ele sofreu um sério revés por volta de 1960, com a
publicacéo do influente estudo Centuries of Childhood [Séculos de infancial,
de Philippe Ariés. Para esse historiador francés, antes do século XVII, nem o
conceito, nem a realidade da infancia existiam na civilizagdo ocidental e, como
tantas outras ideias naturalizadas, a infincia foi inventada.'®

A INVENCAO DA INFANCIA MODERNA

O tema central da obra de Ariés é o0 de que antes da era moderna as
criancas eram encaradas como adultos em miniatura. Elas se vestiam como
adultos e eram francamente expostas ao mundo adulto. Nio eram considera-
das, como acontece hoje, moral e sexualmente inocentes, e sua integragéo na
sociedade se dava a partir de um esfor¢o muito menor e disciplina de aprendi-
zado. Ariés baseou sua argumentagio fundamentalmente na representagio pic-
térica das criancgas e fez conclusdes bastante fortes, porém as vezes controver-
sas, como € o caso da alegagdo de que os pais possuiam fracos vinculos afetivos
e emocionais com os filhos, ou de sua observagéo acerca do maltrato usual das
criancas e seus efeitos na mortalidade infantil. No entanto, dificilmente sua

T
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conclusdo geral € objetada. As ideias e praticas que associamos ao que deno-
minamos infincia variaram intensamente ao longo do tempo e nas sociedades.
Essa perspectiva — de que a infancia nio é uma condic¢io natural ou bioldgica
— é chamada de “construtivismo social”.}¢

Para os construtivistas sociais, a chegada da modernidade criou a infan-
cia como uma nova categoria social e cultural. Existem muitas explicacdes a
respeito desse fendmeno e de suas causas. Alguns enfatizam as razdes econd-
micas, como a prosperidade e o declinio da mortalidade infantil. Como as
crianc¢as viviam mais, os pais investiam mais tempo, dinheiro e emocio nesse
novo relacionamento, desenvolvendo atitudes sociais que enfatizavam as dife-
rencas entre adultos e criangas. Outros, como Neil Postman, em seu livro O
desaparecimento da infincia, creditam o fato & alfabetizacio em larga esca-
la. De acordo com Postman, durante a Idade Média, as criancas tornavam-se
adultos aos 7 anos, quando sua capacidade de comunicagéo estava plenamente
desenvolvida, enquanto na cultura desenvolvida a partir da alfabetizacdo, essa
formacdo demanda um longo perfodo para disciplinar o corpo e os gestos e
reprimir a energia fisica para adequar-se a horas de estudo, leitura e concen-
tracéo. Isso resultaria na instru¢do por faixas etdrias que conhecemos hoje, que
isola a crian¢a do mundo adulto por maior periodo, para treini-la nos aspectos
morais, nas maneiras e nos héabitos de disciplina. Assim, os rigores da escolari-
dade explicariam a noc¢édo moderna de infincia.!”

Quaisquer que forem as causas (prosperidade e alfabetizacio sdo de fato
relevantes), as fronteiras entre adultos e criangas acompanharam o desenvol-
vimento da modernidade. As criangas ocuparam um ambiente segregado, pro-
tegido e excluido do mundo adulto. Evidentemente, a intensidade com que isso
ocorreu decorre da organizacio da sociedade e, como muitos estudiosos insis-
tem, a infancia é um projeto da classe média que possui recursos para financiar
sua visdo. O isolamento infantil se deu primeiro e de maneira mais completa
com as criangas economicamente privilegiadas e, depois, com as mais pobres.
No entanto, assimn como a classe média se tornou hegemonica na sociedade
norte-americana, sua concepcao de infincia também se generalizou.

A separacio entre adultos e criancas foi de natureza espacial, temporal,
cultural, social e econémica. Gradualmente, restringiu-se a presenga de crian-
cas em locais de trabalho, institui¢des de ensino superior, bares, zonas de en-
tretenimento adulto, restaurantes sofisiticados, espacos artisticos e culturais,
academias e outros espacos de lazer. Mesmo nas residéncias existerm demar-
cacdes entre os espacos dos adultos (como as salas, 0 quarto dos pais) e os
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espacos das criancas (cdmodos em que toda a familia circula, o quarto das crian-
¢as e o quarto de brinquedos). Existe uma razéo para que o quarto das criancas
se torne um lugar de refiigio e autonomia. Elas permanecem acordadas duran-
te o dia, enquanto a noite € reservada as atividades adultas. Elas sdo também
protegidas da violéncia dos adultos, da crueldade, da doenca, da morte e, o que
é mais importante, do sexo. Nesse processo, infincia e mundo adulto assumi-
ram defini¢bes e limites excludentes. A infancia consiste em uma série de ex-
clusdes do mundo adulto — lugares, atividades, saberes, atitudes e segredos.
Eventualmente, a exclusio pode ser positiva, e a infincia assume um estado
idilico, orientado pela brincadeira, tranquilidade e despreocupacio a que toda
crianca tem direito.!8

O desenvolvimento da infincia prepara novas atitudes emocionais do
adulto em relagio a crianga. Na era pré-moderna, as criangas ndo eram objeto
de afei¢do especial ou afinidade.!® Depois do surgimento do puritanismo no
século XVII, os adultos atentaram para o desenvolvimento potencial de atitudes
demoniacas nas criangas e passaram a manté-las sob controle, usando mesmo
de violéncia.?® Tais atitudes foram moderadas com o progresso, e os adultos
nao apenas se tornaram mais humanos e amorosos como chamaram as crian-
¢as a ocupar um papel emocional tinico na sociedade. Como afirmei na Intro-
ducao, a socibloga Viviana Zelizer constatou a ocorréncia de importantes mu-
dancas na virada do século XX, como o declinio da tolerincia com a morte de
jovens, o aumento da preocupacdo com a seguranga fisica da crianca, a oposi-
¢do ao trabalho infantil e o crescimento de um mercado de adog¢io de bebés.
Zelizer argumenta que as criancas passaram a ser consideradas sagradas, ines-
timdveis e insubstituiveis, e as no¢des de inocéncia e pureza comecaram a
dominar a visdo adulta sobre a infincia. A primeira metade do século XX tor-
nou-se um marco na concep¢io moderna dessa fase da vida.

O DESAPARECIMENTO DA INFANCIA E 0 EMPODERAMENTO DAS CRIANCAS
Enguanto a modernidade avanca em direcdo a sua fase “p6s”, a infancia
¢é cercada por mudangcas, as quais tém sido geralmente interpretadas como o
desaparecimento da infincia, uma vez que a pés-modernidade se caracteriza
por fronteiras fluidas, porosas, entre os mundos adulto e infantil. ' Neil Postman,
o proponente original dessa tese, acusa a substituicio da cultura do documen-
to impresso pela cultura visual da televisdo, que ndo requer treino para ser
absorvida e exp6e os jovens indiscriminadamente a temas adultos.?? As tendén-
cias culturais solaparam o desenvolvimento infantil. As normas paternas se
alteraram, tornando-se mais igualitrias, enquanto a midia personifica criancas
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altamente empoderadas e semelhantes a adultos. Para a critica social Kay
Hymowitz, o deslocamento cultural consiste em um novo “realismo”, pois, “mui-
to mais do que em outras culturas e a despeito da idade, as criancas norte-
-americanas sdo tratadas como autdénomas e como atores sociais indepen-
dentes”.? Os conservadores sdo altamente criticos de tais desenvolvimentos e
culpam as ideologias reformistas de permissividade (a geragio Spock),* relati-
vismo moral e quebra da autoridade patriarcal.® Os reformistas, por sua vez,
sdo ambivalentes e oscilam entre a visdo de que as criangas devem ser respei-
tadas e a de que carecem de mais protecao.

Os publicitarios, nessa ordem de ideias, ndo olham para tras e simples-
mente ignoram as conquistas do periodo moderno, como a necessidade de pro-
teger a crianca da interferéncia nociva do mundo adulto e de manter a atitude
de respeito aos mais velhos. (Lembremo-nos do slogarn do veiculo de publicida-
de infantil por exceléncia, a Nickelodeon: “As criancas mandam!”.) Eles se va-
lem do paradigma desenvolvimentista em suas argumentac¢des acerca das ne-
cessidades atemporais e das motivagdes, mas rejeitam a personificacio da
crianca como ser incompleto e incapaz, adotando um ponto de vista que tem a
crianca como centro. Evitam representacdes melosas das criangas e raramente
se arrependem da perda da inocéncia infantil, colocando-se como partidarios
do hedonismo e da gratificacdo do desejo e recusando os processos modernos
de socializacio e disciplina sobre os anseios e as energias fisicas que se manifes-
tam na adolescéncia. O resultado é a valorizacfo da diversdo em detrimento do
trabalho, da licenciosidade em detrimento da contencéo, da expressao em de-
trimento da repressio, insistindo na fantasia e na imaginacio. Os publicitarios
quase nunca usam o termo children [criancas] ou infancia; preferem kids.

Alguns anos atréas, o critico cultural Stephen Kline fez uma observacéo
similar: “Os comerciantes e publicitdrios de produtos infantis sdo mais dili-
gentes e atenciosos que os educadores no que diz respeito aos interesses, a
imaginacao e & cultura infantis [...]. Os publicitarios nfo tratam os sonhos, as
voli¢gdes, o senso de humor peculiar e a perspicdcia infantis como meras ma-
nifestacdes de imaturidade. Eles os reconhecem como atributos enraizados
na cultura infantil, que podem ser utilizados como instrumentos de comunica-
cao efetivos com a crianga”.?5 A disposicio de aceitar a crianga como ela €,
sem julgamentos, ou preconcepcdes, é seguramente um dos segredos do su-
cesso da propaganda infantil.

*  Apelido utilizado para se referir & geracio baby boom, do pés-guerra, em referéncia
aos grupos de protesto contrarios a guerra do Vietna. (N. R. T.)




218 NASCIDOS para COMPRAR

Longe de ser uma tragédia, o fato de as conquistas modernas serem
relegadas a um segundo plano mostrou-se uma oportunidade de incrementar
a autonomia e o poder das criancas. As pesquisas mais marcantes e inovadoras
que encontramos na literatura dessa drea tém como temas os direitos infantis,
a autonomia, o respeito, a investigagio acerca da percepg¢ao e 0 empoderamento
infantil. Refiro-me ao trabalho de socidlogos e antropdlogos como Allison James,
Chris Jenks, Daniel Cook, James Qvotrup, Viviana Zelizer e Barrie Thorne, bem
como de pesquisadores da cultura, como Henry Jenkins, Valerie Walkerdine,
Henry Giroux e Angela McRobbie, entre outros.

Porém, o empoderamento cria um dilema. O ambiente no qual as crian-
cas tém sido liberadas atualmente é dominado pela cultura téxica do consumo.
Em curto prazo, essa é a razio pela qual eu advogo maior prote¢do infantil.
Todavia, no longo prazo, necessitamos mais do que protegio. Temos de criar as
bases de outra cultura — segura, alegre e estimulante para adultos e criancas.
Apresento, a seguir, trés exemplos de inovagdes culturais que poderiam nos
movimentar nessa direc¢do positiva.

DESMERCADORIZACAO DA CULTURA: ALIMENTOS, MiDIA E ESPACO PUBLICO

As criancas estdo, ultimamente, cada vez mais dependentes da fast-food,
da junk food e das refeicoes rapidas de micro-ondas, desconectando-se do
cultivo, do preparo e da aprecia¢io do alimento. A refeicdo familiar, que no
passado era um ritual importante, encontra-se em perigo de extingéo. Recen-
temente, podemos identificar urm movimento de reforma alimentar que advoga
o retorno a refeicdo slow (vagarosa), em oposi¢ao a fast, que contemple ali-
mentos orginicos, menus sazonais e vinculos efetivos entre os consumidores e
produtores rurais. Apesar de essa motivacéo ser exclusivamente adulta, Alice
Waters, proprietaria do renomado restaurante Chez Panisse e pioneira nessa
reforma de héabitos, reconhece que as criancas tém que ser incluidas. Em 1995,
ela uniu suas forcas 2 dire¢dio de uma escola comunitaria urbana, entdo deca-
dente, de Berkeley, Califérnia, e deu inicio ao projeto Edible Schoolyard [Patio
Escolar Comestivel], um jardim orginico de aproximadamente 4 mil metros
quadrados, com cozinha instalada, onde se desenvolviam atividades educati-
vas com aulas de culindria, jardinagem, planejamento nutricional, conheci-
mentos ecoldgicos e ciéncia. Com o apoio de professores e outros voluntarios,
as criancas eram envolvidas em todos os estagios do processo, plantando, cul-
tivando, colhendo, cozinhando e comendo. Elas faziam manteiga e farinhas e
aprenderam a preparar composto orginico. Cuidavam de pintinhos, galinhas,
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plantavam arvores, liam e colecionavam jornais, bem como exploravam temas
éticos através das lentes do seu jardim. Aprenderam, assim, a apreciar os ali-
mentos in natura, o ambiente comunitdrio que a atividade propiciava e o tra-
balho coletivo. Além de desenvolver habilidades praticas e atividades educa-
cionais com as criancas e criar beneficios nutricionais evidentes, o projeto
tinha por missdo “despertar seus sentidos, a conscientizagio e a apreciacio
dos valores transformadores da nutrigéo, da comunidade e do trabalho com a
terra”.?® Ele pode ser considerado uma atitude solitdria, mas, certamente, é um
grito de alerta sobre o McDonald’s e um tipo de projeto que merece ser repli-
cado em outras comunidades.

O Channel One e outros veiculos de propaganda sio o equivalente midi-
tico da fast-food. Qual serd o equivalente midiatico do “Edible Schoolyard”?
Em uma escola na minha vizinhanga, os estudantes produzem os préprios
programas em um estidio de radio e TV, que vdo ao ar todas as manhis em
substituicdo as mensagens comerciais do Channel One e da CNN. Eles leem
noticias, operam cdmeras, assumindo as fun¢ées de diretor e produtor. A trans-
missdo cria um sentido de comunidade e realizacio, bem como é uma atividade
extracurricular extremamente popular.

Uma versdo ambiciosa dessa ideia poderia ser algo como uma National
Kid's Public Media Corporation [Corporacio Nacional Piblica de Midia Infan-
til]. Seria concebida como uma atividade piiblica niio comercial e como alter-
nativa a Disney, a Nickelodeon e a outros gigantes da televisao, do radio e da
internet, mantida com fundos da proposta que fizemos de uma taxa sobre a
propaganda infantil. Diferentemente de outras tentativas de oferecer progra-
macdo infantil de qualidade, como a PBS, esse esforgo poderia, no limite, in-
corporar o trabalho das préprias criancgas e nao depender de recursos empre-
sariais. A sua criatividade e sucesso decorreriam justamente da visdo autdnoma
da infancia, de seus valores e sua sabedoria. Para que essa ideia nio pareca
utépica, ou impraticdvel, é suficiente lembrar que os publicitérios ja incorpora-
ram, como detalhamos, criancas em todos os est4gios do seu trabalho, da con-
cepc¢ao ao design, da escolha de nomes as vendas e ao marketing. Uma empre-
sa publica de midia poderia evidentemente ter a mesma atitude mediante a
inclusio de jovens nos quadros de redatores, diretores, atores e apoio, repre-
sentando a maioria do pessoal. Terfamos, assim, televisdo, internet e radio diri-
gidos 3s criancas e por elas operados. Distanciando-se do propdsito comercial
de vender produtos, essa concepcio ja seria um importante comego para en-
caminhar a soluco dos problemas associados & propaganda infantil, que exige
mais do que a criacio de midias alternativas.
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Meu terceiro exemplo reflete a necessidade de recuperar parcelas do
espaco publico para as criancas. A histéria da relacio entre as criangas e o
espaco publico é um exemplo cléssico das armadilhas da modernidade. No
século XIX e nas pequenas comunidades rurais e interioranas dos Estados Uni-
dos ja no século XX, as criancgas gastavam grande parte do tempo fora de casa.
Elas apreciavam a natureza, desenvolviam independéncia e participavam da
dinAmica social sem a interferéncia adulta. Os garotos tinham mais liberdade,
mas criancas de ambos 0s sexos aproveitavam os espagos publicos. Nas 4reas
urbanas, esse comportamento foi restringido no inicio do século passado, quan-
do um movimento para diminuir o risco de fatalidades no transito resultou em
leis que proibiam as criangas de brincar nas ruas aumentou o confinamento
delas nas residéncias. No meio rural, o uso das dreas externas declinou a partir
da diminuicéo da populagéo rural e da centraliza¢ao das escolas em centros, o
que requeria que as criangas viajassem para ir as aulas, e também em funcéo
do desmatamento e depreciac¢do das dreas comunitdrias.

Atualmente, as criancas urbanas e suburbanas representam a maior par-
te da populacio jovem e seu acesso a dreas publicas sem a supervisio adulta
est4 dificultado. Um dos problemas sdo os automaéveis, que se tornaram perigo-
sos em razio do trafego pesado, da velocidade e das altas taxas de mortalidade
nos acidentes com novos veiculos. Muitos pais também temem sequestros e
crimes, embora as estatisticas permitam considerar esse temor exagerado. Nos
grandes centros, as drogas, o roubo, a violéncia acidental com armas de fogo e
outras atividades criminosas se combinam para tornar a rua perigosa para as
criangas. Porém, o confinamento reduziu os niveis de atividade e de exercicio
fisico infantil, contaminou o mundo social e erodiu a autonomia. E essa situa-
¢éio tem importancia na explicacao das razoes pelas quais a midia e a cultura do
consumo sio tao influentes em nossas vidas. Seus efeitos sdo particularmente
severos nas populacdes de menor renda e nas criangas urbanas.

Necessitamos de uma iniciativa nacional para tornar o espago publico
mais seguro para as criancas.*’ E dificil imaginar que possamos retirar as crian-
cas da frente do aparelho de TV ou protegé-las da cultura de consumo sem, ao
mesmo tempo, trazé-las para a convivéncia social. As comunidades devem tra-
tar dos temas da seguranca no transito e da intensidade do trafego. Um passo
que poderia ser dado pelas autoridades locais seria criar limitacoes de veloci-
dade e medidas que amenizassem a circulagio de veiculos, principalmente nas
4reas residenciais. Na Holanda, onde vivi por um tempo, muitas ruas residen-
ciais tém redutores de velocidade e corredores com parada obrigatéria para a
travessia de pedestres.

B N
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Para proteger as criangas do crime, os departamentos locais de policia
poderiam deslocar guardas para fazer rondas em parques e imediactes das es-
colas. Caso isso seja excessivamente dispendioso, voluntérios das vizinhancas
poderiam compartilhar a responsabilidade. A tecnologia também pode ser qitil.
Eu entrevistei um pai que usava um radiocomunicador quando suas criancas
iam passear. Poderiamos pensar em equipar as ruas com telefones de emer-
géncia. Nas notas finais a este capitulo, eu descrevo uma iniciativa sueca memo-
ravel que virtualmente eliminou as fatalidades de transito entre as criancas.®

O que relatei aqui sdo simplesmente exemplos. No entanto, tomadas
em conjunto, tais iniciativas nas trés dreas — alimentagfo, midia e espaco
publico — podem ter enorme repercussio na qualidade de vida das criancgas
contemporaneas.

DESMERCADORIZAGAO DOS LARES: EVIDENCIAS DE DOXLEY

Muitos pais sentem-se desconfortiveis com aspectos da cultura do con-
sumo. Alguns dos que entrevistei em Doxley certamente se sentiam muito in-
comodados, apesar de suas razdes e explicacdes variarem muito, seja em rela-
¢io aos aspectos estéticos até questdes de natureza pratica.?’ Muitos odiavam
a televisdo, por considerarem seu contetido uma droga. Para outros, a arte vi-
sual mostrada é de qualidade sofrivel, enquanto ha os que a veem como um
veiculo tendencioso. De modo geral, todos se preocupam com o apelo sexual
na internet, com a violéncia e os temas adultos e com a excessiva atracéo pelos
videogames. Sio atitudes tipicas da classe média, e eu discuto essa questao nas
notas ao presente capitulo.®

Um dos aspectos em que essas familias sdo mais diferentes entre si é no
seu sucesso em controlar e limitar as dimensdes da cultura do consumo que
elas desejam. Supostamente, elas possuem mais garantias financeiras e podem
atingir niveis mais elevados de envolvimento maternal, sem precisar fazer da
televisdo a babé de seus filhos. Porém, creio que ha algo mais do que apenas
aspectos econdmicos. As familias mais bem-sucedidas sdo também mais cons-
cientes e consistentes com suas regras e escolhas. Elas gastam mais tempo
com os filhos e, 0 que é mais importante, suas vidas sdo repletas de alternativas
e escolhas diferentes das ofertadas pelo mercado.

U fato relevante é a necessidade de reduzir o tempo de exposicéo a
televisdio. Meus dados mostram que as criancas em Doxley veem relativamente
menos televisdo. Os lares que entrevistei apresentavam regras tacitas sobre
quando, quanto e quem poderia assistir aos programas. Algumas permitiam
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apenas um minimo de exposi¢do. Muitas optavam por nem possuir TV a cabo.
As restricdes se mostravam relativamente efetivas, em contraste com outros
achados da pesquisa com amostras que continham menor nimero de mées que
nao trabalhavam fora. Em Doxley, a chave para o sucesso parecia ter consis-
téncia, as regras eram estabelecidas de acordo com as necessidades dos jo-
vens, e havia bastante tempo destinado a tarefas de casa, esportes, atividades
extracurriculares e brincadeiras na rua.

Nenhum dos pais entrevistados proibia a televisio, embora alguns che-
gassem perto disso. Essas experiéncias sdo notdveis, pois contradizem a cren-
ca de que criancas necessitam de TV. Um argumento usado nesse sentido € o de
que a proibic¢io pode fazer o tiro sair pela culatra, tornando a crianga um es-
pectador 4vido assim que o controle é relaxado. Outro argumento lembra que
as criancas precisam de TV para néo se sentir excluidas. Alguns estudiosos da
midia afirmam também que a dominacio da midia eletronica € tal que sua proi-
bicéo privaria a crianca de formas bésicas de aprendizado cultural. A auséncia
desses problemas na populagio investigada é notavel, mesmo levando em con-
ta o fato de que Doxley é um local de baixa audiéncia.

Minha prépria experiéncia corrobora essa visdo. Depois que nosso pri-
meiro filho nasceu, decidimos néo expd-lo a televisdo, pois suptnhamos que
ele eventualmente ficaria viciado na cultura eletrénica e o gosto pela leitura e
pela comunicacio impressa seriam mais dificeis de infundir. Quando nossos
amigos nos desafiavam a debater a questio, respondiamos que o deixarfamos
ver TV quando ele pedisse por isso. Concordo que estdvamos correndo o risco
de ver instalada a sindrome do fruto proibido, caso f6ssemos muito rigidos.
Mas algo engracado ocorreu. Nosso filho nunca pediu por TV. N6s lhe disse-
mos, claramente, que ndo considerdvamos a televisdo boa para ele, e ele acei-
tou. Quando ele entrou na primeira série, comecamos a, eventualmente, assis-
tir a alguns videos. Ele estd com 12 anos agora e ocasionalmente se interessa
por programas esportivos. Seguimos a mesma politica com nossa filha. Ela
também nunca nos questionou.?!

Inclui aqui este relato particular porque as coisas se tornaram diferen-
tes daquilo que eu esperava. Uma década atrés, eu valorizava muito mais 0s
contra-argumentos que consideram, por exemplo, que a televisdo € imprescin-
divel para a inclusfio social, que apenas permitindo o seu acesso os pais pode-
riam refrear o hdbito de consumo exagerado. No meu caso, nenhum desses
comportamentos se verificou. Penso que meus filhos cresceram muito bem sem
assistir televisdo. Creio que sua. criatividade foi acentuada, que eles aprenderam
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a se divertir de modo sadio e tiveram muito mais horas preenchidas com ativi-
dade tteis, satisfatérias e benéficas. Nao ha divida de que, para ter sucesso
com essa proibi¢do, nés também tivemos que restringir o nosso acesso i TV,
Para isso, colocamos o quarto de televisdo no terceiro andar da casa, em um
local inéspito, com temperatura desagraddvel no inverno e no verdo. Em vez
de criar uma privac¢do apenas para as crianc¢as, o que fizemos foi mudar o nosso
ambiente. E creio que fizemos o melhor.

O material coletado nas entrevistas sugere que as familias mais bem-
-sucedidas em resguardar-se da cultura que as empresas tentam infundir séo
aquelas que dispoem de mais alternativas e escolhas. Algumas mées mais res-
tritivas sdo também as mais ativas em suas comunidades religiosas. Algumas fa-
milias de imigrantes, que tendem a ser rigorosas com o consumo, socializam-se
em grupos de vizinhos para atividades regulares. Encontrei também grande
quantidade de atividades que néo estéo ligadas a religido. Uma senhora iniciou
um grupo que recupera e relata as experiéncias vividas por mées e filhas. Uma
familia organizou sessdes noturnas semanais de filmes para reunir os amigos
regularmente, com assentos numerados, pipoca e porteiro. Outra familia espe-
cializou-se em elaborar festas tematicas de baixo custo, como mitologia grega,
insetos, Peter Pan e esquimés (inclusive com a reproducio de um iglu em ta-
manho real). Outros exemplos de atividades populares que podem reunir os
amigos sdo trabalhos em madeira, jogos e esportes. Uma das familias entrevis-
tadas realiza uma peregrinag¢io anual a uma mina onde se podem estudar ro-
chas; outra tirou os filhos da escola para uma viagem que durou um ano; e uma
terceira pratica canoagem e camping. Tais atividades apresentam indicios de
um movimento em busca de padrdes menos sofisticados e complexos, sugerin-
do que as familias estdo redescobrindo prazeres mais simples, acessiveis e ba-
ratos.? Psic6logos que valorizam essas atitudes, e se denominam ecopsic6logos,
argumentam que a desconexfo com a natureza corroeu o bem-estar emocional
e espiritual, portanto, fomentar o envolvimento ambiental pode servir como
uma protecdo contra o envolvimento com a cultura do consumo.*

Atividades como as que mencionei requerem tempo e energia. Meus li-
vros anteriores abordaram os modos desgastados com que as familias usam o
tempo livre e as pressdes financeiras que se exercem sobre seus or¢amentos
para que isso se dé.* Falta de tempo e falta de dinheiro sio realidades especial-
mente agudas entre familias de baixa renda e lares de pais solteiros, cujo tra-
balho em geral demanda extrema dedicaciio, com horarios inflexiveis, preocu-
pacdes constantes e vidas estressadas.® E a redugdo do estresse, associada a
identificacdo do tempo livre, é essencial para a realizacao de atividades nao
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comerciais com as criancas. Os dados das pesquisas nacionais sugerem que as
criancas possuem grandes expectativas nesse aspecto de convivéncia com 0s
pais e que as atividades nao comerciais fazem parte de seus desejos. Por exem-
plo, em uma pesquisa de 2003 com criangas entre 9 e 14 anos, o Center for a
New American Dream descobriu que menos de um tergo (32%) afirmava pas-
sar tempo suficiente com os pais.* Sessenta e nove por cento diziam que nao
passavam bastante tempo com eles e, caso pudessem, mudariam o trabalho
dos pais — 63% afirmavam que o novo trabalho deveria propiciar “mais tempo
para se divertir com os filhos”. Apenas 13% desejavam que seus pais possuis-
sem mais dinheiro. Quando perguntados sobre o que mais gostariam de fazer
com os pais, 23% delas escolheram as trés atividades eternas nio comerciais
oferecidas: construir um boneco de neve ou uma casa em uma arvore, pedalar
suas bicicletas ou fazer algo externo e praticar jardinagem. Vinte por cento
optaram pelo cinema, 18% por um jogo de bola e 13% pela visita a um aquério
ou museu.

A reducéo da influéncia das empresas na vida infantil ndo acarreta que
se exorcizem o0s aspectos financeiros e o dinheiro de suas realidades. A ideolo-
gia de que a infincia € sagrada e inocente € frequentemente contraposta ao
mundo adulto, profano e ganancioso. O panico moral que circunda o jogo co-
mercial de cartas Pokémon, ou as brincadeiras dos Beanie Babies, ou o0s jogos
de cartas coleciongveis sobre esportes, revela a penetracdo de argumentos
como os que afirmam que os jogos infantis poderiam ser motivados por amor
a0s objetos, e ndo por desejos comerciais. E essa a posicio do Motherhood
Project: “Enfrentamos um conflito de valores [...] entre valores do mundo do
dinheiro e valores do mundo materno — valores comerciais e valores sauda-
veis a0 desenvolvimento infantil”.%

Porém, restringir o acesso infantil ao mundo do dinheiro pode induzir a
uma sacralizacdo indevida, impedindo a crianca de se desenvolver como agen-
te econdmico. Pesquisas recentes mostraram que as criangas estao engajadas
em uma variedade de praticas produtivas — nao apenas comercializando car-
tas de jogos e brinquedos, mas participando de trocas de comidas e refeicoes,
redes de favores reciprocos e atividades empreendedoras informais.®® Elas
tém, portanto, vidas econdmicas mais sofisticadas e intensas do que os adultos
imaginam. Por que deveriam ser privadas disso?

Eu n3o levantei essa questio apenas por interesse académico. Ela € im-
portante porque permite a distingéo ente a atividade econdmica propria do ser
social e uma forma contemporanea especifica de desenvolvimento do mercado
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capitalista. As crianc¢as devem ser protegidas do “grande negécio” em que se
transformou o consumo infantil, e niio do mundo genérico do dinheiro como
expressio socioecondrmica.

Em Doxley, eu fiquei impressionada com a forma pela qual os pais ensi-
navam as criangas a lidar com o dinheiro. Muitas familias usavam um sistema
de mesada e algumas ensinavam as criangas a separarem partes dela para pou-
par e realizar acoes de caridade. As mesadas eram igualmente usadas para en-
sinar as criancas a diferenca entre necessidades e desejos, bem como para
ajuda-las a organizar seus orcamentos. Frequentemente, as criancas poupavam
para adquirir itens que os pais nio comprariam, embora ndo os proibissem,
como fitas de videogame ou aparelhos de CD. Os pais desenvolveram critérios
claros sobre essas escolhas, repudiando o materialismo excessivo e apresen-
tando aos filhos a associagéo entre o valor do dinheiro e o valor dos bens dese-
jados.* De modo geral, tais atitudes com relacio ao uso do dinheiro eram pra-
ticas, respeitavam as capacidades das criancas e suas decisdes, introduziam
sempre os valores da prudéncia e do equilibrio. Pelo menos nas familias que
entrevistei, encontrei criancas que aprenderam li¢cées valiosas sobre o mundo
comercial e ndo foram excluidas desse aspecto econdémico da vida social.

Concluo esta se¢do com um ponto 6bvio, mas importante. Pais interes-
sados em reduzir a influéncia da cultura comercial sobre seus filhos devem
trabalhar com exemplos, acompanhando a idade das criancas. Argumentar
contra os ténis caros nio é aceitdvel quando o armério dos pais est4 cheio de
sapatos Manolo Blahnik. Restringir a exposicio 3 televisio é dificil em casas
em que os pais a veem durante muito tempo. As pesquisas mostram que é
maior a probabilidade de criancas altamente materialistas terem pais tam-
bém materialistas, assim como estes Gltimos geralmente tém filhos também
materialistas. Para transmitir valores de maneira efetiva, devemos vivencia-
los. Pais que desejarem estilos de vida menos comerciais para seus filhos de-
vem mudar a si préprios.

JUNTE-SE A0 MOVIMENTO DE OPOSICAO A INFANCIA
COMERCIALMENTE ORIENTADA

As mudancas legais, culturais e sociais que discuti serao efetivadas ape-
nas se um mimero suficiente de pessoas se organizar para fazer com que 0cor-
ram. Um nidmero crescente de grupos ja comecou esse trabalho, entre eles o
Commercial Alert, o Stop the Commercial Exploitation of Children, Obligation
Inc., o Center for the Analysis of Commercialism in Education, o Center for
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Media Education e o Center for a New American Dream. H4 ainda outros gru-
pos nacionais, como o Daughters and Dads, o Midia Education Foundation, o
Teachers Resisting Unhealthy Children’s Entertainment (Truce), o New Mexi-
co Media Literacy Project, o TV Turn-Off Network, o Alliance for Childhood e
0 Motherhood Project. Existem ainda numerosos grupos locais, que atuam na
4rea da comercializacdo dos espacos escolares.* (No Apéndice B estéo listadas
as informagoes sobre como contata-los.)

Esses grupos estdao bem estruturados financeiramente e tém consegui-
do sucesso. Daughter and Dads realizou acdes contra comerciais de produtos
potencialmente perigosos, como o da sopa Campbell’s, que anunciava produtos
dietéticos para meninas. A empresa deixou de veicular o anincio. Em 2002, a
Scholastic rescindiu o patrocinio do prémio Golden Marble para o melhor co-
mercial infantil depois que uma coalizdo de grupos questionou o marketing
infantil em um comercial jocoso que perguntava “Have you lost your marble?”
[Vocé perdeu o juizo?], valendo-se do duplo sentido da expressdo. Milhares de
comunidades em todos os Estados Unidos participaram da TV Turn-Off Week
[Semana da TV Desligada]. Os esforgos antimercadorizacio também influen-
ciaram as legislacdes estaduais e na Califérnia foram aprovadas duas leis. Com
o desenvolvimento da educacio dos individuos é mais facil mobilizar apoio para
restringir as praticas empresariais danosas.

O mundo adulto e o infantil estdo se mesclando. No meu modo de ver,
isso é um aspecto positivo. Contudo, os elementos comerciais dessa integracao
s3o benéficos para as criancas. A prevaléncia de produtos perigosos, potencial-
mente indutores de vicio, o imperativo de comprar e o crescimento de atitudes
materialistas estdo prejudicando as criancas. Se formos honestos e conscientes,
devemos admitir que nés, adultos, também estamos sofrendo as mesmas in-
fluéncias. Isso significa que devemos lutar para construir um mundo mais sau-
dével e afirmativo do ponto de vista humanistico. Reverter a infincia comer-
cialmente orientada é um excelente primeiro passo.

Epilogo

Nos meses seguintes a publicacdo de Nascidos para comprar, vivemos um
furacdo. Como eu previa, o livro ajudou a desmascarar o pérfido mundo do
marketing infantil. Milhares de pais sentiram-se ultrajados quando reconhece-
ram que os publicitarios deliberadamente enganavam seus filhos desenvolven-
do esquemas secretos de marketing, inoculando verdadeiros virus consumistas,
oferecendo barganhas demoniacas e ilusérias como armadilhas para as escolas
e seduzindo a juventude com apelos & violéncia, ao sexo e a junk food. Eu par-
ticipei de incontéveis entrevistas, viajei por todos os estados da nagdo, percor-
ri os corredores do Congresso e estive em todos os lugares nos quais havia
receptividade 2 proteciio de nossa infancia. A primeira lei que regula a parti-
cipagdio de criangas em acoes de marketing viral foi recentemente aprovada
pelas autoridades de Massachusetts. Os publicitdrios se desdobraram para
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contornar essa legislagao e gastaram somas incriveis de dinheiro em lobby e
na constituicao de “grupos de consumidores” que propalavam a justificativa
de que eles ndo tinham responsabilidade pelas consequéncias das acoes de
marketing. Hoje, o movimento pela desmercadorizagao da infancia é uma forca
nacional.

0 envolvimento dos pais nessas a¢des continua a ser propalado por no-
vos estudos que demonstram as alternativas e os apelos que 0 marketing e a
cultura do consumo tém desenvolvido. Logo depois da edi¢do do livro, um
novo estudo mostrou que a exposicio a televisdo esta correlacionada ao distir-
bio de déficit de atencdo. Criangas que assistemn mais 2 televisao durante os
primeiros trés anos de vida apresentam dramética incidéncia dessa desordem
por volta dos 7 anos. Cada hora didria adicional de exposi¢io aumenta em 10%
a chance de uma crianca desenvolvé-la.! Outro estudo amplo relatou que crian-
cas que veem mais televisio quando tém 4 anos de idade séo mais propensas a
apresentar atitudes provocativas e intimidadoras em sala de aula no periodo
que vai dos 6 aos 11 anos.? Esses estudos sao importantes porque examinam
mudancas de comportamento através do tempo, mostrando como os proble-
mas se manifestam a partir da exposigio precoce a televisao. A tendéncia a
obesidade infantil e sua conexdo com a junk food continua a ser investigada.
Em marco de 2005, pesquisadores da Harvard Medical School publicaram pre-
visBes dramaticas no New England Journal of Medicine, argumentando que
a presente geragio de criancas experimentard uma redugdo de cinco anos em
sua expectativa de vida, e que pela primeira vez em dois séculos uma geragao
terd uma vida mais curta e menos saudavel que a de seus pais.® Gary Ruskin, do
grupo Commercial Alert, cunhou a expressao “moléstias relacionadas ao mar-
keting” para designar tais problemas.

GAROTAS SENSUAIS E A CULTURA COMERCIAL

E lugar-comum reconhecer que vivemos em uma cultura dominada pela
midia. Isso significa que as imagens comerciais sdo ubiquas e que 0s norte-ame-
ricanos, principalmente os mais jovens, gastam grande parte de seu tempo
expostos a telas e monitores. A dominagao da midia também significa que uma
imagem isolada, suficientemente repetida, pode assumir enorme poder simbd-
lico. E assim foi quando Janet Jackson teve os seios expostos ao lado do cantor
Justin Timberlake no show do Super Bowl XXXVIII, ou quando, alguns meses
depois, Nicolette Sheridan, do elenco do seriado Desperate Housewives, ati-
rou-se nua nos bracos do jogador de futebol americano Terrell Owens, do
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Philadelphia Eagles. O piiblico sentiu-se afrontado. Na sequéncia, investiga-
¢Oes, multas e justificativas. Ficou claro que a MTV, a CBS e a ABC haviam

passado dos limites — seios nus e agressdo sexual feminina deixaram milhes
de individuos furiosos.

Quem pode condenar a midia por pegar alguém desprevenido? Durante
anos, o piblico foi condescendente com a escalada do sexo, da violéncia e da
profanac¢do de seus idolos pela televisdo. Por vezes, apenas davam as costas ou
desligavam o aparelho. Programas como Desperate Housewives sdo popula-
res tanto em estados de maioria democrata como em estados de maioria repu-
blicana. O recente estudo anual da Kaiser Family Foundation* mostrou que a
fraclo de programas de televisdo com contetido de sexo explicito saltou de
56%, no periodo de 1997 a 1998, para 64%, no periodo compreendido entre
2002 e 2003. No horario nobre, a situacdo é mais grave, chega a 71%. A “repre-
sentac¢do ou forte insinuacdo” de relacdo sexual dobrou no periodo e hoje é
mostrada em 14% dos programas. Mesmo os pais pareciam, até recentemente,
resignados com a exploracdo da pornografia na midia.*

Entretanto, existem sinais de que essa atitude est4 mudando. O sexo é
atualmente o tema sobre o qual os pais estdo mais atentos e preocupados, em
termos de conteudo da midia, sobretudo porque consideram que, ao assistirem
a cenas de atos sexuais, os jovens tornam-se propensos a iniciar mais cedo a
propria sexualidade. Essa € uma visdo que comega a ser validada pela pesqui-
sa. Um estudo recente entre adolescentes mostrou que a exposi¢ao a contetido
de sexo explicito na televisdo induz a maior atividade sexual no ano seguinte.®
Os adultos estdo atentos & tendéncia da midia de apresentar repetidamente
situacOes de sexo casual entre adolescentes.

Os incidentes com Janet Jackson e Nicolette Sheridan tocaram em um
ponto nevralgico, pois os pais também estdo preocupados com outra tendén-
cia: a sexualizacio de suas filhas por meio da participa¢do na cultura do consu-
mo. Diferentemente da televisio, que a0 menos apresenta um sistema de clas-
sificagdo de adequacdo etdria, um botéo liga-desliga ou um chip de bloqueio,
os outros veiculos dessa cultura sdo dificeis de serem desconectados. Por
exemplo, ha um crescente fluxo de sexualidade provocativa nas vestimentas
disponiveis para garotas nas lojas que atendem o puiblico entre 6 e 12 anos de

* = . i .
Fundacio privada, sem fins lucrativos, que se apresenta como uma voz independen-

te e fonte de dados para politicas publicas, midia, medicina comunitéria e o ptblico
em geral. (N.R. T.)
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idade. Enquanto as roupas expdem cada vez mais o corpo, as maies ficam mais
preocupadas. Porém, enquanto aumenta o numero de meninas que as usain, é
mais diffcil para os adultos estabelecerem limites. Eu tomei conhecimento da
iniciativa de dois empresarios que abriram negécios para a produgao de vestua-
rio sem apelo sexual para jovens. Eles relatam que tiveram dificuldades com os
compradores das lojas de departamento, segundo 0s quais seus produtos de-
veriam ser c6pias dos modelos adultos ou néo teriam mercado. Esse é um t6-
pico que deve ser examinado por mées, professores e diretores escolares, ape-
sar de ndo suscitar, ainda, uma polémica. Um grupo cristao conservador pos
em evidéncia o fabricante da marca Guess, exposta em vitrines que apresentam
Paris Hilton nua. O executivo da Guess, Paul Marciano, disse apenas que esses
grupos deveriam “permanecer em suas casas”.®
Outra tendéncia é a expansio da musica com apelo sexual explicito e da
danca erdtica entre jovens, até mesmo entre pré-escolares, que mimetizam
movimentos e repetem letras que ndo conseguem entender. Quando se intei-
ram dos contetidos e dos gestos, os pais ficarm ainda mais preocupados. Os
brinquedos também foram erotizados. A boneca Barbie assumiu um ar critico,
identificando-se como um personagem com um tipo corpéreo irreal. Porém,
sua sexualidade era quase desconsiderada e ndo causava ressonancia nas jo-
vens. Ela foi substituida pelas bonecas Bratz, que exaltam o “calor” contempo-
rineo com suas roupas diminutas que seguem temas e motivos conhecidos. A
Bratz & Bratz Boyz Secret Date Collection apresenta para cada boneca um
Bratz Boy, duas tacas de champagne e “toneladas de acessorios da moda espe-
cifica para a vida noturna”. Ela é vendida principalmente para meninas de 6
anos de idade. Mas essas bonecas sdo apenas um item considerado inapropria-
do para a idade para a qual suas vendas sdo direcionadas. O grupo Dads and
Daughters tem denunciado outros produtos, entre eles, o Hunny Bunny, marca
que engloba a colecdo Hottie Tottie, de vestimentas e jogos manufaturados
pela Design Costumes e associados a figura do coelhinho da revista Playboy. A
colecdo oferece a linha Self-Esteem Clothing de camisetas em que se 1é a frase
“Propriedade do armério dos garotos” e se dirige a meninas pré-adolescentes.
As empresas que vendem esses artigos para criangas, quando contesta-
das, tendem a responsabilizar “a cultura”, e ndo sua prépria iniciativa. E de fato
existem certas tendéncias sociais pelas quais elas ndo podem ser responsabili-
zadas. A proliferacio de competicdes de beleza para criancas e sua consequen-
te erotizacio é mais fruto do comportamento de pais e jovens do que dos pu-
blicitarios. As empresas de “modelos” que apresentam meninas de 7 anos de
idade em trajes de banho e em poses sensuais nio sao propriedade da Disney.
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No entanto, as grandes empresas estdo por tras das musicas, dos filmes da
moda, dos brinquedos e produtos que incensam a erotizacio. Nesse proce;so
elas contribuem para sustentar a cultura que denunciam. Uma grande rede;
hoteleira caribenha oferece servigos de SPA para meninas, com tratamento fa-
cial e massagem. As empresas de beleza, e satide estao concentrando antdncios
no publico infantil como uma tendéncia, de maneira que a énfase no glamour e
na aparéncia esta sendo filtrado para gera¢des mais novas. Diane Levin, espe-
cialista em desenvolvimento infantil, chama a esse fenémeno social de “tio
sexy, tdo jovem”, e aponta exemplos de garotinhas de 5 anos de idade no Texas
que discutem em sites de relacionamento suas manicures e estilos; criancas de
jardim de infancia que produzem desenhos altamente erdticos; e alunos de
segunda série do ensino fundamental interessados em praticas sexuais como a
felagio.” Suspeito que estamos presenciando um novo patamar de enfrenta-
mento entre os pais e as empresas no que diz respeito a cultura do consumo.

A POLITICA DO MARKETING DE ALIMENTOS

Enquanto a batalha da exploracio sexual estd se iniciando, a luta contra
a junk food segue acelerada. Os publicitarios estdo preocupados se o que tém
perdido na opinido publica é compensado por seus ganhos na desregulacéo
promovida pela administragio Bush e pelo Congresso de maioria republicana.
Contudo, por enquanto, os participantes de ambos os lados concordam que a
Jumnk food sera, no futuro préximo, o que é o tabaco hoje.?

A Big Food responde em varias frentes dessa guerra. Politicamente, ela
buscou ajuda na administra¢do Bush para barrar qualquer tentativa regulatéria
ou legislativa de promover mudancas nacionais. Além disso, vem tentando mu-
dar o foco da discussdo sobre alimentacio para a questio da necessidade de
exercicio fisico. Os produtores de junk food contabilizaram uma importante
vitéria por meio da influéncia das novas recomendagcées nutricionais — a pi-
ramide alimentar — do Departamento de Agricultura dos Estados Unidos
(USDA). Nio apenas foi suprimida qualquer recomendagio para a reducéo da
ingestdo de aciicar como também no novo logotipo as figuras de alimentos
foram substituidas por pessoas se exercitando. O consumo anual de agucar
atingiu alarmantes 66 quilos por habitante, enquanto o recomendado seria 15
quilos.? Na tltima sessio do Congresso, as empresas de alimentos consegui-
ram passar apressadamente uma. lei que as protege de obrigacGes e responsa-
bilidades por danos ao consumidor. Embora a matéria ndo tenha sido aprecia-
da pelo Senado, ela serd reapresentada na préxima legislatura. Catorze estados
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apresentaram normas semelhantes, conhecidas como “leis do cheeseburguer”,
absolvendo as cadeias de fast-food por danos eventualmente causados por
seus produtos. No entanto, Nova York nfo é um desses estados e, em janeiro
de 2005, o Poder Judicidrio aceitou uma demincia contra a rede McDonald’s
feita por dois adolescentes obesos. Outras acdes estio pendentes.

A Big Food também esté gastando dinheiro na batalha da opinido ptbli-
ca, buscando salvar sua imagem de defensor da satide publica. O Center for
Consumer Freedom, um grupo originalmente fundado pela Philip Morris, pas-
sou a receber recursos das cadeias de restaurantes e empresas de refrigeran-
tes enquanto promove a difamacfo dos criticos da industria de alimentos em
artigos, editoriais e pesquisas.!® Em janeiro de 2005, as empresas de alimentos
formaram a Alliance for American Advertising, com o objetivo de proteger os
interesses das companhias e o direito de anunciar para o publico infantil.!! A
alianca que inclui a Kellogg’s, a General Mills e a Kraft questiona a ligacio entre
obesidade e propaganda, reprisando a estratégia que as empresas de cigarros
usaram, sem sucesso, no passado. Em abril daquele ano, a Washington Legal
Foundation, um grupo de direita ligado a industria, utilizou sua pagina institu-
cional habitual no New York Times para defender posicdo semelhante: a de
que o marketing de alimentos infantis nfo afeta a escolha dos individuos. Se é
assim, eu gostaria de saber por que a rede McDonald’s nao pede de volta os bi-
lhoes de délares que tem gasto com as agéncias Saatchi, Ogilvy e Leo Burnett.

Essas sdo as noticias ruins. Existem, porém, noticias boas. A Philip
Morris, detentora da Kraft, anunciou a inten¢ao de deixar de anunciar um con-
junto de produtos considerados mais nocivos para criangas.'? Isso é importante
como admissio tacita de que os produtos sio danosos e de que o marketing
funciona. Se, de fato, eles vio deixar de anunciar o biscoito Oreos para crian-
cas, temos de esperar para ver. A rede McDonald’s fez grande estardalhaco
quando anunciou a pretensio de reduzir o uso de gorduras trans no seu 6leo
de fritura; dois anos depois, ela havia falhado no propésito e foi processada por
isso. No entanto, ela aboliu o SuperSizing,* aparentemente porque repercus-
sdo negativa do documentario Super Size Me — a dieta do palhaco, de Mor-
gan Spurlock, expds a empresa a um nivel de critica superior ao que ela pode-
ria suportar. Os representantes do setor nfo se dispuseram a debater comigo
nem mesmo compareceram a eventos nos quais pudéssemos nos encontrar.

*  Marca registrada da rede que indica a escolha de tamanho exagerado para a refei¢io.

(N.T)

]

Quando a Advertising Education Foundation agendou um painel comigo du-
rante a “Advertising Week”, realizada por ocasido da reunifo do setor de mar-
keting denominada New York’s September, a fundacéo foi pressionada pela
industria a ndo realizar o evento. Na sequéncia, os representantes da rede
McDonald’s ndo se dispuseram a participar e o painel foi cancelado. Alguns
meses mais tarde, um convite me foi enviado para integrar um evento governa-
mental, mas, dominado pela indistria, foi igualmente cancelado.

UM NOVO AMBIENTE POLITICO?

Ainda é prematuro fazer qualquer afirmacio acerca do resultado dessas
batalhas, embora o ambiente politico para desafiar e até para restringir as acdes
do marketing dirigido as crianc¢as venha dando mostras de condi¢tes mais favo-
raveis no ultimo ano. Dois projetos de lei foram apresentados no Senado com a
finalidade de limitar a propaganda e a venda de junk _food nas escolas. A lei de
prevencio da obesidade infantil, do senador Kennedy, devera proibir, no recin-
to escolar, as maquinas de venda de alimentos “com um minimo de valores
nutricionais, premiando escolas que proibam a propaganda e incentivem o con-
sumo de dgua”. A lei de prevencéo e do estilo de vida saudéavel, do senador
Harkin, restaura a autoridade regulatéria da Federal Trade Commission sobre
a propaganda dirigida as criancas, atribui ao secretario da Agricultura a funcéo
de proibir o marketing de junk food nas escolas participantes dos programas
federais de café da manha e merenda, bem como elimina a dedutibilidade de
impostos para os anunciantes de cigarros. Os grupos de ativistas estio se mo-
bilizando e organizando acdes de publicidade e de apoio a ambas as leis.

Depois de alguns dias fazendo contatos e lobby nas sedes do Congres-
so e do Poder Executivo Federal em Capitol Hill, Washington, estou cautelo-
samente otimista com relagfo & possibilidade de a Declaragdo de Direitos
do Pais vir a propiciar a introducéo de alguns pontos de sua plataforma em
novas leis. O Congresso deve comecar a estudar a questao pela 6tica dos direi-
tos privados e do direito das criancas de impedir que informag¢oes sobre elas
sejam vendidas sem sua permissio. A inclusdo de etiquetas com informacoes
nutricionais dos produtos de fasi-food é outra providéncia que deve ser rein-
troduzida. £ importante que os eleitores se pronunciem a esse respeito e con-
tatem os parlamentares. Muitos sdo receptivos, mas é melhor que oucam
diretamente de seus eleitores. A Commercial Alert estd aguardando o pronun-
ciamento da Federal Communications Commission (FCC) sobre sua peticao,
requerendo a interdicfio de antincios que tomem a forma de merchandising.
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Uma petigdo semelhante foi negada recentemente pela Federal Trade Com-
mission, mas o fato de a FCC demorar para apresentar seu parecer é um sinal
positivo. A mesma Commercial Alert protocolou uma solicitacio de esclareci-
mento diante do Departamento de Agricultura, perguntando se é valido nas
escolas o protocolo de restricdes para a venda de alimentos de minimo valor
nutricional. E, com certeza, a melhor noticia que podemos dar no momento é
a situacio econdémica do Channel One: préximo da faléncia. Seu homem-chave
em Washington € o lobista republicano que estd sob investigagdo, Jack Abra-
moff, cujo suposto crime estd na raiz dos problemas éticos enfrentados por
Tom DeLay, outro individuo investigado por crimes federais. Além disso, o des-
contentamento das escolas com os equipamentos ultrapassados oferecidos, a
dramatica perda de receita e a remincia de seu fundador foram eventos devas-
tadores para o Channel One.

Nos estados e no ambito local ha um crescente esforgo legislativo e re-
gulatério. Na cidade de Seattle, uma dessas agdes regulatérias proibiu todos os
anuncios nas escolas, o marketing de junk food e seu consumo desde janeiro
de 2005. Essa é a medida mais extrema em curso no pais e foi aplaudida pelos
ativistas, que esperam que ela sirva de modelo para outros distritos. No Maine,
o deputado distrital Sean Faircloth apresentou o programa Four Freedoms,
relacionado a obesidade, divulgando o direito do cidadao de ser informado so-
bre o conteudo calérico dos alimentos, bem como o direito infantil de estudar
em uma escola livre de pontos comerciais. Maine foi o primeiro estado da na-
¢ao a proibir a venda de refrigerantes e a aplicar os minimos nutricionais fede-
rais nas escolas puiblicas. Faircloth trabalha atualmente para remover qualquer
propaganda de junk food das escolas publicas e para estipular padrdes nutri-
cionais para tudo o que for vendido nelas. Fique atento.

Outro tema do marketing que tem preocupado os pais é o crescente uso
de criangas como “virus”, ou espalhadores de boatos. Este livro apresentou uma
série de empresas que se utilizam ativamente dessas técnicas, como a Girls
Intelligence Agency (GIA). Laura Groppe, fundadora da GIA, e eu fomos entre-
vistadas erm segmentos consecutivos do 60 Minutes Weekday, da CBS. A New
York Times Magazine reservou uma matéria de capa para tratar desse feno-
meno e incluiu uma discussdo consideravel sobre a Tremor, unidade da Procter
& Gamble dedicada ao marketing boca a boca que tem hoje mais de 250 mil
jovens envolvidos em suas atividades virais. Os legisladores de Massachusetts
estdo adiantados na regulacdo dessa atividade com a introducio de uma lei
que requer o consentimento dos pais para qualquer acio publicitaria que en-
volva criancas com idade inferior a 16 anos em marketing viral. Apesar de no
momento essa atividade estar absolutamente desregulada, isso deve mudar.
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EMPODERANDO 0S PAIS

A atitude firme dos ativistas, dos profissionais e dos legisladores con-
frasta com a inércia dos veiculos de comunica¢do, principalmente da midia
eletronica. Quando os produtores do programa 60 Minutes me disseram que
também ouviriam a GIA, fiquei satisfeita. Porém, sua abordagem foi muito pre-
visivel, seguindo a férmula usual em tais situagdes: expor o problema e seus
limites; documentar a situacio; incluir um especialista para criticar; e finalizar
concluindo que a comercializacio € inevitével. E o que denominamos atitude
de encolher os ombros. Todos tiveram publicidade sobre o que fazem e, nesse
sentido, nfo sei se a midia ajuda ou atrapalha. Em alguns casos, as empresas
até recebem publicidade gratuita, o que explica a boa vontade dos publicitdrios
em colaborar, em ser entrevistados e em permitir filmagens enquanto traba-
lham. Na audiéncia, eu suspeito que haja uma acomodacio, um conformismo
superando o inconformismo que possa engendrar em alguns pais. Evidente-
mente, a midia ndo é monolitica; varios jornalistas de veiculos exemplares co-
brem esses temas, como Caroline Mayer do Washington Post, Constance Hayes
do New York Times e Barbara Meltz do Boston Globe. Creio, contudo, que a
maior parte da midia passa ao largo dessa preocupacio que invade os lares
por todo o pais.

Os pais que se pronunciam sobre a pornografia na televisdo, sobre as
mensagens prejudiciais as suas filhas, sobre a junk food nao se contentam com
a atitude de encolher os ombros. N6s queremos resultados. E muitos estio
percebendo que, caso se dediquem ao tema, serio ouvidos. Seattle esta lideran-
do esse esforco porque uma mulher assumiu a lideranca, inconformada com o
que viu na escola da filha, e comecou sua luta na cozinha de casa, reunindo as
amigas. Hoje, ela preside o conselho escolar. Outro pai indignado é Jim Metrock,
do Alabama, um dos responsaveis por dificultar a vida do Channel One. Essas
pessoas e incontaveis outras por todo o pafs provam que podemos fazer muito.
Quando minha filha chegou da escola com um suplemento da Toyota encarta-
do no semandrio Time for Kids, eu imediatamente liguei para o diretor. Rece-
bi desculpas e a promessa de que ndo aconteceria novamente. Um pai da mes-
ma escola objetou acerca da utilizacio de personagens para anunciar junk food
no recreio. O administrador do programa aparentemente percebeu que os per-
sonagens Chester Cheetah e Bob Esponja atrairiam as criangas, mas, apds a
pressio dos pais, ele aquiesceu em nunca mais usar esses personagens. Quan-
do os grupos entram em acéo, os resultados sdo ainda mais dramaticos. A Cam-
panha para uma Infancia Livre de Comerciais levou o U.S. Youth Soccer a rom-
per a associacio com a ChemLawn. E o lobista da Coca-Cola renunciou a0
cargo no National PTA Board depois da pressao dos ativistas.
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Tenho viajado por todo o pais e tive a oportunidade de ouvir um grande
numero de pais. Fiquei muito impressionada com as afirmacdes daqueles que
argumentam gue nés, pais, temos mais poder do que imaginamos. Eles insis-
tem que é possivel desligar a televiséo, dizer ndo a Pepsi e a Coca-Cola e igno-
rar as provocagoes instigadas pelos publicitérios. Talvez alguns sejam um pou-
co moralistas. E muitos ndo sabem que, por pertencer a classe média, ou até
mesmo por serem mais présperos, nio precisariam ter a televisao como babg
ou que poderiam suprimir a fast-food do carddpio doméstico. Ou também nio
estejam cientes de que ndo basta transferir as criancas para uma escola priva-
da para afastd-las do risco. Mas, ainda assim, eles concordam em um ponto.
Somos muitos os que podemos desligar a TV e apenas poucos o fazemos. N6s
podemos boicotar aqueles bonecos do McDonald’s. E nio somos obrigados a
deixar nossas filhas participarem de uma festa, ou de um dia de compras, sim-
plesmente porque elas foram convidadas. E importante lembrar que nio deve-
mos fazer nossas escolhas de acordo com a popularidade das tendéncias que
as apoiam. Até porque, se seguirmos esses padrdes, deveremos fechar os olhos
para o uso de drogas, de dlcool e de fumo. Diferentemente disso tudo, € preci-
so manter os olhos abertos para as evidéncias cientificas a respeito das molés-
tias relacionadas com o marketing, tentar manter nossas criangas livres delas
e acreditar que podemos nos juntar em um grande nimero de pais que pensam
de modo semelhante. Quando isso ocorrer, estaremos proximos de criar um
novo padrao.

A midia pode continuar a encolher os ombros no que se refere as nossas
preocupacoes, assim como podemos nos sentir fracos em relagio a escalada da
comercializagdo. Esse é o problema, pois, mais do que nunca, nossas crianc¢as
necessitam da imaginacao delas e da nossa para superar a situacdo. Elas preci-
sam de mais pessoas como Alice Waters, que acreditou e, entdo, criou um jardim
organico e fértil no centro decrépito de uma grande cidade. E também como
Raffi, o cantor das criancas cuja recusa em fazer antincios durante o Vancouver
Children’s Music Festival o levou a criar uma nova organizacdo dedicada a
“honrar as criancgas”, e nio a “explora-las”. Além de pessoas como Sean Fair-
cloth, cuja visdo sobre o futuro das criangas em um dos estados mais pobres da
nagdo, durante um dos momentos mais conservadores na politica, nos permite
pensar em alternativas & ganincia corporativa das empresas. Enquanto mais
mais de nés transformarmos nossa resignag¢io em imaginacao, a fim de atrair a
energia e o ponto de vista de nossas crian¢as para o processo, poderemos criar
um mundo melhor ndo apenas para elas mas também para nés.

Apéndice A

Dados

A PESQUISA SOBRE AS CRIANCAS, A MIDIA E A CULTURA DO CONSUMO

A pesquisa sobre as criangas, a midia e a cultura do consumo compreende 157
itens e questdes e foi realizada com ldpis e papel. Ela foi desenvolvida por
mim. Ha oito secdes: (1) televisdo e uso de outras midias; (2) dezoito itens
acerca do envolvimento com o consumo; (3) itens sobre o relacionamento €
atitudes das criancas com os pais, inclusive quatro itens da Escala de Autori-
dade Parental; (4) trés itens sobre queixas psicossomaticas; (5) 36 itens da
Escala de Autoestima de DuBois; (6) dezessete itens do Inventério de Depres-
sio Infantil; (7) dezesseis itens da Escala Revisada de Ansiedade Infantil Ma-
nifesta; e (8) questdes demograficas. As referéncias para as escalas existentes
(depressao, ansiedade, autoestima e autoridade paterna) estdo apresentadas
nas notas do Capitulo 8. O tempo de resposta ao guestiondrio é de vinte a

|
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cinquenta minutos. Ele foi respondido por trezentas criangas com idades entre
10 e 13 anos. A pesquisa foi administrada em duas fases e dois locais. A primeira
fase, realizada durante o outono e o inverno de 2001-2002, contou com a, parti-
cipacéo de 206 criangas em trés escolas de uma localidade suburbana a oeste de
Boston, Massachusetts. A segunda fase foi efetivada no inverno de 2002-2003
em duas escolas publicas de Boston — urma delas era uma escola independente,
e a outra, uma escola-piloto. As criancgas que frequentavam as escolas urbanas
procediam de vérias partes da cidade. As informacdes demograficas e outras
informacodes caracteristicas da popula¢ao constam na Tabela 5 do Capitulo 8. A
autora fornecera cépias do instrumento de pesquisa quando solicitada.

FATOR DE ENVOLVIMENTO COM O CONSUMO

Os dezoito itens acerca do envolvimento com o consumo foram submne-
tidos & andlise fatorial confirmatoria por meio do programa AMOS. Essa andlise
revelou que dezesseis dos dezoito itens se agrupavam em um fator tinico para
mensurar o envolvimento do consumidor. A andlise forneceu trés subescalas
que reagrupavam treze daqueles dezesseis itens. As subescalas medem a “in-
satisfacdo”, o “desejo de consumir” e a “orientagio pela marca”. Nao sdo apon-
tadas diferencas significativas entre meninos e meninas.

ESTIMATIVAS

As estimativas de regressio (ndo apresentadas no texto) por minimos
quadrados* usando o programa SPSS foram realizadas para todas as varidveis
dependentes antes de estimar o modelo estrutural. Tais estimativas foram
muito similares aquelas das equacoes estruturais, executadas na sequéncia,
como deveriamos esperar, dada a unidirecionalidade causal encontrada. Esti-
mamos varios modelos mediante a obtenc¢do de resultados robustos para o
Fator de Envolvimento com o Consumo. As estimativas para as equacoes es-
truturais foram feitas por meio do programa AMOS.

Os detalhes sobre os dados e as estimativas estao registrados em Schor,
Shandra e Kunovich (2004), disponiveis se requisitados a autora.

*  No original inglés, ordinary least square (OLS). (N. T.)

Apeéndice B

Organizac¢oes

COMMERCIAL ALERT

4110 S.E. Hawthorne Boulevard, 123
Portland, OR 97214-5426

Tel.: 503-235-8012

Fax: 503-235-b073

E-mail: info@commercialalert.org
hittp./www.commercialalert.org

CENTER FOR A NEW AMERICAN DREAM
6930 Carroll Avenue, Suite 900

Takoma Park, MD 20912

Tel.: 877-68-DREAM

I
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Fax: 301-891-3683 Tel.: 847-434-4000

E-mail: newdream@newdream.org Fax: 847-434-8000

hitp://www.newdream.orq E-mail: aapnews@aap.org

hittp:/fwww.aap.org
CAMPAIGN FOR A COMMERCIAL-FREE CHILDHOOD

53 Parker Hill Avenue NEW MEXICO MEDIA LITERACY PROJECT
Boston, MA 02120 6400 Wyoming Boulevard NE

Tel.: 617-278-4172 Albuquerque, NM 87109

Fax: 617-232-7343 Tel.: 505-828-3129

E-mail: ccfc@jbec.harvard.edu Fax: 505-828-3142
hitp./fwww.commercialfreechildhood.org E-mail: nmmlp@nmmip.org

hitp:/rwww. nmmlp.org
DAUGHTERS AND DADS

34 East Superior Street, Suite 200
Duluth, MN 55802

Tel.: 888-824-DADS

Fax: 218-728-0314

E-mail: info@dadsanddaughters.org
hitp/fwww. dadsanddaughters.org

CITIZENS’ CAMPAIGN FOR COMMERCIAL-FREE SCHOOLS
3724 Burke Avenue N

Seattle, WA 98103

Tel.: 206-523-4922

E-mail: cccs@scn.org

http://www.sen.org

OBLIGATION, INC.

Barbizon Building | TV TURN-OFF NETWORK

3100 Lorna Road, Suite 311 1200 29th Street, NW, Lower Level 1
Birmingham, AL 35216 Washington, DC 20007

Tel.: 205-822-0080 Tel.: 202-333-9220

Fax: 202-333-9221
E-mail: email@tvturnoff.org
hitp:/fwww. tuturnoff.org

Fax: 205-822-3336
E-mail: info@obligation.org
http:./fwww.obligation.org

MEDIA EDUCATION FOUNDATION

ALLIANCE FOR CHILDHOOD

P.O. Box 444 60 Masonic Street
College Park, MD 20741 | Northampton, MA 01060
Telefone e fax: 301-779-1033 Tel.: 800-897-0089
E-mail: info@allianceforchildhood.net Fax: 800-659-6882
hitp:/fwww. allianceforchildhood.net E-mail: info@mediaed.org

hittp://www.mediaed. org
AMERICAN ACADEMY OF PEDIATRICS

141 Northwest Point Boulevard
Elk Grove Village, IL 60007-1098




Apéndice C

Declaracao de Direitos dos Pais
( Commercial Alert)

CONSIDERANDO que a formacio do carater e de valores sélidos nas
crianc¢as é uma das mais importantes fun¢des de qualquer sociedade;
CONSIDERANDO que a responsabilidade fundamental pela formacéo das crian-
cas é de seus pais;

CONSIDERANDO que uma cultura comercial agressiva invadiu o relaciona-
mento entre pais e filhos e interfere na capacidade dos pais em conduzir a
formacdo de seus filhos;

CONSIDERANDO que os publicitarios insistem de modo crescente em contor-
nar a influéncia e a responsabilidade paternas e em comunicar-se diretamente
com as criancas para persuadi-las por meio dos mais sofisticados métodos que
os profissionais do marketing, os pesquisadores de mercado e 0s psicélogos
puderam desenvolver;
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CONSIDERANDOQO que os publicitdrios tendem a glorificar o materialismo, g
compulsio, o hedonismo, a violéncia e o comportamento antissocial, desenvol-
vendo comportamentos repugnantes e incompativeis com os valores prezados
pela maioria dos pais;

CONSIDERANDO que os pais se encontram envolvidos em uma batalha diu-
turna contra essa influéncia perniciosa, decididos a manter a cultura comercial
e seus valores degradados fora das vidas de seus filhos;

CONSIDERANDO que o objetivo desta atividade de marketing é tornar as
criancas agentes das corporagdes infiltrados nos lares, perturbando e agredin-
do seus pais em busca da aquisi¢io dos produtos anunciados, disseminando,
dessa forma, a discérdia, a competicio, o estresse e a miséria na familia,
CONSIDERANDO que os produtos anunciados geralmente nio condizem com
as escolhas que os pais fariam para seus filhos: entretenimento que sugere
sexo e violéncia, videgames, alcool, fumo, jogo e junk food,
CONSIDERANDO que essa influéncia comercial agressiva contribui para o apa-
recimento nas criancas de moléstias relacionadas ao marketing, como a obesi-
dade, o diabetes tipo 2, o alcoolismo, a anorexia e a bulimia, enquanto milhées
morrem em decorréncia do fumo;
CONSIDERANDO que as empresas estdo usando as escolas e as leis que regu-
lam a escolaridade como meio de contornar a influéncia e a responsabilidade
paternas, anunciando seus produtos e valores a uma audiéncia cativa de crian-
cas crédulas e impressionéveis;
CONSIDERANDO que essa empresas e corporagdes usam a seu favor a legisla-
¢do para contaminar a autoridade paterna de varios modos;
CONSEQUENTEMENTE, FICA ESTABELECIDO que o Congresso dos Esta-
dos Unidos e os cinquenta estados federados, por meio de suas legislaturas
estaduais, devem regular o equilibrio entre os pais e as corporagdes, bem como
restaurar para os pais formas de controle no que diz respeito 2 influéncia co-
mercial sobre seus filhos, promulgando esta Declaracdo dos Direitos dos Pais
e incluindo:

Lei para ndo importunar as criancas. Esta lei proibe os antncios

de produtos através da televisdo dirigidos a criangas com menos

de 12 anos de idade (federal).

Lei da privacidade infantil. Esta lei deve restaurar a autoridade
paterna para salvaguardar a privacidade de seus filhos. Ela con-
fere aos pais o direito de controlar o uso comercial de qualquer
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informac&o pessoal sobre seus filhos e o direito de saber com exa-
tidao como essa informacio serd usada (federal e estadual).

Lei de responsabilizagio por anincios dirigidos s criancas. Esta
lei ajuda os pais a indicar responséveis individuais por tentativag
de sugestionar seus filhos por influéncia comercial. Ela obriga as
empresas explicitarem quem cria cada um de seus anvncios e quem
realiza as pesquisas de mercado para cada antincio dirigido a crian-
¢as com idade inferior a 12 anos (federal).

Lei dos espacos escolares livres de antincios. As empresas trans-
formaram os espagos escolares em dreas de publicidade. Esta lei
proibe as empresas de usarem as escolas dessa forma, enganando
0s pais e apresentando compulsoriamente seus produtos a escola-
res indefesos e impressionaveis (federal e estadual).

Lei da doutrina da decéncia e do equilibrio. Esta lei permite aos
pais e & comunidade a oportunidade de responder aos publicitdrios
e a midia por intermédio dos veiculos de comunicacio. Ela estabe-
lece que a doutrina da decéncia, que impde que todos os assuntos
controversos sejam apresentados de maneira equilibrada e hones-
ta, deve ser aplicada & publicidade para criancas menores de 12
anos (federal).

Lei darevelacio do merchandising. Esta lei fornece aos pais mais
informacfo para monitorar a influéncia da midia sobre seus fi-
Ihos. Especificamente, ela requer que as empresas revelem as
acoes de merchandising utilizadas na televisio, em filmes, vi-
deos e livros e impede equivocos acerca dos contetidos livres
(federal).

Lei da revelacdo sobre eventual prejuizo a crianca. Os pais tém o
direito de tomar ciéncia de qualquer efeito significativo dos produ-
tos na satde de seus filhos. Esta lei cria a obrigatoriedade de as
empresas apresentarem todas as informacoes sobre os produtos
que possam causar prejuizo a saide das criancas (federal).

Lei das etiquetas nos alimentos infantis. Os pais tém o direito a
informacdo nutricional completa dos alimentos que seus filhos
consomem. Esta lei requer que as cadeias de restaurantes fasi-
-food imprimam em etiquetas os conteiidos nutricionais e as infor-
macdes nutricionais basicas dos alimentos (federal, estadual).
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Lei da revogacéo dos subsidios para anunciantes para criancas, i
intoleravel que o governo federal subsidie e realize uma verdadeirg
premiagio das empresas, com a isencdo de impostos sobre seyg
gastos com psic6logos, pesquisadores de mercado, agéncias de py-
blicidade, midia e outros gastos nas campanhas que visem transmj-
tir valores as criancas. Esta lei elimina qualquer subsidio federal,
dedugdes ou favorecimento por anunciar para criangas com idade
inferior a 12 anos (federal).

Notas

CAPITULO 1: INTRODUGCAO

1

Para maiores detalhes e acesso as fontes dos indicadores de consumismo,
veja Schor (1998), especialmente o seu Capitulol.

Os dados sobre shopping centers sio do 2002 NRB Shopping Center
Census, do National Research Bureau Shopping Center Database and
Statistical Model, Tabela 1. Disponivel em: <http://www.nrbonline.com:,
Sobre o aumento do consumo, veja Schor (1998), Capitulo 4.

As estimativas do autor, para aquisi¢io per capita de vestudrio, valem-se
de dados de 2002. Para detalhes sobre métodos, dados e a discussao dos
padrdes de descarte, veja Schor (2002).

Sobre o declinio da comunidade e sua conexfo com a exposi¢io i televi-
sdo, veja Putnam (2000). Os proprietarios de aparelhos de TV nos Estados
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Unidos em 2002 eram 854 de cada mil norte-americanos, de acordo com
dados do World Bank, Tabela 5.10, “The information age”. Disponivel em:
<http://www.worldbank.org/data/databytopic/itc.html#ti>.

Virtualmente, todas as institui¢bes: as excecdes sd0 as institui¢oes religiosas.
Oitenta por cento das marcas de consumo globais requisitam estratégiag
para pré-adolescentes de Lindstrom (2003, p. 14). Lindstrom também afir-
ma que “todo diretor de marketing tem um or¢amento especifico alocado
para atender ao tema pré-adolescente” (2003, p. 1-2).

O estudo global sobre pré-adolescentes inclui apenas individuos urbanos
que tenham habilidades para acesso on-line.

Os resultados globais da pesquisa sobre individuos “vinculados as mar-
cas” sfo de Lindstrom (2003).

Para o crescimento da ansiedade entre criangas e a comparac¢io com o
pacientes de clinicas no ano de 1957, veja Twenge (2000).

Sobre a mudanca de comportamento: em 2003, o New York Times reali-
Zou uma cobertura sobre as condigoes dos programas de mudanca com-
portamental, de acordo com as a¢des judiciais paternas existentes. Veja,
por exemplo, Weiner (2003).

Os argumentos sobre o comportamento de pré-adolescentes e o reforgo
da ansiedade pela midia estdo em Lindstrom (2003, p. 197).

Sobre a quantidade de brinquedos em 1870, veja Mergen (1992, p. 88).
Sobre as criancgas e a cultura popular, veja Turtle (1992).

Sobre o panico moral, incluindo Pokémon e Beanie Babies, veja Cook (2001).
Eu exponho o caso das criangas como atores econémicos por meio da
histdria para escapar da armadilha de considerar que no passado vivia-
mos uma era pré-comercial, utopicamente livre das influéncias “profa-
nas” do mercado.

Sobre as andlises de Zelizer do perfodo de 1870 a 1930, veja Zelizer (1985).
As citagdes de Giroux acerca da inocéncia estio em Giroux (1998, p. 265).
Veja também as contribui¢des de Jenkins e Walkerdine no volume de Jenkins.
Para o argumento de que a infincia esta sob ataque, veja Postman (1994).
Esse argumento tornou-se comum. Veja Stephens (1995b) e, principalmen-
te, Field (1995).

Para evidéncia das fronteiras fluidas, veja Postman (1994), Capitulo 8.
Para um argumento contrario a Postman, veja Allen (2001).

Sobre a propaganda para mées no inicio do século XX, veja Seiter (1993),
Capitulos 2 e 3, e Marchand (1985, p. 228-232). Veja Marchand (1985,
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p. 231), paraa adi¢ao de leite e Wheatena (cereal integral). Para evidéncias
de marketing direto para as criangas nos anos 1930, veja Cook (2000h).
Para uma andlise de propaganda direta para criangas e sey impacto na
solicitagiio delas aos pais, veja Stoneman e Brody (1981).

Para uma abordagem fascinante sobre esses temas, veja Rappaport (2002).
O furto de itens nas lojas é tolerado pelos comerciantes quando pratica-
do por mulheres de classe média, porque ele ocorre acompanhado de, oy
complementarmente a, compras efetivas. Para o caso norte-americano,
veja Leach (1993), Abelson (1989) e Ohmann (1996).

Os sentimentos paternos de que a televisio nio é aconselhdvel foram
expressos em grupos focais com criancas conduzidos na Filadélfia pelo
Annenburg Public Policy Center. Veja Schmitt (2000, p. 24).

CAPITULO 2: 0 MUNDO FLUIDO DO CONSUMO INFANTIL

1

O anuncio do canal Nickelodeon com o veiculo utilitdrio esportivo estd
em Adbusters Magazine (2000, p. 22).

Sobre as parcerias promocionais dos Teletubbies, veja Commercial Alert,
marco de 2000. Disponivel em: <http://www.commercialalert.org/index.
php?category_id=1&subcategory_id=25&article_id=59>. Sobre os bebés
que se alimentam de fast-food, veja Comiteau (2003), segundo o qual a
faixa de idade que € o foco da propaganda da rede McDonald’s é de 2 a 7
anos. Para uma visdo critica dos Teletubbies, veja Linn e Pousaint (1999).
Sobre a fidelidade & marca e a consciéncia disso, veja Comiteau (20083).
Comiteau relata em um estudo de Griffin Bacal de 2000 que quase dois
tercos das maes pensam que seus filhos ji sdo direcionados a marcas
comerciais a partir dos 3 anos de idade, e um terco delas admite que isso
ocorre ja aos 2 anos de idade.

Sobre a afirmacéo dos especialistas de que na idade de 3 a 3 anos e meio
a crianga cré que a marca lhe comunica qualidade pessoais, veja McNeal
apud Cominteau (2003). Veja ainda McNeal (1999, p. 202-206).

Veja Woodward (2000, p. 4), sobre a presenca de televisio nos quartos
de pré-escolares. A exposigio didria de duas horas é um dado da Kaiser
Family Foundation (1999), Tabela 10-A.

Ao chegar aos bancos escolares, a crianca jd evoca duzentas marcas dife-
rentes, de acordo com McNeal (1999, p. 206).

O célculo de setenta brinquedos novos € da autora. Em 2000, 3,6 bilhdes
de novos brinquedos, de acordo com o National Labor Committee (2002,
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p. 3) foram comprados nos Estados Unidos. Existem 52 milhGes de cria,.
¢as no grupo de menores de 12 anos de idade. Esse calculo assume que
adultos ndo compram brinquedos para si mesmos, mas contrabalanga o
fato de que a aquis¢ao de brinquedos diminui aos 11 e 12 anos.

Todo mundo carrega seu catilogo dELIA*s, de acordo com Siegel, Co-
ffrey e Livingston (2001, p. 117).

Sobre a proibicdo de Pokémon e a reacio dos adultos, veja Cook (2001).
O dado de que jovens entre 8 e 13 anos de idade assistem 2 televisio por trag
horas e meia didrias é da Kaiser Family Foundation (1999, Tabela 8-A.

As criangas assistem a 40 mil comerciais por ano, segundo estimativg
publicada em Strasburger e Wilson (2002, p. 37).

Trés mil pedidos por ano é um dado de McNeal (1999, p. 80).

Quinze bilhdes de délares gastos em propaganda para criancas é um dado
extraido de uma comunicagdo com McNeal em 25 de marco de 2004.
Cinquenta e dois milhdes de criancas na populacio de menores de 12 anos
de idade € um dado demografico do U.S. Census of Population. Disponivel
em: <http:/factfinder.census.gov/serviet/Basic/BasicFactsServlet>. Sex by
Age for the Population under 20 Years, p. 14. O mimero exato é 52.190.294.
As referéncias ao video Nature of Kids e 4 Annual KidPower 2002 Con-
terence, realizada em Orlando, Flérida, em 6 de maio de 2002, sio feitas
por Rachel Geller.

A expressao “KidPower cria uma experiéncia tio absorvente
brochura dessa reunido em 2003. Todas as brochuras estfio disponiveis
em <http://www.kidpowerx.com>.

”» <

€ usada na

O jornal T¥mes contratou o Strottman Group para ajudar no planejamen-
to do evento Los Angeles Times Kid City em julho de 2003. A informa-
¢do € da entrevista com Ron Coughlin, dirigente do Strottman Group.
Pesquisa recente, a qual aponta que as criancas estio conscientes do tra-
balho de marketing, foi conduzida por Widmeyer Communications, para
o Center for a New American Dream, em fevereiro de 2003, com 746 crian-
¢as com idades entre 9 e 14 anos. Disponivel em: <http://www.newdream.
org/publications/bokrelease . html>.

Informagcdes sobre as vendas da boneca Barbie sdao de Barbie Fun Facts.
Disponivel em: <http:/www.ideafinder.com/history/inventions/story081.
htm>. Cento e vinte milhdes de criancas assistemn a CTW é dado extraido
de Del Vecchio (1997, p. 90). Para uma critica de Vila Sésamo e seu im-
pacto no aprendizado infantil, veja Healy (1999).
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O nidmero de 8% da populacao norte-americana atingida pelo MeDonald's
€ calculo da autora a partir de dados da prépria empresa de que atende
20 milhdes de clientes por dia. O dado de que o McLanche Feliz, atinge até
20% das vendas da empresa é de uma apresentacio de Colleen Fahey, na
KidPower 2002 Conference, em 7 de maio de 2002, em Orlando, Flérida.
O crescimento do poder de compra infantil de 1989 a 1997 é dado forneci-
do por McNeal (1999, p. 17). Esses niimeros néo estfio ajustados pela infla-
¢ao. A cifra de 2002 (30 bilhdes de délares) foi conseguida em uma comu-
nica¢ao privada da autora com James McNeal em 12 de julho de 2002.

Os dados de gastos infantis por categoria sdo de McNeal (1999, p. 57).
Teen Research Unlimited (2003) forneceu os dados de gastos de 170 bi-
IhGes de délares feitos por criangas mais velhas, e estio disponiveis em
<http:www.teenresearch.com/PRview.cfm?edit_id=152>.

Rachel Geller, do Gepetto Group, citada em White-Sax (1999), é respon-
savel por calcular as cifras que estimam as visitas a supermercados de
duas a trés vezes por semana e de compra de seis itens em média.

A estimativa de que 80% dos pré-adolescentes fazem compras com os
pais foi transmitida para a autora por mensagem eletrénica de Kidscreen
Firstlook em 3 de outubro de 2002.

McNeal (1999, p. 45) responde pela informagio de que uma em quatro
criangas, com idade média de 8 anos, faz compras desacompanhada.
Sobre jovens realizando as compras familiares por necessidade, veja Ahuja,
Capella e Taylor (1998).

Sobre a cidade infantil de Alpharetta, veja Lindstrom (2003, p. 215).

Os dados de que as compras por influéncia direta dos jovens atingem 330
bilhoes de délares e por influéncia indireta, 340 bilhdes de délares vieram
de comunicag¢io privada com James McNeal em 25 de marco de 2004. Veja
McNeal (1999, p. 96) e Comiteau (2003).

Sobre o crescimento de 20% ao ano das vendas influenciadas, veja McNeal
apud Norris (2002).

Sobre o gasto anual mundial, a partir da influéncia dos jovens, atingir 1
trilhdo de délares, veja Martin Lindstrom, disponivel em: <http:/www.
dualbook.com>.

Foi Donna Sabino, na KidPower 2002 Conference, em 7 de maio de 2002,
em Orlando, Flérida, que usou o termo “oportunidades educativas” para
designar a relacio do marketing com as escolas.

Lisa Morgan (pseud6nimo) € a responsével pela frase: “Quando eu era
crianca, podia escolher a cor do carro. Hoje, as criancas escolhem o carro™.
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A agéncia Millward Brown cré que quase 80% das marcas adquiridas
pelos pais estao sujeitas a influéncia infantil. O niimero de 67% das com-
pras de carros é de um anincio da agéncia disponivel em: <http://www.
dualbook.com>.

Os dados do painel de consumo sdo de Griffin Bacal em Kidscreen (1999,
p. 24).

Dados do Relatério Roper sobre a juventude, referente a escolhas de con-
sumidores de seis a sete anos, relatado em White-Sax (1999).

As pesquisas feitas por uma de minhas alunas se referem a Greve (1995).
Greve testou o impacto no tempo gasto pelos pais, acompanhados e de-
sacompanhados de criangas, para realizar compras, usando dados da Con-
sumer Expenditure Survey, assim como dados coletados por ela entre
familias de alta renda.

Um estudo de Penn, Schoen e Berland (2001), contratado pela Nickelo-
deon, informa que 89% dos pais sdo influenciados pelos filhos.

A frase “aprisionamento as marcas” é de Lindstrom (2003).

Trezentas a quatrocentas marcas por volta dos 10 anos é um dado de
McNeal (1999, p. 206). Pedidos especificos de marcas em McNeal (1999,
p. 209).

O mimero de 89% ¢é de Penn, Schoen e Berland (2001).

Comiteau (2003) relata o estudo de Griffin Bacal sobre a fidelidade infan-
til s marcas. Uma pesquisa do Center for a New American Dream de
1999 mostrou que 22% dos pais relatam que seus filhos comecam a pedir
por uma marca entre os 2 e os 3 anos de idade. Outros 22 % afirmam que
isso se d4 entre o0s 4 e os 5. No Capitulo 9, essa pesquisa é discutida.

De minha entrevista com Lindstrom, e em Lindstrom (2003, p. 13), vém
as afirmacdes de que as criancas estdo mais do que nunca ligadas as mar-
€as e que esta € a gerac@o mais consciente da escolha por marcas.

A guerra das marcas é assunto de Goldman e Papson (1996).

Sobre flutuagdes de gostos e moda dirigindo a tendéncia, veja Kaufman
(1999).

Sobre a mudanga para novas versdes de brinquedos, veja Szymanski
(1999, p. 62).

O numero de brinquedos vendidos cresceu 20% a partir de 1995 e os
norte-americanos consomem 45% da producéo anual, de acordo com 0s
dados disponiveis em <http://www.toy.tma.org/industry/statistics/soi.html>.
Veja International Council of Toy Industries’ World Toy Facts and Figures,
marco de 2001.
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O exemplo do MiniKin Kinder Salon é de uma apresentacdo de Rachel
Geller na KidPower 2002 Conference, em 6 de maio de 2002.

Sobre cirurgias cosméticas no periodo entre a escola elementar e o ensino
médio, consulte Quart (2003a), Capitulo 8.

Sobre as festas de aniversario na FAO Schwarz, veja Yazigi (1999).

A frase “1apis de cor em cima da mesa nfio sio mais atrativos” € de Michael
Sanson, da revista Restaurant Hospitality, citado em Sugarman (2000,
p. F1).

Sobre as bonecas de Madame Alexander, veja Leung (2002).

Sobre construgdes empresariais, veja Steinberg e Kincheloe (1998). Sobre
a concentracio da midia, veja, de Robert McChesney, o excelente Rich
midia, poor democracy (1999).

Para uma critica da Disney e a discussdo sobre as questoes sexuais e
racistas dos seus personagens, veja Giroux (1999).

O canal Nickelodeon e a PBS iniciaram uma Joint venture “educacional”
denominada Noggin. Para uma critica afiada do mercantilismo da PBS,
veja McChesney (1999).

Os dados sobre brinquedos campedes de venda sdo do NPD Group, dis-
poniveis em <http://www.npd.com>; TRSTS indica os dez produtos mais
vendidos de acordo com a classificacio de vendas, Q1-2002.

Sobre a concentracio de fabricantes de videogames: em 2001, a Nintendo
produziu oito dos vinte games mais vendidos. A Sony teve dois, e a Micro-
soft, um. Veja em <http://www.npd.com> os vinte titulos de videogame
em unidades vendidas em 2001.

Os dados de contribuiciio em campanhas sdo da Common Cause, “Soft
money donor profiles”. Disponivel em: <http:/www.commoncause.org/
laundromat/stat/top50.htm>.

Sobre a histéria das brincadeiras infantis, veja Mergen (1992), Cross (1997),

Sutton Smith (1986) e Rotundo (1993).

Sobre as brincadeiras de rua de garotos, veja Rotundo (1993).

As porcentagens de uso do tempo pelas criancas foram obtidas por mim

a partir de dados de Hofferth e Sandberg (2001Db), Tabela 2. Seus célculos

do tempo livre séo ligeiramente superiores porgue os autores incluiram

compras, estudo e tarefa de casa como opcdes livres. Eu cheguei a 25%.

Entre criancas de 6 a 12 anos de idade a porcentagem é de 24%. A amos-

tra foi composta por 2.818 criancas.

Sobre as dez horas semanais gastas em brincadeiras por criancas entre 6

e 12 anos de idade, os dados sio de Hofferth e Sandberg (2001a). Essa
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pesquisa inclui uma classificacio extra denominada “ao ar livre”, que
soma 29 minutos semanais na faixa de 6 a 8 anos, e 42 minutos para 0
grupo de 9 a 12 anos. Um pouco desse tempo despendido “ao ar livre” é
gasto com brincadeiras.

Para a comparagio do uso do tempo entre 1981 e 1987, veja Hofferth e
Sandberg (2001a; 2001b).

Sobre o estresse e o jardim da infancia, veja Stolberg (2002).

Os estudos de marketing acerca da pressio sobre as criancas para con-
trolarem o uso do seu tempo foram apresentados por Wynne Tyre na
KidPower 2002 Conference, relatando um estudo solicitado pela organi-
zagao KidID.

As porcentagens de criancas que realizam compras semanais sio de
Hofferth e Sandberg (2001b), Tabela 1. Os nimeros médios sdo calculo
meu para criancas com idade entre 6 e 12 anos.

A ideia de “infincia pés-moderna” é discutida em Buckingham (2000).
Os dados de uso da midia sdo da Kaiser Family Foundation Survey (1 999)
e disponiveis em <http://www.kff.org/content/1999/1535>. Pais ou respon-
saveis foram ouvidos no caso das criangas mais novas. Dados de exposiciio
a televisdo estdo na Tabela 8-A.

A informacéo de que 27,56% das criancas gastam mais de cinco horas di4-
rias assistindo a televisdo é da Kaiser Family Foundation (1 999), Tabela
10-c. A autora calculou as porcentagens para os grupos de 8 a 10 anos e
de 11 a 13 anos de idade.

Também € da Kaiser Family Foundation (1999), Grafico 7, a informacéo
de que as criangas assistem a televisdo durante as refeicoes. Para o grupo
de 8 a 18 anos, 47% assistem a televisdo durante a maior parte do tempo.
Disponivel em: <http://www.kff.org/content/1999/1535>.

A média de cinco horas e 29 minutos de uso di4rio de midias é da Kaiser
Family Foundation (1999, p. 19), Tabela 7. A midia impressa é tratada na
Tabela 8-A. Na Tabela 7, encontram-se os dados que apontam que 46%
das criangas estdo expostas mais de sete horas didrias. Na média, elimi-
nando a contagem dupla, reduzimos a exposicéo em uma hora disria.

Os tempos de exposi¢io, calculados por raca, renda e educacio dos pais,
sao da Kaiser Family Foundation (1999), Tabelas 8-C, D e E.

Para uma abordagem conservadora da questéo infantil, veja Hymowitz
(1999) e Mack (1997). Sobre a demonizacio da juventude, veja Giroux
(1997) e a introdugéo de Jenkins para a sua colecio de 1998 sobre a cul-
tura infantil.
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O dado de 16,9% das criangas apresentando inseguranga alimentar ¢ da
America’s Children: Key National Indicators of Children Well-Being
(2001), Tabela ECON 4A. O valor de 16,9% é calculado pela soma das
medidas de inseguranca alimentar nas situagdes de presen¢a e auséncia
da percepgio de forne. Disponivel em: <http://www.childstats.govs.,

Um estudo de 1997 descobriu que 50% das calorias ingeridas por
criangas sao provenientes de gordura e acucar, de acordo com Mufioz,
Krebs-Smith, Ballard-Barbash e Cleveland (1997).

Sobre a dieta infantil e o fracasso social indicado por 45% das criancas nio
alcangarem padrdes minimos, veja Indicators of Children’s Well-Being,
Apéndice A, Tabelas Detalhas, Tabela ECON 4.b Diet Quality, p. 83-84.
Disponivel em: <http://www.childstats.gov>.

Dados sobre a prevaléncia de sobrepeso em criancas sdo tratados pelo
Center for Disease Control, Tabela 1. Disponivel em: <http://www.cde.gov/
nchs/products/pubs/pubd/hestats/overwght99.htm>. Veja também os da-
dos de obesidade infantil da Surgeon General’s Call to Action 2001.

As estatisticas sobre desordens alimentares podem ser encontradas em
<http://WWW.nimh.njh.gov/images/bluebox.gif>. Entre adolescentes e jo-
vens adultos do sexo feminino nos Estados Unidos, estima-se que entre
0,5% e 1% sofrem de anorexia nervosa, de 1% a 3% tém bulimia nervosa,
e entre 0,7% e 4% experimentam desordens associadas 2 excessos ali-
mentares e alcodlicos. Os dados referentes a homens sio limitados.
Sobre a questao do fumo, da ingestdo de cinco doses de bebida e uso ilegal
de drogas, veja Indicators of Children’s Well-Being, Apéndice A, Tabelas
Detalhadas, Tabela BEH 1, 2 e 3. Disponivel em: <http://www.childstats.
gov>. Os dados so arredondados para o inteiro mais préximo.

Mais de 2 mil criangas e adolescentes iniciam-se no vicio do fumo diaria-
mente, de acordo com Smoking and Kids. Disponivel em: <http://tobacco-
freekids.org/research/factsheets/index.php?CategoryID=23>.

Metade dos alunos do ensino médio bebe, de acordo com Christenson,
Henriksen e Roberts (2000).

Estudo publicado no Pediatrics Journal sobre o crescimento de pro-
blemas emocionais e comportamentais, de autoria de Kelleher (2000),
mostrou que a meta-andlise dos estudos de ansiedade de 1952 a 1993
detecta aumento significante; veja Twenge (2000). Outro estudo das ten-
déncias mostrou que os problemas infantis pioraram entre 1974 e 1987 ;
atingindo 45 casos em 113 problemas reportados por pais. Veja Achenbach
e Howell (1993).
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Qito por cento dos adolescentes com maior nivel de depressio e o cresci-
mento das taxas de suicidio sdo dados disponiveis em <http:/www.nimh.
nih.gov/publicat/childnotes.cfm>.

Para dados de suicidio por raca, veja Mental health: a report of the sur-
geon general (1999), Capitulo 3. Disponivel em: <http:/www.surgeonge-
neral.gov/library/mentalhealth/chapter3d/sec5.html>.

Os relatérios da UCLA estdo disponiveis em: <http://www.gseis.ucla.edw/-
heri/morms_pr_01.html> e apontam piora dos niveis de suicidio.

Os resultados do estudo MECA estéo reportados em Mental health: a re-
port of the surgeon general (1999), Capitulo 3. Disponivel em: <http:/
www.surgeongeneral gov/library/mentalhealth/chapterd/sec5.html>.

Os dados sobre problemas infantis (uma em cada quatro criancas esta
com medo) da Child Development Supplement estao em Hofferth (1998,
p. 8-9). Uma em cada 25 criangas apresenta problemas comportamentais
na escola, de acordo com esse autor. Disponivel em: <http:/www.isr.umich.
edu/src/child-development/timerep.html>.

Dados de Hofferth (1999, p. 9) indicam que 59% dos pais tém fraca rela-
cdo com a escola de seus filhos.

O exame das aspiracoes infantis estd no Roper Youth Report, em Dolliver
(1998). No relatério de 2000, entre jovens de 8 a 17 anos, 56% sonham
em ser ricos, em comparacio com os 40% que sonham em ser grandes
atletas, ou espertos (40%), ou titeis a outra pessoa (37%).

Quarenta e quatro por cento das criangas aspiram ser ricas, de acordo com
o KidID Study da JustKid Inc. A questdo de pesquisa é: “Esta € uma lista
de coisas as quais algumas criangas aspiram e outras ndo. Por favor, mar-
que com X a alternativa que melhor descreve se vocé aspira estas coisas:
bastante, um pouco ou nio aspira”. Essa foi uma pesquisa escolar de base
nacional com amostra de 4 mil criancas feita em dezembro de 2001.
Quase dois tercos dos pais reportam comportamento materialista (ser
rico) dos filhos, de acordo com pesquisa do Center for a New American
Dream, 1999. Sessenta e trés por cento concordam, ou concordam forte-
mente, com a afirmacio (40% concordam fortemente).

Para dados acumulados sobre o materialismo, veja Kasser (2002).

Os dados sobre materialismo infantil sdo de um arquivo de dados da Youth
Materialism Survey fornecido por Marvin Goldberg. Essa foi uma pes-
quisa nacional, domiciliar, com mil jovens de 9 a 14 anos de idade. Veja
Goldberg et al. [s.d.].

-
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CAPITULO 3: DE TONY, O TIGRE, A SLIME TIME LIVE

1

Sobre o catdlogo de Marshall Field, veja Cross (1997, p. 11-12). Sobre o
apelo publicitario ao adulto, veja p. 30-31. Sobre anincios para criancas
entre 1920 e 1940, veja Marchand (1985, p. 228-232).

Sobre as lojas de departamentos, departamentos de brinquedos e shows
de moda infantil, veja Leach (1993, p. 85, 103).

Sobre shows e antincios de radio, veja a discussdo de Pecora (1998) em
Strasburguer e Wilson (2002, p. 39). Cook (2002) também discute alguns
anuncios diretamente voltados para criancas.

Sobre brinquedos e televisdo, veja Committee on Communications (1992,
p. 343), em que se argumenta que existe “um cerco compacto de merca-
dorizacéo da televiséo infantil, do qual os jovens telespectadores nio con-
seguem escapar.” Por exemplo, creio que a boneca Barbie vai se tornar
uma lenda e personagem de uma literatura substancial na drea. Veja
McDonough (1999) e DuGille (1996).

Sobre a retencao de marcas e sua influéncia na compra nos anos 1950,
veja Munn (19568), que afirma que 856% das criancas com idade entre 2 e
8 anos tinham alto reconhecimento de produtos anunciados e exerciam
influéncia em 90% dos lares. Além de brinquedos, cereais e petiscos, ha-
via na época um grande conjunto de produtos sendo anunciados, os quais
passaram a dominar a cena nos anos 1960. Veja Kunkel e Roberts (1991).
Um estudo da Children’s Advertising Review Unit de 1991 mostra que
brinquedos, cereais e biscoitos doces séo temas de 75% dos comerciais.
Mas novos produtos, como videos e niimeros de telefone de Servicos pa-
gos, com prefixo 900, também sao anunciados.

Nem todos os pesquisadores concordam em considerar o marketing in-
fantil como uma édrea de baixa criatividade durante os anos 1950. Em mi-
nha entrevista com Paul Kurnit, ele argumentou que os antincios da épo-
ca eram bastante dindmicos.

Para uma rica discussao sobre os antigos antincios infantis na televisao,
que envolvermn Mickey Mouse, personagens usados em embalagens de
cereais, a boneca Barbie, inclusive sobre os tipos de produtos e as técni-
cas de vendas, veja Alexander et al. (1998).

Quem mostra e discute que mais da metade dos programas de TV vistos
por criancgas sio originalmente programas adultos, é Schmitt (2000, p. 37),
citando dados de Nielsen.

Sobre as ideias de McNeal e sua experiéncia em cair em ouvidos moucos,
veja o Prefiacio a McNeal (1999).
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Minha entrevista com Kurnit em Chappaqua, Nova York, em 15 de novem-
bro de 2002, foi citada por ele mesmo e usada como exemplo pela Kraft,
Devemos ter cautela sobre o fato de os anincios repousarem em um mo-
delo psicolégico comum. A questdo é que ele € usado superficialmente,
como discuto no dltimo capitulo.

Para conhecer os trabalhos de Daniel Cook, veja a série de artigos (2000a,;
2000b; 2001) e seu livro (2004). A citagio “padrdo de classificagdo” é de
Cook (2000Db, p. 494).

Cook (2000b, p. 494) também usa os exemplos das marcas Lifebuoy e
Shredded Wheat.

Sobre o uso no marketing de técnicas envolvendo criancas entre 0 e 3
anos de idade, veja Cook (2000a, 2004).

Para uma discussdo sobre as caracteristicas de adolescentes e pré-ado-
lescentes apropriadas pelo marketing de vestuario, veja Cook (2004) e
Cook e Kaiser (1996).

Sobre as necessidades emocionais infantis que sdo atemporais, veja Del
Vecchio (1997, p. 28). Para uma listagem de temas correlatos utilizados
pelos publicitarios, veja Nader (1996).

Sobre brinquedos e estere6tipos sexuais, veja Seiter (1993).

Sobre convencoes de género nos antincios, Paul Kurnit articulou o se-
guinte raciocinio. “Capturar o garoto € mais dificil do que capturar a ga-
rota, e isso esta relacionado a temas sexuais. As garotas, o espaco da
publicidade, tendem a ser mais descontraidas e despreocupadas do que
0s garotos”.

Sobre os resultados da Kaiser Family Foundation acerca da questdo do
género e do desequilibrio da televisdo entre a presenca de atores mascu-
linos e femininos, veja Signorielli (1997), Tabela 2. Disponivel em: <http://
www.k{f.org>.

Os exemplos da abordagem da questdo do género e suas tendéncias
foram apresentados por Rachel Geller, do Gepetto Group, na KidPower
2002. Para uma perspectiva que se inicia tratando a questdo de modo
indistinto e termina explicitando as diferencas entre os géneros, veja Gross
(2002a).

Um exemplo de defesa do uso do medo no entretenimento infantil como
instrumento para a superacio do préprio medo foi oferecido por Danny
Kaye, vice-presidente de marketing da Universal Studios, que afirma ser
seu objetivo produzir entretenimento que “desafie os sentidos, excitando,
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emocionando, inquietando, e até mesmo assustando, para que elas (as
criancas) entendam que tudo ficard bem no final”. Citado por Del Vecchio
(1997, p. 69).

Joanne Cantor mostra a televisio e os filmes como causas previsiveis de
pesadelos e ansiedades. Veja Cantor (1998) e Cantor e Mares (2001).
Para uma abordagem hoje classica da procura por individuos e comporta-
mentos que exemplifiquem o conceito de cool, veja Gladwell (1997), reim-
presso em Schor e Holt (2000).

Uma pesquisa recente na qual 66% das criancas afirmaram que o atributo
cool as define foi realizada por JustKid Inc. como parte da KidlD Survey.
Os dados foram repassados & autora e apresentados por Wynne Tyree na
KidPower 2002.

Sobre a mudanca da funcionalidade para a marca como a principal razao
de atracio por um produto, veja Lindstrom (2003, p. 82).

A citacio de Gene Del Vecchio a respeito do conceito de cool € tomada de
Del Vecchio (1997, p. 121).

O caso do marketing do produto Traxtar e seu sucesso estfio relatados em
Siegel et al. (2001, p. 179-190).

Sobre as criancas quererem parecer mais velhas do que sdo, faz parte da
entrevista de Paul Kurnitt a afirmacio: “Emulagdo e desejo trabalham
juntos, mas apenas até um certo ponto. Assim, se vocé pretende capturar
criancas de 6 a 11 anos de idade, seu foco deve ser provavelmente o ga-
roto de 11 anos. [...] Se vocé estiver interessado no garoto de 11 anos de
idade, em urn comercial vocé deverd incluir atores com 12 ou 13 anos”.
Foi Douglas Holt quem citou a rua como uma mercadoria em Holt e Schor
(1998).

Sobre as actes sub-repticias de marketing nos centros urbanos, veja
Vanderbilt (1998), Capitulo 1.

Sobre Hilfiger, veja Smith (1997) e Spiegler (1997).

A citac¢io de Paul Kurnit vem de sua entrevista com O'Barr (2001).
Sobre a autoridade cultural dos publicitarios, veja Holt (2002).

Sobre a reacio aos publicitarios e o marketing do cool, veja Kellner (1998),
Holt (2002) e Frank (1997).

O conceito de realimentacio foi explorado no programa da PBS Merchants
of Cool. Disponivel em: <http://www.pbs.org/frontline/shows/cool/>. A ci-
tacio de Douglas Rushkoff de seu ensaio “The pursuit of cool: introduction

I
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to anti-hyper-consumerism” esta disponivel em: <http:/www.rushkoff.corn/
essay/sportswearinternational.html>.
Sobre as listas dos “cacadores de cool” que classificam o que € “quente”
e 0 que “ndo é”, veja Gladwell (1997), que as examinou.
Quem reconheceu o “antiadultismo” logo em suas primeiras manifesta-
¢oes e chamou a atencéo para isso foi Nader (1996).
Sobre as relacoes rebeldes entre adolescentes, veja Nader (1996), Capi-
tulo 6 e Concluséo.
Para as estatisticas acerca do canal Nickelodeon, veja a revista Kidscreen
(2002, p. 33). De segunda a sexta-feira, em 2002, o canal Nickelodeon
sustentou 2,7% de audiéncia, um ponto acima do Cartoon Network; aos
sdbados pela manhi atingiu 4,2%, 1,2 ponto acima do segundo colocado.
Os dados de assinantes e leitores das revistas do canal Nickelodeon (1,1
milhio de assinantes e 6,3 milhdes de leitores em junho de 2003) foram
fornecidos & autora por Donna Sabino.
Sobre a rentabilidade do canal Nickelodeon, veja Carter (2002). A receita
bruta da MTV Networks, proprietdria do Nickelodeon, foi de mais de 3
bilhoes de délares em 2002. As estatisticas dos 158 paises apresentados
tém a mesma fonte.
A citacfio de Lisa Judson, vice-presidente de programacao e diretora exe-
cutiva de criacdo, acerca das premissas do canal Nickelodeon, estao em
Hood (2000).
A citagio de Sabino que se inicia por “F dificil ser uma crianca...” estd em
sua entrevista com a autora em julho de 2001.
A afirmacio de Don Steinberg sobre o conhecimento do canal Nickelodeon
acerca dos limites da influéncia paterna estao em Steinberg (2000).
Sobre o sucesso da marca Sprite em se posicionar como marca jovern,
veja Merchants of cool, programa 1.911, Frontline. Disponivel em: <http://
www.pbs.org/wgbh/pages/rontline/shows/cool/etc/script.htmi>.
O exemplo da Sour Brite Crawlers estd descrito em Siegel et al. (2001,
p. 61).
A respeito dos antincios da Nintendo, veja Kline e de Peuter (2002, p. 265).
As acoes de marketing infantil direto da Nintendo citadas por um publici-
tario foram apuradas por Kline e Peuter (2002, p. 266).
A citacio de Halpin sobre uma entrevista com ela em Reveries esta disponivel
em: <http://www.reveries.com/reverb/kids_marketing/halpin/index.html>.
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A f:itagﬁo de Mary Prescott (pseudénimo) “os publicitdrios afastaram os
pais...” estd em sua entrevista com a autora em julho de 2001.

A citagdo de Crispin Miller de Merchants of cool est4 transcrita acima.
A caracterizacdo dos pais como imbecis ou viciados em televisio esta em
Kramer (2002, p. 45). Veja ainda Hymowitz (1999), Capitulo 4, para uma
discussao das atitudes antifamiliares na televisio.

As observagtes de Holy Gross acerca da Saatchi estdo em Gross (2002b).
Sobre a compressdo das faixas etdrias, veja a discussio classica de Neil
Postman (1994) do ponto de vista do desaparecimento da infancia. Veja
Hymowitz (1999), Capitulo 4, sobre o que ela denomina “adolescéncia da
infancia”. Outras referéncias sobre o desaparecimento da infancia podem
ser encontradas nas notas ao Capitulo 10.

A afirmacédo “Por volta dos 8 ou 9 anos eles ja desejam ouvir as misicas
do grupo NSync” é uma, citacio de Mary Prescott em 2001.

Sobre a classificacao tipo R para filmes, veja o documento da Federal Trade
Commission, Marketing Violent Entertainment to Children: Self-Regu-
lation and Industry Practices in the Motion Picture, Music Recording,
and Electronic Games Industries. Disponivel em: <http:/www.ftc.gov.
08.2001;07/violencetest.htm>. Para uma discussdo, veja Grier (2001). So-
bre filmes para criancas de 9 e 10 anos, veja Carvajal (2000).

Sobre a audiéncia da MTV, veja Stanger e Gridina (1999, p. 11). Minha pes-
quisa mostra que um ter¢o dos jovens entre 10 e 13 anos de idade vé a MTV.
Uma das minhas anedotas preferidas sobre a MTV foi mencionada em um
semindrio que ministrei a professores em maio de 2002.

Paul Kurnit, que trabalhou com a conta GI Joe alguns anos, apresen-
tou aspectos relevantes dos seus personagens na sua apresentacio na
KidPower 2002.

Sobre a audiéncia e o foco da revista Seventeen, veja Grier (2001, p. 12).
Sobre a ideia da especificidade da crianca aos 12 anos e sua evolucao a
partir das categorias de sub e pré-adolescentes, veja Cook e Kaiser (2003).
Sobre pegas de vestudrio da Abercombie and Fitch, a Associated Press
(2002) relatou a histéria de roupas intimas com inscricdes que motiva-
ram protestos de dois grupos cristdos, a American Family Association e a
American Decency Association.

Sobre os personagens de a¢io da WWE, veja Diane Levin (2003). Ver tam- °
bém <http://www.bicp.org> para mais informacdes sobre a WWE, assim
como sobre as campanhas de oposi¢do as suas agdes de marketing.
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Sobre brinquedos apropriados para crian¢as de 4 anos de idade, anuncia-
dos em filmes de classificacio PG-13, veja Carvajal (2000).
A citacao de Allison James estd em James (1998, p. 404).
A citacio de Allison James que se inicia com “K de grande significancia.. »
estd em James (1998, p. 395).
A citacdo de Johann Wachs a respeito do tratamento grosseiro com as
mées é de Chaplin (1999).

Sobre o consumo de adultos, a situagio é mais complicada com outros
itens que ndo os alimenticios. Os pais tomam cuidado com temas simbé-
licos, por exemplo, o género que € representado por um produto ou sua
identificacdo em termos de classe social.

Além da campanha Kool Aid, outras bebidas seguiram estratégias simila-
res. Por exemplo, Siegel et al. (2001) relata seu conselho aos produtores
da bebida Sunny Delight: “Diga a ela que é sauddvel, gostoso e que seus
amigos tomam. Tranquilize a mie”. Siegel et al. (2001, p. 145-146 e 188).
As origens so McLanche Feliz estdo citadas na apresentacéo de Colleen
Fahey na KidPower Conference (2002).

A citacdo de Jerry van Gelder sobre o McDonald’s estd na sua entrevista
com a autora em janeiro de 2002.

O caso do lanche Teenie Beanie Baby Happy Meals estd descrito em
Schlosser (2001, p. 47).

Os aconselhamentos do WonderGroup sobre bebés estdo em uma apre-
sentacio de Ivy Boehme e David Siegel na KidPower 2002.

Sobre o estudo do fator de persisténcia de Idell, veja Siegel et al. (2001,
p.- 75).

A citacdo da “centralidade nas maes” é de Siegel et al. (2001, p. 194-195).

A citacdo de Laurie Siegel é de sua apresentacdo na KidPower 2002
Conference.

Sobre a ideia de que as criancas devam ser os defensores dos produtos
veja Siegel et al. (2001, p. 194-195).

Os resultados da pesquisa Kids and Consumerism de 2002 sobre o “poder
de importunar”, realizada pelo Center for New American Dream, estao
disponiveis em: <http://www.newdream.org/campaign/kids/>.

O resultado de que muitos pais acreditam que os filhos sabem mais sobre
marcas do que eles é de um estudo de Penn, Schoen e Berland Associates,
de 1998, citado em Siegel et al. (2001, p. 117).

Sobre criancas que afirmam “treinar” os pais, veja Siegel et al. (2001, p. 68).
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As citagoes de Wynne Tyree mie foram transmitidas em virias comunicagoes,
O recuo da empresa ACCUPoll esta relatado na brochura da KidPower 2003,
As observacdes de Rachel Geller sobre brinquedos e a “brinquedoriza-
¢a0” estdo em uma apresentacio Power Point da KidPower 2002 Esta
reproduzida “quase” na originalidade.

Para conhecer as visdes de especialistas no desenvolvimento infantil, veja
Meltz (2002) e também Linn (no prelo).

As citacdes de Susan Linn sobre “valor obsceno” estio em Meltz (2002).
Para conhecer um conjunto de pesquisas de Gerbner, veja Gerbner (2002).
Sobre o crescimento da audiéncia de televisdo, veja O’Guinn e Shrum a97n.
Sobre gastos e exposi¢do 2 televisio, veja Schor (1998), Capitulo 4.

A citagdo de Nancy Shalek estd em Ruskin (1999).

Sobre antncios e a vulnerabilidade emocional infantil, é importante lem-
brar que € dificil desvincular os efeitos dos aniincios, da programacio, e o
ambiente da cultura do consumo. O antincio é apenas um fator que intera-
ge com outras varidveis, como o perfil psicolégico da crianca, a situaciio
social, as relacdes familiares e as atividades didrias. No entanto, os resulta-
dos de minha pesquisa quantitativa, que inclui um esboco de medida da
€xposi¢io aos anuncios, sugerem que os pais tém boas razdes para se preo-
cupar com os Impactos cumulativos do marketing e da publicidade.

Do lado da indistria da propaganda existe um pouco de hipocrisia. Mui-
tos creem em um modelo do desenvolvimento cognitivo de acordo com
Piaget, e que seria mais ou menos constante no tempo. Ndo h4 razdes
para acreditar que as criancas atuais sejam muito mais capazes de enten-
der conceitos complexos, como a tentativa de permissividade dos aniin-
cios, em relacio, por exemplo, & década de 1970. Isso significa que as
pesquisas anteriores se mantém relevantes. Essa é, de fato, a visio dos
criticos, que garantem que a propaganda para criancas é um tema ineren-
temente problematico.

Sobre a acumulacio de evidéncias e a opinido de especialistas, veja Fede-
ral Trade Commission (1978). Para artigos de reviséio sobre evidéncias da
habilidade infantil em entender os andncios, veja Roedder John (1999),
Gunter e Furnham (1998), Young (1990), Adler et al. (1980), Comstock
(1991), Gunter e McAleer (1997), Valkenburg (2000), Strasburger e Wilson
(2002), Martin (1997) e Kunkel (2001).

Fontes académicas sobre o impacto da publicidade nas criangas incluem |
Comstock (1991), Macklin e Carlson (1999) e Gunter e Furnham (1998). ‘

]
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0 estudo de Palmer e McDowell (1979) mostrou que 53% das criancas
identificavam anincios.

Veja os estudos de Blosser e Roberts (1985).

Sobre a ineficiéncia de separadores, veja Strasburger e Wilson (2002, p. 46),
e Comstock (1991, p. 199-200).

Sobre repudio e retratacfio, veja Comstock (1991, p. 200).

Existe um debate na literatura sobre os fundamentos teéricos desses re-
sultados. De acordo com o referencial de Piaget, existem estégios distin-
tos dos 3 aos 7, dos 7 aos 11 e dos 11 aos 16. A inabilidade para compreen-
der as tentativas de persuasio no grupo de 3 a 7 anos é devido ao principio
da centralidade, ou seja, a inabilidade para resolver problemas que neces-
sitam de mais de um componente para chegar a solugdo. Outros, como
Young (1990) e Davies (1997), argumentam que seria melhor usarmos um
referencial linguistico que procurasse identificar os momentos nos quais
as criancas passam a entender metéforas, ambiguidades, ironias, e assim
por diante. A literatura distingue a inten¢éo comercial (o fato de que os
comerciais estdo 14 para vender os produtos) da inten¢io de persuaséo. O
entendimento da intencdo comercial desenvolve-se antes da intengdo de
persuasio. Além das fontes citadas, veja Buckingham (2000).

A parcela de 53% de alunos que nota a mensagem persuasiva foi encon-
trada por Robertson e Rossiter (1974). Para um estudo mais recente, veja
Wilson e Weiss (1992).

Sobre a relacéo entre televisdo e compreensdo, veja Faber, Perloff e
Hawkins (1982).

Sobre a queda da confianca das criangas nos anincios, veja Roedder John
(1999).

O estudo de Boush, Friestad e Rose (1994) examina criancgas de quarta a
oitava séries.

Sobre as defesas infantis contra os amincios, veja Brucks, Armstrong e
Goldberg (1988) e Roedder John (1999).

Sobre o impacto da midia na alfabetizacao, veja Roedder John (1999).
Um estudo em criancas com idade entre 9 e 10 anos e a alfabetizacgao foi
feito por Brucks, Armstrong e Goldberg (1988).

As brincadeiras das criancas sobre os antncios sao discutidas no préximo
capitulo, no contexto dos aniincios do Channel One para a Pepsi.

Sobre a influéncia dos anincios nas compras, veja Roedder John (1999),
Gunter e Furnham (1998), além de Dietz e Strasburger (1991).
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1% Sobre preferéncias e antincios de alimentos, veja Goldberg, Gorn e Gibson
(1978), Goldberg (1990), Borzekowski e Robinson (2001), e Reece, Rifon
e Rodriguez (1999). ’

O experimento de Robinson sobre as solicitagoes de brinquedos ests des-
crito em Robinson et al. (2001).

107

CAPITULO 4: UM VIRUS A SOLTA

1 A informacéo sobre POX da entrevista de Alex Houston, bem como a apre-
sentacdo PowerPoint do seu plano de marketing, foram fornecidas a mim
por Houston.

A citacio da estratégia de revigorar a participacio estd descrita em uma

apresentacdo de dois publicitdrios envolvidos no lancamento do POX e

foi dada na Advertising and Promoting Kids Conference, de 10 a 11 de se-

tembro de 2001, bem como registrada no material impresso do evento.

A escolha da escola como local do lancamento também est4 registrada no

mesmo material.

4 Minha conversa com Andrew Banks continua assim: “N&o”, eu expliquei.
“Estou interessada nos temas da invasio e da privacidade. Com a estraté-
gia de 360 graus, como pode um individuo escapar da propaganda?” Banks
adiantou-se quando resolveu pagar pessoas que se sentavam nas imedia-
¢Oes e usavam algumas marcas sem se identificar como agentes da campa-
nha. Essa pratica foi relatada no New York Times na semana em que con-
versamos. E ele defendia outras praticas invasivas. Aparentemente pagar o
meu amigo para me influenciar é perfeitamente admissivel para Banks.

5 A Hollywood Product Placement € uma das agéncias de merchandising.

6 Sobre B2K, 3LW e outras praticas, veja Holloway (2002).

d Sobre o apoio ao esporte infantil, veja Talbot (2003).

Todas as informacdes da entrevista com Laura Groppe e os materiais pro-

mocionais foram preparados por mim.

9 As estimativas da AOL apresentadas em Shinan Govani (1999) estio dis-
poniveis em: <csmweb2.emcweb.com/durable/1999/02/10/p11s.html>.

10 O exemplo do merchandising do produto Junior Mint é originalmente

lembrado por United Placement, Hall of Fame. Disponivel em: <http:/www.

upp.net/hall-of-fame.html>. Os outros exemplos sdo de Creative Entertain-

ment Services. Veja detalhes em <http://www.creativegroup.com/ceshome/
new_and_articles.html>.

o
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Sobre o produto M&M’s e outros livros sobre marcas de produtos alimen-
ticios, veja Kirkpatrick (2000).

Sobre aniincios virtuais, veja Elliott (1999). Ele cita David Verklin: “Vocés
estiio vislumbrando o que serd o futuro da publicidade, quando programa
e produto estardo integrados de maneira tdo intrinseca como jamais al-
guém poderia imaginar”. O primeiro exemplo de um anuncio virtual foi
em marco de 1999, quando aniincios da Blockbuster, Coca-Cola, Evian e
Kenneth Cole foram sobrepostos em um episédio de Seven Days.

Sobre os antncios-documentérios da Pepsi, veja Fox (1996, p. 50-562 e 58).
Veja Center for Media Education (1996) para o relatério original sobre
abusos on-line. Para a avaliacdo anual da efetividade do Coppa feita pelo
mesmo CME, veja CME (1002) e Aufderheide (2001). Disponivel em:
<http://www1.Soc.american.edu/audeheide/Research/ldds>.

Sobre os “publicitarios espertos”, veja a citagdo em Chen e Ringel (2001).
A citaciio de Gap Branded Games € de um estudo de caso de Scott Randall,
presidente da BrandGames. Est4 no livreto da conferéncia Fourth Annual
APK Advertising and Promoting to Kids, 10 a 11 de setembro, 2001.
Anedota sobre “Este produto cura o cancer”. Alguns detalhes foram omi-
tidos para salvaguardar identidades envolvidas.

A citacdo “dicas de compras, maximizacao de dinheiro” € de Santa Clara,
Califérnia, Girl Scouts Web Site. As informagdes sobre a “aventura de
compras” estdo disponiveis em: <http://www.girlscouttsofscc.org/girls/
progrms_35.html>. As abordagens criticas desse programa estao dispo-
niveis em: <http://www.commercialalert.org>.

CAPITULO 5: AUDIENCIAS CATIVAS

1

2

3

Sobre os percentuais de recursos aplicados, veja Wartella (1995).

Sobre o patrocinio corporativo de institui¢es publicas, veja Halpert (2001).
Sobre a infiltracio comercial nas escolas publicas existe hoje ampla litera-
tura. Veja Molnar (1996), Consumers Union (1995), GAO (2000), Manning
(1999a, 1999b, 1999c), Fox (1996), Jarvis (2001) e Golding (1999). Existe
também muito material on-line disponivel nos sites do Center for the
Analysis of Comercialism and Education, Commercial Alert, Consumers
Union. Consumer Union (1995) est4 disponivel em: <http://www.consunion.
org/other/captikids/evaluations.htm>.

Sobre a explosao da propaganda e do comércio no recinto escolar depois
de 1997, veja Molnar (2002). A Commercialism in Education Research Unit

10

11

12

13

14

15

18

Notas

267

da Universidade do Arizona organiza anualmente e

midia de atividades comerciais nas escolas. O fnd]clztl-::ll;:z:: Zrelatos aa
lado em 1991 e aproximadamente triplicou até o ano 2000 Dsies;S)?lﬁ(\::;
em: <http://www.asu.edu/educ/eps]/cERU/CERU_Annual_Report.htm>
Para dados estatisticos e uma andlise do Channel One, veja Hays (1999)
Fox (1996 e Brand e Greenberg (1994). Sobre as porcentagens de dia;.
letivos comprometidos, veja o site do Center for a New American Dream.
Disponivel em: <http://newdream.org/campaigr/kids/facts.htm>.

Para uma anélise do contetido de Channel One, veja Fox (1996).

Os valores citados estdo disponiveis em: <http://www.asu.edu/educ/epsl/
CERU/Documents/cace_98-02/CACE-98-02.htm>. Veja Molnar e Sawicky
(1998, p. 6-8).

Os resultados dos estudos das escolas de Michigan séo citados por Molnar
(1996, p. 69).

Os resultados que apontam o relato de estudantes que consideram bons
para si os produtos anunciados sdo de Molnar (1996, p. 69).

Os resultados que atestam que criancgas de distritos mais pobres estdo
mais sujeitas a risco sdo de Morgan (1993).

Sobre o fato de Chris Whittle focar especialmente distritos pobres de
maioria latina, veja Molnar (1993, p. 71).

Sobre a experiéncia do Channel One com alfabetizacio, veja Manning
(1999b). Sobre propinas, veja Trotter (2001).

Excecdes notéveis s estratégias do Channel One sdo as escolas distri-
tais de Seattle e Nashville, das quais o Channel One foi banido em 2004.
Para informagdes atualizadas sobre o Channel One, veja <http://www.
commercialalert.org>.

Informacdes sobre o Zapme! e suas atividades estio disponiveis em: <http://
www.ccmmercialalert.org>. Veja especialmente o press release de 11 de
jutho de 2001.

As citagbes sobre o piso do giniasio de Omaha e sobre os antincios na
Pensilvania sdo de Molnar (2002).

As citagdes de Oscar Mayer estdo em Mayer (2003).

As informacodes percentuais acerca das escolas que permitem a venda de
refrigerantes sdo do Center for Disease Control e estdo disponiveis em:
<http://cdcgov/nccdphp/dash/shpps/factsheets/fsOfoodservice. html>.

Para um relatério sobre o incidente com Mike Cameron, veja Molnar (1998).
Disponivel em: <http:/www.asuedu/educ/epsl/CERU?Anu%20report/cace-98
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-1htm>. Uma amostra da cobertura da imprensa esta disponivel em: <http://
www.adbusters.org/campaigns/commercialfree/toolbox/coke.html>.

Sobre a escola do Texas com exclusividade de venda de um refrigerante,
veja Quart (2003b).

Sobre NetworkNext, veja Lindeman (2001).

Sobre agendas gratis para alunos das escolas de Nova York, veja Feuer
(2002).

A citagdo sobre o esporte como “drea de maior crescimento” é de E. Fisher,
escrevendo para o Washington Témes, em 9 de marco de 2001, citado por
Molnar (2002, p. 9).

A citagdo de John Kellmayer é de Russakoff (2001).

Para os dados sobre 10 milhdes de participantes nos programas da Pizza
Hut e sua expansio para a pré-escola, veja Schlosser (2001, p. 56).

Para informages mais precisas sobre as promogoes, veja 0s meros an-
tigos de Not for Sale!, o folheto de noticias do Center for Commercial-
-Free Public Education.

Os exemplos de competigdes sio de Mayer (2003).

Sobre o programa de verdo de Weyerhauser, veja Molnar (2002, p. 19).
Sobre pagamentos da General Mills a professores, veja Applebaurmn (2003,
p. 24).

Sobre as raizes das tendéncias atuais, veja Molnar (1996).

Sobre o contetido dos curriculos escolares patrocinados, veja Borowski
(1999), que examina os curriculos de meio ambiente; Consumers Union
(1995); Manning (1999c¢, p. 17); e o material do Center for Commercial-
-Free Public Education.

O marketing escolar da Scholastic é descrito no material promocional da
propria empresa. Os dados sobre o nimero de escolas envolvidas sdo
do Departmento de Educacao, disponiveis em: <http:/www.nces.ed.gov//
pubs2002/digest2001/tables/dt003.asp>.

Os exemplo das revistas da Scholastic sdo da Consumers Union (1995,
p. 11).

Os exemplos de curriculos sio de “Information Packet on Commercialism
in Schools”, do Center for Commercial-Free Public Education, 20 de mar-
¢o de 2000. Outros exemplos incluem um exercicio de calculo da Domino’s
Pizza e um curriculo da Visa, que promove cartdes de crédito para crian-
cas, mostrando toda a sorte de objetos que uma crianga pode adquirir
com um cartio.
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Sobre os Ursinhos Carinhosos e Clifford na pré-escola, veja Hays (2003).
A citagao de Evan Shapiro sobre o curriculo da Court TV & do livreto da
2003 TeenPower Conference.

Os detalhes sobre a Field Trip Factory estéo disponiveis em: <http://www.
fieldtripfactory.coms.

A informagao de que perto de 80% do material tem algum viés publicitario &
de Consumers Union (1995). Disponivel em: <http:/www.consumersunion.
org/other/captivekids/>.

As particularidades sobre administradores escolares da Califérnia estio
em Allen (1992).

Citacdo da Consumers Union sobre o cubo de energia da Exxon. A cita-
¢do da American Coal Foundation, bem como o plano de aula da Chevron,
estdo em Consumers Union (1995, p. 5).

Incineragio como reciclagem é uma citagio de Jacobson (1995). Veja
também Molnar (2002, p. 19).

A informac&o sobre o Decision Earth da Procter & Gamble é de Consu-
mers Union (1995, p. 5).

O incidente com videos séo citados em Allen (1992).

Os patrocinios de Israel e da Arabia Saudita sdo citados por Molnar (1996).
Sobre célculos de valores, veja Goodnough (2002).

A proibi¢io de refrigerantes em Los Angeles e Oakland é relatada em
Molnar (2002).

Sobre a reacdo 4 comercializacio nas escolas, veja Zernike (2001) e
Manning (2001) sobre refrigerantes. Para informacoes sobre o Zapme!
e 0 Channel One, veja <http://www.commercialalert.org>. Em 1999, o
Poder Legislativo da Califérnia aprovou duas leis limitando a comercia-
lizagdo nas escolas.

Uma unido formada por Commercial Alert e grupos de direita, como Eagle
Forum e Focus on the Family, vern atuando contra Dodd-Shelby.

Sobre a oposicio da industria & Lei Maryland, veja Duc (2001).

A citac8o “a marca mais confidvel” é do material publicitdrio da Scholastic.

CAPITULO 6: DISSECANDO 0 CONSUMIDOR INFANTIL

1

A cena que descrevo € uma construgéo minha a partir de duas entrevistas
com Mary Presscott.

Sobre a ida de pesquisadores da Levi Strauss ao quarto de vestir de crian-
cas, veja Gruber e Berry (1993).




270

14

15

16

17

18

NASCIDOS para COMPRAR

A citaciio da Procter e da Lucky Charms € de Amanda Carlson (pseud6nimo).
A afirmacio “nés estabelecemos relag¢des de amizade com as criancas” ¢
de um publicitdrio da Martin Agency em entrevista. Outras informacoes
e a citacdo de Reynolds sdo de Tabor (1999).

Os detalhes do estudo sobre drogas me foram fornecidos por Denny em
entrevista telefonica.

Sobre intimidade e perigo, veja Sunderland e Denny {2003).

A citacio “dizer simplesmente nio” é de Sunderland e Denny (2003).
Sobre Levi Strauss e Josh Koplewicz, veja Katz (1996) e Isa (1996). As infor-
macoes sobre as atividades atuais sdo resultado de comunicagdo pessoal
em 3 de abril de 2003.

A citacdo de marketing agressivo nas escolas é da apresentac¢do de Ron
Coughlin na KidPower 2002.

A citacéo “algo desagradavel” é de Katz (1996).

A frase “Eu penso que o dinheiro é o que move as pessoas” é de Amanda
Carlson.

A citacio de Adam Koval foi extraida de Margot Kelly, “The science of sho-
pping”, Canadian Broadcasting Company, 3 de dezembro de 2002, disponi-
vel em: <http://cbc.ca/consumers/market/files/money/science_shopping/>.
Em 2004, Reiher estava terminando um livro intitulado Innertainment:
the psychology of entertainment and its impact on the human spirit [In-
tratenimento: a psicologia do entretenimento e seus impactos no espirito
humano], que examina o que ele denomina “experiéncias enriquecedoras
de entretenimento apropriado a idade”.

Outra empresa de marketing dirigido a criancas é a AcuPOLL, que afirma
ser a detentora da tnica metodologia quantitativa de ampla escala que
oferece trés aplicacdes distintas para criangas das faixas etdriasde 5a 7
anos, 8a 10 anos e 13 a 17 anos.

A citacio “todas as modalidades de pesquisa” e os dados dos esforgos
de pesquisa da Nickelodeon foram obtidos em entrevista com Sabino em
julho de 2002.

Os quatro estagios de testes de Blue’s Clues sdo descritos por Steinberg
(2000, p. 698).

Sobre grupos focais em escolas, veja Tabor (1999).

Informacées sobre estudos baseados em escolas resultam de comunica-
¢do por e-mail com Pat Tobin da Applied Research and Consulting, que
hoje estd no Michael Cohen Group.
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" € de Amanda Carlson_

No estudo de Strottman, os publicitdrios tentaram avancar, mas no casg
de nao haver resposta dos participantes, eles procederam mesmo sem
aprovacao.

A citagio “entdo eles entendem isso

CAPITULO 7: A FORMACAO DOS HABITOS

1

Sobre a obesidade haver atingido niveis epidémicos, veja Surgeon General’s
Call to Action. Disponivel em: <http://www.surgeongeneral.gov/topics/
obesity/>. Sobre a duplica¢io das taxas de obesidade, veja National Center
for Health Statistics, “Prevalence of overweight among children and ado-
lescents: United States, 1999”. Disponivel em: <http://www.cdc.gov/nchs/
products/pubs/pubd/hestats/over99figl .html>.

Para novos dados sobre o Departamento de Satide Publica de Massachu-
setts, veja Smith (2002).

Veja em U.S. News and World Report, 19 de agosto de 2003, dados so-
bre o conteddo caldrico de refei¢des do tipo Value Meal no McDonald’s.
Veja também Branch (2003) e, para a opinido de especialistas, Brownell
e Horgen (2003).

A denominacio “guloseima liquida” foi usada pelo Center for Science in the
Public Interest em seu relatério de 1998 — “Liquid candy: how soft drinks
are harming Americans’ health”. O relatério mostrou que um quinto das
criangas ente 1 e 2 anos de idade e metade das de 8 a 11 anos bebem refri-
gerantes. Os relatérios estdo disponiveis em: <http://www.cspinet.org/
sodapop/liquid_candy.html>.

Um estudo de Gamble e Cotugna (1999) mostrou que 63% das criancas
estdo expostas a televisdo aos sdbados pela manhi. Os dados sobre anin-
cios de frutas e vegetais estd na pagina 264 do livro citado. O dado de que
20% dos antncios de restaurantes de fast-food oferecem brinquedos
como presente é de Reece, Rifon e Rodriguez (1999), citado em Macklin
e Carlson (2002, p. 241).

Dados percentuais dos restaurantes fast-food estio em Byrd-Bredbren-
ner e Grasso (1999, p. 163).

O estudo de 1998 que examinou a audiéncia no hordrio nobre e encontrou
taxas de 23% e 40% ¢ de Byrd-Bredbrenner e Grasso (1999). Eles mostram
que a audiéncia diurna nos fins de semana corresponde a apenas 20% da-
quela do horério nobre. Os antincios de produtos dietéticos como “antite-
ses das dietas recomendadas” esta na pagina 163 do livro citado.




272

10

11

14

15

18

NASCIDOS para COMPRAR

A leitura completa da revista Nickelodeon feita pela autora permite esti-
mar os dados apresentados. O volume de agosto de 2001 tinha 37 paginas
de antncios. Cinco eram de produtos da prépria empresa. Entre os 32
outros anuncios, nove eram de doces e chicletes, oito de junk Jood, e um
de produto lacteo agucarado. Havia também dois antdncios de condimen-
tos (mostarda e concentrado tipo xarope de frutas), quatro paginas e
meia de vestudrio e calcados, duas e meia de videos, uma de videogame,
uma de cosmético e uma de tecido.

Os alvos de audiéncia do canal Nickelodeon foram informados por Donna
Sabino em comunicacio privada em dezembro de 2003.

Os dados sobre Foodfight! sio de informativos para a imprensa da pro-
dutora de filmes Threshold Digital Research Labs, “Commercial alert cri-
ticizes movie-lenght ad target at kids”, 7 de maio de 2001, disponivel em:
<http:// www.commercialalert.org>.

0 dado de 750 milhdes de délares para marketing nas escolas € de Egan
(2002).

O informativo Nestlé (2002, p. 22) traz dados sobre valores de verbas
publicitarias.

Horgen et al. (2001), citados por Strasburger e Wilson (2002), apresen-
tam dados de 500 milhdes de délares de gastos da rede McDonald’s com
destinacio de 40% para publico infantil.

0 estudo de Campbell Mithun Esty de 1998 ¢ “National study reveals kids’
favorite TV ads”, informativo para a imprensa, Minneapolis, 16 de junho.
Disponivel em: <http://www.campbellmithun.com/news/archive.htrl> e foi
reimpresso em Strasburger e Wilson (2002), Tabela 7.2.

A histéria do alcaguz é de uma apresentacéo de Ron Coughlin na KidPower
2002.

Sobre o aumento de actcar, outro exemplo é o trabalho de reposiciona-
mento de marca de Saatchi e Saatchi para o Yoplait por adi¢do de mais
actcar e intensificagio de sabor. Veja Selling to kids [Vendendo para
criancas] (1998).

O discurso irlandés no século XVIII é resultado de uma comunica¢io pri-
vada com o professor Kevin O'Neal, do Boston College, baseada em pes-
quisas nio publicadas.

Sobre as possibilidades de o agucar causar vicio, veja Colantuoni et al.
(2002).

Sobre o fato de as empresas de alimentos reconhecerem que seus produ-
tos produzem dependéncia, veja Matthews (2003).
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Em.décadas de estudo, veja (}(1lclt:}e:‘g .(1990) sobre cereais acucarados
habitualmente fencontrados nas 1‘@5:(¥elzclas. Veja também Gorn e Goldbe g
(1982) para evidéncias experimentais, bem como Taras e seys colegas em
Taras et al. (1989), Borzekowski e Robinson (2001) e Signorellj e Lears
(1992), citados em Strasburger e Wilson (2002, p. 245).

A pesquisa industrial sobre atitudes paternas em relagio ao marketing
de alimentos é de Ebenkamp (2002). Os antncios de televisio sio os
mais influentes (80%); “outras criangas” apareceu em segundo lugar
(61%); antincios de revista e apoio de celebridades apareceram em ter-
ceiro (21%); anuncios de jornal (17%) e a internet (11%) sdo também
relevantes.

Sobre a prevaléncia dos petiscos sobre o aumento da fra¢do de calorias,
veja Jahns, Siega-Riz e Popkin (2001).

Sobre o licenciamento do logotipo da Pepsi para uso em mamadeiras, veja
Jacobson (1998).

Para dados de satide associados 2 fast-food, veja Cara Ebelling da Escola
Médica de Harvard, mencionada por McLellan (2002).

A discussao sobre as argumentacdes das empresas esta relatada em Barbo-
za (2003). A citacio do porta-voz da Kraft, Michael Mudd, de que “a gordura
é muito saborosa para ser suprimida da dieta dos consumidores”, estd em
um artigo de Food Ingredients First. Disponivel em: <http://www.foodin-
gredients-first/newsmaker_article.asp?idNewsMaker=3898&{Site=A0545>.
Sobre o interesse do setor Big Food na AMP, veja Day (2003b).

Sobre as garantias da Kraft para os investidores, veja “Investor resources:
strategies for growth”. Disponivel em: <http://www.kraft.com/investors/
strategies.html>.

Sobre a hipétese de que a obesidade depende da atividade fisica e da fi-
siologia do individuo, veja os comentarios de Willian Ohlmemeyer, con-
sultor associado da Philip Morris, proprietaria da Kraft, Oscar Mayer e
outras marcas de acordo com cita¢ido de Branch (2003).

Os estudos sobre refrigerantes e obesidade sdo de Ludwig (2001). O Cen-
ter for Consumer Freedom, fundado por empresas da drea de alimentos,
atacou esse estudo.

A informacio de que mais da metade da média de calorias ingeridas por
criancas ocorre por meio de refrigerantes, sucos e bebidas altamente ca-
l6ricas é relatada por Cullen, Ash, Warneke e Moor (2002), citados em
Brownell e Horgen (2003, p. 102).

O acerto entre AAPD e Coca-Cola é discutido por Burros (2003).
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Para informac#io sobre a relagio entre Coca-Cola e PTA, veja <http://www.,
commercialalert.org>. Sobre as atividades da empresa ligadas a escolas,
veja Day (2003a).
Para uma discussio sobre o discurso de Tommy Thompson em GMA, veja
Commercial Alert, “Go on the offensive, secretary Thompson tells junk
food lobby”, relatério de 15 de novembro de 2002.
Sobre o lobby da obesidade e Henry Kravis, veja Commercial Alert, “Obe-
sity lobby will carry out CDC’s new progran, Commercial Alert charges”,
relatério de 17 de julho de 2002.
O fundo da campanha VERB despencou de 125 milhdes de délares, em
2001, para uma projecéo de 5 milhdes de délares, em 2004. Ver Connolly
(2003).
Outros criticos incluem Susan Linn, cujos relatérios ligam o site da Verb
com anuincios de junk food. Para uma discussio sobre a Verb e seu site,
veja a entrevista com Susan Linn em NOW, de Bill Moyers, um programa
da PBS. Disponivel em: <http://WWW.pbs.org/now/prmtable/transcn'pt_ver_
print.html>.
Sobre o papel da inddstria de alimentos e o desafio ao relatério da OMS,
veja Branch (2003). A manifestacio escrita da Sugar Association sobre a
OMS, assim como a carta da administracdo Bush (assinada por William
Steiger, assessor especial do secretario Thompson da HHS) para o diretor-
-geral da OMS, J. W. Lee, estao disponiveis em: <http://www.coramercia-
lalert.org>. Sobre as atividades da Sugar Association, veja Eilperin (2003).
A informacdo da meta de vinte visitas mensais para o marketing da rede
McDonald’s é de Critser (2003, p. 3).
Sobre a responsabilidade dos pais, Paul Kurnit afirma: “Encontramos crian-
cas que estdo cada vez mais sozinhas, elas possuem a chave da casa, che-
gam das aulas e assumem a cozinha. Ha nivel sem precedentes para a
independéncia das criancas”.
Sobre a interferéncia da industria no estabelecimento dos padroes nu-
tricionais conhecidos pela denominacdo de “pirdmide nutricional”, veja
Nestle (2002), Capitulo 2.
Sobre as ac¢des judiciais envolvendo a Monsanto, veja Mohl (2003). Sobre
rBGH, a FDA e seus impactos na satude, veja Green (2002). Green relata
o papel de Michael Taylor, advogado da Monsanto, cujas atividades na FDA
no periodo de andlise do rBGH estéo sendo examinadas. Suas ligacoes
com a Monsanto foram reveladas e ele foi indicado para a USDA, retor-
nando posteriormente 2 Monsanto. Os criticos afirmam que a aprovagao
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do rBGH, que ocorreu sem estudos em humanos e sem dados originais
comprovados, se deu em razao da influéncia politica da Monsanto.

A informacéo de Johann Wachs sobre as escolhas cuidadosas que os pais
fazern das questdes a serem levantadas € de Chaplin (1999, p. 65).
Sobre propaganda de cigarros para criancas existe hoje extensa literatura
a respeito de sua efetividade. Veja Pierce et al. (1998) para um amplo
estudo que mostra que um tergo de toda a experiéncia inicial com cigarro
é motivada por exposicdo a publicidade e promoc¢do do fumo.

Sobre a fatia de até um quarto da compra de espaco publicitdrio por
produtores de bebidas alcodlicas, veja Center on Alcohol Marketing and
Youth (2002, p. 2). Disponivel em: <http:/camy.org/research/tv1202/>.

As estimativas percentuais de exposicio a midia sdo do Center on Alcohol
Marketing and Youth (2002, p. 2).

A andlise da presenca constante de aniincios de bebidas alcodlicas em re-
vistas populares entre jovens é constatacdo do Center on Alcohol Mar-
keting and Youth. Disponivel em: <http://camy.org/factsheets/index.ph
p?FactsheetID=18#magazines002>.

Sobre comerciais da Budweiser usando os animais favoritos de criangas,
veja Hays (1998). A campanha da empresa foi relatada na apresentagio
de Abigail Hirschhorn na Kidscreen Conference, em 11 de setembro de
2001, citando dados de Zandl.

O fato de mais criangas reconhecerem os personagens da Budweiser e
Joe Camel do que o vice-presidente norte-americano € citado por Gridina
(1999), Tabela 5.1.

Sobre a superexposicio de anincios de cervejas, particularmente envol-
vendo MTV e Budweiser, veja Devaney (2001, p. 30).

O estudo de maior contetdo scbre antincios envolvendo tabaco, dlcool e
drogas em filmes é de Roberts, Henriksen e Christenson (1999). Nenhum
filme de classificacio P ou PG inclui o uso de drogas ilicitas. Na categoria
PG-13, 17% apresentam uso de drogas ilicitas. Roberts et al. (1992) afir-
ma maior prevaléncia. Um estudo subsequente em 250 filmes onde esses
contetdos estio mais presentes foi feito por Sargent et al. (2001). Veja
também Strasberger e Wilson (2002), Capitulo 6, para uma reviséo de evi-
déncias sobre a exposicio de drogas na midia.

0 merchandising de cigarro é examinado em <http://www.library.ucsf.
edu/tobacco/2400.html>. O contrato com Stallone é o documento 2401.02.
O filme 007 Permissdo para matar é abordado no documento 2406.06.
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Sobre o aumento das manifestacdes de uso de cigarro em filmes depois
do acordo das empresas com 0 governo, veja a informagao produzida pela
Campaign for Tobacco-Free Kids, de Lindboom (2002). Disponivel em:
<http://www.tobaccofreekids.org/reserch/factsheets/pdf/0216.pdf>. Veja
também <http://www.smokefreemovies.ucsf.edw/problem/moviessell. htrl>.
O dado de que 80% de situagdes de fumo em filmes correspondem a
antdncios das quatro maiores marcas ¢ de Sargent et al. (2001).

Sobre a apresentaciio de substincias que causam dependéncia e estatis-
ticas entre 1998-1999 do mesmo fato em shows e amincios, veja Christen-
son et al. (2000).

Sobre a campanha de Look-Look para a Sky Vodka, veja Goldstein (2000).
Sobre o recorde de antincios apés o acordo com o governo, veja “Tobacco
industries continues to market to kids”, 20 de agosto de 2003. Disponivel
em: <http://www.tobaccofreekids.org/reserch/factsheets/pdf/0156.pdf>.
Sobre a publicidade recente de empresas de cigarros, veja o release para
a imprensa “Groups request investigation of Philip Morris schoolbook
covers”, Commercial Alert, 3 de janeiro de 2001. Disponivel em: <http://
www.cormmercialalert.org>.

Os publicitarios experientes que se manifestaram acerca do assunto o fi-
zeram em entrevistas com a autora. Sobre mensagens da Philip Morris,
veja “Philip Morris and targeting kids”, na Campaign for Tobacco Free-
-Kids, em 2 de janeiro de 2002. Disponivel em: <http://tobaccofreekids.
org/reserch/factsheets/pdf/0011.pdf>.

0 estudo de James Sargent sobre fumo e filmes est4 em Sargent et al. (2001).
Sobre o cigarro como entrada para as drogas, veja as referéncias citadas
por Lowinson et al. (1997).

Para. o estudo do National Bureau for Economic Research, veja Saffer e
Dave (2003).

Para o estudo sobre a Califérnia, veja Robinson, Chen e Killen (1998).
As observacoes de Denny foram feitas em entrevista com a autora.
Sobre suplementos diet, veja Gugliotta (2000).

Assuntos tratados na entrevista com Denny também estdo em Sunder-
land e Denny (2003).

O estudo de Pediatrics mostrando que mais da metade dos videos de
musica envolve violéncia é “Sexuality contraception ans the media”, Pe-
diatrics (2001, p. 107 e 191), citado em “Media and the Family na MTV”.
Disponivel em: <http:/www.mediafamily.org/facts/facts_mtv.shtml>.
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O estudo sobre MTV e violéncia ¢ de DuRant et al. (1997).

A cifra citada de 10,3 bilhdes de délares esta disponivel em: <http:/www.
npdfunworld.com/fun>.

A informacfo acerca de “videogames néo apropriados & idade” constitui-
rem o primeiro item de interesse € da pesquisa do Center for a New Ame-
rican Dream, de maio de 2002, a qual a autora teve acesso e est4 disponi-
vel em: <http://www.newdream.org>. No jogo Grand Theft Auto 3, o atual
best-seller da Rockstar Games, o jogador opera o crime organizado de
roubo de carros, matando e mutilando para nio ser capturado.

O trabalho citado é Robinson et al. (2001). O estudo sobre a escola é de
Anderson e Dill (2000). Veja Dorman (1997), cujo artigo de reviséio é in-
conclusivo. Funk e Buchman (1996) encontraram que a utilizago inten-
sa dos jogos eletronicos esta associada a baixa autoestima em garotas da
faixa etdria de 17 a 18 anos, mas ndo em garotos.

Os estudos da Escola Médica da Universidade de Indiana estdo descri-
tos em “Violent video games trigger unusual brain activity in aggressive
adolescents”, no informe & imprensa do Radiological Society of North
America, 30 de novembro de 2002. Disponivel em: <http://jol.rsna.org/pr/
target.ctm?ID=94>.

As observagoes de Grossman estdo em Grossman e DeGaetano (1999).
O relatério FTC sobre marketing de videos violentos para jovens em tenra
idade é da Federal Trade Comission (2000). Disponivel em: <http://www.
ftc.gov/reports/violence/vioreport.pdf>.

Sobre a meta-analise de videogames, veja Anderson (2003).

A dupla referéncia & violéncia e midia coleciona mil estudos, porém algu-
mas fontes apontam duzentos ou trezentos. Veja Jones (2002, p. 29).
Para outras discussdes e pontos de vista sobre violéncia e midia, veja
Gargarino (1995), Levin (1998) e Carlsson-Page e Levin (1999).

Sobre a relagio entre achados cientificos e relatos na midia sobre violén-
cia na midia, veja Bushman e Anderson (2001).

A literatura sobre efeitos nocivos da televisio é extensa. Sobre criancas,
veja MacBeth (1996), Stoneman e Brody (1981), Dietz e Strasburger
(1991), Adler et al. (1980), Comstock (1991), Gunter e McAleer (1992),
Van Evra (1998), Singer e Singer (2001), Strasberger e Wilson (2002),
Healy (1990), bem como a bibliografia ja citada. Veja também Kubey e
Csikszentmihalyi (2002), além do site da AAP <http://www.aap.org>.
Sobre dependéncia iniciada na juventude, veja Lowinson et al. (1997).
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Sobre méquinas de venda automdtica com temas infantis, veja Glionng,
(1999).

CAPITULO 8: COMO A CULTURA DO CONSUMO COMPROMETE O BEM-ESTAR
DAS CRTIANCAS

1

Em um dos locais completamos uma classe de jovens do sétimo grau, pois
eram poucos aqueles de quinto e sexto graus.

Para os estudos sobre adolescentes, veja Kasser (2002). Uma excecéo 3
caréncia de estudos sobre materialismo é Goldberg et al. [s.d.], uma pes-
quisa nacional sobre o materialismo na faixa etaria dos 9 aos 15 anos.
Entretanto, esses estudos mensuram a extensio do materialismo e mani-
festagdes semelhantes, mas nédo investigam sua relagio com o bem-estar,
tema central na literatura sobre o materialismo. Um segundo estudo
sobre criancas mais jovens orientado por mim utilizando minha escala, é
Engle e Kasser (2003).

Em Doxley, ha um sistema escolar com vérias alternativas. No entanto, a
pesquisa foi aplicada na escola elementar tradicional. Suspeito de que a
amostra construida foi talvez mais representativa da populacido do que se
construissemos uma amostra com outras escolas.

A renda em Doxley cresceu substancialmente nos anos 1990 — mais de
20%, comparativamente ao crescimento estadual de 5%. Dados de renda
sdo do U.S. Census, e precos de residéncias sio de sites de imobilidrias.
Sobre a afluéncia de profissionais para Doxley, parte foi entre familias do
sul e do leste asidticos. Assim como em vérias localidades dos Estados
Unidos, Doxley tornou-se mais diversa, racial e etnicamente.

Sobre a disposi¢do de participar das escolas, em quatro das cinco escolas,
tanto pais como filhos preencheram formuldrios antes de serem entrevis-
tados. Em Doxley, certo nimero de pais solicitou cépias da pesquisa
antes de se decidirem, e os professores, administradores e eu mesma
discutimos com alguns deles. Em uma das escolas de Boston usamos o
formulédrio de consentimento passivo para pais, pois a experiéncia mos-
trava dificuldades de obter retorno de formularios de consentimento. To-
das as criancas preencheram formuldrios de consentimento antes de par-
ticiparem. Estudantes que participaram receberam uma caneta ou lapis
barato como lembranca.

Sobre o alto nivel de incerteza das criangas no tocante ao grau de forma-
¢io académica de seus pais: 36% e 42% relatam grau de “pés-graduacéo”
para pais e mées, respectivamente, enquanto 50% e 45% indicavam nao
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saber. Uma variavel respondida quase de modo idéntico foi 5 pontuacio
recebida no iltimo ano: 43% apontaram “excelente” e 39%, “bom”,
Kaiser Family Foundation (1999), Tabela 10-A, traz dados sobre o0 uso do
tempo. Para criangas entre 8 e 10 anos e entre 11 e 13 anos, trés horas e
37 minutos. Os calculos didrios e semanais sao da autora.

A escala de autoestima € de DuBois et al. (1996); a Revised Children’s
Manifest Anxiety Scale é de Reynolds e Richmond (1979); o Children’s
Depression Inventory é de Saylor et al. (1984).

Niveis de ansiedade sdo medidos em dezesseis itens com respostas “sim”,
ou “ndo”, para atingir um total de 32 pontos. A escala segue um escore opos-
to & depressio, de modo que maior escore indica menor ansiedade. A pon-
tuacdo média é 27, indicando um indice baixo de ansiedade. As criangas de
Boston sdo mais ansiosas do que as de Doxley pela diferenca de um ponto.
A questdo sobre “a pessoa que toma conta de vocé durante mais tempo”
foi assim formulada pois havia sempre alguém responsével, ou um dos
pais, na vida dessas criancgas.

A medida de responsabilidade paterna é da Authoritative Parenting Scale,
de Jackson, Jeriksen e Foshee (1998). Os quatro itens colhidos nessa esca-
la sdo: “Ela. (ele) me faz sentir melhor quando estou preocupada(o)”; “Ela
(ele) escuta o que tenho a dizer”; “Ela (ele) estd muito ocupada(o) para
preocupar-se comigo” e “Ela (ele) quer me ouvir sobre meus problemas”.
Sobre os limites da andlise de regressio: outro problema é a existéncia de
um terceiro fator, como uma criagio emocionalmente comprometida, que
possa ser responsével por depressio ou comportamento consumista. Nes-
se caso, focar a reducdo do consumismo terd efetividade limitada como
estratégia para combater a depressio, pois ndo serd atingida a verdadeira
causa, no caso a formacéo do individuo.

Sobre a estimativa da equacgio estrutural: usamos o software AMOS para
todas as estimativas. Nos modelos da equacio estrutural, os coeficientes
para determinar a escala de envolvimento com o consumo tém magnitu-
des préximas aos do modelo com uma nica equacao.

Sobre similaridades entre medidas de depresséo e ansiedade, veja Stark
e Laurent (2001).

Uma varidvel que investigamos, mas néo se correlacionava com o envolvi-
mento com o consumo, foi a felicidade. Isso pode ser devido ao fato de
que a escala tenha apenas trés pontos, ndo permitindo grande separacéo.
Além disso, perguntou-se sobre a felicidade em uma tdnica questao, e
nio em uma escala validada. Goldberg e colaboradores nfo encontraram
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correlagio entre sua escala de materialismo e a felicidade colhida em uma
tinica questao.

Sobre o documento dos psicélogos, veja Kasser (2002) para revisdo da
literatura. Veja também Kasser e Ryan (1993).

Para uma discussio sobre o impacto da televiséo na leitura, veja MacBeth
(1996).

Para uma revisio da literatura sobre jogos, veja Van der Voort e Valkenburg
(1994).

0O estudo de Kasser e Ryan sobre o materialismo é de 1993.

Sobre adolescentes materialistas, veja Kasser, Ryan, Zax e Sameroff (1995)
e, para um resumo, Kasser (2002), Capitulo 2.

CAPITULO 9: EMPODERADOS OU SEDUZIDOS?

1

A citagio de Richard Goldstein é de “Roundtable on value advertising” e
apareceu em Advertising and Society Review (2002).

A citacio de que criangas “ndo possuem habilidade cognitiva” é de FTC
(1978, p. 2-4).

Em 1991, a FTC restabeleceu a proibi¢do, mas a interpretou em outros
termos, permitindo comerciais como extensdo de programas, exce¢ao
feita quando anincios separados fossem veiculados no programa. Sobre
esse ponto, veja Strasburger e Wilson (2002, p. 67).

Sobre Ralph Nader como critico antigo, veja Nader (1996), que identifi-
cou muitos dos temas dominantes do marketing que discuti no Capitulo 3.
A oposicio & comercializaggo feita pelos ativistas inclui a associagéo entre
Commercial Alert, Obligation e Junkbusters, que luta para preservar a pri-
vacidade dos estudantes. Seus esforcos levaram ao fim das atividades da
Zapme! e & suspensio das pesquisas on-line nas escolas feitas por N2H2.
Sobre a citacio de George Gebner sobre as empresas se transformarem
em veiculadoras culturais, veja Gerbner (1999) e Budd, Craig e Steinmen
(1999).

O texto completo de “Watch out for children: a mother statement to
advertisers” estd disponivel em: <http://watchoutforchildren.org/>.

A citacdo de Hillary Clinton comentando a comparagdo de criangas a
“pequenas unidades lucrativas de negécios” esta em Nagourney (2000).
Sobre publicacdes da industria, veja Hood (2000), escrevendo para
Kidscreen.
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A frase “somos acusados de manipulacdo...” e outros exemplos sdo do
catdlogo da KidPower 2003.

“Nés sempre tentamos...” é citagdo de Lisa Morgan (pseudodnimo) em en-
trevista com a autora.

A citagdo sobre “criangas terem pouco controle” € de Del Vecchio (1997,
p. 71).

Para conhecer a visio de alguns psicélogos, veja Kanner e Kasser (2000).
Veja também Kanner e Gomes (1995) e Kasser e Kanner (2004).

A citacdo de Paul Kurnit em entrevista estd em Mack O'Barr (2001).

A cita¢io de Bob Garfield e a afirmagdo de McNeal sobre “detestavel”
estdo em McNeal (1999, p. 148-149).

A citagdo de Judson sobre o “poligrafo” estd em Hood (2000).

A citaco de Geoffrey Roche estd em MacKinnon (2000).

A observacéo “as criancas ficaram um pouquinho mais espertas” € de Jerry
van Gelder em entrevista com a autora.

A observacio de Paul Kurnit sobre a atitude superprotetora dos ativistas
estd em O'Barr (2001).

O estudo de Martin é de 1997. Estudos posteriores preferem usar medi-
das nio verbais, mais adaptadas as criangas.

Para uma exposicéo de argumentos pré-publicidade de Paul Kurnit, veja
O'Barr (2001).

Para uma. referéncia sobre os impactos da televiséo, veja o Capitulo 7.

O argumento de que a televisdo aberta € um subsidio para consumidores
de baixa renda baseia-se no fato de que estes veem mais televisdo, mas
compram relativamente menos.

Um exemplo da perspectiva de que “antincios séo coisas boas” decorre de
Paul Kurnit. “Os publicitarios precisam levantar-se e, orgulhosamente,
dizer que o que fazemos é positivo e tem implica¢des sociais positivas em
termos de criancas, bem como € 1itil para seu crescimento em nossa cul-
tura. Elas sdo ensinadas a ser consumidores atentos e espertos, o que
lhes d4 a oportunidade de escolher e selecionar entre produtos e ideias
que prefiram” (O'BARR, 2001). Wynne Tyree fez comentario semelhante
em comunicacio privada comigo: “Os publicitarios empoderam as crian-
cas dando-lhes as informagdes de que precisam para fazer decisoes de
consumo. Os publicitarios dizem quais produtos t&m melhor sabor, quan-
do os programas preferidos irdo ao ar, como usar coisas que impressiona-
rao outros. Elas se sentem empoderadas por estarem bem informadas em
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relacdo aos novos produtos sobre os quais irdo falar na hora do almoco ou
sobre a nova dica para o videogame”.

Sobre a relacio entre exposi¢io 2 televisao e habilidade critica, veja Brand
e Greenberg (1994). Eles mostraram que estudantes de escolas com trans-
missdes do Channel One, que assistiam a anincios diariamente, tinham
posicdo mais favoravel aos produtos anunciados do que estudantes de
escolas sem aquele servico. Van Evra (1998, p. 95-100) relata que espec-
tadores assiduos sio mais favoraveis aos produtos apresentados. Para
visGes opostas, veja Mangleburg e Bristol (1998). Todos os estudos foram
feitos com adolescentes.

A analogia sobre “Davi e Golias” estd em Linn (2000).

A pesquisa do Center for a New American Dream ocorreu em 2000. Uma
discussio completa estd em Schor (2001).

Sobre como os pais se sentem quando pressionados: a expressdo da frase
n#o é a ideal por utilizar a palavra “pressdo” na pergunta e na classifica-
¢do da resposta.

A maioria dos pais concorda com o fato de que a televisdo “aumenta o
materialismo”. Veja Woodward (2000), Figura 3.7.

As citacdes de David Siegel sdo de sua apresentacdo na KidPower
2002.

A citaciio de Peter Reynolds estd em Hood (2000). A empresa Learning
Curve International, que faz a campanha dos produtos Thomas the Tank
Engine, nfo anuncia diretamente para criangas com menos de 12 anos de
idade.

A citacdo de Viselman referente a “desde que este estudo teve inicio” €
de Hood (2000).

Na indiistria, as preocupagdes parecem ser falsas. Encontrei relativamen-
te poucos debates publicos sobre a dignidade e o merecimento das em-
presas, e essas discussoes sdo centradas em certas questoes “nao éticas”
ou em “fatos isolados”. Fatos publicos sdo as criticas de McNeal sobre
vendas sem estoque suficiente, fraude, insinuagfo sexual, violéncia; Dan
Acuff tem argumentos similares para que publicitarios recusem anunciar
determinados produtos, como brinquedos violentos.

Sobre a incapacidade de ser critico de produtos, veja os comentarios de
Rich Goldstein, que expressou posi¢io semelhante em “Roundtable on
values in advertising”, Advertising and Society Review (2002).
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CAPITULO 10: DESMERCADORIZANDO A INFANCIA ALEM Do GARIBALDO
DAS BONECAS BRATZ E DOS BACKSTREET BOYS ’

2

_A

Sobre “aquilo que nunca fomos”, veja Coontz (2000).

Para uma discussio sobre a infincia p6s-moderna e seus defensores, veja
Buckingham (2000) e Kincheloe (1998), entre outros.

O modelo de soberania do consumidor é apresentado em livros de econo-
mia. Para uma critica de sua relevancia, veja Schor (2000).

O indicativo de uma ac¢ao coletiva é que todos estardo melhores se hou-
ver cooperacio; se todos agirem isoladamente, o resultado sera pior. O
exemplo cldssico é a busca por um melhor lugar em um concerto. Cada
pessoa faz isso procurando sua melhor visdo individual. Se todos ficarem
em pé, ninguém vé nada e ainda cansa as pernas. E impossivel tomar a
atitude de sentar-se individualmente porque ai vocé néo vera nada mes-
mo. A atitude coordenada de todos se sentarem melhora a situagéo cole-
tivamente. Para uma anélise de situac¢des similares no mundo da moda,
veja Holoman et al. (1998).

Sobre manipulacio de taxas, veja Kennedy (2002).

Para argumentacdes das redes sobre programacido educacional, veja a
histéria documentada no site do Center for Media Education, disponivel
em: <http://www.cme.org>. Para programas em andamento, veja Schmitt
(1999). Disponivel em: <http://www.appcpenn.org/05_media_developing
child/childrenpro-gramming/3hour-rule.pdf>.

Sobre as regras da indistria de propaganda para veicular conteidos que
envolvem alcool, o sistema atual prescreve que nio se veiculem antncios
em programas que tenham audiéncia de mais de 50% de espectadores
com idade néo apropriada. No entanto, dado que apenas 30% da popula-
¢do tém menos de 21 anos e 10% estd na faixa dos 11 a 17 anos, a taxa de
exclusdo de 50% € bastante frouxa. A FTC langou um relatério sobre o
assunto em 9 de setembro de 1999, o qual, entretanto, apoia uma aborda-
gem voluntéria, a despeito da falha das empresas de respeitar suas pro-
prias regras. Pela ética da justica, a Suprema Corte no caso Central Hud-
son de 1980 manifestou-se protegendo o discurso comercial e permitindo
que durante duas décadas a intervengio governamental para regular a
publicidade fosse dificultada (Central Hudson Gas and Electric Group
Corp. versus Public Service Comm'n, 4441].S. 557,561 [1981]). Em 2001, a
Suprema Corte, sem ambiguidade, apoiou a argumentacao de Lorillard To-
bacco, que acionou o Estado de Massachusetts para a revogacgéio de uma



_—__—*Yfﬁ-

284

10

12

14

NASCIDOS para COMPRAR

lei que proibia cartazes de publicidade de cigarros em um raio de 300
metros de escolas, parques ou parque de diversio priblicos.

Sobre frutos proibidos, veja Grier (2001, p. 11).

Sobre a invisibilidade das estatisticas de audiéncia de TV e o V-chip,
veja Schmitt (2000). Disponivel em: <http://www.appcpenn.org/05_me-
dia_developing_child;chidrenprogramming/ppfr.pdf>; ha também outras
publicacdes no site do Annenburg Public Policy Center.

Para uma discussio sobre taxacio como abordagem de problemas rela-
cionados ao consumo, veja Frank (1999).

Sobre escolas e venda de alimentos: as escolas devem ser instadas a cum-
prir o programa federal de alimentagéo escolar. Os ativistas argumentam
que a introducio de intimeras marcas de fast-food colocou muitas esco-
las em conflito com a legislacédo federal.

Informacoes sobre a Coca-Cola e a doacdio a PTA estdo disponiveis em:
<http://www.commercialalert.org/index.php/category_id/2/subcategoryid/
34/article_id/187>.

A informacio “Cinquenta e oito por cento das criancas entre 9 e 14 anos
confirmam a existéncia de pressio para a compra de objetos que as tor-
nem aceitas socialmente” é do Center for a New American Dream. Dispo-
nivel em: <http://www.newdream.org/publications/bookrelease.html>.
Para criticas da teoria do desenvolvimento infantil, veja James, Jenks e
Prout (1998).

Para critica de Ariés, veja Pollock (1984).

Sobre o construtivismo social: existe farta literatura sociolégica e antro-
polégica que teoriza e estuda criangas a partir de uma abordagem néo
desenvolvimentista ou construcionista (construtivista) social. Grande par-
te dela é britanica. Por exemplo, James, Jenks e Prout (1998) identificam
quatro abordagens sociolégicas. Além do construtivismo social, existem
trabalhos que veem as criancas como seres tribais, que existem principal-
mente em seus préprios mundos sociais; ou como um grupo minoritdrio
oprimido, anédlogo a minorias ou as mulheres; ou como pertencentes a
base da estrutura social, o que d4 margem & interpretagio da escola e dos
espacos publicos como estruturas de controle das criangas, e assim por
diante. Veja também a introducéo da obra de Stephen, Children and the
politics of culture [As criangas e as politicas culturais] (1995b). Para as
diferencas de género em jogos, veja Thorne (1993). Sobre brinquedos €
cultura, veja Sutton-Smith (1986). Para uma coletdnea de abordagens
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mstéﬁcw, vejja Fass e Mason (2000). Obras orientadas DOr uma visao par-
ticular da crianca podem ser encontradas nos estudos culturais. Essa li-
teratura € receptiva & demonizacdo nas minorias jovens e pobres nos Es-
tados Unidos. Veja, por exemplo, Giroux (1997), Jenkins (1998), Kincheloe
(1998), Kinder (1991) e Kellner (1998). Sobre abuso infantil na cultura
popular, veja Walkerdine (1997); sobre erotiza¢do da crianca, Kincaid
(1998), e Giroux sobre concursos de beleza (1998) e Disney (1999). Veja
também Steinberg e Kincheloe (1998). A critica dos estudos culturais a
respeito da ideologia dos adultos no que se refere a inocéncia é particu-
larmente instrutiva.

Sobre Postman e cultura oral, veja Postman (1994, p. 13-14). Sobre alfa-
betizac¢8o, veja Capitulo 3. O determinismo tecnolégico de Postman foi
criticado. Veja Luke (1989), que argumenta que a infancia surgiu como
conceito anteriormente na Fran¢a e na Alemanha em razio da prética
luterana de propiciar, a todos, acesso as escrituras.

Sobre a ideia da infancia como direito, veja Postman (1994, p. 67).
Sobre as criancas ndo merecerem afeto especial: isso ndo é o mesmo
que afirmar que elas ndo merecem afeto. A evidéncia histérica mostra que
elas o merecem. Veja Pollock (1984) para a discusséo sobre a afei¢io dos
adultos por criancgas.

Sobre a crianca mé, veja James et al. (1998, p. 10-13).

Sobre o argumento do desaparecimento da infincia, veja Postman (1984).
Esse argumento tornou-se comum. Veja Stephens (1995b) e, especialmen-
te, Field (1995).

Sobre a televisio e o desaparecimento da infincia, veja Postman (1994),
que também acredita que a televisdo contribuiu para a infantilizacio da
cultura adulta com seu apelo emocional, em substitui¢io a uma aborda-
gem légica. Aqui, a postura masculina, dualista, racionalista e iluminista
de Postman é exposta.

Sobre o “novo realismo”, veja Hymowitz (2003, p. 226); sobre “mais do
que em outras culturas”, veja a pagina 222.

Para visoes conservadoras, veja Hymowitz (1999) e Mack (1997), que dis-
cutem esses temas.

A citac¢do “comerciantes e publicitarios...” estd em Kline (1993, p. 18-19).
Sobre “despertar os sentidos”, veja o site de Edible Schoolyard <http:/
www.edibleschoolyard.org>.

Sobre a reorganizacio do espago social, veja Zelizer (1985), Capitulo 1.
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Sobre a iniciativa sueca: nos anos 1950, um trio de pediatras suecos preo-
cupou-se com os niveis de danos e acidentes com pedestres entre as
criancas de seu pafs. Uma resposta seria proibir as criangas de atravessar
determinadas vias e limitar a locomocio desacompanhada. Os médicos
indicaram uma abordagem diferente. Em vez de tirar as criangas do am-
biente violento, eles propuseram tornar o ambiente seguro e iniciaram
uma campanha memorével. Novas leis incorporaram principios de segu-
ranca em referenciais comunitdrios para o planejamento e o desenvolvi-
mento, implicando outras formas de atencéo por ocasido da construgéo das
vias e edificios. As escolas foram construidas com faixas para pedestres e
ciclovias, de modo que as criangas pudessem andar ou pedalar sem risco
de trafego. As ruas de dreas residenciais foram equipadas com redutores
de velocidade. Os limites de velocidade passaram a ser consistentes com
o que a seguranca de trafego indicava para os mais frégeis utilizadores
— nesse caso, as criancas. As fatalidades do transito declinaram drama-
ticamente para os menores niveis na OCED e para menos da metade dos
valores alcancados nos Estados Unidos, apesar da semelhanga dessas ta-
xas antes da mudanca sueca. Sobre essa histéria, veja Bergman e Rivara
(1991). Sobre taxas de acidentes com criangas e danos, veja Unicef (2001),
Tabela 7. Disponivel em: <http://www.unicef-icdc.org>. A campanha para
seguranca infantil cobriu também uma variedade de danos motivados por
outras razoes, como afogamento, envenenamento, danos a ocupantes de
veiculos ete. Um dos seus participantes inventou o assento infantil. A
Suécia hoje tem o menor indice de todas as formas de danos e mortes
de criancgas.

Sobre as criticas dos pais de Doxley a respeito da cultura do consumo: 0s
pais de Doxley revelaram alto grau de objecdes a cultura do consumo,
que emanam da religifio, da contracultura dos anos 1960, de uma sensibi-
lidade rural do Meio-Oeste norte-americano. Alguns apresentam um pa-
dréo de desejos da classe média em proteger seus filhos de certos aspec-
tos mediocres da cultura popular. As mdes que entrevistei objetam
manifestacoes de violéncia e sexistas da cultura do consumo, criticas que
tendem a ser mais fortes na classe média. Eu examinei esse ponto nio
para julgi-lo, mas para nos lembrarmos de que as atitudes com relacdo a
essa cultura séo tipicamente complexas e contaminadas por sentimentos
de classe e outras peculiaridades. Existe uma literatura sociolgica in-
formativa sobre diferencas de classe e atitudes sobre a cultura do con-
sumo. Pesquisadores escreveram sobre os modos pelos quais pais com
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aspira¢oes de situagio social proeminente para seus filhos geralmente
marginalizam produtos considerados inferiores, comgo personagens licen-
ciados de Hollywwod ou Téquio, preferindo aqueles de origem euro-
peia, como Paddington Bear, Madeleine e Babar, os quais niio sio consi-
derados comerciais, mesmo sendo licenciados como as Tartarugas Ninja
e as Meninas Superpoderosas. Os pais de classe média articularam desde
muito tempo uma oposi¢éo a armas e jogos violentos para garotos. Mies
feministas limitam certos produtos estereotipados, como a boneca Barbie
ou réplicas de eletrodomésticos. As diferencas de classes sdo mais claras
na arrumacao e nos estoques das lojas de brinquedos. Lojas de massa,
como Toy ‘R’ Us, dividem os brinquedos por género e vendem mais barato
brinquedos chineses. Os itens mais sofisticados sdo unissex e usam mais
madeira do que plastico, além de enfatizar o valor educativo dos brinque-
dos. Williams (2003) estudou as diferencas de classe e o coraportamento
de compras em lojas de massa e lojas de brinquedos mais sofisticadas.
Veja Bordieu (1984) e Seiter (1993).

Sobre as restri¢des a TV: algumas pesquisas sugerem que as restri¢ées
ao uso da TV sdo menos efetivas do que os pais imaginam. Em um estudo
realizado pela Annenberg Public Policy Center (SCHMITT, 2000), quan-
do as maes e as criangas do centro urbano ou dos subtirbios da Filadélfia
foram inquiridas sobre as regras para ver TV, 71% das mies (mies de
criancas de sexto a nono graus) disseram ter regras, mas apenas metade
dos filhos concordou. Apenas metade dos pares de pais e filhos concor-
dam com a existéncia das regras (p. 26). De acordo com Schmitt, “Crian-
¢as de todas as idades dizem que podem contornar as regras facilmente.
De 28 criancas, apenas duas (de terceiro grau escolar) disseram que ja-
mais haviam quebrado as regras sobre televisdo” (p. 30). Uma razio do
sucesso dos pais de Doxley é que muitas das maes entrevistadas estio em
casa com as criancas depois das aulas e as monitoram diretamente. O fato
de eu haver entrevistado apenas pais pode ter enviesado meus dados,
apesar de as criangas terem relatado tempos e restri¢oes de audiéncia de
modo consistente com os relatos paternos.

Sobre minha prépria experiéncia com a televisio: parte do que garantiu
minha decis@o de suprimir a televisio da vida de meus filhos foi a suspei-
ta de que quando eles crescessem seria mais dificil promover qualquer
mudanca de hébito. Permitir acesso ilimitado estava fora de cogitacio,
mas eu ndo queria saber de negociagdes sem fim. Remover a fonte poten-
cial de conflito foi a melhor maneira.
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Sobre a situagdo de retorno de atividades niio comerciais, veja Taylor (2003).

gobre ecopsicologia, veja Kanner e Gomes (1995).

Sobre pressdo por tempo e outras pressoes em familias de baixa renda,
veja Heymann (2000).

Meus livros anteriores incluem The overworked american e The overspent
american.

Os resultados da pesquisa do Center for a New American Dream de feve-
reiro de 2003 estdo disponiveis em: <http://www.newamericandrearn.org/
publications/bookrelease.html>. Perto de um quarto (23%) daqueles que
ndo gastam muito tempo com os pais relata ser assim porque seus pais
estdo muito atarefados no trabalho; 19% dizem estar eles mesmos atare-
fados com tarefas e atividades da escola.

A observacdo “Enfrentamos um conflito de valores” é de um texto de
Watch out for children: a mother statement to advertisers”, secéo II.
Disponivel em: <http://watchoutforchildren.org>.

Sobre as praticas produtivas de criancas, veja Zelizer (2002) e Chin (2001).
Sobre a correlacio entre materialismo, pais e filhos, veja Goldberg et al.
[s.d.].

A politica do movimento de desmercadorizacao € interessante. Encontra-
mos entre os ativistas Ralph Nader e um direitista como o senador Sam
Brownback, de Kansas. A direita opde-se ao sexo, & violéncia e a profana-
céo produzidos pela cultura do consumo. A esquerda foca o comercialis-
mo, o marketing invasivo, a influéncia empresarial na escola e a satde pu-
blica. Existem pontos comuns, como a privacidade. Alguns dos maiores
criticos do Channel One sio conservadores e religiosos. Ndo surpreende
que os dois lados difiram em suas filosofias bésicas. A direita argumenta
com o intuito de impedir o avanco de aspectos do mundo adulto prejudi-
ciais & crianca e tende a ndo estender a critica além da midia, poupando
as empresas. A esquerda é critica do comercialismo nas variantes que
atingem adultos e criangas, bem como clama por maior controle publico
e democratico do espaco, da midia e da cultura.

EriLOGO

1

Sobre a probabilidade de desenvolver disturbio de déficit de atencao, veja
Christakis et al. (2004).

Sobre a incidéncia de aborrecimentos e ameacas, veja Zimmerman et al.
(2005).
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Sobre longevidade, veja Olshansky et al. (2005).

Dados sobre o contetdo sexual na televisdo e nos shows sao da Kaiser
Family Foundation (2003).

O estudo com adolescentes que assistem a mais sexo explicito na TV é de
Collins et al. (2004). Sobre a visdo dos pais, veja Kaiser Family Foundation
(2004).

A carta de Marciano estd disponivel em Concerned Women for Americg
<http://www.cwfa.org>. ’
A observacio “tdo sexy, tdo jovem” é explorada por Levin (no prelo).

A visdo de que a junk food pode ser o “préximo tabaco” estd em Branch
(2003).

O consumo anual de aguicar tem dados publicados por Statitical Abs-
tract (2005, p. 131), Tabela 199. Para uma discusséo sobre a politica da
Junk food, veja Schor (no prelo) e uma série de informativos para a
imprensa sobre a¢des da administracdo Bush disponiveis em: <http://
www.commercialalert.org>.

As ac¢des do Center for Consumer Freedom estdo em Sargent (2005).
Ellison (2005) examina a Alliance for American Advertising.

Mayer (2005) relata a publicacio da Kraft.
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Guia de leitura

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1. Schor usa a figura de Juggernaut como analogia para descrever as a¢des
do marketing infantil contemporineo dotado de atributos como uma pre-
senca sem precedentes, metas precisas e alternativas sofisticadas. Por
que o marketing infantil se tornou tao mais invasivo e extensivo? Quais as
principais estratégias que os publicitarios desenvolveram em sua comu-
nicacdo com as criancas?

2. De que forma as criangas sfo afetadas pela estratégia da “interpolacio”?
Vocé concorda que as criangas estdo amadurecendo precocemente? Caso
concorde, por que vocé pensa assim?

3. Schor aponta que os publicitarios exercem incrivel influéncia sobre as
concepcdes das criancas. Eles séo capazes de promover atitudes como o
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«gntiadultismo e manipular seus pontos de vista a respeito do que elas
consideram cool. Como essas forcas, estranhas a familia, tornaram-se téo
influentes? Como podem os pais recuperar seu papel central na educagéo
e no aconselhamento infantil?

O que vocé pensa sobre o uso de criangas no desenvolvimento e no mar-
keting de novos produtos? A autora discute alguns aspectos éticos, por
vezes menosprezados, acerca desse uso, porém os publicitarios defen-
dem suas acdes, afirmando que tais técnicas apenas permitem que eles
tentem produzir novos bens de acordo com o gosto das criangas. E sobre
a participacio das escolas no planejamento das atividades de marketing?
Vocé considera que as escolas devem ser espacos livres das agdes de
marketing?

No Capitulo 1, a autora descreve o langamento de um produto no qual as
criancas sio representadas como animais selvagens e as empresas de pu-
blicidade como um cagador britanico do perfodo colonial. Discuta essa
analogia.

Discuta o envolvimento das criancas na cultura do consumo contempo-
ranea. Juliet Schor afirma que as criancgas estdo assumindo um papel
cada vez mais importante nas decisdes de consumo. O que vocé pensa
sobre isso? Vocé cré que o envolvimento com essa cultura é prejudicial ou
benéfico?

Examine os aspectos questiondveis do envolvimento de criangas com pro-
blemas de comportamento na cultura do consumo. O que os resultados
encontrados por Schor podem indicar sobre essa questio?

Discuta as similaridades e as diferencas dos hdbitos de consumo entre
grupos sociais demograficamente distintos (urbanos/suburbanos, diferen-
cas étnicas, diferencas econdmicas, entre outras). Vocé considera que al-
guma classe social, ou grupo racial, seja mais vulneravel a determinadas
taticas do marketing? Justifique sua resposta.

Schor argumenta que as concepgdes culturais sobre a infancia tém sofri-
do transformacdes nos ultimos duzentos anos. Como vocé entende essas
transformacoes? O que a infancia significa para vocé? Vocé considera
que nossa sociedade deveria recuperar concepgoes mais tradicionais da
infincia?

Quem ou qual instituicdo vocé acredita que deveria ser responsabilizado
por monitorar o impacto do marketing nas criangas? Vocé concorda com
a opinifo dos publicitdrios de que os pais devam simplesmente desligar a
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TV, ou dizer “nao”, para impedi-los de atingir seus filhos? Justifique sua
resposta. Quais desafios enfrentam os pais?

Nos tiltimos anos da década de 1970, a Federal Trade Commision esteve
a ponto de aprovar regulamentagdes bastante restritivas sobre o marke-
ting dirigido a criangas, porém a intervengéo do Congresso inibiu a inicia-
tiva. Vocé considera que estd na hora de de o governo federal regulamen-
tar essa forma de publicidade? Caso vocé concorde com essa iniciativa, o
que deve ser feito?

Discuta diferentes modos de pais e professores atuarem para proteger as
criangas da invasdo da cultura do consumo. Depois de ler esta obra de
Schor, vocé sente a necessidade de ser mais ativo nas questdes abordadas
ou considera que a mercantiliza¢do da infincia é inevitdvel?

ENTREVISTA COM JULIET B. SCHOR

1.

Como vocé se motivou a escrever esta obra?

Em meus livros anteriores, The overworked american e The
overspent american, analisei a “cultura do trabalho e do gasto” que, eu
creio, permeia nossa sociedade. Esses dois titulos e meus trabalhos aca-
démicos tinham como foco o adulto. Entretanto, enquanto escrevia
Overspent, que trata principalmente das pressdes sociais para consumir,
tornou-se claro para mim que a maior parte das mais agressivas e pérfidas
mudangas na cultura do consumo envolviam o marketing dirigido delibe-
radamente para criancas e jovens. As criancas eram transformadas em
consumidores logo ao nascerem, e na adolescéncia seus ambientes so-
ciais estavam construidos em torno de bens considerados cool, marcas
famosas, miisicas, filmes e dialetos que representavam as tltimas tendén-
cias comerciais. Em contraste com a minha geragio (baby boom), a ex-
periéncia comercial dos jovens contemporineos parece desconectada da
realidade. As gera¢tes anteriores eram evidentemente consumidoras tam-
bém, mas tinham uma poderosa nogéo de equilibrio que as fazia rejeitar
0 consumismo como um sistema de valores e um modo de vida. Eu me
preocupo com o que ocorrera com as geracdes de criancas formadas sem
esse conteudo valorativo.

Meu interesse no tema desta obra foi igualmente estimulado pela
minha experiéncia como mie de duas criancas. Eu desejava transmitir
outro sistema de valores para meus filhos e esperava vé-los crescer em
um ambiente menos comercial do que o experimentado pelas criancas
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norte-americanas, pelo menos na média. Procuramos criar um lar livre de
jumk food e da televisio, e, pelo menos enquanto possivel, livre de videoga-
mes e da internet. A medida que eles cresciam, enfrentei uma série de de-
safios, dos videogames as roupas de marca, das cobrancgas dos amigos até
os alimentos com alto teor de agicar. Nesse processo, desenvolvi uma ati-
tude de como superar as provocacoes da cultura do consumo, que € justa-
mente me contrapor a maior parte do senso comum sobre 0 assunto.

Vocé realizou grande quantidade de pesquisas para escrever este
livro. Como foi esse processo? Como vocé conseguiu tanta infor-
macao? Vocé pode nos dar uma ideia da oposicao que enfrentou?
Por um lado tive sorte. A fundagéo que me escolheu como professo-
ra visitante nio estava preocupada com o fato de o meu trabalho ser cri-
tico sobre a industria da propaganda. Eu ndo sei se isso se deu porque
eles tinhara pouco conhecimento sobre mim ou se foi porque estavam
abertos a novas perspectivas. A agéncia de publicidade em que iniciei os
trabalhos era agradavel, receptiva e bastante aberta. Eu ndo estava inte-
ressada em informagoes exclusivas, patenteadas ou sigilosas, 0 que € uma
coisa que preocupa muito o pessoal dessa drea, e creio que nesse sentido
minha postura ajudou. A relacdo com as agéncias também permitia a ex-
tensdo dos contatos, pois meus contatos iniciais funcionavar como uma
credencial de apoio. Beneficiei-me ainda do fato de muitos profissionais
terem duvidas e mesmo sentirem culpa a respeito de seu trabalho. Isso
foi especialmente verdadeiro quando examinei a questdo da junk food.
Porém, enfrentei obstéculos em algumas institui¢Ges importantes para o
marketing infantil: MTV, Saatchi e Channel One. Essas empresas sdo mais
experientes com a critica e tratam as informagdes com muita cautela.
Suspeito que, para acessé-las, eu deveria usar outro processo, pois elas
nio costumam ajudar pesquisadores e jornalistas se ndo estiverem segu-
ras de que eles se pronunciarao convenientemente. Quando revejo esse
processo, sinto-me realizada por ter conseguido tanto quanto consegui.

Como a indistria da publicidade e do marketing reagiu a Nascidos
para comprar?

Com reag0es por vezes ambiguas. Estive em contato com alguns de
meus entrevistados. Alguns se sentiram traidos, pois ndo esperavam que
eu escrevesse algo tdo critico. Ao mesmo tempo, outros concordaram CO-
migo e ficaram felizes por eu ter exposto temas com 08 quais eles estavam
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em conflito. E também houve aqueles que me ignoraram. Muitos foram
amigaveis, mas pressinto que néo estavam, digamos, felizes. No Epilogo,
eu relatei como fui indbil por ndo ter conseguido promover o debate com
publicitarios e empresas da drea de alimentos. Entretanto, Susan Linn e eu
debatemos com Paul Kurnit e com um representante do Gepetto Group
em uma conferéncia, em um ambiente produtivo e amigavel. Estou a ca-
minho da conferéncia KidPower anual na préxima semana, onde devo
fazer uma palestra, a qual julgo que sera interessante. De modo geral, eu
diria que a recepcao variou de maneira equivalente ao espectro de opinides
existentes na industria da propaganda.

Existem fatores especificos que tornam as criancas particular-
mente vulnerdveis aos publicitarios? Estariam as criancas sob
mais pressio do que no passado recente? Essa pressio afeta a
vulnerabilidade delas?

Muitos especialistas no desenvolvimento infantil e neurocientistas
enfatizam que o cérebro da crianca nfo tem a mesma capacidade que a
do adulto para elaborar um raciocinio critico e desenvolver formas de
controle. Essa € a base dos argumentos para propor a restricdo a publici-
dade para criancas. E é uma perspectiva muito importante. Além das di-
ferencas de natureza bioldgica e cognitiva, uma das vulnerabilidades es-
pecificas que as criancas enfrentam € o alto nivel de estresse, medo e
pressio com o qual convivem. Esses estados emocionais as tornam mais
receptivas ao marketing e as mensagens do tipo “Tenha isso, torne-se
cool”, que caracterizam grande parte dos antincios. Eu creio que os publi-
citdrios mais espertos compreenderam como capitalizar e explorar o es-
tresse infantil. A Nickelodeon é provavelmente o maior adepto dessa
estratégia. A mensagem que o canal transmite é a de que os adultos mais
proéximos — pais e professores, principalmente — sdo o0s responséaveis
por esiressa-las, enquanto a Nickelodeon e os produtos que ela vende
representam a alegria e a fuga dessa pressdo. A outra drea de vulnerabili-
dade é o estresse familiar pela preméncia no uso do tempo. Os marque-
teiros tiram proveito dos lares nos quais os pais nao tém tempo para usu-
fruir do convivio. Eu penso que isso € particularmente verdadeiro na drea
da alimentagfo. Os pais tém menos tempo para cozinhar, o que cria um
deslocamento para o uso da fast-food.

Em Nascidos para comprar vocé discute a condensacao das fai-
xas etarias. Quais sio alguns dos resultados dessa pratica, e o que
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vocé suspeita que irda ocorrer com a intensificacio do foco do

marketing em criancas cada vez de mais tenra idade?

A condensacio das faixas etdrias nasceu da observacgdo dos marque-
teiros de que as criancas estavarm se tornando mais velhas em uma idade
mais tenra. Ndo ha divida a esse respeito. Os marqueteiros tém acelerado
essa tendéncia, pois ela permite ao marketing introduzir novos produtos
para as criangas. Um exemplo cldssico € o estojo de maquiagem proprio
para meninas com 5 ou 6 anos de idade. Antigamente, havia estojos desse
tipo, porém eram apenas imitagoes. A ideia é a de que as meninas estavam
brincando de crescer com aquelas imitacoes. Hoje, porém, séo vendidos
estojos reais para as criangas. Mesmo pré-escolares possuem produtos
como esmalte e batom. A sexualizagéo da moda, que preocupa os pais, €
outro exemplo da condensacdo das idades. Ou os personagens de jogos
violentos oferecidos a criancas com 4 anos, Como 08 personagens de luta
livre, ou produtos de filmes com classificagio PG-13. Outro exemplo €
dado pelos esttidios de Hollywood e seu foco deliberado em criancas de
9 a 12 anos de idade em propaganda de filmes classificados como R. Os
estidios realizam grupos focais com elas e existe material documentando
isso. Em 2000, houve um clamor sobre essa questdo, e os estudios se de-
fenderam afirmando imediatamente: “Tudo bem, vamos solicitar um do-
cumento de identificaciio ou a presenca do pai para permitir a entrada
nos filmes classificados como R”. Vocé pode pensar que a questio acaba
af, mas néo é bem assim. A inddstria responde prontamente e logo muda
sua estratégia. O que ocorreu foi que eles trouxeram o contetido violento
e 0 apelo sexual para a classifica¢ao PG-13. Houve um aumento despro-
porcional de conteddo com uso de fumo em filmes dessa faixa. Hoje, mui-
tos filmes PG-13 apresentam contetido semelhante ao dos filmes do tipo
R, feitos anteriormente. Eles mostram nudez e todos os momentos do ato
sexual, exceto a copula. [ dificil imaginar nivel maior de violéncia do que
aquela apresentada nesses filmes. E este é o modo tipico de operagao das

empresas que atingem o publico infantil: elas repetidamente subvertem
as intencoes dos pais e dos reguladores.

Podemos dizer que hi uma revolta contra o marketing infantil?
Sim. No 1ltimo ano, as coisas comegaram a mudar. Algumas escolas

romperam contratos de fornecimento de refrigerantes. Existem grupos,

como o Dads and Daugthers, em Minnesota, que tentam combater os efeitos

el
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dessa cultura nas meninas. Eles conseguiram que uma marca de vestus,
rio feminino parasse de distribuir camisetas com etiquetas “Propriedade
do armario dos garotos”. No Epilogo, eu discuto muitos casos vitoriosos
nos ultimos meses.

Em Nascidos para comprar vocé menciona a falta de envolvi-
ment~o do governo para monitorar essa publicidade. O que vocé
propde que o governo faca, em termos de legislacio, para regular
o marketing infantil?

Primeiro, o governo deve ser severo com relagéo ao marketing de
Junk food nas escolas piblicas. O governo federal tem um enorme po-
der para regular a alimentacdo nas escolas que participam dos pro-
gramas estatais de nutri¢io. Esse é um ponto facil e 6bvio para comecar.
Segundo, a FCC e a FTC devem intervir no merchandising, exigindo a
revelacdo de toda forma de exposicdo tanto na publicidade infantil co-
mo na adulta. Eu adoraria ver uma lei que obrigasse o marqueteiro a
afixar seu nome nos anuncios que ele cria, inserindo uma responsabili-
dade pessoal no processo. Penso ainda que nés poderfamos eliminar
toda publicidade de alimento em programas dirigidos a criancas e ado-
lescentes. Os produtos diet, entdo, ndo deveriam ser anunciados em
nenhuma circunstancia.

Quais sio as cinco coisas mais importantes que os pais podem
fazer para proteger seus filhos da cultura do consumo?

No meu ponto de vista, o passo mais importante e dramatico é eli-
minar a televisdo. Isso removeria a fonte de exposicio constante aos antn-
cios e mensagens insidiosas da cultura do consumo infantil. E também
livraria os pais da perturbacéo incessante e do ciclo perpétuo de ambicéo,
aquisi¢do e desilusio.

Em segundo lugar est4 a restricdo ao uso da internet e do videoga-
me, com o encorajamento do uso criativo do computador e a coibic¢io de
seu uso comercial. Em média, a crianca norte-americana passa muito tem-
po em frente as telas. Tente manter isso em limites moderados. Meus filhos
usam o computador, mas nao ficam ligados aos provedores de mensagens
instantineas. Eles jogam Scrabble* on-line. Eu ndo permito que gastem

Trata-se de um jogo de formacéo de palavras. (N. T.)
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muito tempo em sites com contetiido publicitirio. Quando o Neopets*
comecou a remunerar as crian¢as com prémios para que elas assistissem
aos comerciais da rede McDonald’s, ficou ébvio que havia chegado a hora,
de proibir o uso do Neopets.

Terceiro, é preciso fazer uso de alimentos preparados em casa e
aproveitar os jantares em familia. Como corolario, nio frequentar patios
de alimentac@o fast-food. Em nosso lar, cozinhamos e jantamos juntos
todas as noites. Isso significa que estamos nos alimentando melhor, apre-
ciando o jantar e nio nos tornaremos adeptos de comidas gordurosas e
excessivamente doces. O jantar permite criar uma ancora emocional pa-
ra nossos filhos, que torna a vida deles mais agradédvel. Caso as criancas
realizem praticas esportivas, ou aulas de miisica, nés procuramos agen-
dar as coisas sem sobreposicoes.

Quarto, encontrar algumas atividades nio comerciais que vocé pos-
sa cultivar e desfrutar com sua familia. Nés, por exemplo, gostamos de
caminhar e escalar montanhas acessiveis. Também ouvimos transmissdes
de radio de partidas de beisebol. Lemos bastante. Gostamos de cozinhar
e gastamos um bom tempo promovendo a socializacio entre nossa familia
€ outras familias. Procuramos, de modo consciente, ndo assumir uma quan-
tidade muito grande de compromissos. Ultimamente, temos feito muito
jogos de palavras cruzadas.

Quinto, dar o exemplo. Muitos de nés estamos preocupados com a
orientacdo consumista de nossas criancas, porém falhamos em ver como
nossos estilos de vida envolvem alto nivel de materialismo. Ndo podemos
ser, simultaneamente, hip6critas e bem-sucedidos em desmercadorizar a
infAncia. Portanto, se desejamos que nossos filhos nio sejam escravos
dos estilistas da moda, da TV ou da junk food, devemos eliminar essas
coisas de nossas vidas. Principalmente quando nossas criancas ja estio
crescidas, devemos praticar o que pregamos. E ao mesmo tempo em que
tomamos tais atitudes, se de fato estamos preocupados com a comercia-
lizacdo da infincia, é fundamental que nos tornemos ativos e participan-
tes em nossas comunidades para a discussio desses temas.

Comunidade virtual para a cria¢fo de animais de estimagio. (N. T.)
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