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“Porgque devemos nés estudar essa crianga, enquanto ela passa da infancia a
meninice? A resposta € gque, para compreender os seres humanos, devemos estuda-lo
desde os seus primordios. E necessario penetrar no mundo da crianga, se quisermos
compreender 0s outros ou a nés mesmos (...). Continua residindo em nés a crianca que

cadaum jafoi”.

Arthur Jersild, 1969



‘Para ser grande, s€ inteiro; nada
Teu exagera ou exclui.

Sé todo em cada coisa. P6e quanto és
No minimo que fazes.

Assim em cada lago a lua toda

Brilha, porque alta vive.’

Fernando Pessoa

A meu pal, queteriafeito arevisdo desta tese com tanto carinho,

e ao meu avo, torcedor incansavel de todos 0s meus projetos.
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Ballvé, FldviaDalcin. A crianca e a experiéncia do consumo: um estudo etnogr afico
em uma escola do Rio de Janeiro. Orientador: Everardo P. Guimardes Rocha. Rio
de Janeiro: UFRJCOPPEAD, 2000. Dissertacdo. (Mestrado em Administracdo)

O objetivo principal do presente trabalho € a compreensao, através da pratica da
Etnografia, de como as criancas véem o fendmeno do consumo dentro de suas vidas. As
criangas entrevistadas foram selecionadas dentro de uma mesma escola particular da

Zona Sul do Rio de Janeiro, entre aquelas de 3% e 4% séries.

Criancas s80 um grupo bastante representativo no mercado, pois consomem
produtos especia mente designados para esta etapa da vida, influenciam as decisdes de
compra da familia e sdo consumidoras futuras de praticamente todos os produtos. A
perspectiva adotada neste estudo relaciona este potencia de mercado das criangas com a

dimensdo cultural que perpassa suas praticas e visdes do consumo.

Para a Antropologia, 0s objetos existentes numa sociedade séo simbolos para a
compreensdo da realidade, pois sdo usados para transmitir mensagens. Compdem
portanto uma cultura material que pode ser usada para ‘substancializar’ as categorias
culturais, dessa forma contribuindo para a construcdo e o entendimento de um mundo
constituido culturalmente. Embora sgja de grande valia para o aprofundamento do
estudo do Comportamento do Consumidor, o caminho da Antropologia do Consumo
ainda é pouco percorrido no Brasil. Ao captar e anadlisar os temas relativos ao
comportamento das criangas frente a0 consumo, adotando o prisma rico em
simbolismos proporcionado pela Antropologia, este estudo estd apresentando uma

significativa contribuicdo para a pratica de marketing infantil no pais.
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Ballvé, FldviaDalcin. A crianca e a experiéncia do consumo: um estudo etnogr afico
em uma escola do Rio de Janeiro. Orientador: Everardo P. Guimardes Rocha. Rio
de Janeiro: UFRJCOPPEAD, 2000. Dissertacdo. (Mestrado em Administracdo)

The main goal of this study is to understand, by the use of the ethnographic
method, how children perceive the consumption phenomenon in their lives. The
participating children were selected among those from 3rd and 4th grades studying at a
private school located at a wealthy neighborhood at Rio de Janeiro.

Children represent a very significant group in the market, because they consume
products specially designed for this life cycle phase, they influence the purchase
decisions of the family, and they are future consumers of nearly all products. The
perspective embraced in this present work relates their market potentia to the cultural

dimension that permeates their practices and visions of consumption.

As perceived by Anthropology, the objects existing in the society are symbols to
comprehending the reality, for they are used to convey messages. They compose a
culture of possessions that may be used to ‘materialize’ cultural categories, therefore
contributing to the construction and understanding of a culturally built world. Although
it is of great value to the degpening of Consumer Behavior, the field of Anthropology of
Consumption is not yet fully developed in Brazil. By apprehending and analyzing the
categories of children’s consumer behavior, using the richly symbolic point of view of
Anthropology, this study presents a valuable contribution to the marketing practice.
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1. INTRODUCAO

O objetivo principal deste estudo é compreender a l6gica do comportamento de
consumo de um grupo de criangas das camadas sociais médias urbanas. Analisando o
discurso de algumas criancas pertencentes todas a uma mesma escola, este trabalho
amplia as possibilidades de pesquisa conjunta entre Marketing e Antropologia, pois
introduz no campo do Comportamento do Consumidor um viés simbdlico herdado da

prética antropol 6gica.

A crianca é hoje um ator bastante representativo dentro do panorama mundia do
Marketing. O consumo infantil representa, na verdade, trés mercados em um so.
Primeiramente, possibilita a criagdo de produtos e servicos voltados exclusivamente
para as necessidades especificas desta etapa da vida. Em seguida, corresponde a uma
forca de influéncia de grande relevancia nas decisdes de compra familiares, ndo so por
atuacdo direta da crianca — exprimindo seus desgos e necessidades e convencendo
adultos a realizarem a compra — como também por causarem nos pais uma tendéncia a
consumir com maior intensidade, ou pela primeira vez, certas classes de produtos. Por
altimo, favorece acbes futuras de empresas que a ela se dediquem, formando um

mercado potencial de apreciadores precoces do produto oferecido.

Por estes motivos, faz-se mister compreender as necessidades e preferéncias das
criangas enquanto grupo de consumo. Hawkins (1995) atesta 0 quéo crucia € entender o
consumidor: “(...) todas as decisdes de marketing estédo baseadas em premissas sobre o
comportamento do consumidor—" (p. 6). Entretanto, nem sempre as técnicas tradicionais
usadas pelo Marketing, quando do estudo do Comportamento do Consumidor,
percebem todas as sutilezas que envolvem um determinado grupo de consumo. Kotler
(1996) argumenta que ndo € fécil conhecer os consumidores:. “Eles podem declarar suas
necessidades e desgjos, mas agir de modo diferente. Podem ndo manifestar suas
motivagdes mais profundas e reagir a influéncias que mudam suas mentes no ultimo
minuto.” (p. 160), justificando também, sem o saber, a importancia de um estudo mais

aprofundado.

! Todas as traducdes sao de responsabilidade da autora, fato que ndo seré4 mais mencionado para evitar
repeticoes.



Solomon (1994) comenta que o Comportamento do Consumidor seria uma
ciéncia socia aplicada e ab mesmo tempo uma matéria a qual ndo deveria ser dado um
enfoque estratégico, com consequiente submissdo ao mundo dos negdcios, mas sim que
o foco deveria ser direcionado a compreensao do consumo por si proprio. Ele propde o
estudo dos consumidores em seus “habitats naturais’ (p. 29), que seria uma técnica

derivada da Antropologia no estudo de culturas.

Assim, pretende-se neste estudo usar uma abordagem etnogréfica, que é uma
forma de pesguisa adotada pela Antropologia, para poder aprofundar a compreensao das
criangas enquanto consumidoras. Ser8o abordadas a visdo antropologica de como o
consumo se insere na logica interna a este grupo e o enfoque do Marketing em relacéo
ao potencial de consumo infantil. O objetivo final deste estudo é entender o
comportamento de consumo de criangcas de uma faixa etaria e social especifica,
estudantes de uma mesma escola, através da andlise do discurso nativo.

Nesta Introducéo, discorreremos também sobre caracteristicas da pesguisa
pretendida, analisando a escolha do grupo e suas fronteiras, o objetivo e arelevancia do
estudo. A Metodologia e suas caracteristicas, incluindo consideragbes sobre a
Etnografia, seréo abordadas no Capitulo 2. Posteriormente, no Capitulo 3, serafeitauma
revisdo do Referencial Tedrico. Primeiramente abordaremos o fendmeno do consumo —
fator primeiro do Marketing — conforme visto pela Antropologia. Nesta parte,
enfatizaremos a contribuicdo que esta pode dar para o entendimento do consumidor. Em
seguida, serdo comentadas algumas etnografias ja feitas, sga por antropdlogos ou por
estudiosos de Marketing, a fim de dispor do embasamento necessario para a andlise
etnogréfica desta pesquisa. Por fim, sera discutido o tema da infancia e sua inser¢éo na

sociedade, explicitando os motivos mercadol 6gicos para estudar o consumo infantil.

Em seguida, o Capitulo 4 falard sobre a Andlise do Discurso, ou sga, a
Etnografia propriamente dita. Todo o trabalho de interpretacdo e andlise das entrevistas,
observacao participante e anotagfes serd exposto nesta parte do trabalho, culminando
em uma andlise do discurso do grupo e a identificagdo das praticas de consumo
enquanto fator social relevante. Por fim, o Capitulo 5 apresentard algumas Conclusdes e
Pesquisas Futuras, compreendidas aqui como um entendimento de tudo o que surgiu

durante as entrevistas e observacfes. Estas consideracdes assemelham-se a construcéo



de um quebra-cabecas (Schouten e McAlexander, 1995, p. 47), ao trabalho de um
bricoleur (Rocha, 1995a, Wallendorf e Arnould, 1994). Assuntos que surjam do proprio
discurso do informante poderdo ser aprofundados e analisados, como por exemplo a
relac@o da crianca com o ato de comprar, até que ponto ela influencia e € influenciada
pelo grupo, e como ocorre a socializagdo infantil através do consumo ritual. Este
trabalho pretende aiar as caracteristicas do grupo em estudo e a Etnografia enquanto
técnica de pesquisa, a fim de congtituir um painel relevante, através das questbes
inerentes ao proprio grupo, sobre o que norteia seu entendimento em relacdo ao

consumao.

Ha vérias indagacbes que surgem acerca do consumo infantil. Uma das
principais diz respeito a forma pela qual as criangas compreendem o fendmeno do
consumo; faz-se necessario averiguar se criangas de um grupo especifico consideram ou
ndo relevante o poder dado pelo consumo de determinados bens. Interessante também é
investigar se as decisdes de compra seguem um padrédo consciente ou Sse S80 mais
significativamente influenciadas por fatores alheios as necessidades pessoais. Para uma
maior compreensdo da relagdo entre as criangas e o consumo, é também crucia analisar
como percebem sua propria influéncia dentro da familia ou do grupo socia, bem como
suas tendéncias de lealdade em relagdo a empresas que efetuam, hoje, esforgos voltados

para esse mercado.

As criancas estudadas foram selecionadas de acordo com aguns critérios, a
serem especificados a seguir. Primeiramente, escolheu-se estudar a relagdo com o
consumo apenas de criangas que estivessem entre a terceira e a quarta séries escolares
do Ensino Fundamental. Em seguida, delimitou-se o grupo buscando classes sociais —
ndo entendidas aqui como exaustivas das peculiaridades do grupo — que fossem

representativas em termos de habitos de consumo, ou sgja, aquelas mais altas.

Na definicdo demogréfica da classe socia a ser estudada, dentro do estudo de
Comportamento do Consumidor feito no escopo do Marketing, o sistema de classes
sociais compreende “(...) divisdo hierdrquica da sociedade em grupos relativamente
distintos e homogéneos com respeito a atitudes, valores e estilos de vida.” (Hawkins,
1995, p.120). Ainda de acordo com o autor, as classes deverdo ser mutuamente

exclusivas, exaustivas, influentes e com fronteiras claras. No entanto, os critérios



utilizados para a separagdo das classes s&o econdmicos, baseados somente na posse de
determinados bens, que por s sO ndo refletem necessariamente o estilo de vida do
individuo ou grupo que se pretende estudar. Desta maneira, entendemos que a escolha
de apenas uma escola para realizar a pesquisa poderia, aém de homogeneizar 0 grupo,
delimita-lo sociamente, devido alocalizacéo geogréfica e mensalidades praticadas. Esta
escolha fornecerd também uma informagdo alternativa e valiosa quanto ao
comportamento dos pais em relacdo a educacdo dos seus filhos, refletido na linha
disciplinar adotada pelainstituicdo. Uma explicagdo mais completa do grupo delimitado
€ dada no Referencia Teorico, em um primeiro perfil das criangas a serem estudadas.

Alguns fragmentos de entrevistas citadas por Hawkins (1995) reforcam a idéia
de que a escolha da escola onde matricular os filhos esta envolvida em um conjunto de
decisbes mais complexas, 0 que nos remete as idéias de Campbell (1987) e Rocha
(1995a) sobre a forca do grupo sobre as decisdes de consumo. Um primeiro fragmento
expde gque “(...) todos nGs somos amplamente definidos, ao menos aos olhos dos outros,
de acordo com um conjunto complexo de critérios — quanto nds ganhamos, qual a nossa
profissdo, quem sao Nossos pais, onde e por quanto tempo néds fregientamos a escoIaEI.”
(p. 119). Lemos no segundo fragmento escolhido: “Eu poderia supor que classe socia
significa onde vocé freqlientou a escola e por quanto tempo. Onde vocé mora. O tipo de

B’. De acordo com

casa na qual vocé mora. (...) Para qual escola vocé confia seus filho
Rocha (1994), “Todas as dimensdes de uma cultura — da comida a musica, da
arquitetura a roupa e tantas mais — s80 peguenos conjuntos padronizados que trazem
dentro de s algum tipo de informagéo sobre quem somos, 0 que pensamos e fazemos.”
(p. 89). H& um entrelacamento 16gico destes conjuntos, compondo entdo um sistema de
comunicagdo mais amplo, um cddigo, “(...) que seria a propria cultura de determinada

sociedade.”.

Vale ressaltar que a técnica etnogréfica pressupde como validos para o trabalho
apenas o0s temas que aparecam no discurso — embora conduzido por entrevistador — do

grupo estudado. Desta maneira, temas como ética das empresas a0 oferecerem seus

2 Grifo da Autora.
3 Grifo da Autora.



produtos as criangas ou compreensdo do real valor monetério dos bens adquiridos s

serdo tratados a medida que surgirem espontaneamente nas entrevistas.

Acreditamos que este estudo contribuird para um maior entendimento do
mercado infantil. Um ponto de relevancia do trabalho constitui-se no fato de néo se
adotar métodos quantitativos para medir potencial de compra, mas sim captar através da
propria logica interna do grupo os seus sentimentos em relacdo ao consumo, tentando
responder questdes basicas para a compreensdo das suas motivagoes presentes e futuras.
Assim, serd possivel construir um paingl novo sobre uma parcela da sociedade de
importancia crescente nos mercados de bens de consumo.

Esta nova visdo do consumidor sera benéfica para o estudo do Marketing,
disciplina esta bastante aberta as influéncias das ciéncias sociais. Conforme Clastres
(1982): “ Denomina-se etnocentrismo a vocacdo para julgar as diferencas a partir de sua
prépriacultura’ (p. 55). Rocha (1994) completa: “ Ethocentrismo é uma visdo do mundo
onde 0 NoOsso proprio grupo € tomado como centro de tudo e todos os outros sdo
pensados e sentidos através dos nossos valores, nossos modelos, nossas definicdes do
gue é a existéncia.” (p. 7). Isto implica que “(...) [0] julgamento do valor da cultura do
‘outro’ [sgja feito] nos termos da cultura do grupo do ‘eu’.” (p. 13). Apenas seremos
capazes de relativizar e deixar de lado o etnhocentrismo “Quando compreendemos o

‘outro’ nos seus proprios valores e ndo nos nossos (...)" (p. 20).

A definicéo de cultura dada por Geertz (1978) € a que melhor se aplica ao estudo
da Antropologia com aplicagbes para 0 Marketing. Entender o consumidor segundo sua
prépria cultura € em geral, mais valido para que se possam empreender acdes

adequadas para o publico alvo. Geertz define cultura da seguinte forma:

“O conceito de cultura que eu defendo (...) € essenciamente
semidtico. Acreditando, como Max Weber, que o homem é um
animal amarrado a telas de significados que ele mesmo teceu,
assumo a cultura como sendo essas teias e a sua analise; portanto,
nd como uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como
uma ciénciainterpretativa a procura do significado.” (p. 15).

Rocha (1994) completa: se a Antropologia € “(...) uma ciéncia, um saber (...) que

ndo é das verdades absolutas mas das interpretacdes relativas.” (p. 87), entdo faz-se



fundamental uma nova definicdo de cultura, “(...) um conceito de cultura
suficientemente aberto permitindo o encontro com o ‘outro’.” (p. 88). O autor amplia
seu conceito de cultura ao junt&lo com a idéia de um cddigo, “(...) uma espécie de
‘linguagem’ compartilhada, pela qual ‘falamos uns com 0s outros, trocamos
mensagens, utilizando simbolos de diferentes tipos.” (p. 88), cddigo este no qual os

atores sociais existem e trocam mensagens, configurando pois a cultura.

Acreditamos ser interessante para o campo do Comportamento do Consumidor a
adocdo de uma abordagem mais “antropoldgica’ para que possa compreender a fundo
seu objeto de estudo: permitir aos consumidores falar livremente, e apreender do
discurso as chaves para desvendar o comportamento de consumo. A Antropologia
Socia pode contribuir para o Marketing a medida que estuda como o comportamento de

compra € afetado por variaveis culturais.

Assim, se 0 objetivo da Antropologia é “o alargamento do universo do discurso
humano (...) objetivo ao qual o conceito de cultura semidtico se adapta especialmente
bem” (Geertz, 1978, p. 24), e “compreender a cultura de um povo expbe a sua
normalidade sem reduzir sua particularidade”, acreditamos que este estudo podera ser
mais uma forca no sentido da ampliagcéo do campo de estudo do Comportamento do

Consumidor.



2. METODOLOGIA

Com base em Denzin e Lincoln (1994), Hudson e Ozanne (1988), e Solomon
(1994), discorreremos a seguir sobre algumas diferenciagbes que marcam as pesguisas
realizadas dentro do paradigma interpretativo, ou construtivista, e aguelas efetuadas

dentro do paradigma positivista, explicando o porqué da nossa escol ha metodol 6gica.

Os cientistas positivistas véem as pesquisas interpretativas como néo cientificas,
meramente exploratérias e prejudicadas por inferéncias pessoais, considerando em
contrapartida que nas préticas das ciéncias positivistas pode-se descobrir uma verdade
que transcende as opinides e o viés individual. Os cientistas interpretativos assumem
que ha excesso de edtatisticas vazias no mundo positivista, € clamam por um
entendimento mais aprofundado e sutil dareaidade, de natureza socia mente construida.
Alegam que avisdo racional dos consumidores nega a complexidade socia e cultural do
mundo, e como alternativa ressaltam a importancia do simbdlico e dos significados
subjetivos, condenando portanto as respostas Unicas. Carvalho (1997) afirma que o
homem é um objeto de estudo capaz de criar simbolos que o gjudam ainterpretar e agir
sobre 0 mundo, e que estes simbolos entdo deverdo ser estudados para desvendar sua
influéncia sobre o comportamento humano. Este contexto exige um esforco

interpretativo que decifre as relagdes simbdlicas que ocorrem entre 0s participantes.

Segundo Hudson e Ozanne (1988), o paradigma interpretativo tem como
objetivo o entendimento e a reconstrucdo de uma realidade percebida, ndo interessando-
se por explicagOes genéricas ou previsdes. O método privilegiado deste paradigma é a
etnografia, cujo papel é captar as diferentes realidades, interpretar seus significados e
reconstrui-los em torno de um consenso. Contrariamente, pesquisas realizadas dentro do
paradigma positivista tém como objetivo explicar, prever e controlar; a metodologia é
experimental, destinada a refutar hipoteses, e os experimentos e analises estatisticas sdo

privilegiados como métodos.

A Administraco € uma ciéncia socia, cuja marca € ser flexivel o bastante para
permitir o didlogo entre pesguisadores dos paradigmas positivista e interpretativo. O
campo do Comportamento do Consumidor € composto por pesquisadores de variadas

disciplinas, e ndo ha uma forma unica de conduzir pesquisas. Solomon (1994) comenta



a abordagem exploratéria de pesguisa, que pode utilizar focus groups, técnicas
projetivas ou estudos interpretativos. Estes uUltimos tém a intencdo de gerar uma
descricdo densa, informagdes em profundidade de relativamente poucas pessoas. Nao é
feita uma tentativa de generalizar. O pesguisador é considerado parte do processo
porque suas crencas podem influenciar, e o objeto é estudado em seu contexto natural.

Escolhemos um método que estivesse dentro do paradigma interpretativo pois
entendemos que ha uma necessidade, dentro do Marketing, de entender o mercado e os
consumidores de forma mais ampla e profunda. O Marketing evoluiu nas Ultimas
décadas enquanto campo de conhecimento, e a perspectiva antropol dgica ja parece ter a
ele assegurado uma contribuicdo significativa. O estudo do comportamento do
consumidor embasado no referencial antropologico seré capaz de mostrar, em todas as
suas sutilezas, as formas pelas quais 0s bens e servigos consumidos pelas pessoas sdo
um elemento substancial na construcéo das suas realidades, imprimindo significados em
suas vidas. Como resume Da Matta (1978), “a Antropologia € um mecanismo dos mais

importantes para deslocar nossa propria subjetividade” (p. 35).

A Etnografia € uma técnica usada em Antropologia, € sua escolha como
ferramenta metodol 6gica é justificada por uma grande identificagdo com o publico que
se pretende pesquisar. Criangas representam um grupo peculiar no que concerne a
métodos de pesquisa, devido a sua espontaneidade e pouca maturidade quando da
conducéo de entrevistas. Assim, 0 uso da Etnografia visa possibilitar o discurso livre do
informante, tentando captar de suas palavras o que é de fato crucial. Este recurso visaa
superposi¢ao do discurso aberto com as questdes relevantes sobre Consumo, a fim de
promover um entendimento global das questdes béasicas que guiam as agdes do grupo.
De modo geral, pode-se dizer que ha duas tradi¢des na aplicacéo do método etnogréfico:
a primeira, voltada para as sociedades ditas primitivas, e a segunda voltada para o
estudo de contextos urbanos dos proprios universos culturais dos pesguisadores. FOi
principalmente nesta segunda tradicdo que surgiu a aplicagdo da etnografia para a

andlise do consumo.

A Etnografia pode ser considerada, quanto aos fins, como uma pesquisa do tipo
descritiva, pois estas, segundo Vergara (1997), expde as caracteristicas de determinada

populacdo sem, no entanto, comprometer-se a explicar os fendbmenos que descreve.



Quanto aos meios que utiliza, caracteriza-se primordialmente como uma pesquisa de
campo. Ndo se pretende que as informagdes adquiridas prestem-se a inferéncias
estatisticas sobre o0 comportamento de consumo de criangas com as mesmas
caracteristicas demogréficas. O discurso ethogréfico presta-se a um entendimento do
grupo dentro de, e de acordo com, sua propria l6gica. Uma limitacdo é a que Geertz
(1978) coloca, quando afirma que “os textos antropoldgicos sdo eles mesmos
interpretacfes e, na verdade, de segunda e terceira méo (Por definicdo, somente um
‘nativo’ faz ainterpretacdo em primeiramao: é asuacultura(...)” (p. 25). As descrigdes
das culturas sdo elaboradas com base no que imaginamos ser, para aquele povo, a
definicdo do que lhe acontece. Logo, as descricdes ndo sdo parte da realidade que

descrevem, mas sim sdo construgdes antropol 6gicas, uma andlise cientifica.

Devemos atentar para um possivel risco de enviesamento de andlise; no entanto,
baseados apenas nos discursos coletados e na observacdo participante, e munidos de
embasamento antropolégico para reflexdes sociais, acreditamos que tal risco sera
mantido a um nivel pouco significativo, pela manutencdo de uma perspectiva académica
constante. N&o se pretende assumir o lugar de ‘nativo’: “0 que procuramos, no sentido
mais amplo do termo (...) € conversar com eles, o que é muito mais dificil, e ndo apenas
com estranhos, do que se reconhece habitualmente” (Geertz, 1978, p. 23). Sera
necessario ir aém do que se ouve e observa para poder compreender a verdadeira
esséncia do grupo estudado, para que seja possivel entdo penetrar em sua l6gicainterna

e entender o verdadeiro papel do consumo em sua vida.

Por se tratar de uma Etnografia, que ndo se propde a representar estatisticamente
0 todo pela parte, entende-se que a escola escolhida €, unicamente, o0 universo a ser
representado. Assim, a pesquisa em questdo versara sobre a logica interna de um grupo
de estudantes de uma determinada escol a, tomando-se paratal determinados estudantes.
Estes alunos dever@o estar entre as 3a e 4a seéries, selecionados de acordo com seu
interesse na pesquisa. Uma melhor defini¢céo do grupo a ser estudado serd dada durante

0 Referencial Tedrico sobre Infancia e Consumo.

As informagdes sobre o grupo serdo captadas através de entrevistas em
profundidade e da observacdo participante, como usuamente é feito na pratica

etnogréfica. Hawkins (1995) classifica as entrevistas em profundidade — tanto
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individuais como em pequenos grupos — como um dos métodos a serem utilizados para
pesquisas qualitativas, quando se pretende uma andlise detalhada do comportamento e
atitudes do entrevistado, bem como a compreensao de padrdes complexos de decisdo. O
participante se expressa como quer e, assim, mostra sua visdo de mundo, pois a ordem
em que fala sobre os assuntos define suas prioridades e pode haver a insercéo de novos
assuntos. O discurso do participante € o campo onde os simbolos sdo explicitados, e
através desta interpretacdo é possivel perceber toda a riqueza de seus significados

culturais.

A observacdo participante, também tipica do método etnogréfico, foi utilizada
através de enggamento no dia-a-dia do grupo, para melhor compreensdo de alguns
aspectos relativos as criangas pesquisadas. Este ‘mergulho’ navida social do grupo sera
registrado principalmente através de gravacfes em &udio e anotagdes no diario de
campo. Curiosa € a visdo de Cardoso (1988), que afirma que a observagao participante
transformou-se em “ participaco observante”, ou sgja, “se reinventou a empatia como
forma de compreender o outro” (p. 101). Ela atesta que nédo se pode isolar as condicdes
em que o entrevistador e o entrevistado se encontram para que a interpretacdo se faca.
“A coleta de material ndo é apenas um momento de acumulacdo de informagdes, mas se
combina com a reformulagdo de hipdteses, com a descoberta de pistas novas que sdo

elaboradas em novas entrevistas’.

Malinowski (In Guimardes, 1990) comenta que “um didrio etnogréfico,
sistematicamente elaborado (...) seria o instrumento ideal para esse tipo de estudo”
(p.57), e faz uma ressalva em favor da observagdo participante: “nesse tipo de trabalho
[a pesquisa etnografical, seriabom que o etndgrafo as vezes deixasse de lado a maguina
fotografica, o papel e o 1pis, e se integrasse nos acontecimentos presentes’. De acordo
ainda com Da Matta (1978), “ para descobrir é preciso relacionar-se” (p. 32), pois “so ha
dados quando ha um processo de empatia correndo de lado a lado” (p. 34) entre
pesqguisador e pesquisado. A mesma nocgdo € explicitada por Velho (In Nunes, 1978): “a
nocao de que existe um envolvimento inevitdvel com o objeto de estudo e de que isso
ndo constitui um defeito ou imperfeicdo ja foi clara e precisamente enunciada’ (p. 36).
S4 (1991) defende que a preocupacdo deve ser com os fatos corriqueiros, mergulhando

na rotina, que sera desvendada em toda sua complexidade e riqueza, mas ressalta que é
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necessario que o pesquisador mantenha uma atitude de ‘ estranhamento’ & medida que o

desconhecido se vai tornando familiar.

O mais importante na captura de informacdes € que o discurso do participante
sgja livre, isto é, que ndo sgja restrito por perguntas fechadas ou diretas, mas sim que
surja com espontaneidade através de conversas levemente direcionadas para 0 assunto
principa do estudo. Entendemos por *‘assunto principal’ o fendmeno do consumo dentro
da |6gica interna do grupo, mas acolhemos a idéia de que este assunto pode surgir por
vias ndo usuais dentro de uma conversa, ressaltando assim a necessidade de entrevistas

informais e observac&o participante.

A partir da transcricdo das entrevistas, dispor-se-a as categorias mais
significativas dentro do discurso dos informantes, a fim de alcancar uma unidade de
pensamento, dentro de uma “classificacéo” por temas amplos (Celsi, Rose e Leigh,
1993). Por trazerem visdes de vida, crencas, habitos e argumentacGes proprias dos
entrevistados, estes dados ndo podem ser agrupados de forma estatistica ou inferencial.
A extracdo de fragmentos de discurso para exemplificagdo de pontos recorrentes em
relacdo ao grupo serd usada como elemento unificador, a fim de vislumbrar uma
identidade do grupo quanto ao consumo. Conforme sugere Malinowski (In Guimaraes,
1990), “descubra as maneiras tipicas de pensar e sentir, que correspondem as
instituicdes e a cultura de uma comunidade determinada e formule os resultados da

maneira mais convincente”’ (p. 59).

Diante de todo o acima descrito, consideramos que o método etnogréfico sera
muito Util para o estudo das criancas e seu relacionamento com o fendbmeno do
consumo. O grupo apresenta peculiaridades quanto a realizagdo de pesquisas — sdo
consideradas espontaneas e honestas, e &0 a0 mesmo tempo pouco maduras para
entrevistas com perguntas fechadas. Assim, 0 méodo etnogréfico apresenta-se como
excelente alternativa de pesquisa ao adotar o livre discurso do informante, fator crucial

para compreender aldgica‘nativa'.
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3. REFERENCIAL TEORICO

A fim de aprofundar as questdes a serem estudadas, faz-se necessario evidenciar
o referencial tedrico relevante. Geertz (1978) afirma que a teoria deve sobreviver a
novas realidades que surjam, embora ndo seja profética. O referencial tedrico que baseia
uma interpretacdo cultural deve ser capaz de ‘funcionar’ para novos fatos sociais.
“Ninguém comeca (ou ndo deveria) intelectualmente vazio. As idéas tedricas néo
aparecem inteiramente novas a cada estudo; (...) elas sdo adotadas de outros estudos
relacionados e, refinadas durante o0 processo, aplicadas a novos problemas
interpretativos’ (p. 37). Segundo Kaaf (1990), “esse estudo tedrico inicial, ainda
privado do contato direto com experiéncia do campo, tem por objetivo fornecer um
mapa do tema” (p. 16). Ou, como S4 (1991) comenta, € necessario que antes se construa
teoricamente o trabalho de campo, para poder dirigir a percepcdo além do casual, do

deja-vu.

Acreditamos ser importante, em um primeiro momento, explicitar as idéias de
alguns autores acerca do fendmeno do consumo e de suas implicagbes na sociedade,
enfatizando por vezes 0 aspecto do grupo social, crucia para o entendimento do préprio
objeto em estudo. Posteriormente, apresentaremos resumidamente outras etnografias ja
realizadas, na tentativa de identificar os modelos tedricos do campo de pesquisa. Por
fim, discorreremos sobre o referencial tedrico disponivel sobre marketing voltado para o
mercado infantil, esclarecendo os pontos relevantes e auxiliando no entendimento da

infancia enquanto objeto de estudo.

3.1. O Fendbmeno do Consumo

Segundo Sherry (1995), as areas de marketing e pesguisa do consumidor estdo
passando por um periodo de diferenciacdo e crescimento sem precedentes, causado em
grande parte pelo trabalho de pesquisadores graduados em Antropologia. Esta tem-se
voltado para o estudo da sociedade ‘do eu’ e, como tal, aproximado-se dos assuntos
relativos ao consumo, que esta presente desde cedo na vida de todos. A compra e a

venda de produtos e servicos, as mensagens publicitarias e as datas comemorativas que
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apelam para o consumo rodeiam o individuo hoje, transformando-se em rotina.
Marketing e consumo sd0 duas forgas poderosas da cultura hoje, e mesmo assim nosso
entendimento destas forcas através do referencial que a Antropologia oferece esta ainda
em seus primordios. Embora haja uma congruéncia de parte dos estudos de Marketing e
de Antropologia, os académicos destas duas areas ndo tém ainda um didogo corrente
para maximizar o potencial destes estudos. Sherry defende que ha uma oportunidade de
integrar estas correntes de pensamento, pois em nenhuma outra época 0 mercado
precisou tanto de uma abordagem antropoldgica do que em nossa atual cultura do

consumao.

Deve-se estar atento para que o Marketing ndo se reduza a uma visdo do
consumo apenas destinada a aumentar seu poder de influéncia e elevar as vendas.
Embora a Antropologia ndo sgja uma disciplina marcada pelas previsdes, das quais
dependem amplamente as empresas para seu plangamento, a sensibilidade dos
antropdlogos e sua tendéncia para uma visdo do todo podem tornar-se cruciais para o
correto desenvolvimento de cendrios no mundo empresaria. Como a Antropologia
Social caracteriza-se principadmente pela descricdo etnografica, que representa
fielmente a nocéo de realidade do pesquisado, € possivel desenvolver andlises culturais
mais sensiveis e sutis. Sherry (1995) defende que “somente com a compreensdo dos
contextos nos quais O consumo ocorre € que poderemos desgar interpretar o
comportamento do consumidor de uma forma proxima a satisfatoria’ (p. 209). Segundo
ele, a Antropologia “ameaga suplantar aspectos do paradigma positivista atualmente
incapazes de apreender ariqueza empirica e tedrica do comportamento no mercado” (p.
440).

A Antropologia mostra-se crucial no entendimento de nossas proprias vidas
enquanto consumidores, membros de uma sociedade e pertencentes a varias ‘tribos’,
principalmente devido a importancia que a disciplina da ao simbolismo de objetos
rituais. Cohen apud Sherry (1995) observa que ha um mito perpetuado de que os
negocios estariam bastante afastados da socializacdo, religido e familia, contra-
argumentando que as melhores descrigdes sobre cultura estdo nos cadernos financeiros
dos jornais diarios. Segundo ele, “Eis onde a relagdo entre Antropologia e Business

deveria comecar”. De acordo ainda com Sherry, o estudo do consumo domestico
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(compreendendo-se aqui os lares) tem sido negligenciado pelos estudiosos, mesmo com
todas as mudancas que vem ocorrendo e distanciando as familias do nosso “ideal
mitico” (p. 30), como por exemplo familias com apenas um dos pais presente, méaes que

trabalham fora, casais homossexuai s etc.

Vé&rios autores discorreram sobre o consumo e sua influéncia. Baudrillard (1970,
p. 26) cita uma experiéncia antropologica para dela extrair uma visdo ‘magica do
consumo. Diz o autor que alguns indigenas melanésios intrigavam-se com o fato de os
avides dos brancos “virem quando chamados’ — pois acreditavam que os avifes ja em
terra atrairiam aqueles no ar. Assim, construiram avifes de ramos e folhas, acreditando
poder atrair para si os avides tdo desgados. A partir desta historia, o autor sugere que
“também o miraculado do consumo serve de todo um dispositivo de objetos simulacros
e de sinais caracteristicos da felicidade, esperando em seguida (...) que a felicidade ali
venha pousar”. Rocha (1995a, p. 157) evidencia também o cardter “magico” do
consumo ao exemplificar a gama de significados que os objetos podem assumir quando
consumidos. Usa como exemplo a categoria dos relégios. “um relégio pode ser, por
exemplo, tdo fantastico quanto ‘o arco-iris de pulso’ ou mesmo virar ‘o0 sonho dourado
do homem’. (...) Ensinam preciosas licdes como a que ‘todo homem tem seu preco’;
explicam ‘porque 0 mundo pertence aos audaciosos (...)". Por fim, assume que um
objeto simples do nosso cotidiano transforma-se em “ago pleno de significagdes muito
distintas”.

Tanto Douglas e Isherwood (1980, p. 58) quanto Veblen (1965, p. 161) apontam
para o fato de os objetos, através do consumo, transferirem suas caracteristicas para 0s
individuos que os adotam. Segundo os primeiros, ha julgamentos morais acerca do
carater do individuo que sdo baseados unicamente em como a sociedade preza suas
atitudes de consumo (visto de forma mais ampla segundo a defini¢cdo destes autores),
como quanto um pai deveria dar aos filhos como “comeco de vida’ ou quantos de seus
parentes ele deveria gjudar. Esta forte relacéo entre as decisdes de consumo e a visdo do
individuo perante seu meio cultural é relatada da seguinte forma: “ Estas séo decisdes de
consumo que podem envolver custos pesados e que, uma vez feitas, podem determinar a
evolucdo da cultura’. Veblen, por suavez, completa: “sem reflexdo ou andlise, sentimos

que o barato é indigno. ‘Sobretudo barato, homem barato’ ”. Analisando ainda os
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objetos sob 0 mesmo prisma, apresentamos esse comentario de Rocha (1995b): “No
consumo, os objetos diferenciam-se diferenciando (...) os homens entre si. (...) Eles [os
objetos] trazem um universo de distingdes. Sdo antropomorfizados para levarem aos
seus consumidores as individualidades e universos simbdlicos que a eles foram
atribuidos’ (p. 67). Como coloca Sahlins (1979): “Nenhum objeto, nenhuma coisa é ou
tem movimento na sociedade humana, exceto pela significacdo que os homens |he
atribuem” (p. 189).

Veblen (1965, p. 159) dedica um capitulo de seu livro ao tema do vestuario, pois
“0 nosso trgje estd sempre em evidéncia e proporciona logo a primeira vista uma
indicagdo da nossa situag@o pecunidria a todos quantos nos observam”. Belk (1998)
propde que a analise do vestuario pode distinguir um individuo dos outros, expressando
seu sentido pessoal do ser, a0 mesmo tempo em dgue indica identidade de grupo e
expressa 0 pertencimento a este grupo. E também analisando o vestuério que McL uhan
(1969) esclarece os niveis de significacdo que podem ser assumidos por objetos de
consumo, alegando que a roupa pode ser vista como um mecanismo de controle térmico
e como um meio de definicdo do ser social. Este mecanismo de definicdo socia é
exemplificado pelo autor quando comenta sobre uma “revolucdo do consumo” sentida
pelos europeus no final do século XVIII: “Quando o industrialismo era novidade, era
‘bem’ entre as classes superiores abandonar as ricas roupagens de saldo em favor de
materiais mais simples. Foi a época em gque 0s homens, pela primeira vez, comecaram a
usar as calgas do soldado comum da infantaria (...) embora o fizessem como uma
espécie de gesto atrevido de ‘integragdo’ social.” (p. 140). Portanto o vestuério, ao ser
consumido, ultrapassa a questdo de controle térmico ou protecdo do corpo, e
transforma-se em gesto de atitude social, de posicionamento perante um grupo. Esta
idéia faz-se mais clara com a afirmacéo, pelo autor, de que a época da Revolugdo
Francesa, “aroupa era um manifesto ndo-verbal de subversdo politica’. (p. 142).

Baudrillard (1970, p. 79) propde dois eixos basicos para analisar o contexto do
consumo: “como processo de significagdo e de comunicagao”, que corresponderia ao
mecanismo de controle térmico do vestudrio — ou sgja, a que se destina de fato aguele
objeto, qual seu uso verdadeiro — e “como processo de classificagdo e de diferenciacéo

socia”, que por suavez é relativo ao “meio de definicdo social”. Veblen (1965, p. 160)
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defende uma teoria raciona e economicista dos motivos pelos quais um individuo
adotaria objetos de consumo como signos de defini¢éo social. Segundo o autor, ha um
motivo consciente para a compra de produtos de consumo conspicuo, que seria “a
necessidade de se conformar com o uso estabelecido e de viver a atura do padréo
adotado no tocante ao gosto e a respeitabilidade’. Alega portanto que o status seria a
forca movimentadora das decisdes de consumo dos individuos, comentando que néo
basta que o individuo seja rico ou poderoso; “ € preciso que €ele patenteie tal riqueza ou
poder aos olhos de todos, porque sem prova patente ndo lhe déo os outros tal
consideracdo.” (p. 48).

Campbell (1987) afirma que produtos e servigos tém outros significados
culturais como gosto e estilo, 0 que tornaria 0 preco — e consequente exibicdo de
riqueza, portanto — um simbolo irrelevante. Condena a no¢do econdmica de status, pois
esta teria uma visdo limitada dos tipos de significados que o consumo pode adotar.
Douglas e Isherwood (1980, p. 19) também discordam da teoria utilitaria econdmica.
Refutam o argumento central da teoria: a racionalidade das acdes e a consisténcia das
escolhas do individuo através do tempo. Segundo os autores, a visao econdmica peca
por ndo explicar situagdes onde o individuo ndo necessariamente toma uma deciséo,
mas € levado pelos eventos. Oferecem como exemplo a situagdo em que o individuo é
levado a desgar um novo e supérfluo produto como se fosse uma necessidade, alegando
(um pouco ironicamente) que este novo produto “exerce seu proprio imperativo de ser

adquirido e ameaca que o lar, sem ele, iraregredir ao caos de uma eramais primitiva’.

McCracken (1988, p. 71) concorda com esta visdo ao dizer que os bens de
consumo possuem um significado que vai aém de seu caréter utilitario e seu valor
comercial, e que seria justamente a habilidade de levar e comunicar significado cultural.
Alega, no entanto, que as presentes linhas tedricas falham ao ndo perceberem que este
significado transmitido esta em constante transito. Segundo o autor, ha “trés locais de
significado: o mundo culturalmente constituido, o bem de consumo, e o consumidor
individual”, bem como dois momentos de transferénciac mundo-bem e bem-individuo.
O mundo culturalmente constituido seria o local origina de significado dos bens; de
acordo com esta linha de pensamento, todos os produtos funcionam como meios de

expressar o significado cultural sobre o qual nosso mundo foi constituido. Completando,
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0 autor explica que uma das maneiras de os individuos satisfazerem sua
responsabilidade e liberdade de auto-definicdo é através da apropriacdo sistemética das

propriedades significativas dos bens.

Cova (1996, p. 17) comenta também que 0s objetos encontram-se imersos em
uma multitude de signos, tornando-se entdo a imagem a real esséncia do que o
consumidor busca em um produto: “A imagem ndo representa o produto, mas o produto
representa aimagem”. Assim posto, 0 autor sugere que o consumidor N&o mais consome
produtos, mas sim o significado simbdlico destes, que seria justamente aimagem. “Que
0 objeto realmente fagca algo Util — levar-nos de A a B, amassar batatas ou manter-nos
aquecidos — é tido como certo”. Raaij (1993) discorre brevemente sobre a *hiper
realidade’, que pode ser entendida como a adicdo de valores a uma marca ou objeto,
construindo uma nova realidade, que é ‘hiper’ por estar além da utilitéria e econébmica.
Como exemplo, oferece a realidade basica compreendida em uma pasta dental, ligada
apenas a0 simples ato de escovacdo dos dentes. Quando, com o tempo e através de
esforcos publicitarios, ocorre uma adicdo de valores a uma marca especifica, inaugura-
se uma outra realidade na qual os consumidores acreditam: escovar os dentes com essa
pasta dental especifica envolve mais que o simples ato, pois trard, aém de dentes
realmente brancos, aumento do poder de seducéo e felicidade, Estes novos significados

—aimagem do produto — criam uma nova realidade, ‘hiper’, psicolégica e social.

Uma outra dimensdo do simbolismo dos objetos € apontada por Baudrillard
(1970, p. 252). Ele defende que tudo aquilo oferecido para consumo néo se apresenta
como produto apenas, mas “como servigo pessoal, como gratificagdo”. Segundo o autor,
todos os produtos para consumo sao, na verdade, servico: “0 menor sabonete apresenta-
se como fruto de reflex8o de todo um conselho de especidistas debrucados durante
meses sobre a macieza da sua pele’. E completa: “ Atualmente, nada € consumido de
modo puro e simples, isto € comprado, possuido e utilizado para determinado fim. Os
objetos ndo servem para qualquer coisa: em primeira e principamente, eles servem
vocé’, evidenciando mais fortemente o carater de signo que o0s objetos possuem ao

serem oferecidos para consumo.

Ha uma tentativa por parte de alguns autores, especificamente McCracken e

Douglas e Isherwood, de alcancar uma definicdo antropolégica do consumo, gque vae
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ser acompanhada agui. Segundo Douglas e Isherwood (1980, p. 56), uma fronteira desta
definicdo seria, paradoxalmente, a idéia essencial a teoria econémica: que 0 consumo
ndo € impingido, mas sim uma livre e soberana escolha do consumidor — mesmo que
irracional ou supersticiosa. A outra delimitagdo seria, em suas paavras, que
“consumption starts where market ends’, isto €, 0 consumo comega onde 0 mercado
termina. Assim, 0 consumo transforma-se no cenério onde a cultura € moldada. Se uma
dona de casa faz compras, ela terd discernimento para separar, dentre o que foi
adquirido, agueles produtos que destinam-se a uso familiar estrito ou a agradar as visitas
— estando também ai incluidas decisdes sobre gue tipos de pessoas, quando e por quanto
tempo ela permite que visitem o0 seu lar — e estas escolhas expressam e geram a cultura
em seu sentido mais geral. A ligagdo antropolégica entre consumo e cultura é
completada quando Douglas e Isherwood definem que os bens sdo a parte visivel da
cultura, arrumadas em hierarquias discriminantes que seguem os padroes do
pensamento humano. O consumo usa 0s bens para tornar visiveis e concretos 0s
julgamentos de classificacdo de pessoas e eventos, definindo assm o consumo como

uma atividade ritual dentro de nossa cultura.

McCracken (1988, p. xi) empreendeu também esforcos no sentido de definir a
relacdo entre consumo e cultura. ‘ Cultura é por ele definida como asidéias e atividades
através das quais construimos e entendemos nosso mundo. Em seguida, o termo
‘consumo’ € ampliado para incluir os processos pelos quais 0s produtos e servicos sao
criados, comprados e usados. A relacdo entre os dois temas é entendida pelo autor como
sem precedentes, de intensa mutualidade e profunda complexidade. As ciéncias sociais
sd0 atacadas por e€le, no sentido em que falharam ao perceber que o consumo é um
fendbmeno cultural completo, e o autor afirma que foi justamente a visdo distorcida que
condena 0 materialismo — mesmo sem evidéncias cientificas — que evitou que
entendéssemos em sua totalidade o significado cultural do consumo.

A idéia de que os padrfes de consumo estéo diretamente ligados aos grupos aos
quais os individuos pertencem € expressa por diversos autores. Campbell (1987, p. 50)
defende que “Seria mais realista ressaltar que os consumidores estdo tipicamente
lutando para fazer com que seu consumo esteja em conformidade com o padréo exibido

por um grupo e gue se desvie daguele manifestado por outro”. A mesma posicéo é
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ressaltada por Rocha (1995a, p. 172) ao dizer que “Assim, em vez de uma Visdo
‘psicologica’, ‘comportamenta’ e ‘individualizante’ do consumo ou do consumidor, a
tendéncia (...) é a de uma ‘antropologia do pertencimento a grupos, castas, totens,
familias, linhagens ou alguma outra forma qualquer de unidade socioldgica.” O ponto
central da andlise de Rocha em relagdo a este comportamento de consumo vem a seguir,

completando aidéia proposta por Campbell:

“Consumimos para fazer parte de grupos determinados €, no mesmo
gesto, nos diferenciarmos de outros grupos, numa légica
complementar e distintiva muito proxima das classificacfes
totémicas. (...) Na sociedade dentro dos anuncios, as tribos se
organizam. E mais, ganham identidade diferenciada frente aos
produtos que consomem” (1987, p. 50).

A nocéo acima delineada de que o consumo é feito ndo s6 em direcdo a um
grupo, mas também para distanciar-se de um outro grupo, é claramente explanada por
esta passagem de Campbell (1987, p. 50): “(...) que qualquer pessoa podera usar uma
variedade de grupos de referéncia (ou modelos) positivos, negativos, comparativos e
normativos ao decidir que linha de agdo tomar”. Quanto a esta decisdo, Baudrillard
(1973, p. 149) argumenta que a possibilidade de escolha é fator de pertencimento a
sociedade econdmica, dado “a priori na nossa sociedade industrial como graga coletiva
e como signo de uma liberdade formal”. Assim, a personalizacdo recairia sobre esta
possibilidade, como mostra o exemplo: “Escolher tal carro de preferéncia a outro talvez
personalize vocé, mas é sobretudo o fato de escolher que o insere no conjunto da ordem
econdmica’. E, portanto, interessante que em outra obra Baudrillard (1970) discorra
sobre a escolha sob um outro ponto de vista. Segundo ele, as necessidades seriam
voltadas para atender aos valores e ndo aos objetos — que representariam, em
contrapartida, signos de distingdo do individuo. Ao dizer que a satisfacdo das
necessi dades ent&o visa primordialmente a adesdo aos valores — previstos e controlados
por uma sociedade —, ele conclui dizendo que “a escolha fundamental, inconsciente,
automatica, do consumidor é aceitar 0 estilo de vida de uma sociedade particular
(portanto, ndo é mais uma escolhal) — e a teoria da autonomia e da soberania do

consumidor acaba também por ser desmentida’ (p. 95).
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Baudrillard (1970, p. 79) diz que “ndo consumimos jamais o objeto em s (no
seu valor de uso) — nés manipulamos sempre os objetos (em um sentido mais amplo)
como signos que distinguem os individuos, seja afiliando-os a seu préprio grupo,
tomado como referéncia ideal, sgja demarcando-os de seu grupo por referéncia a um
grupo de status superior”, indicando também a existéncia de um consumo aspiracional,
isto €, voltado para o alcance de uma posicéo superior. Completando, discorre sobre a
astlcia da publicidade, ao enfatizar justamente 0 aspecto do agrupamento para of erecer

seus objetos para consumo:

“(...) atingir cada um em funcdo dos outros (...). Nunca ela [a
publicidade] se dirige apenas a0 homem isolado; ela visa-o0 em sua
relacdo diferencial, e mesmo quando da a impressdo de retardar as
suas motivagoes ‘ profundas’, ela o faz sempre de modo espetacular,
isto € convoca sempre 0s proximos, 0 grupo, a sociedade inteira
hierarquizada para o processo de leitura e de interpretacéo (...) que
elainstaura’. (p. 86)

Esta idéia é bem sintetizada em seu comentario “em termos sociologicos: tal
individuo faz parte de tal grupo porque consome tais bens, e consome tais bens porque
faz parte detal grupo” (p. 96). O autor ndo comenta apenas a relevancia dos grupos para
os consumidores individuais. Sugere que também os objetos encontram-se dispostos em
escopos de significados, cada um complementando o simbolo do outro. Ao
organizarem-se em colecdo, “quase todos os estabelecimentos de vestuério, de
eletrodomeésticos etc., oferecem uma gama de objetos diferenciados, que se chamam, se
respondem e se indicam claramente uns aos outros. (...) Poucos objetos sdo hoje
oferecidos isolados, sem um contexto de objetos que os exprimam.” (p. 20). Além do
agrupamento em colegdo, que se caracteriza por este movimento entre os objetos, ha
também o “amontoamento, que é a forma mais rudimentar e também a mais plena de
abundancia’, e no qua “ha algo mais que a soma dos produtos. a evidéncia do
excedente, a negacéo magica e definitiva dararidade, a presuncdo materna e luxuosa da

terraprometida’ (p.19).

Ha uma discussdo tedrica acerca dos “limites’ do consumo aos quais um
individuo pode aspirar. Segundo Baudrillard (1970. p. 84), ha uma * certaindexacéo das

necessidades e das aspiracfes relativas a situacdo social adquirida’. Sua explicacdo esta
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ligada, segundo suas palavras, a um “certo ‘realismo’ [que] leva as pessoas, no interior
de tal ou tal situacdo social, a nunca prolongar as aspiracoes para la do limite a que
podem aspirar de modo conveniente”. Esta visdo intensa da influéncia desta “dose de
realismo” sobre as aspiragdes de consumo de um individuo sdo alicercadas por uma
passagem posterior de Baudrillard (1970, p. 109). Nesta, o autor defende que o consumo
€ uma conduta coletiva, que compde um sistema de vaores “enquanto funcéo de
integracéo do grupo e de controle social”. Desta forma, os mecanismos de socializacdo
incluem a aprendizagem e ainiciagdo social referentes ao consumo, reforgando a idéia
por ele exposta de que um individuo ndo poderia prolongar suas aspiracfes além

daguilo que “aprendeu” a consumir.

Veblen (1965, p. 43) argumenta que o individuo, “para a sua prépria paz de
espirito” precisa possuir pelo menos a mesma quantidade que os outros de sua classe,
embora sgja até melhor possuir mais do que todos, em visdo contraria a de controle e
integracéo social. Defende que “Nem bem, todavia, adquire o individuo maior riqueza e
com ela se acostuma, 0 seu ndvo padréo cessa de lhe dar maior satisfacéo que o padréo
anterior” e que “pela sua propria natureza, o desgjo de riqueza nunca se extingue em
individuo algum; e evidentemente esta fora de questdo uma saciedade do desgjo gera
ou médio de riqueza’. De forma semelhante, McCracken (1988, p. 104) defende que,
por estarmos preocupados com a manutencao de nossas esperancas e ideais, 0s bens de
consumo comportam-se como pontes para estas esperancas e ideais, 0 que
perpetuamente renova as expectativas dos consumidores. Ele alerta, no entanto, para
uma consequéncia obscura deste aspecto do consumo, ou sgja, a dimensdo assumida
pelo “apetite” do consumidor, “de modo que nunca possamos alcancar uma ‘ suficiéncia

dos bens [no sentido de “ser suficiente’] e declarar ‘jatenho o bastante’”.

Através da valiosa discussdo tedrica proporcionada pelos autores supracitados,
podemos confirmar a nogdo de que 0 consumo € um poderoso elemento da cultura atual,
e que portanto merece ser estudado por uma disciplina que 0 compreenda em suas
nuances, como o0 é a Antropologia, visto que retrata a fundo a nocdo de realidade da
sociedade ou grupo estudado. E o entendimento do contexto cultural do consumo que

nos levara a melhor interpretar o comportamento do consumidor.
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Foram apresentados alguns argumentos dos principais autores dedicados a
defender a intersecdo entre o Marketing e a Antropologia. Inicialmente, discorreram
sobre o cardter ‘mégico’ do consumo, ressaltando os significados assumidos pelos
objetos no consumo. Foram também citadas as diversas opinides dos autores em relacdo
as forcas impulsionadoras das decisdes de compra, na tentativa destes de propor uma
definicdo antropoldgica do consumo. Esforcos tedricos foram apresentados também
concernentes a relacdo entre consumo e cultura, com destaque para a ligacéo entre
padrbes de consumo e grupos sociais. Brevemente, o que os autores citados nos
apresentam é principalmente que os bens de consumo possuem um significado além do
utilitario, pois transmitem, geram e refletem mensagens culturais de uma sociedade. Os
objetos sdo utilizados para materializar padrdes de julgamento que mantém e renovam
uma dada cultura, e o fato de que os mecanismos de socializagdo incluem aprendizados
referentes ao consumo sera bastante Util para o presente estudo.

3.2. Etnogr afias Realizadas

7z

Etnografia é a descricdo sociocultural de um determinado grupo, feita
usualmente através de uma observagdo participante da vida do grupo estudado e de
entrevistas em profundidade e posterior andlise do discurso dos informantes. Os
significados e préticas sociais de determinado fendbmeno de um grupo séo descritos
textualmente, sempre adotando um olhar gerado a partir da realidade nativa, exigindo
uma certa dose de relativizagcdo. Nesta etapa do Referencia Tedrico, serdo expostas
algumas consideracfes sobre etnografias ja redizadas, tanto dentro do &mbito da
Antropologia propriamente dita— privilegiando-se os textos ‘ classicos — quanto aquelas

empreendidas a partir de uma perspectiva voltada para o Marketing.

Malinowski (In Guimardes, 1990) inaugura a tradicdo do uso do método
etnografico, cuja aplicagdo acontece de inicio na compreensdo de sociedades tribais
geralmente distantes do pesquisador, ndo sd geografica como também culturalmente.
Uma segunda tradicdo comegou a tomar forma em meados do século XX, aplicando a
etnografia ao estudo de grupos urbanos préximos — a0 menos geograficamente — do

pesquisador. Estes grupos eram principalmente compostos de personagens que viviam
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em guetos dentro das sociedades industriais. Esta segunda tradicdo acabou por abrir
espaco para anaises do fendmeno do consumo, legitimadas pela compreensdo de que as
dimensdes culturais desta manifestacdo social formavam um sistema de classificacéo
capaz de revelar o universo simbdlico do grupo estudado. Compreender o consumo é
uma das preocupacdes mais prementes do Marketing, e algumas revistas cientificas do
campo vém publicando ao longo dos ultimos anos artigos que relatam etnografias

aplicadas ao estudo do comportamento de consumo de alguns grupos sociais.

Os estagios do método etnografico sdo assim enumerados por Malinowski (In
Guimaraes, 1990): inicialmente, ter objetivos cientificos e conhecer o referencia tedrico
etnogréfico, caracterizando a antevisdo de problemas e ndo o olhar pré-concebido;
conviver com 0 grupo escolhido por meio de um contato verdadeiro, em que a
apreensdo de seus costumes far-se-4 naturalmente; e por fim buscar os dados de forma
ampla e organizada, descobrindo o arcaboucgo da vida tribal e unindo seus prismas em
um todo coerente. Quanto a este Ultimo, o autor completa que o propdsito primordial do
trabalho de campo é fornecer “uma descricdo clara e nitida da constituicdo socia e
distinguir as leis e regularidades de todos os fenGmenos culturais das irrelevancias’ (p.
47). Ressaltamos o termo “irrelevancias’ pois implica examinar a extensdo da cultura
tribal em todos os seus aspectos, incluindo os corriqueiros e banais, e ndo apenas

nagueles singulares ou extraordinarios.

Da Matta (1978) descreve de forma um pouco diferente as trés fases de uma
pesguisa voltada para compreender o cotidiano, como o é a Etnografia. A primeira é
denominada de tedrico-intelectual, no qual ha um excesso de conhecimento universal,
ndo vivenciado e discutido por outros. A segunda fase, o periodo prético, da-se logo
antes do trabalho de campo iniciar-se, quando a preocupacdo volta-se para os problemas
mais banais, ao invés dos universais; é a perturbacdo de uma realidade conhecida frente
ao imediatismo de uma outra realidade ainda por perceber. Por fim, a fase pessod,
quando o contato é direto com o objeto de estudo, ocorrendo entdo a percepcdo de que o
pesguisador encontra-se entre sua propria cultura e a do ‘outro’. O autor completa
comentando que “para descobrir é preciso relacionar-s€” (p. 32), pois “sd6 ha dados
guando ha um processo de empatia correndo de lado alado” (p. 34) entre pesguisador e
pesqui sado.
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Para Malinowski (In Guimardes, 1990), o real objetivo da etnografia é
compreender como se inserem as atividades e atitudes do grupo dentro de sua propria
l6gica. Como no inicio deste seu estudo o autor ndo dominava o idioma do grupo
estudado, n&o podia entabular conversagdes mais profundas, e limitou-se a coletar
“material concreto” como os relativos a genealogias e recenseamentos. “Mas tudo isso
continuava a ser material morto, que nd conduzia a uma compreensdo maior da
verdadeira mentalidade ou comportamento, pois eu ndo podia encontrar uma boa
interpretacéo nativa para nenhum desses dados, nem obter o que se poderia chamar o
sentido davidatribal” (p. 42).

O autor ressalta a importancia de uma correta e completa apresentacéo das
condicdes em que as observagdes da pesquisa foram feitas, para que possam servir
como referencial tedrico para estudos posteriores. “nem sempre ela [a apresentacéo das
condi¢des| nos foi proporcionada com generosidade suficiente no passado, e muitos
autores (...) exibem-nos [os dados] frente a nGs como se os retirassem da mais completa
escuridao” (p. 39). As fontes usadas pelo etndgrafo “sdo, sem duvida, facilmente
acessiveis, mas também extremamente evasivas e complexas. ndo se encontram
incorporadas em documentos escritos, materiais, mas no comportamento e na memaria

dos homensvivos® (p. 40).

Geertz (1978) ensina que praticar Etnografia € “estabelecer relacdes, selecionar
informantes, transcrever textos, levantar genealogias, mapear campos, manter um diério,
e assm por diante’. No entanto, essas técnicas e processos ndo definem o
empreendimento, mas sim “o tipo de esforco intelectual que ele representa: um risco
elaborado para uma ‘descricdo densa ” (p. 17). Sobre a interpretacéo da Etnografia,
Geertz (1978) delineia trés caracteristicas. “(...) €ela é interpretativa, o que ela interpreta
é o fluxo do discurso socia e ainterpretagdo envolvida consiste em tentar salvar o ‘dito’
num tal discurso da sua possibilidade de extinguir-se e fixalo em formas pesquisaveis
(...) Ha ainda (...) uma quarta caracteristica de tal descricdo, pelo menos como eu a
pratico: ela é microscopica’ (p. 31). Para Rocha (1994), o oficio do antropdlogo é
“captar as légicas e préticas através das quais todos nés atualizamos os cédigos de
nossas culturas’ (p. 89).
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Interessante notar a presenga, nas etnografias consultadas, da descricdo dos
sentimentos pelos quais o pesquisador passa, de suas tentativas de contato com 0s
membros do grupo pesquisado, de como aos poucos 0 pesguisador conseguiu inserir-se
na rotina do grupo, introduzindo nas pesguisas um elemento essencia, o
reconhecimento do anthropological blues conforme entendido por Da Matta (1978).
Embora o autor defenda que se deve assumir “o lado humano e fenomenologico da
disciplina’ (p. 27), deixando de lado “o temor infantil de revelar o quanto vai de
subjetivo nas pesquisas de campo” — pois apenas incorporando essa visdo de
subjetividade é que se pode assumir integralmente o oficio de etnélogo — ele argumenta
que deve haver uma distancia socia entre o mundo do pesquisador e 0 mundo ‘exotico’
do pesguisado. Da Matta postula que se transforme o exotico em familiar — buscando os
“enigmas sociais situados em universos de significagdo sabidamente incompreendidos’
(p. 28) — e o familiar em exadtico, voltando-nos para nossa sociedade, estranhando

nossas proprias regras “ como fazem as criangas quando perguntam oS porqués’.

Rocha (1996) empreende uma etnografia de porteiros de Copacabana e alguns
aspectos de seu mundo de trabalho, analisando “a imagem que constréem, atribuindo
significados particulares aos documentos profissionais’ (p. 34). A riqueza da descricéo

etnogréfica pode ser vista no seguinte comentario:

“(...) a palavra daqueles homens desenhava um quadro composto de
elementos complexos. Como uma espécie de mapa ou quebra-
cabecas onde idéas se aproximavam, se afastavam, se
hierarquizavam ou se opunham, porém sempre no sentido de revelar
sobretudo como um grupo se define em relagdo a um fato, definindo
este fato em seu discurso” (p. 41).

Ainda dentro do universo de trabalho, Rocha (1995b) analisa 0 mundo dos
publicitarios, explicitando como se realiza uma descricdo etnogréfica: “procurando
saber como fazem o seu trabalho, como pensam este trabalho, como se identificam
enquanto grupo, como véem a sociedade e se véem dentro deld’ (p. 37). Apesar deste
seu trabalho relatar principalmente os simbolos da profissdo e a logica do fazer
publicitario, € interessante também para a andlise do fendbmeno do consumo, visto que
esta profissdo esta diretamente ligada a criagdo e manutencdo de desejos de compra, por

onde sdo transmitidos também aspectos culturais.



26

Ja existem, entretanto, algumas aplicagbes da etnografia diretamente na
interpretacdo dos hébitos, préticas e valores do consumo. Por exemplo, o trabalho de
Wallendorf e Arnould (1991), que trata dos rituais de consumo do Dia de Acdo de
Gragas, talvez o feriado mais significativo para a sociedade norte-americana.
Esclarecem que este feriado é um ritual coletivo que celebra a abundancia material, e
cujas negociagdoes sdo redlizadas simbolicamente através do consumo. O estudo
sistematico desta celebracdo “fornece um veiculo para explorar as maneiras pelas quais
0 consumo ativamente constroi a cultura’ (p. 13), aém de prover uma ligacdo entre o
que € dito sobre a comemoragcdo e 0 que € reamente realizado. Esta ligagdo s é
possivel quando se abandonam as técnicas ‘isoladas’ em favor de uma participacdo da
festa no papel de etnégrafo. Um interessante insight sobre os valores da cultura é dado
por estes autores na descri¢do dos rituais de Dia da Agdo de Gragas. Comentam que
guando as familias negociam e decidem, por exemplo, quanto a viabilidade da avo
comandar os preparativos da festa, estdo na verdade deliberando sobre o grau de
produtividade que se espera dos idosos naguela sociedade. Da mesma forma, ao
discutirem entre fazerem os alimentos em casa ou comprarem-nos prontos, as familias
estdo discutindo a validade de tradigdes e a perpetuacdo ou ndo de hébitos de consumo
ritual.

Em seu estudo etnografico sobre os praticantes de sky diving, Celsi, Rose e
Leigh (1993) elaboram interessantes conclusdes sobre como os membros do grupo
percebem a hierarquizacéo do status, o risco que correm em suas atividades e aincluséo
ou ndo de novos membros. Os autores enfatizam também outro ponto em comum, que
seria 0 fascinio ‘amedrontador’, se podemos descrevé-lo assim, que 0 grupo exerce
sobre os ndo-membros. Usando um modelo de ‘drama’, os autores demonstram que,
nesta subcultura de consumo, os individuos experimentam padrdes interrel acionados de

evolucgdo das motivacdes e normalizagdo dos riscos.

Sherry, McGrath e Heidey (1993) fizeram sua andlise etnografica sobre um
mercado temporario de fazendeiros, Midville Farmer’s Market. Caracterizam seu estudo
como um retrato de um grupo, de uma situagéo especifica, com o intuito de descrevé-lo,
interpret&lo e sugerir a partir desta interpretacdo uma série de alternativas para os

mercados de vendas em geral. ApOs caracterizar as personagens tipicas presentes e a
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interacdo entre os vérios ‘tipos de vendedores e consumidores, os autores identificam
quatro temas principais que integram sua interpretacdo das dinamicas do mercado:

ativismo, autenticidade, artificialidade e ambiente.

Schouten e McAlexander (1995) definem os objetivos de sua etnografia sobre
motoqueiros Harley-Davidson como sendo a descrigdo e compreensdo etnogréficas do
grupo, o acance de algumas consideracdes metodol 0gicas sobre o estudo de subculturas
de consumo, e a defesa das subculturas como categoria analitica Util para o
entendimento dos padrfes de consumo pelos quais as pessoas se auto-definem em nossa
cultura. Estes objetivos aproximam-se daqueles pretendidos pelo Marketing quando da
tentativa de melhor compreender o consumidor sem esteredtipos. Anaisando esta
subcultura, discorrem sobre sua estrutura e as maneiras dos participantes definirem
guem esta dentro do grupo e quem ndo esta, através de barreiras de entrada e uma
hierarquia baseada em comprometimento e autenticidade. O ethos dos motoqueiros

incorpora aspectos religiosos e val ores como liberdade pessoal, patriotismo e machismo.

Outra etnografia no campo da Antropologia do Consumo é a de Carvalho
(1997). Seu trabalho versa sobre o relacionamento de jovens casais urbanos com os
objetos da sua casa, para compreender os significados construidos por estes objetos. Por
serem recém-casados, podem expressar melhor suas individualidades dentro do par, sem
a influéncia de filhos, por exemplo. Demonstra que o dominio da casa traduz a
identidade dos moradores através dos objetos escolhidos, sendo a leitura desta
significacéo aberta aos visitantes. Os casais tentam alcancar uma individualizagdo da
casa através da originalidade da decoracdo. Esta individualizagdo também serve para
catalisar boas lembrancas, que compdem a histéria de vida do casal. O autor percebeu
gue ha uma manutencdo dos espacos feminino e masculino (respectivamente “toda a
casa’ X “escritério”), e gue o hedonismo é uma categoria fundamental para entender a
|6gica simbdlica da compra dos obj etos de decoragéo.

Kubota (1999) aplicou a etnografia para a andlise das préticas de consumo de
idosos. Abordando o discurso de um grupo formado por moradores do Rio de Janeiro,
pertencentes a classe média e com idades acima de sessenta anos, trés temas principais
foram identificados. O primeiro discorre sobre ‘a casa e a rua’, ressaltando a influéncia

de familiares e amigos no processo de compra, aém da diferenca de comportamento
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entre homens e mulheres. O segundo tema trata da diferenca entre as geracoes,
destacando que o grupo sente que alguns simbolos de status que marcaram sua geracéo
perderam importancia, ao mesmo tempo que mantém habitos de consumo de longa data.
O tercelro tema apresenta a percepcdo dos informantes sobre marcas e sonhos de

consumao.

Estudando sociedades longinquas ou grupos urbanos préximos ao pesquisador, 0
fato é que a etnografia nos permite um mergulho na l6gica de um padréo de vida, que
serd compreendido de acordo com seus préprios termos. Exige sempre um grande
esforco para que o pesquisador saiba sempre onde ele mesmo se situa, relativizando
aspectos culturais investigados e lembrando que “0 que sempre vemos e encontramos
pode ser familiar mas ndo é necessariamente conhecido e 0 que ndo vemos e
encontramos pode ser exético mas, até certo ponto, conhecido” (Velho, 1978, p. 39).
Deve-se ter em mente em todos os momentos que, mesmo ‘familiarizados com grupos
que fazem parte do cotidiano, talvez ndo conhecamos de verdade sua visdo de mundo —

gue nos sera proporcionada pela aplicacdo da etnografia.

3.3. Infancia e Consumo

E no contexto de transformag&o entre exdtico e familiar proposto por Da Matta
(1978) e Velho (1978) que se faz premente o0 estudo etnografico agqui proposto sobre
criancas. Embora tenhamos todos sido criangcas também um dia, até que ponto
conseguimos hoje colocarmo-nos no lugar delas? Em que medida compreendemos a
forma com que elas, as criangas, véem como se inserem no mundo e no consumo? Faz-
se necessario compreender a logica das relagdes infantis, entendendo os mecanismos

gue movem suas atitudes.

Nesta parte do Referencial Tedrico, discorreremos sobre dois temas principais.
O primeiro trata da infancia da forma que o Marketing a vé, isto €, enquanto potencial
de consumo, citando também limites éticos e outras questdes concernentes. O segundo

tema sera a exposicdo de um primeiro perfil do grupo de criangas a ser estudado,
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incluindo uma visdo geral da escolha da escola, entendendo-se porém que a red

compreensao do grupo vira apenas com a etnografia propriamente empreendida.

3.3.1. Marketing Infantil e Potencial de Consumo

Um dos autores que mais contribuiram para o estudo do marketing infantil é
James McNeal. Em sua obra de 1992, ele atesta que a atividade econdmica das criancas
e relativamente recente, correspondendo a um fendmeno principalmente da década de
1980. Historicamente, pode-se dizer que o periodo pds-Segunda Guerra correspondeu
a0 inicio do poder de consumo da infancia, devido ao fenbmeno do baby boom —
aumento vertiginoso no nimero de nascimentos —, enquanto as décadas seguintes
providenciaram respectivamente uma renda maior para as familias e maior oferta de
produtos voltados para 0 mercado infantil. Durante a década de 90, a tendéncia foi de
aprofundar a diferenciagdo entre os diversos mercados infantis, ssgmentando as criancas

Com 0S Mesmos critérios usados para segmentacdo de mercados adultos.

O autor aponta também algumas explicacbes socioldgicas para 0 novo status
econdmico do mercado infantil. De modo geral, algumas mudangas sociais que
ocorreram foram em relacdo ao nimero de filhos por casal, que diminuiu, a0 mesmo
tempo que houve um acréscimo no nimero de familias com apenas um dos pais (como
por exemplo mées solteiras criando seus filhos sem guda). Estas duas mudancas
ocasionaram tanto um maior amadurecimento dos filhos — que tém um contato mais
direto com os pais — quanto uma tendéncia de os pais ‘ recompensarem’ sua auséncia ou
a auséncia de irmaos para as criangas com mais presentes. Da mesma forma, esta
consequéncia decorre também do fato de um maior nimero de familias atualmente ter
ambos os pais trabalhando fora de casa. Um outro fator de mudancga corresponde ao
adiamento dos casais atuais quanto a data de ter o primeiro filho. Por quererem
consolidar primeiro suas carreiras, 0s pais podem amadurecer mais a decisdo de ter

filhos, e a0 mesmo tempo dispdem de maiores recursos para a criacdo deles.

Segundo o autor, o potencial de mercado das criancas entre 4 e 12 anos €

dividido em trés mercados diferentes. O primeiro mercado seria o primario, no sentido



30

que as criangas possuem seu proprio dinheiro e, mais importante, seus proprios desejos
e necessidades. Além disso, recebem dos paisa‘permissdo’ de gastarem o dinheiro com
suas escolhas de consumo. Neste mercado estdo compreendidos os produtos voltados
especificamente para desgos e necessidades infantis, como roupas proprias para a
idade, brinquedos, moveis e utensilios etc. O mercado influenciador € maior do que o
primario e refere-se aos pedidos e sugestfes das criangas nos habitos de consumo de
terceiros — principalmente os pais — quando da escolha de viagens de férias,
restaurantes, sabores de alimentos. Reflete também uma influéncia indireta, quando
vantagens para as criangas sd0 levadas em consideracdo — como, por exemplo, na
escolha de uma nova residéncia familiar que sgja proximaa uma praga ou em um bairro
seguro. Finalmente, o terceiro mercado € o futuro. Criancas séo consumidoras futuras de
praticamente todos os produtos, provendo a este mercado o maior potencial dos trés.
Assim, empresas que fagam investimentos no mercado infantil visando a conversdo das
criangas em consumidores também quando adultos aproveitardo vantagens competitivas
no futuro, decorrentes de os adultos conhecerem e estarem habituados aguele consumo

desde crianca.

Uma outra andlise de McNeal diz respeito aos estégios pelos quais as criangas
passam quando do desenvolvimento de suas aptidées como consumidores. De acordo
com o autor, desde a mais tenra idade as criancas sdo levadas junto com os pais para
fazer compras, e comegam aincorporar, por observacdo, os padrdes de consumo que séo
transmitidos. Uma segunda etapa, feita a partir dos dois anos de idade,
aproximadamente, tem como causa 0 desenvolvimento psicologico da crianca — que
nesta idade ja comega a fazer conexdes entre 0 que viu em andncios e 0 que vé
disponivel em lojas e supermercados — e corresponde aos primeiros pedidos de produtos
especificos. A atengdo maior prestada aos anlincios e a repeticdo dos itens comprados
adquire uma importancia ainda maior quando h& uma resposta qualitativa dos pais
quanto aos produtos pedidos — algumas marcas sd0 negadas e outras sdo consentidas
quando do pedido da crianca, refletindo um habito de consumo dos pais que a crianca

logo aprende.

Uma terceira fase, que comega a acontecer a partir dos 3 ou 4 anos de idade, é

relativa a uma primeira permissdo dos pais apos selecdo dos produtos pela propria
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crianga. Agora, a crianga ndo se manifesta mais através de um pedido, como na fase
anterior, mas sim selecionando ativamente o que desgja das prateleiras da loja ou
supermercado. Isto reflete um reconhecimento, por parte das criancas, das marcas
anteriormente vistas nos anuncios, € o papel de uma embalagem marcante é aqui
essencial. A etapa seguinte compreende uma atividade dificil para a crianga, que €
conciliar seu entendimento do sistema de trocas monetarias com a necessidade de
adquirir um produto independentemente, mediante um pedido dos pais que a
acompanham. A emogdo de ver-se sozinha finalmente em uma fila junto a outros
adultos, a indiferenca com que é geramente tratada pelo vendedor e a eventual
frustragdo quanto a matematica do pagamento sdo 0s primeiros sentimentos de uma
crianga no inicio de seu papel como consumidor independente. Por fim, a etapa em que
a crianca j4 é capaz de ir até a loja ou supermercado sozinha, seja para uma compra
movida por desgo proprio ou uma compra pedida pelos pais, € inaugurada quando a
crianca tem entre 5 e 7 anos, aproximadamente. Estes primeiros contatos reservam a
crianca uma satisfacao prépriamaior, por estar ja apta alidar com o sistema de consumo

e poder sentir-se verdadeiramente independente.

Hawkins (1995) atesta que as criangas norte-americanas gastam US$ 9 bilhGes
por ano consigo proprias, aém de influenciarem a compra de mais de US$ 130 bilhdes
em produtos e servicos ‘adultos’ . Os motivos para esta influéncia séo, segundo o autor,
0 aumento no nimero de ‘pais solteiros e de casas com renda dupla (ambos os pais
trabalhando fora), fatos que déo as crian¢as mais tempo para exposi¢éo a midia. Liebeck
(1998) concorda que, devido a estes fatores, as criangas estgjam assumindo
responsabilidades mais cedo. Shannon (1997) apresenta uma pesquisa realizada na
Alemanha, que revelou que 40% das criangas entre 6 e 9 anos podem decidir livremente

como gastar seu dinheiro.

A influéncia das criancas é exemplificada em um relato citado por Hawkins de
um Vice-presidente de marketing da rede de hotéis Hyatt: “N&o ha nada como uma
crianca de sete anos perguntando 19 vezes ‘quando nos vamos voltar naquele hotel ?
para convencer os pais a voltar 1& (p. 186). E o pester power, ou seja, 0 poder que as
criangas tém de ‘atormentar’ os pais com pedidos de compras, visto em Davidson

(1998): “ Estamos contando com gue a crianga atormente a mae para comprar o produto”
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(p. 10), e Higham (1999). Outro exemplo pode ser dado para mostrar que a influéncia
tanto pode ser direta— uma mée perguntando aos filhos que tipo de carro eles preferem
que ela dirija — quanto indireta — a méae, sozinha, decidir sobre o carro baseada no que

ela acredita ser mais apropriado para o papel de mée.

Alguns outros autores fornecem-nos estimativas da importancia das criangas no
mercado. Olson (1993) expbe que em 1990 o mercado infantil norte-americano
representava US$ 75 bilhdes, ou sgja, 2% da economia do pais. Nolan (1998) estima
que as criangas entre 4 e 12 anos influenciem hoje mais de US$ 165 bilhdes em gastos
nos Estados Unidos; Davidson (1998), em um calculo similar, diz que criangas de até 14

anos gastam diretamente U$ 20 bilhGes por ano, e influenciam outros US$ 200 bilhdes.

Liebeck (1998) revela que as criancas de até 13 anos representam 21% da
populacdo dos Estados Unidos. Em 1997, gastaram quase US$ 23,5 bilhdes de seu
préprio dinheiro e influenciaram diretamente outros US$ 187,74 bilhdes em compras da
familia. Seu maior impacto, seja comprando com seu préprio dinheiro ou influenciando
a familia, é na categoria de alimentos e bebidas, onde gastam aproximadamente um
terco de suas rendas — mais de US$ 7,7 bilhGes — e influenciam diretamente um
adicional de US$ 110 bilhdes. A autora estima gque esta categoria continuard sendo a de
maior impacto, pois é composta por itens acessiveis ao orcamento das criangas. A
segunda categoria sobre a qual as criangas tém maior influéncia € a de entretenimento,
tendo nela gasto, durante 0 ano de 1997, US$ 26,62 bilhdes. Contabilizando-se os
gastos com seu préprio dinheiro, a categoria de brinquedos vem em segundo lugar, em
torno de US$ 6,47 bilhdes, seguida por fim pela categoria de vestuéario, com US$ 3,6
bilhdes. No Reino Unidos, pesquisadores estimam que as criangas tém poder de
consumo em torno de 1,5 bilh&o de libras por ano (O’ Sullivan, 1998), e que o mercado

infantil entre 5 e 16 anos é de mais de 30 bilhdes de libras (Flack, 1999).

Shimp (1997) € outro autor que concorda que as criangas (especificamente
citadas por ele sdo agquelas entre 6-11 anos de idade) influenciam direta e indiretamente
as compras de produtos da familia. Calcula que cerca de 80% delas influencia a escolha
dos pais quanto a roupas e brinquedos, e que por volta de 30% influencia a escolha de

marca de produtos de uso familiar, como pasta de dente.
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Cutler apud Hawkins (1995) mostra uma pesquisa realizada em 1958 pela
revista Life, que estimava os custos com uma crianca em seu primeiro ano de vida em
USS$ 800. Alguns anos depois, em 1990, a pesquisa foi replicada, e os custos haviam se
elevado para US$ 5800. Estudo semelhante é relatado no Brasil por Veiga (1998). A
autora contabiliza as despesas mais comuns, como aimentacdo, salude, moradia,
transporte, educacdo, cultura e vestuario nas classes sociais média, média alta e alta,
desde o0 nascimento até os 22 anos. Calcula entédo que, na classe média, criar um filho
durante 22 anos custa em torno de R$ 200.000; na classe média alta, R$ 400.000; e na
classe ata, R$ 730.000. Apos o primeiro filho, os posteriores agregam poucos custos,

poisjafoi realizada a mudanca no ciclo de vidado casal.

Pires (1988) justifica 0 estudo da crianca como consumidora por ser €ela,
possivelmente, uma das forcas que atua no processo de compra dos servicos e produtos,
e porque os papéis em uma familia influenciam as decisdes de produto. Em familias,
segundo a autora, prevalece o0 processo coletivo de decisdo de compra, no qual os
participantes trocam opinides ao invés de limitarem-se apenas a busca de informagdes.

Isto levaaumamaior possibilidade de a crianga influenciar a compra de produtos.

No Brasil, dispomos de algumas pesquisas que falam sobre o potencial de
consumo das criangas do pais, embora, segundo Pires (1988) e Bacellar (1992), haja
uma caréncia de estudos que relacionem a crianga € 0 consumo. Uma pesquisa da
agéncia InterScience citada no Correio Braziliense (“Crianca...”, 1999) revela que 57%
das mées levam os filhos as compras em supermercados. Os filhos influenciam as
decisdes de compra de 71% das méaes ouvidas na pesquisa. Do total dos gastos em
supermercados, 23% sao para atender pedidos dos filhos. Entre os principais produtos
gue as criancas mais pedem as maes estdo iogurtes (76%), salgadinhos (71%), balas e
chocolates (70%) e refrigerantes (64%). Simas apud Bacellar (1992) comenta que “as
criangas brasileiras consomem 40% dos refrigerantes comercializados no pais, 60 a 80%
dos iogurtes e achocolatados, 30% dos sorvetes, 40% dos sapatos, 30% das roupas e a

quase totalidade dos chicletes consumidos no pais’ (p. 3).

Segundo dados de 1996 do Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 31%
da populacéo brasileira tem entre O e 14 anos, perfazendo pois 48.691.750 pessoas nesta
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faixa etéria. Segundo Nogueira (1996), aproximadamente 33% das criangas entre 0 e 14

anos recebem mesada, 57% decide a marca da roupa e 65% a do ténis.

Varios estabelecimentos comerciais brasileiros dispdem de locais ou atrativos
especiais para as criangas. Nos shoppings, pagando altos pregos por hora, os pais podem
deixar suas criancas em espagos a elas destinados, aos cuidados de monitores. Ha
supermercados que disponibilizam carrinhos de compras menores, proprios para
criancas; algumas livrarias e lojas delimitaram um espaco para que as criangas possam
brincar enquanto os pais ocupam-se com suas compras. Em Volpi (§/d, p. 32), podemos
ler 0 seguinte trecho, mostrando esta atencdo de algumas empresas brasileiras em

relacdo ao potencial de consumo das criangas:

“Em sua loja da Jo&o Dias, em S&o Paulo, o [supermercado] Extra
abriu um espaco chamado ‘Cantinho Extra Feliz’, dedicado a&s
criangas, que se divertem enquanto seus pais estdo ocupados com as
compras. (...) Ainda em Sdo Paulo, o hipermercado Céandia, no
Morumbi, instalou um playground dentro da propria loja. (...) E o
[supermercado] Paes Mendoncga da Barra da Tijuca [Rio de Janeiro]
contratou monitores para divertir a criangada’.

Ha a crenca por parte de diversos autores de que as criangas s um mercado
imprevisivel, pois seus gostos mudariam frequente e rapidamente (Cassidy, 1998; Flack,
1999; O’ Sullivan, 1998): “de um més para 0 outro, a banda feminina preferida no
mundo [Spice Girls] tornou-se ultrapassada’ (Flack, 1999, p. 41). Del Vecchio (1998)
atesta que as necessidades que as criangas tentam satisfazer através do consumo séo
muito parecidas com as dos adultos. fisiolégicas (alimento e protecdo), sociais
(aceitacdo, amizade), do ego (auto-respeito, independéncia) etc. Assim, conforme o
autor, as marcas infantis que sobreviveram com sucesso durante décadas sdo aquelas
que mais proximo chegam de satisfazer essas necessidades. Esta satisfagdo viria,
segundo o autor, através da combinacdo no produto de qualidade e novidade. Ele entéo
sugere — talvez de forma um tanto quanto manipuladora — que se deve modificar o
produto ad eternum de acordo com a tendéncia do momento: “Se a moda ou tendéncia
mudar, simplesmente pule para a proxima, e a0 mesmo tempo mantenha o foco nas

eternas necessidades emocionais que a marca preenche”.
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Nogueira (1996) aponta para dados de uma pesquisa redizada pela Marplan
Brasil, sugerindo que o consumo de midia pelas criancas ndo € prioritariamente formado
por programas voltados para elas, afirmativa também ressaltada em Boddewyn apud
Bacellar (1992). Calcula-se que, em média, uma crianca brasileira passe quatro horas
por dia em frente a televisdo, tempo este equivalente ao que ela passa na escola
(Rezende & Rezende e Bastos apud Bacellar, 1992).

De acordo com Hawkins (1995), ha trés &reas de preocupacdo quanto as
mensagens publicitarias para criancas. o potencia de geracéo de conflito intra-familiar,
0 impacto sobre seus valores e 0 impacto sobre a seguranca e salide das criangas. Além
de mensagens publicitarias, o autor discute a validade ética de controversas praticas de
marketing direcionadas para criangas, como clubes de consumidores (que enfatizam a
necessidade natural que a crianga tem de ‘pertencer a um grupo’), doagdo de material
educacional para escolas ou patrocinio de atividades esportivas.

Cassidy (1998) sugere que a honestidade tipica das criancas pode ser usada em
prol do marketing, pois segundo o autor as criangas adoram preencher questionarios
sobre seus gostos e preferéncias. Este aspecto sera muito interessante para a presente
etnografia, visto que os simbolos imersos nas préticas de consumo das criangas seréo
mostrados claramente no discurso destes informantes. A mesma convicgdo sobre a
honestidade das criancas e sua propensao a preencher questionarios € também manifesta
por Flack (1999), que completa dizendo que a faixa entre 7 e 10 anos € aguela com
maior taxa de resposta, e Davidson (1998) que exemplifica relatando o caso de sites
bem-sucedidos na Internet que oferecem jogos, concursos e brindes, apds o
preenchimento de formularios sobre as préprias criancas, suas familias e seus amigos.
Davidson, no entanto, alerta para o lado ético da questéo: as criancas de hoje so 0
maior segmento de mercado infantil da histéria, e por isso um mercado atamente
atrativo; por outro lado, sdo consumidores ainda vulnerdveis, pois tém menos
experiéncia e maturidade do que os adultos, e podem ndo perceber a real intencdo por

tras de uma acdo de marketing.

Embora alguns autores aleguem que a crianca identifica com precisdo o discurso
publicitario (Kapferer e Renouard apud Bacellar, 1992, e Liebeck, 1998, por exemplo),

outros contestam essa afirmativa. Fry (1997) revela pesguisas que mostram que as
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criangas ndo entendem que estdo sendo persuadidos a comprar até a idade de 7-8 anos.
Um estudo feito pela associacdo Friends of the Earth (relatado em Higham, 1999) indica
que criangas de nove anos, apés verem um anuncio, disseram preferir o produto

anunciado, preterindo seu gosto anterior.

Hawkins (1995) afirma que as criangas mais novas tém dificuldade em notar a
mudanca entre um programa e um filme publicitéario. Segundo ele, 0 uso de
‘separadores’ entre os blocos de programagdo — uma mensagem alertando que o
programa voltard apos alguns anuncios — pode aumentar a correta percepcdo das
criangas, embora haja um fator de dificuldade impregnado na programagéo, qual seja a
intersecao crescente entre ambas as linguagens televisivas (merchandising de produtos
nos programas e personalidades da TV estrelando comerciais). O autor sustenta também
que o vocabulario empregado pode muitas vezes confundir a crianga, induzi-la a
importunar outros com pedidos de compras ou expd-la a desaprovagdo dos amigos em
caso de ndo-posse do produto. Vale citar, parailustrar este ponto, alguns exemplos de
propagandas que foram bastante comentadas no Brasil, cujos borddes tornaram-se parte
do vernaculo popular, como “Compre Baton” ou “Pai, me compra uma Caloi”
(sugerindo as criangas que pegam os produtos anunciados) ou “ Eu tenho, vocé néo tem”
(apontando para uma possivel diferenciagdo social que poderia perturbar as criangas).
Conforme o autor, ha uma preocupacéo da sociedade americana de que o sistema de
marketing como um todo estaria induzindo a sociaizacéo infantil em direcdo a uma
maior valorizagdo de produtos ao invés de intangiveis como integridade ou
relaci onamentosE!

O estudo de Brucks, Armstrong e Goldberg (1988) trata do desenvolvimento de
defesas cognitivas nas criangas. Partindo da premissa de muitos consumidores e
legisladores de que a publicidade manipula covardemente as criangas, 0S autores
propuseram um estudo para averiguar se as criangas possuem realmente defesas
cognitivas contra a publicidade, e se, em caso positivo, usam-nas quando expostas aos

anuncios. Os autores entendem que “possuir defesas cognitivas’ significa “ compreender

* Gostarfamos de destacar que, devido & natureza do presente estudo, n&o ser&o introduzidas as questes
éticas nas entrevistas. Serdo, entretanto, discutidas mais profundamente caso surjam espontaneamente no
discurso infantil. Desta forma, seré possivel saber se este prisma ético é percebido por, ou relevante para,
aldégicainterna do grupo.
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a intencdo de venda da publicidade” (p. 471). No entanto, atestam, o conhecimento
desta intencéo ndo € suficiente para provocar resisténcia aos apelos persuasivos. Citam
varios exemplos de pesquisadores que se dedicaram a esta polémica sobre a
compreensdo ou ndo das criangas sobre a real intengdo da publicidade. De modo geral,
concluem que criangas acima de 7 anos tém uma idéia geral sobre a intencdo de venda
dos comerciais, mas que podem comportar-se de maneira tal que indique que esta

consciéncia geral ndo foi usada como defesa efetiva.

Roberts (1983) apud Brucks, Armstrong e Goldberg (1988) sugere que ha quatro
conceitos a serem entendidos pelas criangas antes que possam de fato usar seus
conhecimentos sobre publicidade como defesa cognitiva: (@) que o anunciante e o
telespectador tém diferentes perspectivas e interesses; (b) que o anunciante pretende a
persuasdo; (C) que todas as mensagens persuasivas S0 necessariamente enviesadas; e
(d) que mensagens enviesadas demandam uma interpretacdo diferente de mensagens
educacionais, informativas ou de entretenimento. Assim, completam os autores, para
defender-se as criancas devem ser capazes de usar conhecimento previamente adquirido
sobre a publicidade e suas intengdes persuasivas, o produto, a classe do produto ou
compras em geral. Seu estudo conclui que criangas entre 9-10 anos em geral ndo
recuperam este conhecimento prévio espontaneamente, mas podem fazé-lo, e emitir
pensamentos criticos, ao serem estimuladas. Por fim, o estudo demonstra que criangas
desta idade precisam de mais do que uma perspectiva cética ou critica em relacdo a
publicidade: precisam de um conhecimento detalhado sobre sua natureza e seu modo de
funcionar, e deve haver um estimulo para que este conhecimento gere defesas efetivas.
Como exemplo deste estimulo, sugerem uma mensagem entre os blocos de programacéo

natelevisdo, alertando para pensar criticamente durante os anincios.

Com opini&o contraria, Seiter apud Carlson (1995) defende que os programas de
televisdo e 0s anuincios ndo sdo necessariamente um mal do qual as criangas devam ser
protegidas. Esta visdo de que o seriam ignora o fato de que o mercado € parte da cultura
contemporanea, e que as criangas, bem como seus pais, sd0 parte integrante desta
cultura. O processo de consumo seria 0 mecanismo pelo qual as criangas integram-se a
sociedade. Shannon (1997) apresenta dados que revelam que, na Alemanha, os pais néo

consideram que a publicidade induz as criancas a fazerem compras adicionais, mas sim
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gue esta atua como um mecanismo valioso para gjudar a fazer escolhas bem-informadas

sobre as marcas.

Higham (1999) faz uma coletdnea de argumentos pro e contra publicidade
infantil. Entre aqueles que rejeitam o uso de publicidade para criangas, ha o argumento
de que os anuncios doutrinam as criangas com uma mentalidade consumista (que é
também nociva ao meio ambiente, segundo a associacéo Friends of the Earth, que clama
por banir todos os anuncios destinados as criangcas antes das 21:00h). Igualmente
propagam uma alimentacdo pouco saudével e estimulam o pester power pois “o efeito
acumulado de tantos comerciais de comida mina os esforgos dos pais em encorgar uma
alimentacdo saudavel” (p. 17). Defensores dos anuncios, clamando pela liberdade de
expressdo comercial, opdem-se a tais argumentos dizendo que o ataque esta sendo feito
a publicidade em geral e a habilidade das companhias em inovar e competir nos
melhores interesses dos seus consumidores. Alegam também que, sem a receita advinda
desses comerciais, havera uma vasta reducéo na quantidade de programas infantis na
TV, principalmente os educativos (que tém audiéncia menor e sdo sustentados pela
receita de publicidade dos outros programas infantis). Ha também o argumento de que
as criangas ndo sdo os consumidores vulneraveis que se acredita, mas sim que sabem a
diferenca entre um programa e um anuncio, que sabem quando est&o sendo persuadidos
a comprarem algo, e que sd0 capazes de testar a readlidade de um produto frente a
imagem passada por um anuncio. Acrescentam que ndo ha evidéncias claras sobre a
idade em que uma crianca comega a entender os comerciais, e que também nada indica
que as criangas sgjam mais influenciadas que os adultos. Um dltimo argumento diz que
a publicidade faz parte da vida e que quanto antes as criancas conviverem com sua

presenca, mais cedo poderéo traté-la com um olhar cético.

Segundo estudo conduzido por Bacellar (1992), os consumidores brasileiros néo
condenam a propaganda dirigida para criangas, embora ndo creiam que esta seja Util
para as mesmas. S&0 enumerados os resultados de cerca de vinte estudos sobre a
influéncia da propaganda sobre a crianca, alegando de modo geral que esta influéncia
inegavelmente existe, que nem sempre é percebida pelas criangas mais novas, e que
afeta as escolhas e a socializag&o, enquanto consumidor, por toda a vida.



39

Hawkins (1995) define a socializagdo das criangas no campo do consumo como
0 “processo pelo qual os jovens adquirem habilidades, conhecimento, e atitudes
relevantes a sua performance como consumidores no mercado” (p. 201). Segundo ele, a
crianca aprende tanto habilidades diretamente relevantes — saber comparar pregos, por
exemplo — quanto interpretacbes dos pais sobre fatos subjetivos — acreditar que uma
determinada marca é a melhor. Da mesma forma, Kotler (1996) comenta que “a crianca
em crescimento adquire um conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos através da vida familiar e de outras institui¢des basicas’ (p. 161). Kline
apud Leech (1995) complementa, defendendo que “criangas ndo sdo mais inocentes
protegidos no Jardim do Eden” (p. 275), e que portanto o marketing tem
responsabilidade sobre a socializacdo cultural das criangas. Atesta também que a
televisdo encorgja as criangas a demandar certos brinquedos e depois coloca parametros
nas brincadeiras através das “regras’ da televisdo. O mesmo processo € visto também
em Nolan (1998), que relata que o McDonald' s oferece brinquedos de filmes da Walt
Disney como brinde em suas Happy Meals (refeicbes pré-combinadas para criangas), e

1SS0 acaba por limitar o potencial criativo das criangas, pois brincam imitando o filme.

Berger (1991) atesta que “identidade ndo € uma coisa pré-existente; € atribuida
em atos de reconhecimento social. Somos aquilo que os outros créem que sgamos’ (p.
113). Assim, é através de um aprendizado sobre 0 que é sociedade que a crianca
descobre quem ela prépria €. Segundo o autor, as brincadeiras tém muita importancia
neste aprendizado, pois é nelas que as criangas, a0 desempenharem varios papés,
descobrem o significado dos papéis que Ihe sdo atribuidos. Durante esse processo, “0
mundo social € internalizado pela crianca” (p. 136), posicéo também exposta em Jersild
(1969) e Porto (In Kramer, 1998). Saber disso é importante para 0 mundo do consumo
porque a crianga, hoje em dia, utiliza brinquedos fabricados em escala industrial e
anunciados intensamente nos meios de comunicagdo: “A sociedade ocidental moderna
da ao brinquedo um lugar e uma difusdo sem precedentes, por meio de um
desenvolvimento industrial que instituiu a producdo, a venda e 0 consumo sistematicos
desses objetos’ (Porto In Kramer, 1998, p. 173). Estes brinquedos industrializados, além
de estarem expostos pesadamente na midia, ou sgja, presentes no cotidiano infantil, sdo
signos de transmissdo de cultura, que representam o olhar adulto sobre a crianca, visto

que sdo por eles criados. Reflete, portanto, a imagem da sociedade que se desgja passar
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as criangas. “ O brinquedo € um espelho fiel, ndo da realidade exterior, (...) mas de uma
realidade cultural, de uma visdo de mundo e de crianca. Olhar para 0 brinquedo é se
confrontar com o que se € ou, a0 menos, com a imagem do mundo e da cultura que se

quer mostrar a crianga’ (p. 174).

Geertz (1978) de uma certa forma ‘resume’ a importancia dos signos ao dizer
gue o homem precisa de fontes simbdlicas para encontrar seus pontos de apoio devido a
multiplicidade de respostas biolégicas que € capaz de dar. Assim, os simbolos
significantes, “qualquer coisa que esteja afastada da simples realidade e que sgja usada
paraimpor um significado a experiéncia’ (p. 57) — palavras, gestos, sons, objetos como
reldgios ou jOias — sdo utilizados para “fazer uma construcdo dos acontecimentos
atlravés dos quais se vive, para auto-orientar-se no ‘curso corrente das coisas
experimentadas’ ”. A cultura, quando vista como a colegdo dos mecanismos simbolicos
de controle, fornece aligagédo “entre 0 que 0s homens sdo intrinsecamente capazes de se
tornar e o que eles realmente se tornam, um por um” (p. 64). A socializagcdo da crianca,
entdo, passa por esta individuagdo: “tornar-se humano é tornar-se individual, e nds nos
tornamos individuos sob a direcdo dos padrdes culturais, sistemas de significados
criados historicamente em termos dos quais damos forma, ordem, objetivo e direcéo as
nossas vidas® (p. 64).

Similar € o conceito de auto-definicdo — ou construcéo individual dentro da
sociedade — dado por Schouten e McAlexander (1995):

“Em nossa cultura de consumo as pessoas nao se definem de acordo
com construtos sociologicos. Elas o fazem em termos das
atividades, objetos, e relacionamentos que déo significado as suas
vidas. S80 0s objetos, e bens de consumo acima de todos, que
substanciam seu lugar no mundo social. E através dos objetos que
elas se relacionam com outras pessoas e fazem julgamentos acerca
de valores e interesses compartilhados. Através das atividades de
consumo elas formam relacionamentos que lhes permitem
compartilhar significado e apoio matuo” (p. 59).

Uma forma de socidizagdo para 0 consumo, empreendida pelos pais, €
descortinada em Fitzpatrick (1995). Ela demonstra que “a sabedoria dos contos de fadas

sustenta que a felicidade e o dinheiro andam de méos dadas. O herdi ou heroina comeca
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pobre e virtuoso e terminarico e feliz’ (p. 142). Isto estimula as criangas a considerar
seriamente o dinheiro: “quando aproveitamos as oportunidades para ensinar-lhes que
nossos bens séo dons que recebemos, nés 0s gudamos a relacionar o ganhar e o gastar
com seus eus mais profundos’ (p. 143). Segundo a autora, as atitudes em relagdo ao
dinheiro sdo desenvolvidas antes ainda que as criangas sgjam capazes de conté-lo,
baseadas em observacfes dos hébitos dos pais. Detectando os sentimentos de valor

assim expressos, as criancas aprendem a cuidar do seu dinheiro de forma adequada.

Castro (1998) explora também a questdo da infancia enquanto insténcia de
consumo: “assim, pode-se dizer que as marcas visiveis de consumo funcionam como
signos de discriminag@o entre os grupos sociais, mantendo fora e afastado quem é
diferente, quem é alter, tornando ainda mais dificil o confronto de sujeitos na sua
diversidade” (p. 196). Dessa forma, a infancia surge como um padrdo Unico dentro da
sociedade, cativa em uma logica interna de diferenciacdo na cultura do consumo. A
crianca é colocada em confronto ao consumidor adulto como um igual, “com direitos e
prerrogativas de consumidora’ (p. 197). A logica do consumo a identifica como um
parceiro importante, e embora criancas e adultos tenham interesses consumistas
diferenciados, os valores que constréem uma dindmica socia “pacificada via
consumismo” (p. 198) sdo 0s mesmos.

Uma ultima e interessante andlise sobre internalizacdo da sociedade para as
criancas é dada usando o conceito de heteronomia. Esta € a condi¢do de uma pessoa ou
de um grupo gue recebe de um elemento gue lhe é exterior, ou de um principio estranho
arazdo, alel aque se deve submeter. Segundo La Taille (1992), na fase entre 6-10 anos
aproximadamente, a crianca estd, moramente, na etapa de heteronomia
Exemplificando com os jogos infantis, o autor sugere que a crianca ainda ndo assimilou
0 sentido da existéncia das regras, ndo as concebendo como necess&rias e, portanto,
moldando-as de acordo com seus interesses e 0s do grupo. Ao mesmo tempo, como ndo
encara as regras como imprescindiveis para a harmonia do grupo, a crianca as entende
como totalmente alheias a atividade e ao grupo, conferindo-lhes uma imutabilidade
definitiva.

Essa teoria é importante para o estudo da socializag&o infantil quando, partindo

do exemplo, a extrapolamos para que englobe outras regras, que serdo também



42

internalizadas e moldadas. Esta heteronomia ent&o traduz-se em um ‘realismo moral’
que torna praticamente obrigatOria a adesdo as regras dos adultos. A heteronomia
natural das criancas é reforcada pel os castigos e recompensas empregados pel os adultos,
enquanto que a autonomia moral € estimulada com o didlogo e a troca de pontos de

vista. A esséncia da autonomia € capacitar as criangas a tomar decisdes por si proprias.

Foi curioso portanto achar em Olsen (In Sherry, 1995) uma mencéo a esse tipo
de adesdo ‘obrigatoria ou ‘estranha arazdo’ as regras. A autora empreende um estudo
sobre a lealdade a marcas através de geracOes familiares. Através da andise das
entrevistas por ela realizadas, percebe a forga da influéncia dos pais na socializagéo de
consumo das criangas. “Esta informante nunca havia considerado o significado dos
produtos que comprava. (...) Todas elas [ainformante e suas irmas| adotavam as marcas
COom as quais cresceram como uma resposta automatica de compra’ (p. 269). Completa
anda: “Além de lealdade a certas marcas, os informantes reportaram a adogdo dos
habitos de compra dos pais: freqientar as mesmas lojas, usar ‘clubes de desconto’, e
usar cupons’ (p. 270). Ou sga mesmo adultos, os individuos apresentavam
comportamentos de compra coerentes com as ‘regras’ que lhes haviam sido passadas e
internalizadas quando criangas. Fry (1997) também demonstra como pode ser duradoura
a impressdo que uma marca causa na infancia: “No caso de um produto como o
macarrdo da Barbie, a crianca vé a Barbie, e os pais véem Heinz. (...) Muitos pais

confiam em nGs porque cresceram com nossos produtos.” (p. 26).

Nolan (1998) concorda que as criangas desenvolvem sua leal dade as marcas bem
cedo; Liebeck (1998) sugere que “vendedores sd podem conseguir novos clientes de
duas formas: desenvolvé-los desde a infancia, ou rouba-los da concorréncia depois’ (p.
57); e Miller (1990) complementa dizendo que € crescente a exposi¢ao das criancas a
produtos e andncios, cada vez mais novas, e que gragas a isto — e também talvez a
influéncia de pais yuppies — as criangas desenvolvem desde cedo uma maior consciéncia
em relacdo as marcas. Pode-se talvez depreender a vulnerabilidade de criancas desta
faixa etaria em relagcéo a uma socializacdo empreendida pelos meios publicitérios, visto
gue, sem um claro e incisivo acompanhamento dos pais quanto as mensagens
publicitérias, as criancas serdo levadas a internaizar as ‘regras do consumismo que

véem no mundo ao seu redor.
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Por fim, sobre a socializagdo das criangas, interessante seria mostrar alguns
estudos sobre 0 estilo de vida das criancas de hoje. Veiga (1999) divulga uma pesquisa
realizada nos Estados Unidos, que mostra que 56% dos casais acreditam que seus filhos
gostariam de passar mais tempo com eles. No entanto, apenas 10% dos filhos
manifestaram o desgjo de passar mais tempo com a mée, e 15,5% com o pa. E os
proprios filhos aprovam o estilo de vida dos pais: em uma pesguisa similar realizada no
Brasil, apenas 15% dos adolescentes ouvidos declararam que fariam tudo diferente dos
seus pais. Os filhos sentem orgulho da atividade profissional dos pais, mais ainda se
sentem que sua familia é financeiramente segura, e ressentem-se apenas do cansaco dos

pais quando chegam em casa.

O quarto adquire crescente importancia como centro de atividades (Croft, 1998;
Fry, 1995). Nos Estados Unidos, 100% das criangas entre 7 e 10 anos assistem TV, e
57% destas tém uma TV em seu quarto. Segundo Croft, as criangas adoram seus quartos
e gostam de passar tempo |4, pois sentem que tém o controle. Podem, no entanto, estar
sob influéncias ndo desejadas pelos pais, principalmente atravées da Internet e de filmes
considerados por estes pouco recomendaveis, que as criangas gravam durante a
madrugada para assistir de tarde.

Outros autores tém também relatado mudancas no estilo de vida das criangas
atuais. Liebeck (1998) diz que estas entendem as campanhas de marketing a elas
enderecadas. Sentem-se dependentes da televisdo como primeira fonte de informagdes e
noticias; querem ser inteligentes e bem-informados e acreditam que é preciso plangar o
sucesso. A autora diz ainda que essas criangas N0 se preocupam com O Prego; O
dinheiro € considerado um bem renovavel e elas compram por impulso. Ndo sdo
limitados pelas disténcias até o shopping, tém bastante tempo livre e sdo sensiveis ao
tratamento que recebem dos vendedores. S80 uma geragdo com maior acesso as
informagbes e um melhor entendimento e conhecimento sobre os assuntos atuais.
Conhecem e admiram a tecnologia e, apesar de a familia ser seu grupo social mais

importante, sentem-se parte de uma cultura jovem global.

Coeyman (1998) discorre sobre a Geragdo Y — aquela posterior a Geragdo X,
gue seria composta pelos filhos (hoje entre 24 e 35 anos aproximadamente) dos baby

boomers. Nascidos na década de 80, as criancas e adolescentes da Geracdo Y tém hoje



entre 9 e 19 anos e preenchem, portanto, um papel ao qual as criangas aspiram. S&0
urbanos, ativistas, mas ndo sdo contra 0 sistema; seriam a primeira geracdo realmente
consciente ecologicamente e politicamente, vigiando as empresas e governos com
atencdo. Nao gostam de adiar projetos, e portanto ndo tém tendéncia a poupar; sdo
otimistas, energéticos, pragmaticos e abertos para novas experiéncias. “Eles cresceram
ouvindo ‘aperte 1 para esta escolha, aperte 2 para aquela escolha . Eles querem opcoes.
Eles estdo acostumados a encomendar por computador, trabalhar no computador,
moldando o que eles querem da maneira que querem” (p. 40). S&o0 a verdadeira “ geracdo
Internet”, e estdo acostumados com rapidez, valores multiculturais, mudancas diérias.
Na publicidade, gostam de ser desafiados, de anuncios inteligentes, sofisticados e bem-
humorados. Ao mesmo tempo, admiram os gostos dos pais, citam-nos como herdis, e

sentem que tém afinidades com os adultos.

Simonetti e Valentini (1998) alertam para um comportamento infantil que vém
sendo observado recentemente nas escolas. Segundo o trabalho dos autores, os
professores estdo trabalhando com criangas que possuem conhecimentos e interesses
especiais, as vezes além daqueles que os professores podem satisfazer. “O garoto surge
com conceitos detalhados sobre a Idade Média, meio ambiente e dividas intrigantes
sobre egquacBes matemdticas de que ele precisava para a programacdo de seu
computador” (p. 160) e o professor, ainda treinado para uma sO especialidade, tem
dificuldades para esclarecer estas questdes, mostrando que talvez a estrutura de ensino
tradicional estgja um tanto superada. O estudo afirma que as criangas tém tido mais
acesso a informagdo do que em qualquer outra época da Historia das sociedades; sdo
filhos da tecnologia de informagdo, com cabecas melhores do que as das geracOes
anteriores, com uma “maneira multidisciplinar de enxergar a realidade” (p. 166).
“Nunca antes uma geragéo infantil viveu num mundo mais diversificado, cheio de luzes,
imagens, sons e estimulos culturais tdo diversos’ (p. 162). E, segundo um outro estudo
(A Construcéo..., 1996), a crianca tera tantas mais conexdes nervosas no cérebro quanto
maiores forem os estimulos dados, desde cedo, para seu desenvolvimento. “Bem
dosados, os videogames, computadores, a internet, os programas de televiséo e 0s
passatempos, mesmo os eletrénicos, 8o como ginasticas para o cérebro da crianca’ (p.
162).
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3.3.2. Escolha do Grupo a Ser Estudado

Conforme descrito na Introducéo, as criangas deste trabalho compdem um grupo
cujas fronteiras sdo: correntemente matriculadas na 3% ou 4% sé&rie do Ensino
Fundamental, estudantes de uma mesma escola situada na Zona Sul do Rio de Janeiro
cuja imagem ja estgja firmada no mapa social da cidade. A seguir explicitaremos mais

detidamente os motivos paratal particul arizagéo.

A questéo etéria faz-se relevante devido ao desenvolvimento da crianga, que por
suavez ira afetar o nivel de entendimento da realidade e o tipo de relacdo entre os pares
para cada crianca. Para melhor definir afaixa etaria mais apropriada para o estudo, sera
brevemente descrita aqui a Teoria Cognitiva de Piaget que, segundo Baldwin (1973), é
“0 autor e o tedrico mais produtivo deste século, no que se refere ao desenvolvimento da

crianca’ (p. 159).

A abordagem de Piaget (1987b) € desenvolvimentista e separa as criangas por
faixas etérias dentro de estégios de processamento de informagfes. Assim, 0 primeiro
periodo, de inteligéncia sensorial-motora, vai do nascimento aos 2 anos de idade. Nesta
etapa, a crianga consegue pouco mais do que responder a estimulos sensoriais. Dos 3
aos 7 anos, a crianca desenvolve o pensamento pré-operacional, com desenvolvimento
da linguagem e répido desenvolvimento conceitual. Entre os 8 e 12 anos,
aproximadamente, € o periodo das operagdes concretas. A crianca desenvolve entéo a
capacidade de aplicar pensamento 16gico a problemas concretos. Posteriormente, apos
0s 12 anos, entra no periodo das operages formais, quando as estruturas cognitivas
estardo no ponto mais elevado de desenvolvimento, com aplicacéo da |6gica a todos os

tipos de problemas.

Até completar 8 anos, a criancadefine ‘o0 que € pelo uso: ‘0 que é umaméae?, ‘é
para fazer o jantar’. A natureza de um objeto ndo € o0 seu conceito, mas uma razéo de
ser, um motivo. A partir dai, “na idade da declaracéo da pré-casualidade” (p. 144), ela
comega a tomar consciéncia do andamento do seu raciocinio. As definigdes passardo a
ser logicas, construidas pelo género e pela diferenca  especifica — ‘mée € uma mulher

que tem filhos', ou sgja, € necessario que seja mulher e que tenhafilhos.
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Outra diferenca é que antes dos 8 anos a crianga é controlada pel o “ egocentrismo
do pensamento” — ela “guarda para S um nUmero imenso de pensamentos
inexprimivels’ (p. 193) por faltar-lhe os meios de comunicagdo necessarios, que se
desenvolvem apenas quando se entra no ponto de vista do outro. Em contrapartida, apos
esta idade “surge um estégio que perdura até cerca de 11-12 anos (...). A crianca toma
consciéncia, pouco a pouco, da definicdo dos conceitos que emprega, torna-se
parcialmente apta a introspeccdo de suas proprias experiéncias mentais (...)” (p. 222).
Diminui nitidamente o egocentrismo infantil e o raciocinio infantil entre 7-8 e 11-12
anos “apresentara uma caracteristica marcante: o raciocinio ligado a crenca real — em
outras palavras, ligado a observacéo direta — sera 10gico” (p. 228), embora o raciocinio
formal, ligando as premissas mesmo que nelas ndo se acredite — ou sgja, “considerando-
as como dados, sem discutir sua legitimidade” (p. 229) — apenas para ver as

conseguéncias, continueimpossivel.

Segundo Baldwin (1973), “nos periodos de operacdes concretas e formais, o
pensamento da crianca parece estabilizado. (...) [Ha uma] organizacdo de pensamentos
operacionais em sistemas inter-relacionados [que] permite que a crianga Se comporte de
maneiralogica e coerente, e acompanhe todas as consequiéncias de suas idéias’ (p. 235).
Entre 7-11 anos aproximadamente, as criangas estdo tornando-se capazes de pensar
através de problemas, mentalmente, mas sempre pensam em objetos reais, ndo em
abstracOes. Torna-se capaz de efetuar operagbes mentais, isto €, ter idéias em sequiéncia,
lembrar o todo enquanto o divide em partes, e tornar reversiveis essas ages para voltar
ao estado original. Bacellar (1992) defende que quanto mais nova for a crianga, maior a

probabilidade de que ela ndo responda o que Ihe for perguntado em uma entrevista.

Em vista disso, preferimos enfocar a faixa etaria que, na classificagdo de Piaget,
corresponde ap estagio operacional concreto, por oferecer uma légica minima possivel
para a condugdo das entrevistas. A faixa etaria para estudo situada entre 7-11 anos é
também defendida por Biaggio apud Pires (1988), que sustenta ser esta faixa de idade
“aguela em gue a crianca é capaz de manter interacdo com seus familiares participando
direta ou indiretamente do processo decisorio de compra’ (p. 18). Além disso, optamos
por ndo ultrapassar a faixa de 11-12 anos por dois motivos. a proximidade com a
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adolescéncia (fronteira cada vez mais difusa e precoce) e a entrada na 5° série, fator que

sera el aborado mais detidamente adiante.

Este limite com a adolescéncia pode ser exemplificado através do estudo de
Bromerchenkel (1997). Ao discorrer sobre consumo adolescente, o autor escolhe afaixa
etéria entre 13 e 17 anos, justificando o limite inferior da sua faixa escolhida — que por
sua vez corresponde, de certa forma, a faixa superior do presente estudo — como
provendo ao individuo alguma autonomia para tomada de decisdes de compra e um
principio de independéncia financeira e de transporte. Algumas pesquisas sobre
comportamento adolescente citadas pelo autor também utilizam uma fronteira inferior
por volta de 11-13 anos, o que reforca a idéia do nosso estudo de adotar como fronteira
superior para o estudo da crianca a faixa que va até 11 anos aproximadamente. Ha
inclusive alguns estudiosos — como exemplo, citamos Liebeck (1998) — que denominam
agueles entre 10 e 14 anos aproximadamente de tweens, pois estariam ainda ‘in

between’ (entre) ainfancia e a adolescéncia.

Durante todo o seu trabalho, Piaget alerta para o fato de que as fronteiras etérias
do desenvolvimento cognitivo infantil ndo so estanques, mas sim dependem de fatores
culturais ou genéticos. Pode haver também uma certa “regressao” a um estagio anterior,
0 que pode ser considerado normal. Vae também dizer que, como as idades em que
cada novo estagio é acancado ndo sdo fixas, isto €, havariagdes individuais, cada autor
delimita a faixa etéria do inicio das operacOes |6gicas entre aproximadamente os 6-7 e
0s 11-13 anos de idade. Entende-se, porém, serem todas elas relativas a0 estagio

operatério-concreto explicitado por Piaget.

Ainda sobre a questdo etaria, ressaltando seu poder de uniformidade e
‘conformismo’, gostariamos de citar Castro (1998, p. 195): “a experiéncia infantil
tipifica-se, cada vez mais, na intensificacdo de sua relagdo com seus pares, ja que as
préticas sociais e culturais se compartimentalizam dentro de cada segmento socia
definido pela idade”. Assim, hd uma demarcacdo explicita de ‘territérioc’ quando da
“guetificacdo etéria’, operacionalizada através de sinais embleméticos nos quais as
criangas de uma mesma faixa de idade se incluem e excluem as demais. Definem-se as
fronteiras de “inimigos’ e “amigos’, entre “quem esta dentro e quem esta fora’, através
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dos objetos consumidos. Conforme a autora, estas marcas embleméticas sdo apropriadas

e descartadas em velocidades “ epidémicas’, atingindo todas as criangas.

A questdo da 5° série faz-se relevante para o perfil do grupo. Em conversas com
alguns professores e pedagogos, havia sido trazido a tona o tema da ‘sindrome de 5%
série’, na qual ingressam os alunos por volta dos 10-12 anos. Sobre essa passagem e
suas peculiaridades, discorrem Chagas (1977) e Campitelli (1989). O Primeiro Gralﬁ—
que compreende da 1% & 8% série — “¢é composto por dois segmentos (...) que apresentam
estruturas de ensino diferenciadas’ (Campitelli, 1989, p.14). Enquanto a préatica relativa
ao desenvolvimento cognitivo, afetivo e socia da crianca apresentada pelo professor de
4% série é voltada para a crianca, a do professor de 5° série ja é voltada para o pré-
adolescente, 0 que envolve para este aluno contetdos disciplinares sistematizados,
exigindo dos alunos conhecimentos e habilidades que ainda ndo estdo dominando. Ao
entrar na 5% série a crianca € tratada como crianca e adolescente, a0 mesmo tempo e
sente dificuldade em estabelecer padrdes de comportamento. Desta maneira, limitamos
0 estudo aguelas criangas que estdo entre 7-11 anos aproximadamente e que ndo
entraram ainda na 5% série, e para maior padronizacdo enfocaremos entdo as 3° e 4°

Séries.

A questéo da escola escolhida é também interessante de ser comentada, e esta
relacionada com a opcgdo de ‘classe socid’. E sabida a importancia da escola e da
educacdo para as familias: Vassallo (1998) afirma que em 1995 os gastos das familias
com 0 ensino dos seus filhos atingiram 0,9% do Produto Interno Bruto brasileiro, ou
3,46% do orcamento familiar médio, conforme o Ingtituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (2000). Devido as falhas nos critérios correntes de estratificacdo social, que
utilizam apenas a posse de alguns bens sem enfocar de nenhuma forma o estilo de vida,
ndo nos sentimos confortaveis para simplesmente estabelecer critérios econémicos,

como renda dos pais, para delimitar o grupo de estudo.

E sabido, no entanto, que mesmo com a padronizacdo da midia as criancas de
uma mesma faixa etéria apresentam inumeras diferencas em sua visdo de mundo. Em

uma ‘cidade maravilha de cidades misturadas’ como é o Rio de Janeiro, ndo se pode

® Hoje chamado de “Ensino Fundamental”, o antigo Primeiro Grau engloba as mesmas séries escolares.
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esperar que, mesmo com a proximidade geogréfica, uma crianga que habite uma favela
comporte-se da mesma forma que outra que more em um condominio nobre. Em nossa
cidade, entdo, essa obviedade torna-se ainda mais complexa, visto que ‘favelas e
‘condominios nobres’ misturam-se no mesmo bairro, eliminando assim esta outra
possibilidade de limitagdo do grupo. Assim, face a necessidade de limitar as criancas
por algum critério socio-econdmico, por um lado, e a0 mesmo tempo tentando ndo cair
na ‘armadilha do bairro carioca — ou sgja, uma delimitacdo geogréfica que adotasse
como justificativa apenas o bairro — preferimos escolher como base de estudo uma
escola apenas. Ressaltamos ainda que a adogdo de apenas uma escola intensifica o
sentimento de grupo que devera permear as criancas pesquisadas, por estarem todas

envolvidas em uma mesmarealidade.

Em resumo, a escolha de uma escola apenas que ‘forneca’ todos os alunos a
serem pesquisados é vantgj osa porque limita as criangas socio-economicamente sem que
a classificacdo dependa somente dos critérios de classe social, ja que se pode depreender
o0 estilo e potencial de consumo da familia através de uma anadlise das mensalidades
praticadas. Gostariamos de enfatizar que o bairro onde a escola se localiza, embora ndo
sgja classificador por si sO — devido a presenca de favelas em bairros nobres do Rio de
Janeiro, conforme vimos anteriormente — é, combinado a mensalidade cobrada pela
escola, um bom indicador do que se pode esperar dos habitos de consumo das criancas
que ai estudam. Os critérios para a escolha da escola eram muitos — métodos
disciplinares, tradicdo, vanguardismo, preco da mensalidade, ranking no vestibular etc.
No entanto, para que uma etnografia possa ser bem realizada, € necessario que o
pesquisador tenha acesso livre aos informantes do grupo estudado, que sua presenca
seja discretamente incluida na vida do grupo. Assim, entre as escolas disponiveis como
opcao para o presente estudo, decidimo-nos por uma que proporcionaria a pesquisadora
amaior possibilidade de entrosamento com o grupo.
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4. ANALISE DO DISCURSO

Neste capitulo analisaremos os significados presentes no discurso dos
informantes, que foram agrupados em temas gerais para uma melhor interpretacéo.
Antes, no entanto, é necess&rio apresentar algumas observacdes sobre o colégio e o0

grupo de criancas que participou das entrevistas.

O colégio faz parte de uma congregacéo religiosa presente em 8 paises. A
primeira sede do colégio no Brasil foi fundada em 1888 no Rio de Janeiro, e desde 1972
0 Colégio atende a ambos os sexos, desde a Educacéo Infantil até o Ensino Médio. A
mensalidade para as 3% e 4% séries esta por volta de R$ 400,00. O colégio ndo esta entre
os 10 primeiros no ranking de aprovacéo do vestibular, segundo dados publicados em
Vasconcelos (1998); a0 mesmo tempo, porém, é reconhecido como um bom colégio. E
uma escola sem os dois extremos socials — 0S pais ‘muito ricos optariam talvez por
outras escolas mais caras e com melhor posicionamento no ranking do vestibular, e ao
mesmo tempo as mensalidades praticadas sdo proibitivas aos alunos muito humildes.
Acreditamos que a principal razéo para escolha deste colégio é de ordem pratica ou
afetiva: porque a familia mora no mesmo bairro ou perto, ou entdo porque ha um
histérico na familia de alunos da mesma instituicdo. A tradicdo do colégio é certamente
valorizada, bem como seu ensino religioso, por aqueles pais que julgam ser este um

critério importante.

A sede do colégio é um prédio antigo, de cores claras; por toda a parte ha
espacos abertos e argjados. Toda a vida do colégio revolve em torno do seu patio
central. O colégio dispde de capela, anfiteatro, biblioteca, laboratério de ciéncias fisicas
e biologicas, sala para a pratica de judd, espago para recreacdo e &rea verde, aém de
salas em separado para aulas extracurriculares semanais, como informética, linguas
estrangeiras (inglés e francés), educacéo artistica, religido e sala de musica. Ha uma
atmosfera tranquiila; as criancas passam sorrindo e sdo reconhecidas pelo nome pelos

funcionérios.

As salas de aula séo claras e ventiladas, com janelas grandes e altas. Cada sala
de aula tem aproximadamente 30 alunos, e para as turmas de 1% a 4° séries ha apenas 2

professoras por turma, aém daguelas de aulas extracurriculares. Durante o recreio, as
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criangas permanecem no pétio dos fundos e nas quadras, que sdo destinadas em
esguema de rodizio a cada série, aos meninos e as meninas separadamente. Alguns
trazem lanche de casa, geramente um pacote de biscoito e uma lata de refrigerante;
outros trazem dinheiro e compram seus lanches na cantina da escola. O cardapio da
cantina € composto de pizzas, batata frita, sanduiches como cheeseburgers ou misto
quente, pdo de queijo, picolés, biscoitos industrializados, balas e chocolates. Nao foram
observados lanches com frutas ou sucos naturais, seja trazidos de casa ou comprados na

escola

As criangas consideram-se “classe média’ ou “normal”, compartilham do
mesmo referencia social, tem formagbes e familias parecidas. Suas preferéncias
naturalmente sdo distintas, mas todas conhecem em geral 0os mesmos produtos. Por
exemplo: duas das criangas entrevistadas tinham casa em BUzios, uma terceira possuia
um sitio em Nova Friburgo. Ou sgja: algumas familias preferem ter uma casa na praia,
outras na montanha, mas de qualquer forma “ter uma casa fora’ néo € desconhecido das
criancas. Moram em geral perto do bairro, vao com os pais para shoppings ou amocar
fora nos fins de semana; as familias tém carro, duas linhas de telefone, computador e
telefone celular para os pais. Usam computador para trabalhos de escola, jogos e para
entrar na Internet, durante 1-3 horas por dia. Varios ja fizeram viagens ao exterior,
principamente aos parques Disney World, e outros ainda esperam a sua vez.
Consideram-se realmente criangas; falam bastante sobre brincar, e ndo gostam muito de

ganhar roupas nos aniversarios.

Todas as criangas entrevistadas estavam na 3% ou na 4% série. Algumas se
mostraram muito falantes e reamente gostaram de participar do projeto; outras
sentiram-se intimidadas e falaram pouco. Estar ao lado da pesquisadora, poder
responder as perguntas, fazer parte daquele grupo visto por elas como ‘seleto’, tornou-se
importante para o status da crianga em meio as outras. Diversas foram as situacfes onde
uma crianca, considerando-se mais ‘proxima da entrevistadora por ja ter dado alguns
depoimentos individuais, tentava estabelecer uma ‘parceria para conducdo das
entrevistas em grupo. As criangas variavam entre dois extremos em suas respostas. ou
respondiam “ndo sai” e “sal |1’ a quase todas as perguntas, ou imprimiam as suas

respostas a maior exatidéo possivel. Esta exatidéo foi percebida ‘no ar’, em algumas
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respostas que surpreendiam a pesquisadora por serem téo diferentes das que um adulto
daria. Por exemplo, ao perguntar “Quando vocé volta da escola, vocé gosta de fazer o
que?’, a pesquisadora obteve como resposta “Eu gosto de ir pro parquinho que se
chama Pires de Almeida’, ao invés do provavel “eu gosto de ir para um parquinho”,
sem especificagdes ou exatidbes, de alguém mais velho.

As entrevistas foram feitas ao longo de trés semanas de convivio cotidiano
dentro da escola, nos horérios de entrada, saida, recreio e durante algumas aulas. Em
algumas ocasifes as entrevistas assumiram a liberdade de uma grande ‘conversa em
grupo’, experiéncia que foi muito rica para o presente trabalho. N&o foram elaboradas
perguntas fechadas; a cada novo assunto introduzido, as perspectivas de expansdo da
entrevista eram inumeras. As conversas fluiram soltas, e leve direcionamento em
direcdo aos temas estudados foi feito através de perguntas onde pudessem relatar seu
cotidiano e imaginar-se no lugar de uma personagem ou onde fossem estimuladas a
fazer relacbes répidas entre pal avraﬁ As conversas tiveram como €eixos principais as
questdes de gasto de dinheiro, habitos de lazer, mesada, consumo de midia, influéncia
nas decisbes de compra da familia, percepcdo dos problemas do pais, preferéncias e
rejei¢des de marcas e sentimentos em relagcdo ao consumo, entre outros.

Vistas entdo algumas consideragcdes sobre 0 colégio e as criangas, passaremos
agora a analisar os temas surgidos. Esses temas ndo sdo categorias estanques, e estdo
muitas vezes interrelacionados. Na andlise dos temas, optamos por transcrever afala das
criancas o mais fielmente possivel, mantendo eventuais erros gramaticais, e
preocupando-nos apenas em suprimir falhas excessivas de linguagem (pausas longas,
frases muito confusas ou com muitos “assim...”, “bem...” etc.). Em excertos onde se
fizer necessério, havera pequenas explicactes do contexto entre parénteses, e em alguns
outros trechos serdo mantidas as perguntas da pesguisadora, entre colchetes. Varios
subtemas foram identificados a partir de sua relevancia presente no discurso dos
informantes, e foram agrupados em temas mais abrangentes. Acreditamos que, através

deles, podera ser adquirida uma boa noc¢éo do que essas criangas pensam de st mesmas e

® Perguntada sobre uma categoria— por exemplo, “biscoito” — a crianca deveria dizer a primeira palavra
em que pensasse, fosse ela uma marca ou algo mais abrangente, do tipo “Adoro!”.
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do mundo. Como mostra a teoria estudada para 0 presente trabalho, é exatamente o

“como nos vemos’ que influenciarda“o que consumimos’.
4.1. A Consciéncia da ldade

N&o ha dividas entre as criangas em relagdo ao seu status etario na sociedade:
elas sdo criangas, se entendem como criangas. N&o passam ainda pela vontade
adolescente de querer parecer mais adultos do que sd. Mesmo quando falam sobre sexo
ou revistas erdticas, mantém uma certa dose de inocéncia. Ter esta idade tem suas
regras, algumas criangas sa80 contra assumir atitudes que ndo condizem com a faixa

etéria em que estéo incluidas.

“Tem garoto de 5° série que usa celular, traz celular pro colégio...
Nessa idade ai, a crianga fica tentando se mostrar pras outras, ou ele
ta tentando se mostrar pra alguma menina.”

[Com que idade ja d& para ter celular?] “14... na sexta Série... eu
acho que... a pré-adolescéncia, a adolescéncia, usa mais o celular,
adolescente a gente vai usar muito mais o celular porgue vai sair.”
As criangas tém uma opinido bastante uniforme sobre as idades ‘ adequadas’ para
alguns dos ritos de passagem que enfrentardo na vida. Em primeiro lugar, véem a
passagem para a 5% série como uma perda de privilégios, uma ‘volta® a época em que
eram os menores da escola, ja que passardo para um outro estagio na vida escolar. Tém

uma visio muito particular da sua prépria ‘ sindrome da 5° érie’.

[Por que € bom ser da 4% série?] “A gente é 0 mais velho do ensino
fundamental... porque se (os menores) ficarem enchendo o saco...
dou porrada’. [E no ano que vem?] “Ih... ai vai ferrar... € gque nem
guando a gente era da primeira série.”

A 5° Série é vista quase como um limbo; por serem os menores dentre as séries
do ‘gindsio’, ainda sdo considerados ‘criangas’. Ndo sera antes da 6° série que as
criancas adquirirdo alguns privilégios — no entender deles — como sair para 0s shoppings
apenas com as amigas, sem nenhuma méae acompanhando, ou poder ficar até meia-noite
fora de casa. Sair a noite é um rito esperado para um pouco mais tarde, entre 13-15

T

anos. Segundo eles, “a adolescéncia é a melhor fase” e estaidade é “amais... ideal pra

se sair”, pois “depois dos 15 os pais devem deixar.” Esta € também a idade ideal para
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comegar a namorar, usar sutid e beijar na boca — ou sgja, todos agueles comportamentos

entendidos por eles como tipicos de adol escentes:

“A gente eranovo, a gente era da 22 série... pra comegar a dar beijo,
sei 14, na 4% pra mim ta étimo... ndo, beijo na boca ainda é meio
esquisito, ai so lapra7°.. 6°.."
Por fim, completando este processo de amadurecimento desenhado por elas,
fazer 18 anos significa a liberdade total e o inicio da independéncia financeira, fase esta
seguida pelo casamento aos 24-25 anos.

“Ah, depois dos 18 que eu vou comegar a ter meus empregos,
procurar emprego, faculdade e tudo... Ja vou estar saindo sozinha,
podendo fazer um monte de coisa que eu ndo faco agora...”

“Eu acho que primeiro eu vou trabalhar assim, por exemplo, com
uns 18 anos, atendente de uma loja, atender uma loja, alguma coisa
assim, mas a0 mesmo tempo fazendo uma faculdade” [E ai deve
ganhar mais ou menos quanto, vocé acha?] “500 reais...
dependendo, na Mr. Cat, assim, num restaurante, seria 200 reais.”

“Olha, eu posso namorar até sei 1a que idade, mas casar também néo
tenho ndo! [Vontade?] N&o, vontade até tenho, mas eu ndo tenho
idade pra casar! S6 com 24!”

Ter uma certa idade define regras quanto a0 que podem ganhar, assistir,
comprar, entender, mostrar etc. E estas regras s&o internas ao grupo; sdo compartilhadas
e entendidas por todos. Uma crianca diz: “O meu irmé vai ganhar 25 reais de
aniversario de cada pessoa’. Outra crianga perguntac “S0? Quantos anos tem seu
irméo?’, mostrando ter a percepcao de que cada presente de aniversario, cada quantia, é
adequada para uma idade especifica. Esta segunda crianca sO se mostrou satisfeita em
relacdo aos “so 25 reais’ quando a primeira argumentou que o irméo “tem 7, 8 anos, é
um pirralho”, justificando a pouca quantia do presente. Cada uma das idades é
entendida pelas criancas como uma etapa ‘fechada’, onde o que vale é corresponder ao
gue se é no momento — ndo é ‘adequado’ tentar transmitir uma idade maior ou menor.
Cada idade portanto tem suas responsabilidades, suas vantagens e desvantagens, seus

programas de televisdo, lojas e marcas. Mesmo que Sse consuma as vezes um produto
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tipico de outra idade, elas tém em mente que estdo ali ‘a passeio’, como nos seguintes

depoimentos:

“A Cantdo, eca... A Cantéo é prajovem.”

“A loja que eu mais gosto é a da Pituca’, ao que uma outra crianca
responde: “ SO que é de criancinha...”

[Todo mundo gosta de Pokemon, né?] “E, obviamente... mas agquele
garoto disse que odeia.” [E por que serd?] “Ele disse que é muito
infantil.” [E vocé acha isso também?] “N&o , sO ele no colégio acha
iss0.”

“Porque se (‘A Muraha) fosse uma coisa mais apropriada pra
crianga, seria mais cedo, 7 horas, tipo Dié&rio de Daniela, tipo TV
Cruj, um montéo de coisas amais.”
N&o € nenhuma novidade dizer que o0 sexo desperta a curiosidade destas
criancas, mas € interessante notar o quanto ficavam as vezes sem graga, ou COmMo
demonstravam a inocéncia ainda presente nelas, ao comentarem assuntos mais

“Indecentes’:

[E novela, vocés acham que é muito indecente?] “Tem parte que €,
meu Deus do céu” [Que partes, assim?] “Ahhh, vamos parar de
falar isso, por favor.”

“Ja botaram canal de... desculpafalar... Playboy, Sexy Hot.”

O site e a revista Playboy foram muitas vezes citados, e em varias destas as
criangcas nao sabiam por que procuravam este material ou ndo entendiam o que

realmente estava sendo mostrado dli...

“Mas as vezes sites que eu entro € de pornografia... [E por que vocé
entra?] “Eu ndo sei exatamente...”

(Falando sobre a revista de piadas da Playboy): “N&o mostra nada,
SO mostra uns desenhozinhos |4 sem gragos”.
Por outro lado, a Internet propiciou um “admirdvel mundo novo” para as
criancas que antes ndo comprariam revistas masculinas, pois os sites estdo sempre

disponiveis, 24 horas por dia, e gratuitamente.
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“Ele que viu a Playboy comigo... eu entrei outro dia também.
Também, o bom é que ndo tem que pagar nadal”

Mas, de qualquer forma, poucas foram as criancas que se mostraram realmente
interessadas em revistas ou filmes de sexo. A maioria esta ciente da sua existéncia, mas
considera que ndo estdo ainda na idade de “ver certas coisas’, ndo apenas de sexo, mas
também de violéncia:

“Ontem eu fui ver ‘A Muralha e tinha um monte de gente
morrendo, ai eu dedliguel... € muito pesado aquilo, eu ndo vejo!”
[V océ acha pesado? Por que?] “Ah, porgue tem muita coisa assim...
indecente... muita morte, ai eu ndo gosto muito disso, sabe. E até
porque antes de comegar fala assim * apropriado para maiores de 14
anos etal, ai minha méae ndo deixa...”

“Eu sO vi ontem porque eu nunca tinha visto ‘A Muralha', é téo
agressivo, depois do dia que eu vi eu nunca mais vou ver, de noite
damedo!”

De qualquer forma, concordando ou ndo com a proibicéo dos pais, o fato € que
quase todas as criangas possuem televisdo no quarto, e assistem o0 que querem sem 0s
pais saberem — segja na hora, trancados no quarto, sgja depois, pois gravaram o programa
‘proibido’.

O futuro é visto por elas de uma forma muito madura. Elas entendem que é
preciso preparar-se para alcancar 0 sucesso, e ja ‘decidiram’ suas profissdes com base
sobretudo no que ouviram falar sobre os sal&rios. Apesar das conquistas da medicina,
ndo acreditam que viver&o tanto quanto alardeiam os cientistas: “Em 2080 eu vou estar
com 90 anos, entdo eu acho que eu ndo chego até la ndo”. O interessante desta frase é
gue a crianga provavelmente ja havia calculado anteriormente, com exatiddo, que idade
teria num ano hipotético muito no futuro. E uma frase que impressiona, pois quantos de
nos viverdo até 20807 O ano de ‘2080’ é para nds adultos — legitimos representantes do
‘século passado’ — um nUmero magico, impossivel, de naves espaciais e conguistas
impensaveis. Um ano como ‘2080’ traz de imediato a mente de qualquer adulto todo o
imaginario futurista inculcado pelos filmes de Hollywood, especialmente os produzidos
durante a Guerra Fria. Afinal, 2001 era ou ndo ‘0 ano em que fariamos contato’ ? E para

estas criangas, 2080 € apenas 0 ano em que elas terdo 90 anos. E uma geracdo que ‘se
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fez gente’ apenas a partir do ano 2000... Suas concessdes a fantasias futuristas envolvem

t&o somente algumas facilidades tecnol 6gicas, e ndo medo do desconhecido:

“No futuro eu penso assim, porgue vai ter um monte de pilula, a
gente toma |4, ta tudo bom... que nem naguele desenho, vocé aperta
uma pilula, sai uma nave espacial, sai uma maguina, sai um barco,
sai tudo.”
Quanto ao futuro profissional, elas ja tém varias idéias bem formadas sobre o
necessario para vencer na vida — e como base de todas €elas estdo o dinheiro e o prazer

ganhos na profisséo.

“Eu vou ser piloto de avido de voos internacionais... piloto de avido
€ rico pra caramba, ele ganha 10 mil ddlares (...) Ah, eu quero ser
piloto de avido porque pilotar avido € uma coisa assim muito
perigosa e radical também, ent&o...”

“Eu, eu vou querer ser adestrador de animais e eu acho super legal
VOCé ter contato com variostipos de animais.”

[O que deve ser legal de ser detetive?] “Ah, ganha uns mil por cada
coisa... ganhauns mil reais por cada caso.”

(Eu queria ser administradora de hotelaria... porque ganha muito
dinheiro, sabe, e porgque eu gosto!” [O que vocé conhece disso?|
“Nada... sb se que ganha muito dinheiro, sO por isso que eu quero.
N&o tenho aminimaidéiado sal&rio... 3mil...”
E muito interessante constatar que as criangas desta geragdo estdo muito ligadas
ao poder do dinheiro, deixando de lado certas utopias ‘gregé&rias’ de outras geracdes — a
liberdade, a paz e 0 amor, a solidariedade. Este ‘individualismo’, porém, néo pretende
mostrar-se agressivo como 0s mandamentos yuppies da década de 80; é possivel que
Sgja apenas porgue as criangas estdo mais conscientes dos problemas econdmicos
enfrentados pelo mundo, pelo pais ou por suas préprias familias. Assm como
demonstram saber 0 que € adequado ou n&o para cada idade, relacionam o dinheiro ao
seu papel de provedor de facilidades — esperam no futuro ter um bom salério, mas as

profissdes ‘ escolhidas' ndo deixam de lado o prazer desgjado davida.
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4.2. A Construcao da Auto-imagem

Podemos observar a permanéncia de alguns padrfes de estilo de vida, quase
esteredtipos. Seja sobre beleza, filhos, ou diferencas entre homens e mulheres, as
criangas repetem aquilo que viram na midia e que conhecem em suas casas. O mito da
familia feliz, que esta freglentemente presente no discurso publicitério, afeta as
expectativas das criangas quanto ao futuro que terdo. Vérias das criancas entrevistadas
sd0 filhas de pais separados, mas mesmo assim era comum todas sonharem com uma

familia‘standard’: pai, mée e um casal de filhos.

[V océ acha que val casar com quantos anos?] “Quando aparecer um
homem bonito na minha vida. E eu quero ter um casal, uma menina
€ um menino... ai eu cuido do menino, que é mais levado.”
A0 mesmo tempo, a erotizacdo na televisao — ainda essencialmente voltada para
0 publico masculino — mantém o conceito de que homens e mulheres sdo diferentes e
gue “homem pode”. As meninas tomam como certo que elas ndo podem ver revistas e
programas de televisio eréticos, mesmo que queiram. E mantido ainda o padrdo de que
o homem tem mais direitos porque a mulher deve ser protegida, € mais fragil, e isso é

encarado com naturalidade.

“Eles (0s meninos) véem mais indecéncia que a gente, sem
comparacdo... eles sdo mais soltos. (...) Eles podem ver mas a gente
ndo pode, né, sacanagem... sempre quando meu irmdo ta vendo uma
Playboy eu pergunto ‘posso ver? e ele ‘ndo’, eu falo ‘por que?,
‘porque ndo’, ai eu falo ‘mas eu tenho quase tudo igual, sO néo
tenho peito, algumas coisas assim, ainda n€', ai ele ndo deixa. P9,
eles podem ver Playboy e a gente ndo pode ver.”

“Se a gente crescer e estiver passeando de navio e 0 navio estiver
afundando, mulheres e criancas primeiro!l Entdo a gente tem
vantagem...”
Em uma pergunta feita livremente — “ O que voceé sugeriria para um extraterrestre
comprar na Terra?’ foi observada também esta tendéncia de separar aquilo que é

adequado para‘as meninas e para‘os meninos . Uma das explicacOes das criangas para
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as diferencas entre 0s sexos € que as mulheres seriam “cheias de frescura’, perpetuando
a idéia de fragilidade, superficialidade. Afinal, as criancas falaram de ‘patricinhas
durante varias ocasides, mas comentaram muito pouco sobre a versdo moderna dos

‘playboys’, os ‘ mauricinhos'.

“Depende, se fosse homem eu ia mandar ele comprar um short, uma
blusa e um ténis, e um boné, e se fosse uma menina um vestido.”

“E, [menina] fica assim: ‘essa aqui tem um rasgo, ta manchadinha,
ah ndo, eu quero outrd ... pd, e também quer tudo arrumadinho, tem
uma baguncinha de nada e ‘pode limpar isso tudo sendo va pro
guarto de castigo!” ”

Sobre 0 homossexualismo, as criangcas podem ser consideradas ‘tolerantes’,
talvez porque hoje em dia os homossexuais se exponham mais na midia do que no
passado. Quando o assunto surgiu em um grupo, de inicio as criangas basearam todos 0s
seus comentérios em estereoti pos ridicul arizantes vistos em programas de televisdo, mas
posteriormente manifestaram suas opinides mais pensadamente, embora de uma forma

quase ingénua, conforme os depoi mentos abai xo:

“Néo tem uma Playboy de homem? Tem homem que gosta de
homem, ai vé Playboy de homem. Eu acho ruim... principalmente as
mulheres dos maridos que deixam eles posar nus.”

“A minhafamilia é da Alemanha, e |4 na Alemanha tem dois casais
gays, (...) Sei 14, eu acho... legal, porque a gente ndo pode proibir os
outros de namorarem homem com homem, mulher com mulher...”

“E, agente nd0 pode proibir, isso é racismo.”

Os padrdes de beleza também foram bastante discutidos, mas nestes as criangas
parecem ser um pouco mais flexiveis. Acreditam que as pessoas ndo deveriam ser todas
iguais, e que os padroes expostos pela moda — de “magreza esquelética’” — estdo sendo
exagerados. Ao mesmo tempo, entretanto, que dizem que as pessoas nao deveriam
emagrecer a ponto de ficarem doentes, uma das criancas, falando que o pai era‘normal’,
um pouco depois suspirou fundo e disse: “... Sinceramente ele é gordo... sinceramente!
Admiti.” De qualquer forma, apés um minimo de ‘normalidade’, o que importa € o

carater:
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“Pra ser bonita ndo tem gue ser magra... nem gorda, assim, tem que
ser normal (...). Mulher, ndo precisa nem ser bonita, contanto que
ndo cometa erros, por exemplo, drogas, e se for boa, a ja ta tudo
bem... ndo precisa ser bonita.”
Interessante é que, mesmo com grande parte das criangas praticando esportes,
elas ainda acreditam que o esporte é dificil de ser conciliado com os estudos,

perpetuando afigurado ‘nerd’, que apenas estuda e ndo faz nenhum exercicio:

“Se todo mundo fosse aquele aluno excelente, que ndo faz esporte,
gue ndo faz nada, o0 mundo seria uma coisa terrivel (...) Estuda
muito e ndo tem tempo pra fazer exercicio, ndo joga esporte, fica
assim no Gameboy 0 tempo inteiro, esses jogos mais parados, néo
Se exercita, entendeu?’

As criangas que ndo se encaixam nos padroes sdo ‘zoadas', segundo eles — ou
sgja, sofrem de zombarias e gozagles. Isto é comum em qualquer grupo socia; séo
brincadeiras e piadas que na verdade deixam transparecer qual o padréo aceitavel, e ao
mesmo tempo inibem o comportamento desviante, variando em um continuum entre

agressividade e sutileza.

“As pessoas zoam quem ¢€ diferente... toda hora. Porque a gente
acha engracado, vé todo mundo fazendo, a gente acha engracado...
porque a gente ndo se coloca no lugar da pessoa que ta sendo
ofendida.”

“A gente na verdade sabe que € errado sacanear as pessoas, SO que
na hora... na hora todo mundo esquece, sabe, e acha aquilo muito
engracado, ai acaba zoando a pessoa (...). Eu ja fui zoado, € muito
chato. Agoraeu japarel com isso.”
Pouco a pouco, as criancas vao separando, das suas observacies e experiéncias,
aquilo que usardo para construir o seu mundo, para entender ‘como o mundo funciona .
Boa parte desta socializagdo € naturalmente feita pela observagdo e imitagdo dos pais —
e no que se refere a consumo ndo seria diferente. O assunto que gerou mais divergéncia
nas opinides diz respeito a idéia “as roupas caras sdo de melhor qualidade”. Algumas
criangas — provavelmente ouvindo aquilo que suas maes ensinam ao comprarem —
acreditam veementemente nesta afirmagdo; outras, que estdo provavelmente
acostumadas a comprarem em locais mais baratos com suas maes, protestaram. Estes
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ensinamentos relativos as marcas de qualidade, ndo s para roupas, sdo passados de
forma quase imperceptivel, conforme mostra o estudo de Olsen (In Sherry, 1995).
Anadisando a lealdade de adultos a certas marcas, percebeu que os individuos néo
sabiam porque escolhiam uma marca em detrimento a outra, e agiam de forma coerente
em relacdo as ‘regras’ que aprenderam com seus pais.

“Muitas meninas ainda tém mania de falar que as pessoas sé0
metidas, e ndo sabem o qué gue é o significado de metidas, e falam
gue qualquer pessoa € metida... se alguém estiver com uma roupa
bonita, diz que a gente é metida, e se a gente estiver com uma roupa
vagabunda diz que a gente é pobre. Eu compro tudo no
Barrashopping, nas lojas mais caras... engragado, vOcé V€, as roupas
mais bonitas € tudo mais caras.”

“Mas a maha, a malha, o jeans, o tecido, o que for, tem que ser
bom... Entdo numaloja, se eu testar, esticar, t4 30 reais, na outra eu
vou e ta o dobro, ta 60, é por que? (...) Quem me ensinou isso? Ah,
eu acho que eu calculei na minha cabeca, eu vgjo minha mae
comprar as Coisas e eu compro assim.”

“Eu ndo acho, porgue as vezes, por exemplo, eu vou assim numa
gderia, falsificado, ‘Paragual’, baratinho e bonito... Vocé ndo tem
que comprar uma roupa mais cara, Vocé tem que comprar uma
roupa boa.”

“Se (o extraterrestre) fosse homem, uma bermuda, uma calca jeans,
qualquer cor, e uma blusa Polo Sport... porque eu acho que cai
melhor.”

As vontades das criangas sd0 percebidas quase como exdgenas a elas; vemos isto

nas frases abaixo, onde as criangas tém um desgjo especifico, mas os transferem para a

|6gica dos pais e justificam algumas de suas caréncias baseadas nesta transferéncia

“Eu queria namorar... E que na época dela [da m&e] os meninos é
gue pediam as meninas em namoro, entdo eu td esperando até
agoral”

“Se eu quisesse eu podia até comprar [celular], mas minha mée acha
besteira comprar. O Gustavo sO comprou porque ele quer se
emetidar [‘se mostrar’]”.



62

Uma situagdo de certa forma andloga confirma esta idéia As criangas,
comentando sobre sua alimentacdo, afirmam que apreciavam muito alguns legumes e
verduras, mas como 0s pais ndo mais 0s obrigam a comé-los — ou, mais comumente, as
maes também trabalham fora e essa responsabilidade fica sob a empregada doméstica,
gue faz uma comida mais simples — elas acabaram por se desacostumar e atuamente
ndo ‘gostam’ mais. Elas concordam que comer ‘comida de verdade’ é importante para a

salde, mas ‘ndo sabem’ direito porque ndo comem:

“Elando quer almocar em casa porgue em casa so tem arroz, feijo,
€ssas coisas, entdo traz mais do que um biscoito pro colégio e
almoca no colégio, amoga hiscoito e coca cola (...) A méde dela
disse que ela tem que almocar comida de verdade, mas ela néo
obedece a mée (...). Eu amocei! Meu almoco hoje foi nuggets e
miojo.”

“Ah... eu comi... eu comi uma coxinha de galinha, como que chama
mesmo?, a milanesa (...). Ontem eu comi... um pouquinho... alface
com sal, nossal E horrivel! Eu quero aprender a gostar de legume,
mas eu ndo gosto de nenhum, sO couve flor, que eu adoro. Eu
gostava de cenoura quando eu era pequena, eu comia... 6, eu comia
tanta verdural Eu comia, quando eu era peguena, tomate, comia
salada, comiatudo! Ai, sei la... fui deixando de comer, deixando de
comer... ai... desacostumei.”

Muitas criancas comentaram também aspectos ‘éicos passados pelos pais.
Sentem que ndo ha tanta disciplina, porque os pais ndo ficam muitas vezes nem sabendo
do que esta acontecendo. E quase como se cada membro da familia tivesse uma vida em
separado; cada um assiste sua propria televisao, em seu quarto, e poucas sao as familias
gue conversam e tém horarios para estarem juntos. Isto acaba por gerar uma certa
‘tolerancia ética — ou o famoso ‘jeitinho’, citado por Da Matta, que € aprendido desde
cedo.

“Ah, eu vejo filme pra maior de 18 anos... sei |&... passa sempre na
TV, eu fico vendo |4 no quarto! (...) E no cinema, assim, eu veo
também filmes pra 14 anos, porque meu pai mente pra eu entrar.”

[Quem é que mais ganha quando vocés jogam (Tazo)?] “Eu...
porque eu roubo. Eu estava jogando com um moleque da 1° érie, ai
mandei a Isabel ver a carta do menino, ai elaviu, ai elafoi falando
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gual era... e também teve uma vez que eu estava jogando com um
moleque do C.A., eu deixei meus cards em casa, (...), a 0 moleque
falou ‘duvido vocé ganhar de mim’, eu sem nenhum card na méao,
(...) a eu falel ‘forca 85 mil’ e ele ‘vocé ganhou’, ganhei o card
dele! Ndo tem 85 mil... sO até 50” [Por que vocé acha que ele
acreditou?] “Porque ele é pirralho!” [Vocé ndo ficou com pena
dele?] “N&o... eu ndo tinha o Mew-To... por isso que eu tenho um
monte.”

A influéncia portanto dos pais e da midia sobre as criangas € muito importante
sobre a formagdo da personalidade. Nesta idade, como os relacionamentos com 0s
amigos sdo ainda um pouco ‘ocasionais — ou sgja, hdo ha ainda as fortes amizades da
adolescéncia, mas sim grupos que se formam ‘instantaneamente’, como veremos mais
tarde — a influéncia dos pares ndo aparenta ter tanta importancia, ou pelo menos néo €
percebida pelas criancas como relevante. E portanto principal mente dos pais e da midia

que as criangas aprenderdo as formas de interagir na sua sociedade.

4.3. Midia e Informacao

O conceito de hiper-realidade diz, entre outras coisas, que 0 mundo moderno nos
oferece oportunidades para conhecer ‘de longe’ tudo que ha — experimentamos produtos
e sensacBes sem nunca os termos tocado ou visto pessoalmente. Aprendemos através
das novelas e filmes como nos comportar; conhecemos paises e costumes exoticos,
sobre os quais podemos discorrer longamente, sem nem mesmo termos vigjado para
forado Brasil. A midia, de forma geral, e entre suas formas principamente a televisdo,
nos fez criar um paradigma de aceitar sem experimentar aquilo que nos é dito — desde
gue a fonte sga considerada por nds confiavel. Assim, as criangas estabelecem varias
das suas preferéncias baseadas em informagdes obtidas por terceiros. As vezes, apenas
lendo os trechos dos discursos, seria dificil saber que as descri¢cBes e opinides sdo
baseadas em relatos de amigos, e ndo em experiéncias proprias:

“Eu tenho vontade de ir na Europa, por causa |la dos grandes
MUSeUS, essas coisas (...). Em Nova Y ork também tem museus. (...).
Mas também eu tenho vontade aqui na Ameérica do Sul de ir a
Santiago e Buenos Aires. Buenos Aires € assim uma cidade que eu
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gueria conhecer porgue la tem um monte de coisas, |4 por
exemplo... tem um zooldgico |4 que a gente da comida pros
animais, tem um pargue de diversdo, tem um monte de coisas.”

“Uma passagem pra Disney e uma pra Fernando de Noronha (...).
Disney todo mundo fala que € legal, que € super legal, e Fernando
de Noronha aparece natelevisdo, um lugar muito bonito e tal.”

“Eu ia querer viver na Espanha... ah, ndo sei, eu acho muito legal,
muito bonito. Eu nuncafui |4, mas eu javi foto.”

A televisdo e a cultura pop em geral — em especia, a influéncia dos filmes de
Hollywood — criam uma linguagem prépria para as criangas. Ao invés de descrever um
inseto que havia visto em um restaurante, a crianga diz que é a personagem X do filme
‘Vidade Inseto’, e todas as criangas em volta imediatamente entendem de que inseto ele
esta falando. Ou: “Eu tenho um cachorro (de pelGcia) agora que meu pai me deu, é
engracado, ele tem até um cabelinho assim parecendo o menino do Castelo Ratimbum,
super engragado ele’. Claro que a televisdo ndo servird apenas como base para
linguagem; por estar presente em todas as casas, e em quase todos os quartos de
criangas, € sua principal fonte de informacéo. As criangas ndo sd se informam sobre o

gue esta acontecendo, mas também obtém insumos para seus julgamentos:

“O que noés podemos fazer pela violéncia? Olha, parar de beber,
dizer ndo asdrogasigua dizemnaTV...

“(John Lennon) era um cantor que morreu em 1980” [Como é que
vocé sabe?] “Porque eu tenho CD dos Bestles... eles ndo existem
mais, e eu sei que a Yoko Ono, a mulher que ele casou, canta mal
pra caramba’ [E quem te ensinou a gostar dos Beatles?] “Ninguém,
eu vi um programa de televisio e gostel...”

As criancas esbocaram opinides sérias e bem-informadas sobre varios assuntos.

E interessante notar que as criangas mais preparadas, com um discurso mais articulado,

eram justamente as que diziam ler muito e ver jornais natelevisdo com os pais.

“Eu gosto do Jornal Nacional, Fantastico e Bom Dia Brasil, porque
ai eu ndo preciso ler o jorna e fico informada de tudo” [V océ acha
gue isso € importante?] “Acho, porque desde crianca eu vou
aprendendo as coisas.”
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As criangas se manifestaram sobre o governo, turismo, drogas, violéncia, entre
outros assuntos, e para uma visdo mais ampla do mundo onde estas criangas se
percebem inseridas, abordaremos alguns dos assuntos e as opinides das criangas. Dentre
os problemas do Brasil, as criangas relacionaram principalmente a fraca educagdo do
povo, a violéncia e a poluicdo. Acreditam que os governantes tém uma forte
responsabilidade nisso, mas percebem também a responsabilidade das empresas e dos

proprios cidaddos.

“Po, (no ‘Show do Milh&o’) parece tudo gente ignorante, ndo vai
ninguém gente inteligente... pra ver como o Brasil esta. A gente tem
gue aproveitar nossas oportunidades que a gente tem na vida, de
estudar, essas coisas, sendo... Essa gente, coitada, ndo € culpa delas,
ela ndo teve a oportunidade que a gente esta tendo de estudar num
bom colégio como (esse).”

“O prefeito até que ndo cai mal, mas o governador e o presidente...
ndo estdo bons (...) Eu acho que (os governantes deviam) fazer uma
campanha de incentivo pra isso (menores de rua estudarem), e
construir novas escolas, ndo adianta fazer um monte de escolas s6
se for particular, também tem que fazer publica, e uma publica boa,
nao ter greve toda hora, pagar os professores em dia e tudo.”

“Da vergonha de um monte de gente européia, americana, a Lagoa

ta suja. (...) As pessoas... €las que sujam a Lagoa, e no final quem
leva a culpa é o prefeito. Mas apareceu na televisdo, eu vi na
televisdo, que de madrugada eles despejam tudo na Lagoa, todo o
esgoto” [Os prédios, ali perto?] “E, mas os prefeitos também, eles
deixam jogar tudo na Lagoa e depois dizem gue néo foram eles, que
ndo tem nada.. Muitas vezes também, sdo aqueles barcos que
carregam 0leo, que acabam afundando, ai o 6leo fica despejando
todo na Baia. E também podem ser as fébricas assim. Dessa vez foi
a Petrobras, gque acabou vazando na Baia.”

[O gue vocé acha dos governantes aqui do Brasil?] “Cascateiros...
falam, falam... porque um governador fez uma obra, e ndo terminou,
ai 0 outro governador ndo va terminar obra e vai comegar
outra, ai quando ele sair 0 outro vai comegar outra obra, daqui a
pouco ndo tem mais lugar prafazer obra, porque eles ndo terminam,
entdo tem um terreno e as outras pessoas ndo vao poder construir
nada nesse terreno” [E o que vocé acha que podia ser feito pra
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resolver?] “Os governantes que vierem depois desses terminarem
iSso primeiro pra depois fazerem o que eles quiserem, né... porque
eles fazem muita obra e ndo terminam nada.”

Segundo elas, a forma de melhorar o pais passa por um esforgo pessoal, por um

aprendizado individual, onde cada um podera gjudar:

“As pessoas se empenharem, mas ndo.. engquanto tudo ta
acontecendo eles ficam |4 de bragos cruzados, olhando tudo, eles
ndo gudam. Se cada um fazer um pouquinho, vai gudar um
poucdo, mas como eles jogaram muito (6leo na Baia de Guanabara)
de pouquinho em pouquinho, a gente também tem condi¢des de
fazer isso de pouquinho em pouquinho.”

“N&o ter lixo nas ruas, ndo poluir a cidade, porque ndo poluindo a
cidade vocé ndo polui 0 mundo, acaba ndo poluindo o mundo.”

“Eu acho gue podemos ser (melhores governantes) porque a gente
ta vendo um governo ruim, entéo a gente tem gque pensar em quando
a gente era criancga e queria um governo melhor, entéo a gente pode
mudar bastante coisa.”
Mesmo conscientes dos principais problemas do pais — segundo eles, avioléncia,
a poluicdo e os governantes — as criangas sabem que “Todo pais tem seu defeito, 0
Brasil também ndo é perfeito”. Também através da televisdo acabam por conhecer 0s

problemas dos outros paises:

“Meu Deus do céu! Vai pros Estados Unidos, um aluno matar uma
professora, nunca vi isso. Depois falam da gente, né...”

“Ja mostrou uma reportagem no jornal, que era 0 mapa do mundo, e
ai ficava mostrando, no Brasil, tem aquilo, nos Estados Unidos,
cadeias femininas que dado choques pra guardas homens, essas
coisas, ai ficou mostrando toda a parte ruim dos paises, Estados
Unidos, Brasil, tudo.”
Ao mesmo tempo que utilizam a televisdo como fonte de informagdo, ficam
também chocadas com a quantidade de ‘indecéncia mostrada. ‘ Indecéncia, paraelas, €
0 conjunto de tudo que é ‘muito pesado’ para criangas, tudo que é considerado

indesgjado, triste, amedrontador. Ou, como elas mesmas explicam:
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“No jornal, passa indecéncia... quando passa aguelas reportagens...
indecentes” [O qué que é indecente?] “A violéncia... politico!
Politico quando briga no Senado, é a pior coisa. Ai sai laatapa.. ai
VOCE V& nos outros paises... um monte de paises, as Filipinas, sabe,
os politicos brigam entre si... a televisdo, o jornal procura passar
mais o lado ruim das coisas.”

[Vocé acha que no mundo tem muita ‘indecéncia 7] “Demais... no
carnaval, entdo... Um dia, eu estava vendo televisdo e eu vi uma
mulher tirando aroupa, ai eu tirei o canal na hora.”

“E! Terror, essas coisas muito pesado que dizem [crianca] que n&o
pode ver.”

“Aqueles filmes que aparece a parte... depois da roupa da mulher,
essas coisas.”

As criangas repudiam fortemente o cigarro, a bebida e as drogas. Apresentaram
exemplos vistos na televisdo para reforcar seus argumentos e mostraram-se sensiveis a

publicidade do governo contra estes vicios.

“Tem aquele clip que... mostra que ndo € legal (usar drogas), aquele
clip do Rappa, que é “Minha almaté armada’. E um garoto, que ele
perde o irmdo porque (...) os policiais matam o irmao porgue...
acontece um acidente de carro, um roubo, ai eles acham que € o
irm&o do menininho, ai o garoto fica sozinho no mundo.”

“O Dinel (jogador de futebol) parou de usar drogas, agora ta muito
melhor, parou, deu um ato muito bom pros jovens, pra aprender
€sSas Coisas.”

Para elas, os trés vicios sdo igualmente nocivos e condenaveis. Acreditam que as
pessoas incorrem nisto porque ‘esta na moda e que 0 governo tem uma grande
responsabilidade na prevencédo e proibicdo do fumo, bebida e drogas.

“Mas a pessoa tem que ser muito idiota, Deus do céu, prafazer isso,
drogas... Cigarro, pior ainda! Putisgrila, a pior coisal O dente fica
horroroso! A minha avé fumava, perdeu todos os dentes da frente e
atrés. Quase, quase todos. (...) Eu acho que deveria (ser proibido)...
me fala uma coisa, 0 qué que guda? SO enriquece o0 bolso dos
fabricantes... A irma da minha mag, que era pra ser novissima, mais
nova do que a minha mée, ndo, parece que tem uns 100 anos,
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porque ela fuma. Ela tem cabelo branco e tudo. Mas eu acho que o
governo devia processar esses... essas marcas de cigarro e mandar
parar, ai as pessoas iam parar de fumar, seria melhor. Néo adianta o
governo proibir se as pessoas néo pararem.”

“Assim, mesmo sendo proibido as pessoas iam continuar fumando,
porque... arma nado € proibida? Eles arranjam arma onde? E também
mesmo sendo proibido elesiam conseguir fumar.”

[Por que vocé acha que as pessoas se drogam?] “As pessoas ndo
tém cérebro, ndo tém nogdo das coisas, ai todo mundo ta fazendo
isso, al as pessoas acham que val virar moda, que vai...que vai ser
melhor pra ela, que €la vai se achar o maximo, que ela vai virar
isso, vai virar aquilo...”

As criangas estdo atentas também ao que acontece no mundo em termos
politicos e econdémicos. Podem discorrer sobre os melhores investimentos e sobre as
diferencas politicas e culturais de varios paises — mesmo que conhecam estes assuntos

apenas de ‘ouvir falar’.

“E vocé va ser dona de uma empresa um dia? De que tipo de
empresa?’ [Vocé acha que € um bom futuro?] “Depende do que
vocé for investir... porque tem gente que... antigamente investia em
fébrica de vitrola e hoje em dia ndo tem dinheiro nenhum” [Vocé
acha que eu devia ser dona de uma fabrica de qué, entéo?] “De...
DVD... &, porque é computagao, tem que investir na computacdo, no
mundo da internet, fazer varios sites, tudo” [E se eu fosse dona de
um site?] “Vocé ndo ia ganhar muito dinheiro ndo. E a mesma
coisa, Vocé vai trabalhar numa empresa e ser um de computador,
mas VOcé ndo vai ser um Bill Gates.”

“(Eu queria ser embaixadora) em um pais de Primeiro Mundo,
Estados Unidos, Itédlia, Europa... porque na Africa do Sul, na Africa,
0s paises 3 meio... desatualizados. Na Asia também, eu ndo queria
ser embaixadora na China, € meio insignificante (...) Eu ndo gosto
do comunismo... ah, € idiota (...) todo mundo ter o0 mesmo tipo de
emprego, la € pobre, ai a pessoa tem emprego e comega a trabal har
mal, ja que ndo vai ser expulso mesmo, ai fica ruim. La muita
crianca trabalha também, é diferente, aqui no Brasil crianca trabalha
mas também estuda.”
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As criangas parecem internalizar o que € visto na midia como verdade;
praticamente a Unica critica quanto as informagdes passadas pela televisdo € de que
seriam ‘muito negativas, assim mesmo porque “s0 tem coisa ruim no mundo”. A
televisdo lhes permite compartilhar uma linguagem prépria, e as criangas sentem-se
inseridas na sociedade em virtude do que acompanham na midia. A experiéncia da
televisdo ndo é alienante; a televisdo parece ter passado de ‘maguina de fazer doido’ a
uma grande fonte de dados imprescindiveis e ‘saudaveis, no entender das criangas

(como as campanhas contra fumo e bebidas).

4.4. Instantaneidade

A palavra ‘instantaneidade’ significa “qualidade de instanténeo”. Foi o primeiro
sentimento percebido durante o convivio com as criangas, € mostrou-se muito forte com
um depoimento de uma crianga, que disse “Antes de Pokemon, eu via Pokemon”,
demonstrando ndo se preocupar com o ‘antes da afirmativa — o ‘antes’ usado por ela
mesma na frase e 0 ‘antes’ temporal. A pesquisadora percebeu que ndo havia muito
planejamento ou motivo em algumas das agoes das criangas, e durante as entrevistas foi
também possivel obter frases do discurso que corroboram esta sensacéo.
Posteriormente, lendo um trecho de um documento interno de um outro colégio, foi

possivel passar para palavras pela primeiravez um pouco deste sentimento:

“Pode-se dizer que ela (a crianca) toma os companheiros onde os
encontra, na mesma classe, no mesmo prédio ou no mMesmo
quarteirdo, sem verdadeira escolha baseada em afinidades pessoais.
(...) As camaradagens infantis, por solidas que sgam, conservam
algo deste carater exterior e flutuante, de certo modo acidental...”
(Documento interno de um outro col égio)

Este cardter flutuante, ‘acidental’, foi sendo captado pouco a pouco ha interacéo
com as criangas. A pesqguisadora observou, certa vez, um grupo de quatro criangas que
havia chegado mais cedo ao colégio e decidido brincar de ‘corrida de tampinhas
(‘pista de corrida feita na areia, onde os ‘carros sdo tampinhas de refrigerante). Estas
criancas ndo tinham nenhum vinculo anterior especial, e 0 jogo € para um nimero nao

definido de participantes. Alguns minutos depois da decisdo, mas antes ainda do inicio
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do jogo, uma quinta criangca se aproxima e pede para participar. A resposta é “N&o,
porque ndo!”. N&o havia verdadeiramente um motivo; aquela quinta crianca ja havia
brincado com as outras em outras ocasifes. Mas haviam sido criados ja lagos
‘instanténeos’ entre aquelas quatro criangas iniciais, e para as criangas aquele ‘inicio’
era lei. O mesmo comportamento de exclusdo sem motivo aparente também foi
observado nas entrevistas em grupo. Se no inicio de um grupo houvesse cinco criangas
— quaisquer cinco — as que chegassem posteriormente seriam impedidas pelas criangas

iniciais de participar.

Esta observacdo pode ser extrapolada para outros aspectos da |6gica infantil, em
especial nagueles relacionados ao consumo, assunto principal do nosso interesse neste
trabalho. Quando indagadas sobre seu programa de televisdo favorito, por exemplo, as
respostas das criangas variavam sempre em torno de uma constru¢do comum: ‘agora é o
programa tal, e este programa tal atual (instantaneo) exclui os passados e os futuros .

Como se so fosse possivel adquirir um novo gosto eliminando os antigos. Assim:

“Eu gosto de Pokemon, mas antes gostava de Sportv e News Gol.”

“Eu gosto de Pokemon, meu desenho favorito, sd que antes, mesmo,
eu assistia aguel es desenhos Dragonball, sabe...”

Aqueles estabel ecimentos comerciais que agradam as criancas em um primeiro
instante ganham sua lealdade — ‘instantanea’ também. Opinifes negativas, no entanto,
parecem durar mais tempo. SO ha uma oportunidade para causar uma boa primeira
Impressao, como parecem demonstrar 0s seguintes depoimentos:

“Entdo, eu prefiro o Mc Donald’s porque uma vez eu fui no Bob’'s
do Largo do Machado, ai eu comprei uma batata frita, a batata frita
estava com um gosto insuportével... Ai depois eu achei que, em
todos os Bob's, todas as batatas fritas seriam ruins, ai um dia eu fui
num outro Bob’s, que a batata frita ndo era ruim, mas mesmo assim
eu prefiroo Mc Donald’'s.”

“Ah, aguele site da Som Livre é um saco... porque ndo tem nada,
ainda ta fazendo. E também sempre o site td em construcéo.”

A importancia de proporcionar uma boa experiéncia as crian¢as que tém o
primeiro contato com a marca ou o estabel ecimento € crucia. Elas ndo perdoam falhas
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no atendimento e talvez sgjam até mais exigentes do que os adultos. Da mesma forma,
técnicas de marketing muito agressivas ndo funcionam, pois as criangas ja se sentem
constantemente pressionadas pela disciplina da escola ou dos pais, e querem ser

atendidas livremente quando vao as compras:

“Tem loja que nem da pra olhar a vitrine, fica aquele vendedor
chato esperando na porta... ai 0 cara vai, ‘oi quer comprar alguma
coisa?, po, a gente ndo sabe, ta aqui olhando...”

“Ja viu que gquando vocé faz aniversario tem umas lojas que, se
vocé compra muito, eles colocam pra secretéaria eletronica, fica
cantando parabéns, ai vai e ‘ah, n0s temos uma nova promocao
agui’, e ndo sei que 14, que saco.”

“Qual o shopping? Barrashopping... porque tem mais... mais lojas
de roupas, tem mais brinquedo, tem mais tudo. Tudo que né&o tem
nos outros, tem no Barrashopping. E também tem boliche, tem
liquidagdo...”

Esta instantaneidade se reflete principamente em uma de suas demonstragtes
mais conhecidas. 0 gosto das criancas pelos modismos. Uma das criangas mesmo
explica, a seguir, por que € gue o filme “O Pequeno Stuart Little” era sempre 0 mais
citado pelas criangas como resposta para ‘Qual o filme que vocé viu e que vocé mais

gostou? : “E porquefoi o dltimo filme que teve, o filme mais recente...”

As criangas enjoam daquilo gque é repetitivo, que ndo muda, que ndo apresenta

novidades. Ter novidades, ou mais ainda, ter variedade a disposi¢&o € muito apreciado:

“Aqui no Brasil, sabe por que os parques ndo tem muito sucesso?
Por exemplo, a Terra Encantada. Se a gente vai uma vez, duas, trés,
logo vai enjoar, porque ndo inventam novos brinquedos. (...) Na
Disney por exemplo, se a gente for 10 mil vezes, vai estar sempre
brinquedos novos.”

“(O ator Thiago Lacerda) ja enjoou muito... assim, propaganda
direto, e tudo, ai acaba enjoando.”
O tempo na nossa sociedade ndo é medido apenas em horas ou semanas; ha uma
outra nogcdo de tempo, que nos € passada principalmente pela publicidade. Véarios

anuncios na televisdo mostram-nos uma grande quantidade de informagdes em apenas



72

trinta segundos — especiamente curiosos sG0 aqueles que, para passar sua mensagem,
‘resumem’ avida ou o dia de uma personagem no mesmo periodo de trinta segundos. A
experiéncia atual diz que tudo deve ser feito rapido, pois as informagdes se acumulam e
ndo ha tempo para pensar — por isso os rotulos, por isso a manutencdo de padrdes. O
gosto pela novidade ou pel os modismos nada mais € do que a tangibilizacdo desta nogéo
de tempo efémero, breve, insuficiente. As criangas percebem este conceito e o aplicam
sem saber em suas preferéncias e seu dia-a-dia, em varios aspectos da vida, e néo

apenas no consumao.

4.5. Experiéncia Pontual

Ligada a categoria de ‘Instantaneidade’ estd a de “Experiéncia Pontual’. Esta
estd relacionada a fragmentacdo da realidade no mundo dito pdés-moderno; com o
aumento no nimero de informagdes, 0 tempo tornou-se pouco e € preciso ‘rotular’ o
mais rapido possivel para poder passar por todas as experiéncias. Conforme dito
anteriormente, esta caracteristica é apresentada constantemente na publicidade, que
precisa passar todas as informacfes relativas ao produto, e as mudangas que ele fard na
vida do consumidor, em trinta segundos. O que gueremos passar com este titulo € o
seguinte sentimento captado nas entrevistas: as criangas tendem a julgar o todo por uma
parte, explicando suas preferéncias baseadas em apenas uma experiéncia Unica, pontual.
Ou sgja como o produto ou sensacdo foi experimentado uma vez, a partir da qual as
criangas formularam uma opinido, elas admitem em seu raciocinio que este julgamento
ndo mudara mais, e classificam aguela experiéncia pontual como sinénimo da classe de

produtos:

[Para onde vocé gosta de vigiar?] “Eu gosto de ir pra Conservatoria,
no Hotel Fazenda Vilargo.”

“De noite eu s6 vejo filme de terror. Eu gosto de ver o filme “A
Experiéncia.”

[Se vocé pudesse escolher qualquer lugar para morar, onde
moraria?] “Na Franga... por causa que eu gosto de |4, eu jafui lde
eu achel muito bonito.”



73

“Em Azedinha (praia de BUzios) eu ndo fico, porque eu fiquei com
desidratacéo laem BUzios.”

“A maioria das minhas cal¢as sdo 58 reais.”

Esta ultima frase é interessante porque mostra também a exatidéo das criancas.
Provavelmente o que aconteceu foi que esta crianca comprou uma cal¢ca — a mais
recente, talvez — no valor de R$ 58, e englobou todas as suas outras cal¢gas no mesmo

valor.

Relacionado de uma certa forma a questédo da experiéncia pontual, esta o
conceito de ‘posse’ como referencial. Foi observado, em algumas respostas, que 0 mais
importante para a crian¢a ndo era tanto a quantia ou 0 motivo parater algum bem, mas a
simples posse deste bem, gue agia quase como um componente ‘magico’. ‘Ter’ é o que
realmente importa, e 0 ‘ndo-ter’ € aviltante, agressivo:

“Estava de carro, com meu pai, meu irmdo, minha mae. Ai um cara
chegou 14, pegou o relégio do meu pai, ainda roubou 40 reais, ainda
pegou 40 reais da carteiradele.”

[Vocé ganha mesada?] “Eu tenho 70 reais, eu falo que € pouco e
meu pai ndo me da 50 reais, outro dia ele me deu 50 reais.”

[No seu aniversario agora, qual foi o presente que vocé ganhou que
vocé mais gostou?] “Cem reais’ [Vocé fez o que com esse
dinheiro?] “Guardei” [Pracomprar o que?] “Néo sai.”

“Também, vai ver na carteira dela quanto que elatem! Elatem uns
cento e porrada, por ai. 1sso numa carteira so, pequenininha assim.”
A nocdo de ‘magia fica mais visivel neste Ultimo trecho, onde a crianca
inocentemente declara que o tamanho da carteira tem relagdo com a quantidade de
dinheiro, pois se “numa carteira so, pequenininha’ ja ha mais de cem reais, o que ndo

haveria numa carteira grande?

Em outro trecho, conversando sobre ‘indecéncias na televisdo, as criangas
mencionam um cana de programacdo erdtica, disponibilizado através do sistema de

pay-per-view pela televisdo a cabo. Passa-se 0 seguinte didogo, como se a ‘posse’ do
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canal de uma certa forma fosse obrigar a crianga a participar de algo com o que ela ndo

concorda:

—*"A minhatelevisdo ndo pega, gracas a Deus.”
—"“E, nem naminha! Oba! N&o vejo indecéncial”

De forma analoga, a posse de um bem torna-se quase um pré-requisito para
gostar deste bem. Como se, a partir da posse de algo, fosse necessario tomar uma
decisdo: ‘isto vai ser benéfico para mim? Ou, no caso do canal erético: ‘se eu o tiver,
terel que assistir? E como se as criangas estivessem, a cada instante, construindo sua
personalidade ao redor do que possuem, em uma eterna colagem de ‘isto serve para
mim? acada novo produto que se apresenta. Em ocasi6es onde 0 assunto versava sobre
preferéncias, como “Qual seu livro favorito?’, “Para onde vocé gosta de vigar?’, as
criancas respondiam baseadas no que possuem, e introduziam sempre na resposta a
nocgdo de ‘ter’, como se ndo fosse possivel gostar de algo que ndo € ainda concreto, ou
como se a ndo-posse de algo eliminasse, através de um enunciado quase ldgico, as

opcodes futuras:

“Eu ndo tenho opcéo, entdo eu gosto de vigjar pro Sul.”
“Eu ndo tenho livro entdo eu ndo tenho preferénciade livro.”

“O meu melhor livro que eu li é BisaBia, BisaBel.”

‘Ter’ € 0 que importa mais dentro dos discursos; ndo € téo relevante o que se faz
com aguilo que se tem. Em trés depoimentos (abaixo), diferentes criangas disseram ter
muita roupa, e cada uma assumiu um comportamento diferente em relagdo a esta posse.

Mas todas el as enfatizaram que tinham muita roupa em seus discursos:

“Bom, falando de compras, assim, eu tinha um armario lotado de
roupa, sd que eu vi que eu tirei dois sacos deste tamanho de roupa
gue eu ndo gostava, que estava pequeno, roupa cara, tinha uma
calcade 35reais, 35 reaisacalca, eu nuncausel, ta com a etiqueta.”

“Eu tenho muita roupa, mas tem dias que eu me considero pobre, eu
olho meu armario, eu nd quero nenhuma roupa, eu digo ‘mae,
estou pobre’, ai ela compra roupa pra mim sem necessidade.”
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“Antes eu estava precisando de roupa de verdo, ai eu comprei um
monte, né, e tal, porque eu ndo tinha nenhuma roupa, mas agora de
inverno eu tenho um monte, porque... NO inverno passado, eu
comprei muita, (...) bastante roupa que eu posso usar, assim, ndo
precisa comprar.”
A nocgdo de posse como referencial combina-se com a de fragmentacdo: se ha
‘tudo’ disponivel no mundo, € preciso criar critérios para justificar os gostos. Assim, se
algo jafoi experimentado uma vez e aprovado, assume-se que sera sempre satisfatorio;
de maneira andloga, ser proprietario de algo pressupde e perpetua também a preferéncia.
E como se 0 objeto possuido ou experimentado transferisse suas caracteristicas ao
sujeito que os fez ‘viver'; o objeto se personaliza e se torna parte integrante da vida,

mesmo que seja apenas até o surgimento do proximo objeto.

4.6. Consumo e Estratégias Econémicas

De modo geral estas criancas sabem bem o que querem. Tém suas opinides
formadas ja sobre vérios assuntos, em especial sobre suas compras, e ndo se deixam
enganar. Mesmo quando o produto é voltado para o publico infantil — seja pela pessoa
publica que o esta endossando, pela publicidade ou pelas criangcas que 0 usam nos

programas de tel evisdo — esta propenso a ser execrado pelas criancas:

“A sanddlia assim que eu acho amais horrivel é aquela‘ndo deixem
de comprar a sandalinha da Carla Perez’, € que nem a sandalinha da
Tiazinha”

“Brega eu acho aquele reldgio de chiclete, puro pléastico, enorme no
pulso.”

“Lancaram um negocinho que € um skate de dedo, muito idiota, e
agora estdo fazendo isso como um esporte.. pd, esporte, que
idiota... sO exercita dedo... olha, esporte tem que exercitar o corpo,
n&o exercitar um dedo.”
As criangas mostraram ter uma visdo muito particular da moda. Quando
perguntadas, ndo hesitaram em responder 0 que consideram ‘brega e 0 que consideram

‘chique’. Dentre as ‘breguices citadas, pode-se perceber que, de uma certa forma, as
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criangas acham que ser brega € principalmente querer parecer quem ndo se €, usando

objetos sem necessidade:

“Brega € vocé usar pulseiras e mais pulseiras, um colar cheio de
pingentes, folheado a ouro, nem de ouro é...”

“Brega é vocé usar um casaco nesse tempo assim.”

“Eu ja fiz uma coisa brega, vim com um sapato preto e outro
branco.”

“A Jacqueline do programa do SBT foi com uma sanddlia desse
tamanho, cruz credo, ainda por cima era plastico, né, ainda por cima
eratoda transparente, dava praver aunhadela, o pé dela”
Este desprezo ao superficial ficou ainda mais visivel quando as criangas se
manifestaram a respeito das ‘patricinhas’ — uma giria usada inicialmente no Rio de
Janeiro para designar as meninas de familia rica, que se vestem com roupas de griffe e

varios acessorios. Ou, como as criangas explicam...

“Ah, eu odeio roupa brega, e roupa chigue demais também parece
patricinha.”

“Eu acho as patricinhas muito patricinhas, muito metidas.”

“Eu acho que as patricinhas séo muito metidas, elas se mostram
muito, com as roupas muito chiques, ficam fazendo milhares de
poses... Toda de rosa, ou entdo bota aguelas bolsinhas chelas de
florzinhas... Plumas, um salto deste tamanho, cheia de colar.”

Sobre a moda apresentada em revistas, as criangas nao foram menos criticas:

“E pena pra ¢4, pena pra la, parece uma galinhal Eu vi assim num
clip, num comercia na TV, a mulher estava com uma cal¢a assim,
de repente ela abre o fechecler, ja ta com um short... eu acho
também muito brega uma roupa que eu vi, que é uma cal¢a corsario
com uma saia por cima.”

As criangas deste estudo pertencem a uma geracéo que ja nasceu em um mundo
de alta tecnologia — e cujos pais tém o dinheiro necessario para bancar seu ingresso

irrestrito neste mundo. Telefone sem fio, forno microondas ou televisdo a cabo sdo para
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eles “comodidades ja estabelecidas’, mais do que sonhos a serem comprados. Isto fica
visivel em algumas frases, onde nd demonstram dar muita atencdo as pequenas

conquistas do dinheiro a cada dia:

[Se o computador estiver sendo usado para Internet, como falar com
a sua casa?] “Liga pra outra linha, eu tenho duas linhas, ou pro
celular.”

[Quem ndo tem TV acabo, vé o que?] “Sel |a... quando eu ndo tinha
€u via o0s canais chatos.”

“E que a (televisio) do nosso quarto é vagabunda, tem que
esguentar, tem que ligar o computador (...) sendo ndo liga. Quando
fol mexer no computador, ai deu uma ziquizeira ho computador,
agoraso dapraligar ouoradioouaTV seligar o computador. Meu
pa va pegar atelevisdo da sala, 19 polegadas, vai botar no meu
guarto, e no quarto do meu pai vai ficar aminhatelevisdo.”

“As vezes eu ligo o ar condicionado, mas como eu N30 sei 0 meu
irm&o é que liga. JAme explicaram mas eu me confundi, ndo sei se é
pradireitaou praesguerda que € pravirar.”

Esta indiferenca mostra que, nem sempre, os resultados dos esforcos de
marketing de algumas empresas sao 0s esperados. No comentério abaixo, a crianca em
questdo ja tinha completado sua colecéo de ‘Tazos' (cartbes parajogar que vém dentro
de biscoitos da marca Elma Chips), mas ela ndo comegou a colecéo devido aos apelos

de marketing, e muito menos a completou devido ao seu grande consumo do biscoito:

“E que antes eu nem sabia que tinha (Tazo dentro dos biscoitos), ai
eu pedia pra minha mée comprar os biscoitos, e toda vez que ela
comprava vinha um negocinho desses, eu nem sabia 0 qué que era,
ai eufui ler atrés e vi que eraum jogo. (...) (Eu completel a colegdo)
porgque meu pai, todo sabado e domingo ele ia na feira, ai ele
comprava um montéo de Tazo que a gente ndo tinha, comprava um
mont&o de coisas pra gente.”

A0 mesmo tempo, as vezes as criangas véem de uma forma um tanto negativa
alguns aspectos relacionados ao consumo. Uma frase de uma das criangas foi essencial

para a percepcao deste tema:
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“A Juliana... Né, Juliana?... Todo mundo fala que ela é a maisrica
dasaa, evai dizer que é mentira? Tudo bem, eu sei que é mentira...
€, CDF, nuncatirou abaixo de 8...”

A crianca que falou essa frase era uma das melhores amigas da ‘ Juliana’, que por
sua vez também ouvia a frase. A crianca primeiro desafia ‘vai dizer que € mentira?,
para em seguida fazer as pazes com a amiga: ‘tudo bem, eu sei que € mentira...”. E o
assunto t&o polémico, que poderia causar uma briga entre as amigas — tanto € que foi
desmentido imediatamente — foi apenas uma singela frase sobre a riqueza da ‘ Juliana .
E, para terminar 0 assunto rapidamente, a amiga faz outros elogios, mais “aceitaveis
socidmente”, a ‘Juliana’. Este mesmo desconforto surgiu quando as criangas
comentavam sobre seus aniversarios. De repente, parecia que comemoré-lo era de certa
maneira embaracoso:

“Eu ndo gosto do meu aniversario... porgque eu fico todo vermelho.
E, eu fico envergonhado...”

“O ruim do meu aniversario é quando canta o parabéns, eu fico com
muita vergonha, eu fico parada assim.”

Pouco a pouco, foi possivel unir os varios discursos onde o assunto ‘ aniversario’
surgiu e compreender o que, afinal, deixava as crian¢as tdo sem graca. N&o era
especialmente a atencdo que elas recebiam, mas sim a atencdo que se viam obrigadas a
dar — principalmente por méaes que insistem em gue o filho aniversariante cumprimente

com ‘beijinhos’ cada um dos seus vérios amigos:

“Por exemplo, se 0 Rodrigo me chamar pra uma festa na casa de
festa, eu ndo vou dar o presente pra ele, eu vou botar o presente na
caixa onde ficam os presentes, ele nem vai saber que eu dei.”

“E o0 (ltimo garoto a sair da festa, ‘ai filha, da um abracinho nele
pra ele ir embora’, pode ser o garoto mais feio do mundo, ‘da um
abracinho nele, um beijinho na bochecha’.”
Nesta idade, as criangas sentem-se por vezes envergonhadas pelas suas atitudes,
e tentam disfarcar esta situac@o de varias formas — sgja evitando o contato com o0 amigo
na festa de aniversario, sgja modificando um pouco uma opinido que néo foi bem aceita

No grupo, como nos exempl os abaixo:
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[V océs assistem Chaves?] “Eu assisto! Eu assisto escondida no meu
sitio porque falam ‘ai, isso € muito feio’, ai eu falo ‘eu t6 vendo
Dawson’. Todo mundo fala que € uma porcaria, mas eu gosto.”
(Neste ponto, outras criangas comentam que ‘Chaves' € chato, que
elas ndo assistem mais etc., e a primeira crianca muda ligeiramente
de opinido:) “... SO que agora no meu sitio eu ndo t6 mais vendo
Chaves ndo”.

[E vocé, o que vocé gosta de escutar de musica?l “P. O. Box...
Sandy e Junior e... Spice. Spice Girls. Porque é muito legal!”. (Uma
segunda crianca comenta: “E, ela estd mostrando o lado brega
dela.. As musicas séo ridiculas... acho ridiculas porque ndo tém
sentido, ndo tém nem pé nem cabeca’. A primeira crianca muda o
discurso:) “Eu gosto dos Beatles também, eu gosto também dos
Beatles, mas prefiro assim essas misicas mais novas, mais do meu
tempo.”

Assim como cada idade tem sua gama de atitudes adequada, cada objeto
componente do mundo infantil é entendido como tendo uma funcéo especifica, e muitas
vezes 0 gosto por um objeto € definido por seu uso — assim, a pergunta “Vocé gosta de
ir a shopping?’, obtinhamos quase sempre a resposta “Gosto, porque eu gosto de
comprar as coisas.” ‘Comprar’, para as criangas, € uma experiéncia prazerosa, quase
ilimitada. Ir a shoppings € um programa por si so, onde podem ir para olhar as lojas e
“gastar dinheiro e comprar um monte de coisas legal” ou “pra comprar fita de
videogame, prair no cinema, prair no Gameworks, um monte de coisas’. Algumas das
respostas refletiam o conceito de ‘ experiéncia pontual’ descrito anteriormente: para uma

crianca, ‘fazer compras é“Comprar relogios finos”.

A influéncia que as criancas exercem sobre o consumo da familia €
principamente indireta — caso da familia que adota novos padrdes de consumo porque
tem criancas — ou, no maximo, influéncia direta feita timidamente, através de pedidos
gue nem sempre sdo atendidos. As épocas de Natal, aniversario e Dia das Criancas sdo
as mais propicias para pedir presentes, principalmente os ‘grandes como bicicletas e
videogames. O que fica visivel, no entanto, é que as criancas desenvolvem certas

estratégias econdmicas para obterem o que querem:

“Adoro ir a shopping! Porque eu vgo lojas que vendem coisas
legais, as vezes eu peco pra minha mae comprar, as vezes ela
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compra, as vezes hdo compra... coisas legais, sei 18, roupa, calgado e
brinquedos.”

“N&0, ndo sdo coisas caras, € porque eu acho assim, 0 meu
aniversario é uma data mais certa pra pedir, entendeu, e no Natal.
Nas vésperas do meu aniversario, a gente sai, assim, procura, eu que
escolho, a gente compra.”

As criangas gostam de aproveitar as oportunidades que tém para inserir-se no
consumo da familia, e ir a0 supermercado, atividade considerada como uma obrigacéo
para os adultos, torna-se uma experiéncia prazerosa para as criangas, pois € 0 campo
onde podem exercer suas estratégias econdmicas, mesmo que de forma levemente
passiva, pois muitas vezes precisam esperar uma ‘permissdo’ para realizar essas

pequenas compras no supermercado:

“Porgue ela compra biscoito, um monte de coisas pramim.”

“Porgue € divertido, porque minha mae compra as coisas que eu
peco.”

“Quando eu vou la eu peco bala, eu vou pedindo, pedindo, até ela
esguecer e dar.”

Quase todas as criangas entrevistadas recebem mesada, variando entre 25 e 100
reais por més. Mesmo assim, é generalizada a crenca de que é natural os pais pagarem
vérias coisas para elas; é como se a mesada valesse pela sua ‘posse’, ndo exatamente
pelo seu poder de compra. Muitas das criangas querem ter mesada para poderem ‘ter’ o
dinheiro, mas sem que o dinheiro exerca de fato sua fun¢éo de compra— fungédo esta que
é exercida pelo dinheiro dos pais.

“100 reais é o0 que eu ganho de mesadal 50 da minha mée, 50 do
meu pai. E se eu for sair eles me déo acréscimos de 70, 150... sair
pra shopping, sei 14"

“A minha mesada, 0 que eu ganho, eu guardo sempre na minha
poupangca (...), € 0 que eu preciso comprar € minha mée que me da.
Eu ndo gosto de gastar minha mesada.”

Uma importante estratégia econdmica utilizada pelas criancas é a descrita no

depoimento abaixo, onde o irméo da participante faz uma certa ‘ chantagem emocional’
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para 0s pais para conseguir o que desgja. Sabendo que os pais costumam oferecer as
mesmas coisas para todos os filhos, o irméo usa entdo a comparacdo e sua nocéo de
‘justica’ para demandar a igualdade entre os irmdos. Seu ‘tino comercia’, sua
habilidade para negociagOes e sua ‘esperteza’, no entanto, ndo sdo bem vistos pela
participante, que se sente ‘usada’ na estratégia do irmao:

“Cara, meu irmdo € muito chato, ele sO quer ganhar dinheiro.
Quando eu comprei este short, por exemplo, eu comprei 2, um
diferente desse. E ele falava asssm: ‘pra escola ou pra sair?, ai eu
falel ‘pra sair ou pra escola, ai ele ‘yes!’, e quanto for o prego do
short ele vai ganhar! Tavendo, ele é muito chato! ... Ainda bem que
ndo ganha, minha mée esquece, ele esguece depois. Mas quando €
com meu dinheiro, ele ndo faz nada. Ele sempre pergunta: ‘é com
seu dinheiro?, a eu fao, ‘talvez, ndo sai, é..." ”

A posse do dinheiro é também observada através do grande nimero de criancas
gue poupa sua mesada para um dia comprar algo ‘importante’, mesmo que agora ndo
saibam o que seré este objeto a ser comprado. E a possibilidade de comprar algo no
futuro que da mais valor a posse do dinheiro agora. Pode-se dizer que € uma forma
bastante econdmica, ou mesmo conservadora, de ver o mercado de bens: elas até gostam
dos produtos gue existem agora para serem comprados, mas preferem esperar até que

surja um produto pelo qual estejam * apaixonadas’.

“Quando eu quero, por exemplo, uma coisa assim que eu Preciso,
Ou entdo que eu quero MesMo, eu pego uma caixa de sapatos e eu
vou juntando, por exemplo... eu vou de janeiro até marco, margco
nao, abril, juntando, e ai quando chega em maio eu ja tenho uns 100
reais. Asvezes assim, é o troco de alguma coisa, eu pego...”

“Bom, eu deposito 7 na minha poupanca e o resto eu gasto.”

A poupanca é entendida por eles ndo sO como uma oportunidade futura de
adquirir algo muito desgjado, mas também como uma precaucdo para eventuais
dificuldades financeiras. Uma das perguntas feitas as criancas era o que elas fariam com
um milh&o de ddlares. Além de alguns objetos de consumo — geralmente modestos,
COmMO uma casa, um carro ou uma viagem — quase todas as criangas disseram que

poupariam para o futuro:
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“Eu compraria uma casa, compraria uma BMW, uma limousine, e
eu continuaria com o resto no banco, pra se eu precisasse, alguma
coisa... alguma coisa assim que eu precisasse, eu pegava.”

“Eu vigariapra Disney, s6 que eu também n&o ia gastar muita coisa
pra poder sobrar se eu faltasse dificuldade... sei 18, se desse aguma
coisa errada e eu precisasse de dinheiro, ai eu usava o resto.”

Seguindo 0 mesmo raciocinio, as criangas ndo gostam de gastar 0 seu dinheiro a
toa. Como valorizam a posse do dinheiro, as criangas sabem perceber quando os pais
estdo gastando de forma justa com eles. Quando falam de ir a shopping para ‘ comprar
besteira com o dinheiro dos pais, reconhecem que s&0 coisas baratas, pois coisas caras
demandam um certo plangjamento ou uma data pré-estabel ecida como ‘ permitida’:

“Porgue também assim, comprar coisa muito cara ela ndo compra...
SO se vocé sair de casa ja com aintencdo de comprar, sendo é muito
dificil ela dar na hora. Depois vocé ganha e tudo. Assim, quando €
na época do meu aniversario, eu sou louca pra comprar tudo.”

[ Se vocé quisesse sair comprando a toa, mesmo que estivesse com o
dinheiro, vocé ia se sentir culpada?] “Depois ia, com certeza, ja que
iagastar dinheiro atoa, apesar de ter muito dinheiro, entendeu?”’

De modo geral, as criangcas tém uma nogdo razoavelmente sofisticada dos
mercados e de suas particularidades, como a importancia de pesquisar precos antes de
comprar, ou algumas restricbes financeiras da familia, comentadas pelos pais, pois

entendem que custa caro criar um filho:

“Uma coisa: antes da gente comprar tudo, a gente tem que
pesquisar, ndo adianta achar uma fita de videogame por 224 e
depois ver ‘ih, eu tinha que ter comprado, esse tava 180’, tem que

pesquisar.”

“Eu ndo ganho mesada, mas apesar disso, por exemplo, quando eu
preciso de alguma coisa... Se minha mée ndo tem dinheiro na hora,
elando me d4, mas eladiz ‘quando eu ganhar sal&rio...” (...) ‘... a eu
te dou’. Se der, porque ela tem que pagar conta de telefone, que ja
chegou um absurdo, chegou a 300 reais |4 em casa. Ah meu filho,
S80 6 pessoas dentro de casal Mas agora diminuiu para 119”.
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“Bom, mas la na minha casa eu ndo compro muita roupa nao,
porque eu tenho trés irméos, né, um tem 17, outro tem 20, outro tem
18, e eu tenho 10, que eu vou fazer, e ai as roupas vao passando,
passando... de umavizinhalade casa (...) ja passou pra Joana, que é
uma amiga deles, passou pra minha irma, passou pra minha outra
irma, passou pra minha prima, vai passando até chegar em mim.”

“Minha mé&e ndo quer ter outro filho porgue... Ndo, a minha méae
guer ter outro filho, s6 que o problema é tutu... dizem gque ndo tém
dinheiro e que ndo tém condicdes.”

Ainda mais, compreendem que € justo fazer algumas ‘parcerias’ com 0s pais
para adquirir alguns produtos, de forma a ndo sobrecarregar em demasiado nenhuma das
partes, e que nd devem comprar nada a toa, j4 que a posse do dinheiro € mais

valorizada do que um bem sem func&o especifica

“Eu gosto mais de ir (a0 shopping) pra comprar livro, eu gosto
muito de comprar livro, porque também meu pai me da livro, néo
SOU eu que tem gque comprar... porque se eu, por exemplo, tenho um
livro e ainda ndo terminei, Sou eu que tem que comprar, mas se eu
terminel um livro ele me da outro”.

“O que eu podia... passear, fazer outras coisas assm, em vez de
estar comprando roupa, porque roupa dagui a pouco ndo va dar
mais em mim e vou jogar fora, ai... eu prefiro comprar sO 0 que eu
preciso.”

“Por exemplo, eu tenho 3 calgas, al vou querer comprar mais 2, iSso
€ atoa. SO 3 da, porque... por exemplo, 2 pra ir pra escola, 1 pra
passear, ou 2 pra passear, assim... ou tem, assim, a cal¢a do colégio,
prair pro colégio, e as outras cal ¢as pra passear.”
Além de pouparem e respeitarem as limitagtes dos pais, as criangas tém ainda —
muitas delas — a no¢do bem clara de que é preciso gudar outras pessoas menos
favorecidas. Talvez este conceito esteja mais forte nesse colégio, de orientagdo catdlica,

que provavelmente faz um trabalho de doutrina a este propésito.

“O dinheiro eu podia doar pra uma instituicdo carente, alguma coisa
assim, uma obra, alguma obra comunitaria, alguma coisa assim.”



84

“Eu dou la pra um orfanato, acho que instituto, la no Flamengo, eu
déo muito 14

“Eu ia comprar boneca, roupa pra mim, e ia gjudar as criancas que
moram narua.”
Ser egoista em relagdo ao dinheiro ndo é muito bem visto. Uma das perguntas
feitas foi uma fantasia: se um extraterrestre surgisse na Terra, 0 que a crianga sugeriria

que ele comprasse? Uma das criangas foi muito criticada quando respondeu:

“Uma flanelinha, porque o dinheiro € do meu pai, ele que esta me
dando pra comprar, ai pro ET uma flanelinha, e pra mim todos os
brinquedos... faz sentido! P, meu pai da o dinheiro pra dar pra
mim, néo pro ET!”

Uma outra crianca, falando sobre as vantagens de ser filha Unica, disse que
“Vocé ganhamais coisas... 0 dobro, o triplo de coisas que vocé podia ganhar, o dinheiro
de mesada que seu pa daria pros irmaos’, e ouviu como comentério também uma
critica. “Ela é amaior imprestavel, ela disse que ser filha Unica € bom porque ndo tem

gue dividir as coisas com 0s irméos!”

O consumo ¢€ visto portanto pelas criangas como hatural dentro de suas vidas;
elas discutem precos e valores com facilidade, e criaram estratégias de convencimento,
poupanca e parcerias que utilizam quando da obtenc&o dos itens desgjados. A nogéo de
‘utilidade’ dos objetos € interessante porque objetos ndo-Uteis podem transferir
caracteristicas de superficiadidade as pessoas que os utilizam, e também porque as
criancas acreditam que vale a pena economizar para gastar em algo sonhado no futuro.
S&0 capazes de negociar com razoavel maturidade e argumentacéo, e é imprescindivel
gue se compreenda sua visao do que é consumo para gque se possa ef etivamente dirigir-

seadas.
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5. CONCLUSOESE PESQUISAS FUTURAS

As criangas entre a 3% e 4* série estudadas, todas alunas de um mesmo colégio da
Zona Sul do Rio de Janeiro, revelaram uma visdo de mundo mais coerente e madura do
gue se poderia supor, enquanto resguardavam, paradoxalmente, o sentimento de ‘ser
crianca. Em relagdo ao consumo, estdo conscientes de suas implicagdes na vida
moderna, e suas estratégias econdmicas e de negociacdo nos fazem pensar que assumem
um papel de businessmen em relagdo a0 consumo — mesmo que este as vezes venha
disfarcado no papel de pedintes dependentes da permissdo dos pais, sga ao dar

‘mesada’, seja ao autorizar a compra de algum produto.

Com seu proprio dinheiro, sd0 conservadoras, poupam para eventuais
dificuldades ou para comprar um produto que realmente queiram. Aprenderam com 0s
pais varios dos seus comportamentos de consumo, como a preferéncia por certas
marcas, a necessidade de se pesquisar precos em diferentes lojas, ou a relacdo entre
qualidade e preco ato. De modo gera sdo criancas bem informadas — principa mente
aguelas que gostam muito de livros e assistem telgornais acompanhadas dos pais. A
televisdo é sua primeira fonte de informagdo. Possuem idéias bem claras e
razoavelmente maduras sobre os problemas do pais, sobre tdxicos, culturas no mundo
etc. Defendem que objetos sem uso devam ser doados para criangas carentes. S&0 muito
interessadas em novidades porgque seu tempo é ‘instantaneo’; é quase como se, para
gostar de um novo produto, fosse necessario abdicar do antigo. Da mesma forma,
consideram que uma experiéncia pontual pode ser usada para classificar todos os
produtos de uma mesma categoria, julgando a parte pelo todo. A funcéo dos objetos é
bastante relevante para suas decisdes de compra ou pedido, e ndo gostam de comprar ‘a
toa. Entendem se os pais passam por alguma dificuldade financeira e aceitam
‘parcerias’ nas compras mais caras. Estas criangas sdo ‘antenadas e entendem as

campanhas de marketing a el as enderecadas.

Ha muitas oportunidades para o Marketing a partir deste estudo. Por
proporcionar uma visdo qualitativa e profunda do consumo do grupo estudado, a
etnografia mostra-se uma ferramenta imprescindivel. E a partir do ‘quebra-cabegas’

realizado com os discursos dos participantes que se pode entender a verdadeira logica
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do grupo. Assim, ndo basta saber que as criangas desta idade gostam de ir a shoppings; €
importante entender o que significa para elas uma ida ao shopping, porque o shopping
preferido delas € um e ndo outro, etc. Um exemplo de oportunidade para o Marketing
pode ser percebido dentro da discusséo entre as criancas sobre as |ojas onde compram.
Varias meninas disseram gostar muito de uma loja especifica — que s6 possui roupas
para adolescentes ou jovens adultas. Disseram que gostam daquele estilo, que se
identificam com a loja, mas que quase nunca compram ali por causa do tamanho das
roupas. Quase todas as lojas por elas citadas séo lojas de roupas para adolescentes.
Talvez hga, entdo, uma demanda reprimida por lojas de roupas diferenciadas para
criancas. E preciso escutar as criangas para entender o que €elas realmente querem e

gostam, quais os valores gque rejeitam, etc.

Fazer este trabalho deixou curiosidades em relacdo a vérios outros grupos que
poderiam ser estudados através de etnografias. Seria certamente interessante que este
método fosse utilizado em pesquisas futuras, por ser de grande valor para a
compreensdo dos consumidores. Assim, esta dissertacdo aponta para a importancia de
realizar pesquisas etnogréaficas posteriormente no mundo académico da Administracéo,
ndo restringindo portanto o método apenas & Antropologia. Mais especificamente dentro
do escopo do presente trabalho, sugerimos para posteriores estudos a realizagdo de
pesquisas etnograficas com outras faixas etarias. A idade escolhida para este trabaho
revelou-se ja moldada, ou em processo de moldagem, em relagdo ao consumo. Seria
interessante descobrir, em trabalhos com criangas mais novas, utilizando outras técnicas
de pesquisa (como desenhos), se 0s mesmos padrdes ja se apresentam.

Outros grupos beneficiar-se-iam também fortemente do método aqui proposto,
dentro do estudo do Marketing. Assm como o trabalho de Kubota (1999) analisou o
consumo Visto pela 6tica de um grupo da terceira idade, varios outros grupos da nossa
sociedade, mais ou menos delimitados claramente, como ‘tribos urbanas jovens ou
consumidores de classes menos abastadas, esperam sua chance de serem retratados em
sua totalidade, para que possam ser compreendidos afundo. A etnografia revela-se uma
promissora ferramenta para 0 Marketing, e esforgos devem ser feitos no sentido de unir
cada vez mais a Antropologia ao Marketing.
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O campo do Marketing também pode em muito beneficiar-se do caminho
proposto aqui, ndo apenas utilizando o método etnografico mas também através de
outras formas de pesqguisa ja consolidadas para seu estudo. Como exemplo, ressaltamos
gue a classe social abordada no presente trabalho n&o tem uma preocupagdo excessiva
com 0s gastos bésicos, 0 que seria 0 caso com familias mais pobres, e nem a ostentacéo
das classes mais abastadas. Assim, certamente seriam muito proveitosos outros estudos
que vislumbrassem também diferentes realidades de vida. Ao mesmo tempo, fica a
indagagdo, também disponivel para ser aprofundada em estudos posteriores. sera que
em outro colégio, ou em outras cidades brasileiras, os resultados alcangados seriam 0s
mesmo? Ha uma ampla gama de variantes a este estudo, e certamente todos eles serdo

mais do que Necessarios.

Acreditamos que este estudo tenha sido Util para uma maior compreensao das
criangas. A elasfoi dado o direito de se expressar livremente sobre varios assuntos, e € 0
conjunto de todos estes pensamentos expostos que traduz o mundo conforme elas o
véem. Compreender este mundo ultrapassa as fronteiras do interesse do Marketing. E,
antes de tudo, um exercicio de relativizagdo, por ser a crianga um ‘outro’. E €, ao
mesmo tempo, um exercicio de auto-conhecimento, ja que “continua residindo em nés a
crianga que cada um ja foi”, mostrando que a experiéncia da infancia — na qua o

consumo desempenha um papel significativo —nos marca de formaindelével.
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