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SIGNIFICADO CULTURAL E A ADULTIZACAO DE CRIANCAS

RESUMO

As transformacdes historicas da sociedade acontecem acompanhadas de mudancgas culturais.
Observa-se que categorias culturais etarias, uma vez bem definidas na histéria, estdo cada vez
menos nitidas e mais confusas na sociedade ocidental moderna. A partir desta reflexdo
desenvolve-se este ensaio tedrico que tem como objetivo analisar o papel dos meios de
comunicacéo e dos bens de consumo na adultizacdo de criangas. Carregado de um significado
cultural adultizado, o mundo culturalmente constituido é fonte de significados que sao
transferidos — através da comunicacdo e dos sistemas de moda - para bens de consumo e
destes para os individuos. A comunicacdo persuasiva tem papel fundamental nesta
transferéncia e assim como 0s objetos torna-se essencial para a formacéo e identificacdo dos
seres humanos que cada vez mais sdo definidos por estes significados.

Palavras-chave: Adultizacdo; Cultura; Significado;

INTRODUCAO

O papel da crianca ao longo da histéria nem sempre foi 0 mesmo. A importancia e
diferenciacdo dada a esta categoria etaria foi sendo moldada de acordo com as caracteristicas
de cada sociedade. A infancia é, portanto, uma construcdo social que se modificou ao longo
dos anos. Como acontecia na Idade Média, a diferenciacdo entre adultos e criancas nem
sempre foi clara. Estas categorias etarias tornaram-se mais nitidas no século XVII com a
necessidade de uma educacdo primaria para criancas, e na sociedade moderna, suas estdo
fronteiras estdo novamente se confundindo (ARIES, 2014; POSTMAN, 2012).

Estimulos com caracteristicas de uma vida adulta — chamados de adultizados — podem
causar um encurtamento da fase infantil. A razdo deste fendmeno esta fortemente atrelada a
aspectos culturais, e sua significacdo cultural altamente concentrada nos bens de consumo. A
importancia e relevancia deste tema se da por fatores sociais, como a necessidade de protecdo
a crianca e ao adolescente, assim como por fatores econémicos e mercadologicos.

Mesmo com a retragdo da economia brasileira, queda de 3,8% em 2015 (IBGE, 2015),
0 segmento voltado para as criangas recebeu grande destaque e mostra-se um nicho
alternativo para industrias e franquias (SEBRAE, 2015). De acordo com o Sebrae, grandes
empresas estdo apostando em marcas voltadas para o publico infantil para equilibrar as
vendas. Além de consumidores mais ativos, segundo o sindicato da industria (2015), as
criangas estdo cada vez mais exigentes. Meninas mais do que nunca acompanham tendéncias
de moda na midia e fazem suas prodprias escolhas.

Atualmente sdo destinados as criangas produtos e servicos dos mais diferentes
segmentos como brinquedos, entretenimento, vestuario, acessorios, higiene, alimentos,
moveis, dentre outros. Observa-se que até mesmo 0s espacos e layouts de supermercados,
restaurantes e shoppings sdo pensados para receber e agradar o publico infantil (FELIPE;
GUIZZO0O, 2003; SARMENTO, 2003). Hoje existem até mesmo centros comerciais destinados
100% ao publico infantil, como é o caso do shopping russo Central Children's Store
(Centralny Detsky Magazin na Lubyanke). Localizado em Moscow, 0 espago conta com
quatro pavimentos, 73 mil metros quadrados, uma cidade construida em Lego, um cinema
infantil e lojas das mais variadas (MALLS, 2015).



A rede americana American Girl também é um bom exemplo da exigéncia,
criatividade e variedade de ofertas que existem para as criangas. Nessa loja, a crianga escolhe
uma boneca que passa por uma sessdo de cabelereiro, escolha de acessérios e personalizacdo
de roupa para que o brinquedo fique parecido com sua dona, também sdo vendidos moveis e
animais de estimacdo para a boneca (AMERICAN GIRL, 2016). Essa pluralidade de
indUstrias e a preocupagdo em atender as criangas, demonstram a atratividade que tem o
segmento infantil para as empresas. Neste cenario, observa-se 0 aumento do consumo infantil
e 0 segmento de beleza e moda com ampla oferta de produtos para criangas que antes eram
exclusivos do mundo adulto.

Um dos grandes propulsores para o aceleramento do fenébmeno da adultizacdo é a
comunicacdo persuasiva (SILVEIRA et al, 2010), responsavel pela transferéncia do
significado cultural. Fato este que se demonstra intenso no cenario do Brasil, uma vez que,
dados do IBOPE (2013) e Instituto Alana (2012) indicam que a crianca brasileira € a que mais
fica em frente a TV, em média cinco horas diariamente. De acordo com Linn (2006) os bebés
no Brasil sdo expostos a televisdo, em meédia, aos nove meses. Como 0s seres humanos
aprendem 83% através da visdo (BARBOSA, 2002), a televisdo mostra-se um meio bastante
persuasivo e influente para adultos e principalmente criancas, individuos em fase de
desenvolvimento, formacdo, aprendizagem e reconhecimento do mundo. Na sociedade
moderna, as criancas sempre foram vistas como consumidores pelos meios de comunicacao.
Mesmo com a aprovacdo da Resolucdo 163/2014, que considera abusiva a publicidade e
comunicacdo mercadoldgica dirigida a crianca com a intencdo de convence-la, é latente a
persuasdo comercial em conteddos publicitarios ou ndo (FEILITZEN e CARLSSON, 2002).

O fendmeno da adultizacdo engloba questbes de interesse de todos: a proibi¢do da
propaganda persuasiva direcionada ao publico infantil, aumento da criminalidade infantil, o
consumo de drogas cada vez mais cedo, discussdo da diminuicdo da menoridade penal e
erotizacdo precoce (UNFPA, 2013, INSTITUTO ALANA, 2009; POSTMAN, 2012;
SILVEIRA et al, 2010). Este processo, que traz tantas transformacgdes para a sociedade,
precisa ser melhor compreendido e estudado na perspectiva cultural, de consumo e
comunicacdo. A mudanca no mercado infantil é perceptivel, assim como a cultura consumista
aflorada na nova geracdo. Esta forma de consumir pouco sustentavel ndo traz apenas prejuizos
para o planeta, mas também para as proprias criancas que tornam-se compradoras impulsivas
e com indicios de depressdo (SILVA, 2014). Este artigo contribuird para o avanco do
conhecimento de um campo ainda com muito a ser explorado e de grande relevancia social,
cultural, econémica e teorica.

O MUNDO CULTURALMENTE CONSTITUIDO

A experiéncia humana, condicionada a existéncia de um tempo e espago, esta sujeita a
interpretacdo da realidade de acordo com modelos mentais, ou seja, a experiéncia ndo existe
por si sO, mas € constituida de intuicfes ja organizadas. Estas intuicbes, pre-estruturadas
espacio-temporalmente, sdo chamadas de fenémenos (KANT, 2001). Logo, a experiéncia
humana ndo se apresenta em um vacuo, mas sim, no mundo dos fenémenos, através dos
sentidos individuais de cada um (MCCRACKEN, 2007). Estas percepcdes individuais, por
sua vez, sdo moldadas pelos valores, crengas e premissas culturais presentes neste mundo da
experiéncia rotineira.

“As formas da sociedade sao a substancia da cultura” (GEERTZ, 1989, p. 39), ou seja,
dentro de uma cultura definem-se os papeis sociais de cada individuo e as sanc¢des para
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quando estes ndo sem bem realizados. O termo cultura é bastante abrangente e apresenta
inimeras defini¢des. Edward Tylor (1987) formulou uma das primeiras defini¢cGes. Para ele
cultura € um complexo adquirido pelo homem enquanto ator social. Este complexo inclui:
conhecimento, crencas, arte, moral, lei, costumes, habitos e aptidbes (MARCONI e
PRESOTTO, 2007). Dentro da teoria de comportamento de consumo, cultura é a responsavel
pela criacdo de experiéncias, significado e acdo (ARNOULD e THOMPSON, 2005).
Enquanto a cultura do consumo molda padrdes de comportamento, ela também cria modelos
de interpretacdo (HOLT, 1997).

Portanto, a cultura é responsavel pela constituicdo do mundo dos fendmenos, ou seja,
constroi a maneira com que os individuos apreendem e interagem com suas experiéncias. Isto
se da de duas maneiras. Primeiro como uma “lente” através da qual os individuos veem,
interpretam e assimilam os fendmenos. Neste caso, a cultura determina como o mundo é
visto. De uma segunda maneira, ela determina como o mundo é moldado pelos individuos,
uma vez que, ela coordena a acgao social e comportamentos. O mundo esta carregado, entéo,
de um significado cultural que ao mesmo tempo que molda o mundo, auxilia os seres
humanos na interpretacdo e entendimento da sua propria experiéncia (MCCRACKEN, 2007).

O significado cultural do mundo pode ser observado nas categorias e principios
culturais. As categorias auxiliam na organizacdo do mundo e de suas experiéncias. Duas delas
ja foram citadas anteriormente como pré-requisitos para a experiéncia humana: o tempo e
espaco. Estas podem ser bem precisas como segundos e séculos, como também menos rigidas,
por exemplo, tempo de estudos e tempo de descanso. As categorias de espaco refletem tanto a
ocasido, por exemplo um aniversario, como um local. Existem categorias que facilitam o
aprendizado do mundo e da natureza como: flora, fauna, altitude e relevos. E aquelas que
auxiliam na classificagdo e entendimento da comunidade humana: classe social, status,
género, profissao, dentre outros (MCCRACKEN, 2007).

Em algumas culturas, como é o caso do Brasil e América do Norte da qual o primeiro
sofre grande influéncia, as categorias de pessoas sao bastante flexiveis. Observa-se tal fato em
questdes de género, idade e até mesmo estado civil. O individuo é aquilo que declara ser, por
exemplo, idosos que se dizem jovens e criancas que querem ser adultos. O casamento também
passou por mudancas culturais recentes. A categoria casal ja ndo é mais necessariamente
formada por duas pessoas do sexo oposto (STF, 2015). As organizacgdes sdo as mais diversas,
dindmicas e muitas vezes com fronteiras pouco definidas. Por estarem em constante mudanca
e adaptacéo, as categorias de pessoas estdo em posicdo de sofrer grande influéncia social, da
midia e de a¢bes de marketing (MCCRACKEN, 2007).

A INFANCIA COMO CATEGORIA CULTURAL

Diante da indefinicdo da categoria de pessoas, principalmente de idades, observa-se
um borramento entre fronteiras (BUCKINGHAM, 2006; POSTMAN, 2012). Como as
diferengas que classificam uma ou outra categoria sdo cada vez menores, a distingdo entre
elas é nebulosa e pouco definida. Segundo autores referéncia na area dos estudos sobre
criancas (ARIES, 2014; BUCKINGHAM, 2006; POSTMAN, 2012; SARMENTO, 2003), a
infancia € uma construcdo social e ndo uma categoria bioldgica. Na idade média, por
exemplo, as criangas ndo existiam como categoria cultural. Elas ndo recebiam protecao
especial e eram consideradas adultos pequenos sem qualquer direito ou privilégio (ARIES,
2014; POSTMAN, 2012).



Contudo, com a invencdo da prensa tipografica de Gutenberg, no século XV, este
cenario comecou a mudar. Livros foram langados rapidamente e a incapacidade de ler dos
mais novos fez com que diferencas significativas surgissem entre criancas e adultos. Sem
acesso ao conteddo, as criangas foram expulsas do mundo adulto, e entdo, foi necessério que
um novo mundo fosse criado para elas: a infancia (POSTMAN, 2012). Tal acontecimento
historico foi responsavel por uma mudanca de significado cultural, definindo duas categorias
de idade com clareza: adultos e criancas.

Ao contrério da prensa tipografica, o advento do telégrafo deu inicio ao processo
cultural de encurtamento da infancia e indefinicdo das categorias etarias. Como a informacao
se tornou menos controlavel, as criancas passaram a ter mais acesso a conte(dos,
independente da sua qualidade ou necessidade de aprendizado. Com a televisdo, entéo,
culminou a quebra de sigilo entre assuntos de criangas e adultos. A informagdo neste
momento € acessivel, vista, e ndo lida, ndo existe segregacdo. “Tudo € para todos. (...) a
televisdo néo precisa fazer distingdo entre as categorias ‘criancas’ e ‘adultos’” (POSTMAN,
2012, p. 93). Além dos meios de comunicacdo, outros propulsores para o acontecimento deste
fendmeno sdo a falta de interesse na escola e entrada precoce no mercado de trabalho
(POSTMAN, 2012; SILVEIRA et al, 2010).

As categorias etarias se mostram, entdo, flexiveis de acordo com cada sociedade e
época. Determinada idade pode representar um periodo de infancia na cultura X, assim como,
significar um ser adulto para a cultura Y (BERGER, LUCKMANN, 2012). Como as
categorias etarias refletem o significado cultural existente no mundo, pode-se compreender
que cada sociedade esta carregada de determinados significados que moldam e influenciam a
formacdo destas. No caso da cultura contemporanea ocidental, passa-se a observar a
existéncia de um significado cultural adultizado que esta transformando o “ser crian¢a” na
atualidade.

BENS DE CONSUMO COMO MATERIALIZACAO DE CATEGORIAS ETARIAS
ADULTIZADAS

As categorias sdo artefatos culturais intangiveis, ou seja, ndo materializados. No
entanto, elas podem ser visiveis e materializadas por meio da acdo dos individuos e expressas
em seus bens de consumo (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2009; MCCRACKEN, 2007). Além
de representar as categorias culturais, os bens de consumo sdo também responsaveis pela
organizacao da prépria cultura, e, portanto, do mundo culturalmente constituido (OLSON,
1985; UNRUH, 1983). Postman (2012), Silveira et al (2010) e Caldas (2006) defendem que
na sociedade atual observa-se que roupas, aparéncia fisica e objetos de desejo de adultos e
criangas sdo cada vez menos distinguiveis e cada vez mais parecidos.

Como os bens materiais representam as categorias que 0s consomem, por meio deles é
possivel compreender e interpretar o préprio individuo. Segundo Baudrillard (1989), observa-
se a relevancia e significado que os objetos tem para as pessoas uma vez que o produto mais
procurado € aquele com personalidade. Isto, significa que os bens de consumo podem
representar um individuo, chegando a ser até mesmo uma extensdo do seu self, como
demonstrou Belk (1988).

Produtos consumidos pela nova geragédo estdo carregados de um significado cultural
adultizado, como ilustra a figura 1. Este exemplo mostra uma boneca de segunda méao que
foram repensadas para carregar significado exclusivo do mundo infantil (TREE CHANGE
DOLLS, 2016). Além de produtos infantis com caracteristicas tipicamente adultas, sdo



vendidos para as criancas hoje objetos como perfumes, maquiagem, sutids e saltos que antes
eram relacionados apenas ao mundo adulto, figuras 2 e 3. O borramento das categorias etarias
que caracteriza o fendbmeno da adultizacdo, também pode ser observado nos objetos de uso
comum entre adultos e criangas. Produtos tipicos da infancia como calgas de moletom e ténis,
hoje sdo também usados por adultos e produtos adultos como computadores e celulares séo
objetos de desejo também das criancgas.

Figura 1: Boneca carregada de significado cultural adultizado
Fonte: Tree Chande Dolls (2016)
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Figura 2 — Salto para bebés
Fonte: Pee Wee Pumps (2016)
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Figura 3 — Sutia infantil com bojo
Fonte: Virtual Fashion (2015).

Esta reorganizacdo do mercado de consumo contribui para uma falta de definigéo e
reorganizacdo entre as categorias culturais de pessoas. Bens de consumo carregados de um
significado cultural adulto tem sido cada vez mais consumidos por criangas, indicando o
surgimento de uma nova categoria etaria: criancas adultizadas. Assim como o tempo modifica
a relacdo das pessoas na familia e sociedade, transforma o estilo, relacdo e significacdo dos
objetos (BAUDRILLARD, 1989).

TRANSFERENCIA DO SIGNIFICADO CULTURAL ADULTIZADO

O significado cultural tem sua origem no mundo culturalmente constituido. Porém,
ndo estd fixo e nem alocado exclusivamente nele como explicado anteriormente. O
significado estd sim em constante transito, dos bens de consumo para o préprio consumidor.
A transferéncia do significado cultural acontece primeiro do mundo para os bens de consumo
e destes para o consumidor individual. Essa primeira etapa do processo pode acontecer de
duas formas: por meio da publicidade ou do sistema de moda (MCCRACKEN, 2007).

A publicidade “carrega” significado cultural do mundo e o deposita nos bens de
consumo com a participacao ativa do espectador/leitor. Somando as propriedades fisicas do
objeto de consumo as representagdes culturais do mundo, o criativo publicitario fornece
propriedade simbolica aos bens de consumo. Alguns elementos do mundo culturalmente
constituido que podem estar presentes na comunicacao sdo, por exemplo: sexo, idade, classe,
status, postura fisica, estados afetivos, dentre outros. A transferéncia do significado se da
guando o receptor da mensagem percebe a conexdo entre mundo e bem. Portanto, a
comunicacdo € capaz de construir diferentes significados para os objetos de consumo de
acordo com as escolhas de elementos feitas pelo criativo (MCCRACKEN, 2007).

A figura 4 mostra um exemplo de uma publicidade carregada de significado
adultizado. Esse significado ja é existente no mundo culturalmente constituido, sendo nédo
seria a0 menos pensando pelos criadores. A representacdo monstra uma menina com idade



entre 4 e 6 anos fazendo uso de sapatos de salto, ao seu redor também se observam joias e sua
producdo parece bastante elaborada. A menina tem os cabelos feitos, rosto maquiado e até
mesmo sua silhueta apresenta curvas femininas. A figura demonstra claramente uma menina
envolvida em um universo adulto, esta publicidade foi, inclusive, retirada de circulagéo por
ter sido considerada imprépria. Exemplos como esse mostram como a publicidade pode
carregar um significado adultizado e transferi-lo ndo apenas para 0s bens, mas no caso, para a
prépria menina da imagem.

Figura 4 — Dia das criancas Couro Fino
Fonte: Exame (2013)

A transferéncia realizada pelo sistema de moda é mais complexa. Ele ndo s6 transfere
propriedades simbdlicas, como faz a propaganda, como também altera seus aspectos fisicos.
Sdo representantes do sistema de moda, jornalista, formadores de opinido e também os
projetistas de produtos (MCCRACKEN, 2007). Ferreguett (2014) mostrou como a
adultizacdo e construida em matérias de revistas infantis atraves de modelos adultos que se
tornam referéncia de como se vestir, se maquiar e ditam a maneira de ser e agir. Na figura 5
esta ilustrado um exemplo da Recreio Girls, revista destinada a meninas entre 6 e 11 anos. Na
matéria, as meninas sdo convidadas a usar o cabelo igual ao das celebridades e a cuidar dos
cabelos diariamente.
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Figura 5 — Matéria Recreio Girls
Fonte: Ferreguett (2014).

Ja a transferéncia do significado do bem de consumo para o individuo acontece por
rituais de consumo, como rituais de troca, posse, cuidados pessoais e desapropriacéo
(MCCRACKEN, 2007). Os objetos de consumo auxiliam na auto defini¢cdo dos individuos.
Como os bens séo carregados de significado cultural cria-se um circulo que se retroalimenta.
Ao mesmo tempo que a cultura molda experiéncias, ela auxilia na sua interpretacdo. Em uma
sociedade de encurtamento da categoria etaria infantil, a comunicacéo e o consumo tem papel
fundamental na sua propagacdo e difusdo. Compreender a transferéncia de significados é
compreender a organizacdo do mundo, seus principios, categorias e significados.

CONSIDERACOES FINAIS

O mundo culturalmente constituido em que esta inserida a cultura norte americana e
brasileira esta carregado de um significado adulto. Esse atinge criancas das mais diferentes
idades e contribuem para uma indefinicdo das categorias etérias. Hoje, assuntos como sexo,
drogas, violéncia e problemas matrimonias sdo do escopo ndo s6 dos pais como dos filhos
também. Além do maior acesso a conteudo e informacdes, os objetos de desejo das criancas
sdo cada vez mais similares aos dos adultos. Sapatos de saltos, smartphones e maquiagens séo
exemplos de itens consumidos por todas as geragoes.

A categoria dos adultos, por sua vez, também passa por transformacGes. A
adultizacdo das criancas vem acompanhada do que parece ser uma infantilizacdo dos adultos.
Esses permanecem cada vez por mais tempo na casa dos pais e assim como 0S mais novos
jogam video games e usam calgas de moletom (BARBER, 2009). A atual indefinicdo das



categorias etarias reflete o significado existente no mundo que € transferido pela publicidade,
midia e sistemas de moda para 0s bens de consumo e destes para o0 consumidor.

De bonecas carregadas de erotizacdo a brinquedos de violéncia; de sutids com bojo a
sapatos de salto; o mercado de consumo esté repleto de significados referentes a uma vida
adulta que sdo transferidos para o consumidor infantil. Estes interiorizam 0s novos
comportamentos e contribuem para a indefinicdo das categorias que refletem o mundo
culturalmente constituido. Séo transformacgdes culturais que estdo acontecendo neste
momento que sdo influenciadas e assim podem ser observadas pelos meios de comunicacéo,
pelas novas praticas de consumo infantil e pelos bens de consumo destinados as criancas.
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