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EPIGRAFE

“O embrido do consumidor comega a se desenvolver no primeiro ano de sua
existéncia. Criancas comecam sua jornada de consumo na infancia e certamente
merecem consideragdo como consumidores nesse periodo.’

2l

James U. McNeal
Pioneiro de Marketng infantil



RESUMO

SILVA, M. P. F. Moda infantil na contemporaneidade: marcas, produtos e
preferéncias de consumo nos mercados de luxo, shopping e magazine. 46 f.
Monografia (Especializacédo) - Escola de Comunicacéo e Artes, Universidade de Séao
Paulo, Sao Paulo, 2016.

Este trabalho tem por objetivo a realizacdo de um estudo sobre a cultura de
consumo de moda infantil na contemporaneidade, atentando para as principais
possibilidades e desafios que se apresentam para a estética e gestdo de moda para
criancas no contexto contemporaneo plural das infancias, considerando as principais
tendéncias, marcas, produtos e preferéncias de consumo de méaes e crian¢as nos
segmentos de moda luxo, shopping e magazine.

Palavras-chave: Moda; Infancia; Contemporaneidade; Consumo; Comunicacao.



ABSTRACT

SILVA, M. P. F. Child fashion in contemporaneity: trends, products and
consumption preference in luxury market, shopping malls and department
stores. 46 f. Monografia (Especializacdo) - Escola de Comunicacdo e Artes,
Universidade de S&o Paulo, Séo Paulo, 2016.

This research aims to conduct a study on children's fashion consumerism culture in
contemporary times, focusing on the main opportunities and challenges for
aesthetics and for children fashion management in a diverse contemporary context
for childhood, considering the main trends, brands, products and consumption
preferences of mothers and children in the luxury segments of fashion, shopping
malls and department stores.

Keywords: Fashion; Childhood; Contemporaneity; Consumption; Communication
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INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo a realizacdo de um estudo sobre a cultura de
consumo de moda infantil na contemporaneidade, atentando para as principais
possibilidades e desafios que se apresentam para a estética e gestdo de moda para
criancas no contexto contemporaneo plural das infancias, considerando as principais
tendéncias, marcas, produtos e preferéncias de consumo de méaes e criangas nos
segmentos de moda luxo, shopping e magazine.

O impacto da publicidade no desenvolvimento infantii € um tema atual e
bastante polémico.

Através da visdo proposta pelos meios de comunicacdo, as criangas Sao
constantemente bombardeadas por contelddo especial direcionado a elas. Dentro
desse contexto de mercado, as criancas estdo cada vez mais informadas, devido ao
amplo acesso as midias eletrénicas: principalmente a Internet, o celular e a
televisdo.

Na verdade, antes mesmo de nascerem, as criancas ja estdo inseridas na
sociedade consumista. Ja no periodo de gestacdo, 0s pais consomem para suprir as
necessidades de seu futuro bebé, que nascera para contemplar um mundo novo que
€ cada vez mais norteado por relacbes baseadas no consumo.

A criancga, inserida nessa realidade social capitalista, jA bem cedo encontra
seu papel como consumidora ativa. Dessa forma, o publico infantil se torna um alvo
cobicado pela publicidade, que coloca a crianga na mira das estratégias de estimulo
ao consumo.

No Brasil ndo existe restricdo ou proibicdo de propagandas destinadas ao
publico infantil, ao contrario de paises como a Alemanha, onde a publicidade é
dirigida aos pais e ndo ha publicidade em horarios de programacao infantil. Em
alguns paises, a propaganda infantil & totalmente proibida.

Segundo varios pesquisadores, a propaganda direcionada ao publico infantil
se utiliza de técnicas de persuaséo e seducao, as quais elas ainda ndo sao capazes
de compreender, portanto, ndo se trata de censura a liberdade de expressao, mas
sim de proteger as criancas e, também, garantir a qualidade e diversidade da

programacao infantil, com o minimo de respeito necessario a infancia.
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Hoje, devido a tanta exposicdo de corpos, seja nas redes sociais, seja nos
canais televisivos, nem mesmo as criancas estdo sendo poupadas de tanto
exibicionismo, “adultizacao” e sexualizacdo de sua imagem. Temos varios exemplos
de artistas mirins que nao séo tratados como criancas, mas como adultos, de uma
forma tdo exagerada que faz com que muitos esquegcam a verdadeira idade desses
pequenos, assim como suas limitacbes e necessidades enquanto criangas,
prejudicando, dessa forma, seu desenvolvimento fisico e psicologico, além de torna-
los alvos de individuos mal intencionados. Um bom exemplo de adultizacdo e
sexualizacao infantil é o caso da MC Melody, uma cantora de funk de oito anos, que
€ agenciada por seu pai, também cantor de funk.

Além disso, essa adultizacdo e erotizacdo infantil acaba por ensinar as
meninas que elas tém um papel objetificado na sociedade e, 0s meninos aprendem
gue podem ter a posse desse ser objetificado.

Cenas de beijos entre criangas, discussao de relacionamento amoroso,
dancas sensuais, tornam-se cada vez mais comuns na televisdo e outras midias,
como se fosse algo normal a uma crianca, ao invés de brincar e estudar, pensam em
usar roupas decotadas, curtas demais ou em namorados, sendo que, talvez, nem a
propria crianga entenda os perigos de tanta precocidade. Tudo na vida tem o seu
tempo e querer avancar fases em uma velocidade muito rapida é danoso, sem
davida, e a principal vitima € a crianca. Além do mais, por ser tdo manipuladora e
formadora de opinides, a midia divulga isso, fazendo com que individuos mirins
assistam e queiram fazer o mesmo, porgue ndo conseguem ver, ndo tém a
percepc¢ao do mal que a “adultizagao” precoce pode Ihes causar, e que por tras de
tudo, ha pessoas lucrando.

O presente trabalho tem como foco a analise do consumo de moda pelo
publico infantil. Hoje em dia, € comum ver muitas tendéncias da moda adulta serem
refletidas na moda infantil. Adaptando alguns detalhes, os pequenos acabam
ganhando pecas modernas e criativas para chamarem atencao.

A andlise sera baseada em uma pesquisa etnografica realizada com publicos
de diferentes classes sociais e em diferentes estabelecimentos comerciais de moda
infanto-juvenil.

A pesquisa etnografica apresenta e traduz a prética da observacdo, da
descricdo e da andlise das dindmicas interativas e comunicativas como uma das

mais relevantes técnicas. Assim, ao se avaliar programas e projetos, visando a
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recomendacao de solugbes para os problemas e impasses identificados, deve-se
levar em conta as evidéncias da observacéo e da descri¢cdo, elementos cruciais da
atividade etnografica. E, se é a partir dos encontros e relacionamentos que
extraimos a compreensdo e explicacdo das experiéncias humanas, que se dao no
mundo da vida, no mundo do trabalho, no mundo do entretenimento e da arte, entdo,
somente poderemos extrair as evidéncias necessérias para compreender 0s
contextos destes relacionamentos, a partir das analises das dinamicas que marcam
esses encontros.

A filosofia da pesquisa etnografica baseia-se em compreender a vida e a
existéncia como sendo resultantes das relacdes sociais. E sdo nessas e dessas
relacbes que emergem todas as formas de negociacdo, solidariedade, valores,

redes, transmissao, trocas, simbologias e cerimonias, conflitos e compartilhamentos.
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1. CRIANCAS E INFANCIAS: HISTORIA E CONCEITO

Por meio de uma pequena abordagem historico-cultural, podemos perceber
como a infancia vem sendo enxergada ao longo do tempo e como a sociedade pode
influenciar nesse conceito.

Segundo BUCKINGHAM (2012b:114) “...] as criancas reais, de alguma
maneira, evadem-se automaticamente e inevitavelmente destas construgdes”.
Buckingham, aqui, refere-se as construgdes sociais de disciplina e ensino da moral e
dos bons costumes, que vem desde o século XVIII determinando a construcao do

ser contemporéneo.

T —

Vestido de fiesta
de mujer rural
(siglo XV)

Figura 1 - “Traje de festa da mulher rural (XV)".
Fonte: http://cafelivroearte.blogspot.com.br/2011/11/roupa-na-idade-media.html

Sabe-se que, no periodo Neolitico, havia diferenciacdo entre criancas e
adultos, com ritos de passagem de uma fase para outra. Aqui, a vida é enxergada
como algo fragmentado, pode-se falar em varias fases de idade.

Na era medieval, ndo ha diferenciacao entre criancas e adultos. Eram vistas,
em geral, como adultos em miniatura, ndo havendo grandes diferencas em termos
de vestimentas (figura 1), jogos, atividades, aprendizagens e até mesmo em relagéo
ao trabalho. A primeira infancia sdo reservados os aprendizados e afazeres
necessarios a vida. A vida era enxergada como uma Unica grande idade. Nao havia
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diferenca entre criangas e adultos, o conceito “infancia® inexistia. Adultos e criangas
viviam no abandono, em condi¢bes precarias, sem diferenciacdo de faixa etaria.
Considerava-se adulta a crianca que se desenvolvia o suficiente para se tornar
autbnoma e independente frente as condi¢des precarias da idade média.

A partir do século XVI, com a queda da era medieval, as mudan¢as nos
planos econdmicos, politico e social que comecaram a se estabelecer ja no final da
Idade Média tiveram influéncias definitivas no reordenamento familiar. Os pais
comecaram a evitar a morte dos filhos, preocupando-se mais com sua saude e
higiene. Expressfes artisticas principiaram a denotar certa diferenciacdo entre
criancas e adultos nas classes mais abastadas. Comecga-se a perceber entdo uma
preocupacdo com as crian¢cas como sendo individuos que necessitam de maiores
cuidados e atencéo.

As criangas comegam a usar vestimentas diferentes dos adultos, inclusive nas
classes sociais mais baixas. Tal contexto possibilitou a valorizagdo do bem-estar que
a crianca trazia aos adultos, sua graca e ingenuidade eram tidas como qualidades
inerentes a natureza infantil. Nesse periodo as familias comecgaram a se fechar e dar
mais atencdo as suas criancas. Com isso, surge o receio de que as criancas
comecem a ficar mimadas e fora de controle e, portanto, cria-se a necessidade de
que as criangas aprendam a ter disciplina e racionalidade. Somente no século XVIII
a infancia é estendida a faixas etarias maiores e ndo apenas as criancas da primeira
infancia. E nesse periodo que se origina a ideia moderna de escolaridade e infancia
(ARIES, 2012:123). Pode-se dizer que neste ponto, a sociedade retoma o Neolitico,
voltando a enxergar a vida como varias fases de idade.

Figura 2 - As Meninas Cahen d’Anvers, Renoir, 1881.
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Se a familia medieval era uma realidade mais politica, social e moral do que
sentimental, tendo nos filhos a sua propria extensdo, e vivendo em um clima de
intensa sociabilidade, a familia moderna passa, aos poucos, a se constituir enquanto
familia nuclear, abandonando os antigos lacos de sociabilidade, fechando-se em
espacos mais privados nos quais a crianca assume papel central (Cf. Aries, 1984;
Gélis, 1991).

No século XVII ainda ndo existem teorias pedagdgicas em relagcéo a infancia,
mas sim, teorias filosoficas. A teoria cartesiana, por exemplo, enxerga a infancia
como a fase dos conhecimentos equivocados, devido as poucas experiéncias e
saberes individuais.

Descartes defende que a infancia € uma fase de menoridade e irracionalidade
do homem e deve ser eliminada por meio do conhecimento. Prontamente no século
XVIII, Rousseau traz uma teoria pedagogica, na qual existem dois seres no
individuo: O homem natural e o homem civil. Para Rousseau, o homem civil s6
existe a partir dos aprendizados do homem natural, tornando importantes as
experiéncias ludicas de aprendizado da crianca. Apesar das diferencas conceituais,
Rousseau e Descartes possuem teorias que se negam e se afirmam ao mesmo
tempo. Se por um lado, Rousseau entendia que a educagdo era um processo
espontaneo no qual a crianca deveria descobrir-se, Descartes, ao contrario, entendia
gue quanto mais cedo ela se tornasse racional, melhor para o desenvolvimento do
conhecimento e da sociedade. Entretanto, os dois buscavam formar um novo

homem, inserido conscientemente em seu tempo.

P

Figura 3 - A Infanta Margarida Maria, Diego Velazquez,1656.
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Em funcdo dessa compreensdo, os dois autores condenavam aquele
tratamento protetor que era dado as criangas, pois as deixariam despreparadas para
enfrentar a vida.

Essa preocupacdo as diferentes fases da vida e seus respectivos
aprendizados, que foi retomada no século XVIll, se estende até a
contemporaneidade. Com o avanco da producdo cientifica, cada vez é maior a
especializacdo do saber, em varias areas do conhecimento, em relacao a infancia,
gue vem para ajudar, por exemplo, pontos nos quais a sociedade contemporanea
possa interferir, seja positiva ou negativamente, na formagao do ser desde o seu
nascimento, tais como a psicologia, pediatria, pedagogia entre outras. Conforme diz
ARIES(2012:193-194) em citagcdo de BAADER, (2013):

“Questdes e preocupacdes diversas que, ainda para além do dominio
da educagdo das criancas, vém se tornando cada vez mais
presentes ao longo do tempo, especialmente nas Ultimas décadas da
atualidade, e no que assim tanto aguecem os debates sociais sobre
a infancia na contemporaneidade — como o0 que se coloca, por
exemplo, na dimensdo do debate contemporaneo sobre a relagéo
das criancas com as midias, a publicidade e o consumo. ”

BAADER (2013) ainda cita CORSARO (2011:97):

‘O aprofundamento do conhecimento na area da voz a crianga,
colocando-a como parte fundamental da sociedade contemporanea,
por criarem uma cultura prépria”.

Na sociedade atual, o conceito de infancia pode ser dificil de determinar,
devido as constantes e significativas mudancas sociais ocorridas hum curto espaco

de tempo, em relagédo aos outros periodos tratados anteriormente.
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Figura 4 - Retrato de familia, 1910.

Nesse contexto de mudancas, duvidas e contradicbes, a visao
contemporanea de infancia, apresenta-se essencialmente caracterizada por duas
perspectivas principais, ndo apenas diferentes, mas diametralmente opostas, quanto
a interpretacdo das mudancas e transformacgdes dadas no contexto da infancia e no
cotidiano das criancas, e quanto a percepcao do papel das midias como reflexo ou
produgéo de tais movimentos. Nesse sentido, de um lado coloca-se a perspectiva
dos que acreditam na “morte da infancia”, no desaparecer de uma infancia viva, bela
e inocente, no despertar extremamente precoce das criancas para a vida adulta, na
perda do universo ludico, no qual as midias se colocariam como a causa principal de
tal movimento pelo excesso de conteddos improprios para as criancas; de outro,
coloca-se a perspectiva dos que celebram a liberdade e autonomia das criangcas em
face aos adultos, o nascer de uma “geracao eletrénica”, o pleno dominio das
criancas sobre as tecnologias e as midias, seu poder de escolha e decisdo nas
experiéncias de consumo, sua independéncia, sua inteligéncia superior, sua
habilidade inata para o novo e dindmico mundo de mudancas e transformacdes que
entdo se estabelece, e em que ai as midias e as tecnologias se dariam como fonte
continua de comunicacdo, informacdo e conhecimento para as criancas
(BUCKINGHAM, 2012a:49).

As duas abordagens sédo validas, porém, a questdo que realmente importa é a

relacdo e a importancia dessa crian¢ca como individuo no contexto sociocultural a
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qual estd inserida. As criangas e os jovens devem aprender a ter autonomia frente
as novas possibilidades que a midia e as tecnologias atuais oferecem. Vale lembrar
que, antes de tudo, a crianca € sujeito de uma dada histéria: da sua propria histéria
particular inter-relacionada com a historia da sociedade da qual € produto e
produtora. As criancas criam e participam de suas proprias e exclusivas culturas de
pares quando selecionam ou se apropriam criativamente de informac¢des do mundo

adulto para lidar com suas préprias e exclusivas preocupacoes.

S e - R
Figura 5 - Criancas na década de 1970.

Fonte: http://www.revistalola.com.br/galerias-fotos/historia-bicicleta-740726.shtml#9

- 5
Figura 6 - Criancas na década de 1990.
Fonte: http://www.casacherry.com.br/2015/03/cem-anos-da-moda-infantil.html



Figura 7 - McMelody, 8 anos, 2015.
Fonte:http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-arte/2015
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2. CRIANCAS, MIDIA, CONSUMO E MODA

Para compreender as escolhas de consumo é necessario analisar 0s
processos sociais como um todo.

Nessas perspectivas, as suposi¢cdes sobre a génese de tudo, da amizade aos
conhecimentos cientificos, sdo cuidadosamente examinadas como construcdes
sociais, em vez de simplesmente aceitas como consequéncias biologicas ou fatos
sociais evidentes. Isso significa que a infancia e todos os objetos sociais (incluindo
aspectos como classe, género, raca e etnia) sao vistos como sendo interpretados,
debatidos e definidos nos processos de acdo social. Em suma, sdo vistos como
produtos ou construcdes sociais. Quando aplicadas a sociologia da infancia, as
perspectivas interpretativas e construtivistas argumentam que as criangas, assim
como os adultos, sdo participantes ativos na construgcdo social da infancia e na
reproducdo interpretativa de sua cultura compartilhada. Em contraste, as teorias
tradicionais veem as criangas como “consumidores” da cultura estabelecida por
adultos.

O impacto da publicidade no desenvolvimento infantil € um tema atual e
bastante polémico. A partir do momento em que as criangas comecam a ir a escola
(e até bem antes disso), elas comecam a fazer uso das midias e se tornam ainda
mais sensibilizadas pela sociedade e adquirem cada vez mais seu poder de
influéncia dentro de casa, junto a familia.

E essa exposicdo massiva e continua aos meios de comunicag¢do torna o
publico infantil uma presa facil para a cultura do consumo. Como dizem muitos
empresarios do ramo marketeiro, “investir nas criangas, hoje, é garantia que daqui a
10 ou 15 anos a empresa podera ser lembrada por elas”. Afinal, a crianca de hoje é
a consumidora de amanha.

As criancas de hoje sdo bombardeadas com mensagens publicitarias o tempo
todo. Em 2003, menos de 10% das criancas influenciavam na decisdo de compra
dos pais. Atualmente, mais de 50% das criancas influenciam seus pais nesse
quesito. Segundo White (1997), as criangas acompanham seus pais ao local de
compra a partir de 1 més de idade, e elas comecam a fazer compras de forma
independente a partir dos 4 anos, passando por 5 estagios: 1) observando e
interagindo no local de compra; 2) fazendo pedidos; 3) selecionando produtos e
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servigos; 4) efetuando compras com algum tipo de ajuda (dos pais ou de quem quer
que seja); e por fim, 5) efetuando compras sozinha.

Considerando-se que o publico infantil € mais facilmente manipulavel que o
publico adulto, percebe-se uma mudanca no jeito de fazer publicidade para os
pequenos: ao invés da publicidade informativa, vé-se cada vez mais a publicidade
com percepcao sedutiva. A midia cria a necessidade dos produtos. Esse tipo de
acao muitas vezes € extremamente violenta e prejudicial ao desenvolvimento infantil,
podendo gerar problemas como obesidade, sedentarismo e compulsdo pelo
consumo.

Para se estabelecer uma comunicagdo bem-sucedida com as criangas €
preciso conhecé-las e utilizar uma linguagem retérica para cada tipo de idade. O
publico infantil € muito mais complexo do que se imagina. Em seu livro “Publico-alvo:
criangas — a forga dos personagens e do marketing para falar com o consumidor
infantil”, Montigneaux considera que a classificacdo por faixas de idade € a mais
assertiva. Para cada fase do jovem, uma comunicacao distinta deve ser elaborada.
Uma mensagem destinada a uma crianca com idade em torno de quatro anos nao
funcionard da mesma maneira com um jovem de treze anos de idade, por exemplo.
E, no caso do jovem de treze anos, a mensagem provavelmente ter4d uma resposta
negativa em relacdo a sua atratividade. Nao considerar as diferencas entre grupos
distintos de criancas pode contribuir para o total desprezo da marca pelos pequenos.
E preciso entender a crianca, seu universo e suas fases para criar abordagens
compativeis com a faixa de idade que se deseja atingir.

O modelo de familia contemporaneo vem se modificando muito rapidamente
ao longo das ultimas décadas. Pais chegam tarde em casa, criancas atarefadas,
refeicbes solitarias ou feitas fora do lar. A familia se relne cada vez menos para
conversar sobre o cotidiano. O tempo compartilhado entre pais e filhos é cada vez
mais escasso: trabalha-se cada dia mais para o aumento do poder aquisitivo (e
consequentemente do consumo), e a mulher tem uma contribuicdo crescente na
fatia produtiva da populacado, ficando bastante tempo fora de casa. Além disso, a
rotina da crianca vem se transformando. Pais de classe média, por exemplo, se
preocupam com a insercdo de seus filhos no mercado de trabalho e, em funcéo
disso, os introduzem, cada vez mais cedo, em cursos de linguas, informatica,
esportes, gerando cada vez menos tempo para 0s processos ludicos inerentes a

infancia, por exemplo. Isso acaba por gerar uma adultizacdo do publico infantil que
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tem, a cada dia, mais poder de compra. Inés Silvia Sampaio, Socidloga, ilustra muito
bem isso ao dizer que, atualmente, devido a essa rotina atarefada da
contemporaneidade, os pais, no geral, conversam muito pouco com suas criancas,
nos horarios da noite e aos finais de semana, enquanto que a publicidade conversa
com essas criancas o dia todo’. Essa publicidade influencia ndo apenas uma
crianga, mas sim, todo o grupo social na qual estd inserida, ou seja, a influéncia
ocorre em todo o grupo de criangas com as quais ela se relaciona o que acaba por
pressionar ainda mais o individuo a sentir necessidade de determinado produto. A
necessidade de aceitacdo pelo grupo também influencia essa pressdo. A midia
publicitaria gera competicdo, o que pode acarretar em frustracdes ou na criacdo da
necessidade do consumo.

A midia faz parte do nosso cotidiano e muitas vezes parece desafiar a
autoridade do adulto, que antes selecionava a informacao a qual seus filhos teriam
acesso. Essa é uma questdo importante e que merece ser levada em consideracgéo,
gue nos faz refletir sobre o papel da midia, especialmente o da publicidade, na
construcdo de novos padrées de identidade para as criancas, jovens e adultos a
partir dos signos de prestigios fornecidos pela cultura do consumo. A publicidade se
utiliza de modo indiscriminado da imagem da crianca, do jovem ou do adulto para
vender estilos de vida e mercadorias, criando uma nova férmula de estratificacdo
social e cultural. O valor das mercadorias e dos objetos substitui o valor do homem,
ele proprio € transformado em mercadoria, definindo uma nova ética no campo das
relacdes sociais (CAMPOS e SOUZA, 2003).

A crianca e o adolescente de hoje ndo conhecem o mundo de outra maneira -
nasceram imersas no mundo com celulares, computadores, televisdo, etc.
Televisores permanecem ligados a maior parte do tempo e sdo assistidos por
qualquer faixa etaria, acabando por assumir um papel significativo na construcéo de
valores culturais.

A cultura do consumo molda o campo social, construindo, desde muito cedo,
a experiéncia da crianca e do adolescente que vai se consolidando em atitudes
centradas no consumo. O predominio dos processos de consumo gera uma
sociedade individualista e violenta, onde vale mais ter do que ser, ou seja, individuo

hoje vale pelo que possui, pelo que veste, pelos objetos que consomem.

1Crian<;a, a Alma do Negdcio. Documentario. Dire¢édo: Estela Renner, producéo: Marcos Nisti. 2008.
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Um aspecto importante é que a midia apresenta um lugar de destaque na fala
de pais, professores e adolescentes. E frequente os adultos estabelecerem punicdes
gue envolvem a proibicao de assistir TV, por exemplo, conferindo, com essa atitude,
uma supervalorizacdo a esse veiculo de entretenimento. Em suma, embora o0s
adultos, os jovens e as criangas tenham consciéncia de que somos profundamente
marcados pela cultura do consumo, pais e professores acabam utilizando os bens
de consumo como um meio para valorizar ou punir comportamentos desejados ou
nado desejados nas criancas e nos adolescentes. Desse modo, a manipulacdo

veiculada pela midia e pela cultura do consumo € sustentada nas relacdes

intersubjetivas no ambito da familia.

@tinymissfashion

Outro fato que colabora para a manipulagdo massiva dos pequenos é a
facilidade de acesso a Internet. Atualmente, cerca de 50% das criangas possuem
celulares com acesso a rede. Este € um fato importante para a publicidade que
acaba por se infiltrar cada vez mais a fundo na privacidade desse publico. Muitas
empresas produzem jogos e aplicativos para que a crianga se familiarize com

determinada marca, produto ou personagem, para que entdo, esse produto seja
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criado e lancado no mercado. E comum ver em grandes lojas de departamentos
(muito utilizadas pela grande massa), roupas, brinquedos e toda uma infinidade de
produtos associados a um determinado personagem ou marca.

Além disso, o consumo ndo é como ha algumas décadas, baseado no que o
produto tem a oferecer. O consumo € baseado na aceitacdo pelo grupo, na criagdo
de uma identidade que possa tornar o individuo parte de um grupo ou ndo. Se vocé
consome determinado produto, consegue se nivelar e ser aceito. O produto ndo é
desejado por si sO. Ele é desejado porque o grupo no qual se esta inserido aprova
ou nao determinado produto.

As mudancas sociais e comportamentais e culturais também podem se dar
por meio do estudo do vestuario. Em seu livro “Cultura e Consumo: novas
abordagens ao carater simbodlico dos bens e das atividades de consumo’,
McCracken diz que o vestuario ndo chega a ser uma linguagem, uma vez que a
simbologia é subjetiva. Mas que, ao mesmo tempo, o vestuario funciona como um
codigo que pode transmitir informac6es sobre o modo de vida de cada individuo ou
cada categoria de individuos, tais como informacfes de género, idade, tipo de
trabalho, posicao hierarquica (como é o caso de algumas sociedades tribais).

Até pouco tempo atras, era comum as criancas ganharem brinquedos de seus
pais, parentes e amigos. Era natural que a crianga exercitasse sua imaginacao e
criatividade em suas brincadeiras. Hoje vemos que esse mercado mudou: as
criancas ndo se interessam mais por esse tipo de produto, justamente por serem
associados a ideia de infantilidade. A crianca ndo quer mais ser associada a ideia de
crianca, ela quer se reconhecer e ser reconhecida como um adulto. E comum
vermos os filhos vestindo-se com as mesmas roupas dos pais, transmitindo a ideia
de que sdo como mini adultos, uma representacdo de seus pais ou em quem se
espelham (figura 8). As criancas hoje ndo consomem brinquedos; elas consomem
moda. Consomem roupas, sapatos, mochilas e até mesmo, cosméticos.

Esse tema sera melhor abordado no préximo capitulo, por meio de uma
pesquisa realizada com o publico consumidor dos seguintes nichos de mercado: loja

de luxo, loja de shopping e magazine.



CalvinKlein Jeans

Figura 9 - Campanha Calvin Klein. Percebe-se clara adultizagdo no vestuario dos pequenos.
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3. MODA INFANTIL: LUXO, SHOPPING, MAGAZINE

A PESQUISA MERCADOLOGICA

Neste capitulo sera explicitada a pesquisa realizada com 3 diferentes marcas
de roupas, que atingem o publico A, B e C. Séo elas a Burberry, PUC e Lojas Marisa
(que representa aqui 0s grandes magazines que atingem o publico C),

respectivamente.

Burberry
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Figura 10 - Logomarca Burberry.

A Burberry foi fundada em 1856, por um jovem de 21 anos, chamado Thomas
Burberry, em Basingstoke, Hampshire, na Inglaterra. Ele tinha trabalhado como
aprendiz de negociante de panos. Em 1870, o negdcio tinha conseguido se
estabelecer através do seu foco em roupas para o frio, ao ar livre.

Anos mais tarde, em 1880, Thomas Burberry inventa a gabardine, um
vestuario resistente, a prova d’agua, mas do qual o material ainda deixava respirar.
O fio era tratado para ser a prova d’agua antes da tecelagem. Sua invencéo foi
patenteada em1888. "Burberry" era o nome original, mas a empresa comecgou a usar
0 nome "Burberrys", pois muitos clientes o chamavam de "Burberrys de Londres".
Ainda pode-se encontrar esse antigo nome em alguns produtos mais velhos. Em

1891 a Burberry abriu uma loja no The Haymarket, em Londres.


https://pt.wikipedia.org/wiki/1856
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Thomas_Burberry&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Thomas_Burberry&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Basingstoke
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hampshire
https://pt.wikipedia.org/wiki/Inglaterra
https://pt.wikipedia.org/wiki/1870
https://pt.wikipedia.org/wiki/1880
https://pt.wikipedia.org/wiki/Gabardine
https://pt.wikipedia.org/wiki/Patente
https://pt.wikipedia.org/wiki/1888
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=The_Haymarket&action=edit&redlink=1
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Em 1914, o departamento de guerra encomendou da Burberry, uma
adaptacdo aos casacos dos oficiais para as necessidades da guerra moderna,
resultando no "trench coat". Depois da guerra, 0 casaco se tornou popular entre
civis. O xadrez Burberry iconico foi criada em 1920 e usado como um forro em seus

trench coats (figura 11).

il

Figura 11 - Xadrez Classico da Burberry.

A Burberry foi uma empresa independente até 1955 quando foi assumido pelo
Grandes Lojas Universal(GUS).

Durante os anos 1970, a marca tornou-se popular entre os britanicos
seguidores da cultura casual, levando a ser relacionado com os membros de
empresas de futebol ja na década de 1990 e 'chav's na década seguinte.

Rose Marie Bravo, como Chief Executive levou a Burberry para o sucesso no
mercado de massa. A marca comecou a vender on-line primeiro nos EUA, seguido

pelo Reino Unido em outubro de 2006, e o resto da Unido Europeia em 2007.


https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=War_office&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Trench_coat&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=GUS_(varejista)&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Casuals&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Empresas_de_futebol&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Chav
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Rose_Marie_Bravo&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/CEO
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Figura 12 - Campanha Infantil Burberry.
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PUC

Figura 13 - Logomarca PUC.

Empreendedorismo e inovacao perpetuam uma histéria de sucesso. Em 1993,
ocorreu uma marcante transformacéo: a Cia. Hering passou a transitar no varejo,
com a abertura da primeira Hering Family Store, sem deixar sua vocacao fabril.

A forca no varejo acompanha as inovagdes tecnologicas. Além dos milhares
de pontos de venda, a companhia tem um bem sucedido modelo de vendas pela
Internet. Conta com webstores da PUC, DZARM., Hering, que comercializa também
Hering Kids e Hering for you. Usa sua pagina no Facebook para aproximar-se de
seus consumidores. Em julho de 2013, a fanpage da Hering atingiu um milhdo de

~

fas.

A Cia. Hering fez histéria, também, no mercado de capitais. Hoje, tem capital
pulverizado entre diversos acionistas. Seu modelo se alicerca em trés pilares:
crescimento consistente, resultados sustentaveis e continuidade no desenvolvimento
de colegbes, sempre jovens e atuais.

Alcancar com sucesso estes objetivos depende de uma atuagédo em rede,
formada de parcerias que compartilham recursos e conhecimentos, permitindo que a

Companhia possa direcionar as estratégias para as suas competéncias essenciais.
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Desta forma, todos os elos desta cadeia se fortalecem. E um dos elos mais
importantes para esta atuacao em rede sdo as pessoas, e desde a sua fundacao, a
empresa tem um cuidado especial quando o assunto é pessoas e busca por meio de

programas e acdes, promover, reconhecer e desenvolver talentos.
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Lojas Marisa
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Figura 16 - Logomarca Marisa.

A Marisa S.A é a maior rede de lojas especializada em moda feminina e moda
intima feminina e uma das maiores redes de lojas de departamento de vestuario
feminino, masculino e infantil do Brasil. A Companhia foca sua estratégia e atuacao
em mulheres entre 20 e 35 anos de idade, da Classe C, que é a maior classe social
do Brasil, de acordo com a ABEP. A Marisa desenvolve e comercializa sob sua
marca corporativa "Marisa" e outras marcas consagradas, uma ampla variedade de
produtos de qualidade, de acordo com as ultimas tendéncias da moda, segmentados
por estilo de vida e a precos atrativos.

Com mais de 65 anos de experiéncia, conhecendo e acompanhando as
necessidades do publico-alvo da Companhia, a Marisa construiu uma relacdo de
cumplicidade e intimidade com a mulher brasileira. A marca "Marisa", associada ao
reconhecido slogan "De Mulher para Mulher", possui forte reputagdo com o publico
feminino e uma identificacdo com os desejos e necessidades de seu publico-alvo,
gque a Companhia acredita ser Gnica no mercado brasileiro. A "Marisa" é
nacionalmente conhecida como uma marca jovem, moderna e sensual. A
Companhia é a primeira escolha da mulher brasileira da Classe C que quer
acompanhar os ultimos lancamentos da moda intima e adquirir produtos de

qualidade a precos atrativos, segundo pesquisas da InterScience.
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marisa

Figura 17 - Campanha Infantil Marisa.

A Companhia acredita que existe um grande potencial de crescimento no
setor em que atua, em especial face as condicbes macroecondmicas favoraveis no
Brasil, tais como a maior disponibilidade de crédito a populacédo da Classe C aliada a
continua queda das taxas de juros; a ascensao da mulher no mercado de trabalho
brasileiro e o consequente aumento do seu poder de compra, gerando gastos
crescentes com o consumo de vestuario; a tendéncia de reducdo do mercado
informal e consolidacédo do setor, altamente fragmentado; e a crescente inclusdo da
Classe C na era digital, o que possibilita um maior volume de compras pela internet.

A Marisa acredita que sua lideranca junto ao publico feminino da Classe C,
presenca nacional, loja virtual e disponibilidade de crédito por meio do Cartdo Marisa
sdo caracteristicas Unicas, que |he colocam em posicdo privilegiada para se
beneficiar do potencial de crescimento do setor varejista de vestuario, levando a
Companhia a consolidar sua participacado em todas as regides brasileiras.

Hoje, a Marisa tem presenca em todas as regides brasileiras e forte posicéo
competitiva, por meio de quatro centros de distribuicdo estrategicamente localizados

préximos aos maiores centros consumidores do Brasil.
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Pesquisa

As entrevistadas responderam a perguntas como, por exemplo, “Quando vocé
vai as compras com seu filho (a), quem tem mais poder de decisdo, vocé ou as
criangas?”, “vocé acha que a midia influencia na escolha delas?”, “Seus filhos tem
alguma preferéncia por personagens?”, “vocé acha a influéncia da midia boa ou ruim
na vida das criangas?”.

Foram entrevistadas cinco mées, Aure, consumidora da Burberry; lvana e
Alessandra, consumidoras da PUC; e Maria Auxiliadora e Cristina, consumidoras da

Marisa.

Loja Burberry - Shopping JK Iguatemi, piso térreo.
Avenida Presidente Juscelino Kubitscheck, 2041

Figura 18 - Fachada da Loja Burberry no hopping JK Iguatemi.

A loja foi inaugurada ha 4 anos.

E uma grande loja, a secéo infantil € pequena e fica localizada ao fundo do
estabelecimento.

O ambiente é classico, sem muitas informagBes, com cores neutras
predominando na cole¢cdo as cores vermelho, azul e preta em destaque. A
modelagem é basica, e as pecas apresentam tecidos que parecem ser confortaveis

e adequados para criancas, nao impedindo sua mobilidade durante as brincadeiras.
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As pequenas pecas vao do tamanho RN aos 16 e o preco varia de uma
camiseta de R$400 a um casaco com forro de R$2790,00.

A primeira impressdo percebida é que a loja representa o publico que
frequenta o Shopping JK Iguatemi.

Ao entrar na loja, recebi um atendimento seco e rapido, pois me identifiquei e
expliquei o porqué de minha visita aquela loja. Fui direcionada até a sec¢do infantil e
a vendedora respondeu minhas perguntas rapidamente, pois um casal entrara na
loja a procura de uma peca. O casal foi recebido com um atendimento totalmente
diferente do meu. A gerente os recebeu sorrindo e conversando amavelmente. Foi

perceptivel a diferenga no atendimento. Agradeci e me retirei do estabelecimento.

Foi realizada entrevista com Aure, 35 anos, mae da Valentina, que tem quatro
meses de idade.

Aure relatou que costuma fazer compras para sua filha em lojas como a
Burbery Kids, Dolce e Gabanna Kids, Cris Barros Kids, Paola Da Vinci e Silmara.

“

Segundo ela essas marcas possuem modelagens o6timas e tecidos
confortaveis. Vestidos de menina que sdo para criancas mesmo, que deixam a
crianca com cara e jeito de crianca. Prefiro a Burberry a Dolce, pois a Dolce € uma
copia do adulto, possui muita informacédo de moda, muita cor, ndo é pratica e nem
funcional. Faz da crianga quase um palhaco”.

Aure ainda reafirma gostar mais da Burberry, pois as pecas possuem
informacé&o de moda, mas sempre dentro de um padréo infantil, com cores neutras e
detalhes em azul marinho, vermelho, branco e cru.

N&o havia outros consumidores na loja. Nao foi permitido fotografar as pecas.
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Figura 19 - Website Burberry.

Ao caminhar pelos corredores do piso térreo do shopping, percebi que as
grandes marcas de luxo ficam concentradas neste andar e, conforme os andares
vao subindo, as lojas sdo as mesmas que as lojas de outros shoppings, voltadas
para um publico que ndo exige tanta excusividade em suas pecas.

Retornando ao térreo, notei uma garota sozinha encostada na parede ao lado
de um restaurante, parecendo amedrontada. A menina devia ter por volta de 5 anos
e mexia compulsivamente em um Iphone 5. Perguntei se estava tudo bem e ela
revelou que estava perdida.

Peguei em sua mao e me encaminhei com ela para a loja ao lado do
restaurante, perguntando por sua mae, que apareceu dizendo: “Filha, vocé ndo viu a
mamae entrar aqui? Vocé fica s6 olhando para o celular e ndo presta atencao!”.
Agradeceu-me e eu segui para a pesquisa novamente.

Essa situacdo que acabo de relatar mostra 0 quanto a tecnologia pode ser
ambigua. Ao mesmo tempo em que é boa, no sentido de acessibilidade e ajudar no
desenvolvimento dos pequenos, a tecnologia também pode ser muito prejudicial, no
sentido de tornar o ser mais vulneravel. Muitas criangas possuem acesso a internet
por meio dos aparelhos celulares e ndo tem maturidade suficiente para selecionar
guem pode se comunicar com elas ou ndo. Esse aprendizado fica por conta dos
pais, que devem aconselhar os pequenos sobre o uso de alguns aparelhos.
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Loja PUC - Shopping Morumbi
Av. Roque Petroni Janior, 1089, piso superior.

(%)

4

pe
— >
8 MorumbiShopping ) - )

— \_f =r

Figura 20 - Fachada do Shopping Morumbi.

A loja estava vazia e s0 havia as funcionérias.

Conversei com a gerente da loja, Ana, que relatou que a loja estd nesse
mesmo ponto ha seis anos.

Os valores das pecas variam de uma meia de R$9,99 até um casaco de 1a de
R$ 249.0s tamanhos vao do RN ao 16.

Ana diz observar que a maioria das criancas ja opinam a partir dos 3 anos de
idade e, geralmente, pedem pecas de roupa com personagens da televisdo, mas a
marca trabalha com colecao propria.

A marca apresenta uma grande variedade de opc¢des de cores e modelagens,
além de estampas que remetem ao mundo ludico infantil.

Né&o foi permitido fotografar as pecas da loja.

Localizada no segundo piso do Shopping Morumbi, tive a impresséao de que
essa loja possui produtos e pecas mais variados que a Loja Burberry. Percebi um
casal deixando a loja, pois a crian¢ca (em torno de 7 anos) que os acompanhava
gritou “Nao quero esse vestido!” e atirou-o para a vendedora, ilustrando minha
pesquisa com seu poder de deciséo.

Como nao havia consumidores na ocasido da visita a loja, foram realizadas
entrevistas a parte com maes consumidoras da marca PUC:
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Ilvana, 48 anos, mée da Anna Giulia, 13 anos e da Marina, 10 anos.

lvana relata que no momento da compra, ambas as partes (pais x filhos)
influenciam no poder de decisdo. “Eu decido na questdo do valor, direcionando se
podemos ou ndo comprar a peca escolhida e elas decidem considerando o gosto de
cada uma delas. Na fase em que elas estdo, costumam querer usar roupa ou
acessorios que determinada cantora ou atriz de novela infantil usa. Acho essa
influéncia ruim, pois muitas vezes ela interfere no estilo e gosto individual. Querem
uma coisa somente por ‘tal’ pessoa usar. Se néo fica legal nelas, tento mostrar isso.

As vezes, consigo”, diz.

Alessandra, 38 anos, mde da Samara, 11 anos; do Rafael, 04 anos; e do
Vitor, 03 meses.

Alessandra relata que, no caso de Vitor, ela é quem escolhe as pecas e a
escolha é feita baseada no preco e na qualidade do produto, independente do
personagem. “Ja Rafa, gosta bastante de personagens.”, diz.

“As criangas ndo entendem, principalmente a Samara, que se liga muito em
moda e tendéncia. Eu ndo acho legal isso, porque ela se frustra ao ndo encontrar o
gue quer ou encontra, mas néo fica bem nela.”

A mae ainda opina “Eu acho a influéncia da midia sedutora, momentanea e
negativa. E a moda também, dita muito que estd no momento, o que devemos vestir

e vocé acaba sendo rotulado por ndo estar dentro da moda”.



Figura 21 - Fachada da Loja PUC no Shopping Morumbi.
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Loja Marisa
Avenida Adolpho Pinheiro, 62

= paam

Figura 23 -- Fachada da Loja Marisa.

A loja esta nesse endereco ha quinze anos e possui dois andares. A sec¢ao
infantil localiza-se no primeiro piso, ao fundo.

Percebe-se certa poluicdo visual, devido a grande quantidade de informacdes:
cores, modelagens, uso excessivo de personagens da atualidade, tanto no setor
masculino, quanto no setor feminino.

A secédo feminina é mais abundante que a masculina. Os tamanhos das pecas
vao do 02 ao 16.

O preco das pecas de variam de uma camiseta basica de R$17,90 até um
casaco forrado com capuz de R$99,95.

A loja Marisa foi visitada em um sabado pela manha e possuia um volume
alto de frequentadores consumindo, com longas filas para o setor de pagamento.

Notei que a maioria das criancas estavam acompanhadas de suas mé&es ou
avls, mas nunca de seus pais ou outra referéncia adulta masculina.

Alguns segurancgas me notaram e logo me apresentei, justificando o motivo da

visita. Fui autorizada a fotografar os setores infantis e entrevistar alguns clientes.
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A impressdo que tive é de que a Loja Marisa € uma loja mais popular, que
atende um puablico com menor poder aquisitivo que as lojas anteriores. Muitos

vendedores circulam e s6 atendem se forem solicitados pelo cliente.

Figura 24 - Secao infantil masculina da Loja Marisa.

Foram realizadas entrevistas com duas consumidoras, explicitadas abaixo:

Maria Auxiliadora, 40 anos; méae do Luis Miguel, 07 anos.

Maria auxiliadora diz nédo ter preferéncia por loja nem marcas; procura por
promocdes. Ela compra as roupas do filho, mas ele opina: gosta de personagens de
super-herdis, como Homem-de-Ferro, Hulk, Homem-Aranha, mas ndo gosta de
personagens como Thor e Capitdo América.

A mae relata ainda que Luis Miguel passa a maior parte do dia assistindo TV :
SBT com desenhos no periodo da manha e Rede Record com filmes no periodo da
tarde. O garoto também gosta de desenhos em DVD, como o filme Rio 2. Adora

batata frita da rede de lanchonetes McDonald’s.

Cristina, 34 anos; mée da Lais, 05 anos.

Cristina, assim como Maria Auxiliadora, compra em lojas que geralmente
estdo em promocao e que tem o preco mais acessivel.

Percebeu que a filha comecou a opinar no que ia vestir aos 3 anos de idade.

Mas as duas opinam € entram em um consenso.
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Lais gosta de usar roupas com personagens dos filmes e desenho, tais como
As Princesas, Disney, Barbie e Frozen.

A mae diz perceber que a filha sofre uma grande influéncia da midia, pois tem
TV a cabo e nos intervalos dos canais de desenho ha muita propaganda de

brinquedos e a garota acaba pedindo para comprar.
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S

Figura 25 - Secao infantil feminina da Loja Marisa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Concentrar todos os esfor¢cos no consumo € contribuir, dia apés dia, para o
desequilibrio global, afinal os recursos séo finitos. O consumismo infantil, portanto, &
um problema que ndo esté ligado apenas a educacao escolar e doméstica. Embora
a guestdo seja tratada quase sempre como algo relacionado a esfera familiar,
criancas que aprendem a consumir de forma inconsequente e desenvolvem critérios
e valores distorcidos sédo de fato um problema de ordem ética, econémica e social.
Mas, se por um lado a midia € prejudicial, por outro, sua crescente influéncia pode
maximizar as possibilidades por conta de novas proposi¢oes.

Com a publicidade atual, € possivel perceber que estamos perdendo o
conceito de infancia. As criancas tém brincado menos, percorrido menos espacos,
ndo constroem, ndo criam, ndo exercem tanto a imaginagdo como ha algumas
décadas. A nivel organizacional, a revolucao dos costumes estende o alcance e a
importancia das diretrizes de desenvolvimento para o futuro. Nao estariamos nds, na
contemporaneidade, retomando conceitos da ldade Média, no que tange ao fim do
conceito de infancia, adultizando nossas criangcas? Seria essa uma nova era no
tempo?

O trabalho desenvolvido proporcionou uma visdo ampla deste mercado que
investe e gera muita renda, pois sabemos que as criancas se desenvolvem muito
rapido e por este motivo o consumo de vestuario como outras necessidades basicas
e supérfluas acabam sendo muito consumidas.

A escolha deste tema se deu ao assistir a disciplina Moda, Infancia e
Contemporaneidade ministrada pela Prof2 e Ms. Cinira Baader e por estar inserida
no mercado de vestuario voltado para o publico adulto e infantii masculino na
empresa WBR, atuando como Analista de Engenharia de Produto.

Percebe-se que é um grande desafio para as marcas de moda atender este
publico que esta ficando mais exigente e que busca se diferenciar dos outros,
lancando moda ou querendo se vestir como 0s amigos como forma de insercao
neste grupo. Ha uma grande influéncia da midia que propaga e transmite imagens e
informacgdes a todo o momento afim de querer vender produtos, experiéncias e até
mesmo a ideia de interferir no comportamento dessas criangas que se tornam até
mais consumistas e que estéo dispostas a usufruir desse facil acesso e estimular a

compra através de seus pais.
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Em todo o processo de pesquisa, alguns questionamentos surgiram e assim
foram sendo respondidos com as referéncias utilizadas e com a pesquisa
etnografica realizada nos trés nichos diferentes: loja de luxo, loja de shopping e
magazine. As orientacdes realizadas junto com a docente despertaram mais
curiosidade em descobrir como as criangas da contemporaneidade vém se
comportando e 0 quanto elas persuadem seus pais a comprar suas ditas
necessidades temporarias e, por fim, ndo as valorizar.

A midia considera as criancas como consumidores ativos. Por este motivo, as
criangas precisam de cuidados, mesmo que ndo sejam vistas como indefesas. Além
disso, devemos considerar as questbes que distinguem grupos de criangas
diferentes, que vivem em realidades distintas. Atualmente, ndo € possivel se falar
em crianca ou em infancia sem considerar o contexto em que cada grupo esta
inserido na sociedade contemporéanea.

Nota-se que as criancas atuais estdo diferentes, aparentemente mais
espertas. Elas sabem se defender sozinhas frente a algumas situacdes, se adaptam
facil, aprendem com maior rapidez e sabem lidar com as variadas situacfes que
implicam até na sua aparéncia estética, como apresentado no capitulo 3, quando é
citada a garotinha da Loja PUC, no Shopping Morumbi.

A visita as lojas realmente enriqgueceu a pesquisa, pois houve oportunidade
de presenciar o comportamento dos pais e das criancas dentro desses
estabelecimentos, além da postura dos funcionarios, o modo como as lojas
apresentam seus produtos e suas localizac6es determinando seu publico-alvo.

Quando se fala de consumo, é possivel enxergar uma integracdo entre 0s
varios nichos de mercado, ja que a mae que usa a marca de luxo, pode frequentar a
loja de shopping, assim como a mée da loja de shopping também pode frequentar a
loja magazine, porém dificimente a mae consumidora do magazine frequentara o
ambiente da loja de luxo.

Por este motivo concluo este trabalho ndo com ideia de finalizacdo, mas com
guestionamentos mais abrangentes sobre o que podemos esperar das criangas que
sofrem tanta influéncia da midia, o que o mercado da moda vai apresentar a esta
crianga que esta sendo adultizada e como acreditar que a infancia prevalecera e
sera mais duradoura quando a crianca, ao invés de brincar, se torna mais
individualista ao apegar-se a aparelhos tecnoldgicos, preterindo a interacdo com

outras criangas.
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