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Las marcas apuntan
cada vez con mayor
insistencia al mercado
infantil. Incluso los
bebés son blancos del
marketing.
Compradores
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multitarget y nenes
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ofrecemos un look adulto y, a diferencia de
las mareas exclusivas para nenes, lo nues-
tro viene acompafiado de moda”, detalla
una de las vendedoras de Paula Cahen
D'Anvers, etiqueta pionera en lanzar dise-
fios para chicos. Kosiuko, Lacoste y Rapso-
dia son otras de las firmas que crearon con
éxito la seccién kids. La idea es mantener
el estilo, pero en talles pequefios.

En la década del '80 y comienzos de los
'90 era comiin ver a los chicos vestidos co-

mo mufiecos: calzas floreadas, jardineros,
vinchas con grandes mofios y mucho vola-
do. Hoy el look naif fue reemplazado por
disefios de autor, ropa canchera, accesorios
con onda. Y aun antes de que sus hijos
aprendan a hablar o leer, muchos adultos
hacen extensivos sus gustos personales.
No es raro ver bebés ataviados con remeras
que dicen “I love The Beatles” o “Say no
more”. La idea es que los chicos definan su
estilo aunque coman papilla.

MINICLIENTES. Pero no todo pasa por
lo que deciden los padres: los chicos saben
de marcas y eligen los disefios que estin
més de moda. “Todos somos fashion vic-
tims en algfin nivel. Asi funciona nuestra
sociedad. En estos momentos lo fashion es
un valor instalado en el mercado, y a nivel
infantil necesita un rol activo de los padres
para que funcione. Esto no me parece mal,
mientras sea razonable, pero que se ofrez-
ca una ropa sugestiva y sexy para chicos no
me parece apropiado. Eso los puede perju-
dicar, ya que se los pone en un rol de ado-
lescentes o adultos cuando no lo son y
cuando su madurez no les permite reac-
cionar como tales. El fenémeno de los
KGYOs (Kids Getting Older Younger, chi-
cos que se hacen viejos) es responsabilidad
de los adultos”, comenta la socidloga Mé-
nica La Madrid.

El consumismo hoy lleva a que muchos
sientan que no tener tal o cual objeto pue-
de ser motivo de exclusién o discrimina-



