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A INFLUENCIA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING NO CONSUMO INFANTIL

lIsikelle Diniz Pereira

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo discutir a influéncia das estratégias do marketing no
consumo infantil e as consequéncias desta pratica ao desenvolvimento da crianca. Para tal,
realizou-se uma analise descritiva de cunho bibliografico, cujo método investigativo utilizado
foi de origem qualitativa, estimulando a livre compreensdo no que tange ao assunto abordado.
A relevancia desta tematica da-se mediante ao crescimento do consumo no universo infantil,
apresentando reflexdes acerca do poder de persuasdo do marketing sobre as criangas. Os
resultados demonstram que a excessiva influéncia publicitdria pode provocar graves
consequéncias para o desenvolvimento dos pequenos, repercutindo na formacdo de sua
personalidade. Além de evidenciar a importancia dos pais durante a formacdo das primeiras
concepgdes socias dos filhos, uma vez que é ainda na infancia que as mesmas séo definidas.
Conclui-se portanto que, a imaturidade e a vulnerabilidade infantis sdo determinantes para a
concretizagao da venda e portanto, a expansdo do consumo precoce.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing, Consumo e Infancia.

ABSTRACT

The present work aims to discuss the influence of marketing strategies on child consumption
and the consequences of this practice on child development. For this, a descriptive analysis of
a bibliographic character was carried out, whose investigative method was of qualitative
origin, stimulating to the free understanding with respect to the subject approached. The
relevance of this theme is given by the growth of consumption in the universe of children,
reflecting on the power of persuasion of marketing on children. The results show that the
excessive advertising influence can have serious consequences for the development of the
small ones, repercussing in the formation of its personality. In addition to highlighting the
importance of parents during the formation of the first social conceptions of children, since it
is still in childhood that they are defined. It is concluded, therefore, that children's immaturity
and vulnerability are determinant for the realization of the sale and, therefore, the expansion
of the precocious consumption.

Keywords: Marketing, Consumption and Childhood Strategies.



1. INTRODUCAO

A contemporaneidade e o0 consequente advento das novas tecnologias estdo
modificando alguns valores e principios sociais, inerentes a constru¢cdo moral do individuo. Em
um mundo amplamente capitalista, presencia-se a deturpacédo de conviccdes e de ideias que até
entdo eram fundamentais para a formacdo do carater humano, aspecto este, erroneamente
representado nos dias atuais pela incessante pratica consumista disseminada pelos veiculos de
comunicacdo de massa, 0s quais tentam justificar o consumo desenfreado as consequéncias de
uma sociedade industrializada.

Com o intuito de influenciar a populacdo e consequentemente lucrar, a Indudstria
Cultural, mencionada por Max Horkheimer (1895-1973) e Theodor Adorno (1903-1969),
endossa a alienacdo social que atinge um ndmero cada vez maior de pessoas, tornando-as
reféns de um sistema mercantilista que ndo preserva sequer as criangas.

A inféncia, fase da inocéncia e do desenvolvimento das criancas é vista atualmente
pelos meios publicitarios como fonte de consumidores em potencial e, portanto, de
lucratividade. O universo infantil transformou-se em um mecanismo manipulado pelas
praticas comerciais, onde 0 consumo precoce existe e hoje ja é responsavel por uma parcela
consideravel das aquisicdes no ambiente familiar.

A capacidade persuasiva das estratégias do marketing atrelada aos meios de
comunicacdo de massa sdo aspectos fundamentais para convencer 0s pequenos a adquirirem
determinados produtos. A vulnerabilidade da crianca é um atrativo para as campanhas
publicitarias, pois ela é o caminho mais rapido e eficaz para conquistar prop6sitos comerciais.

Diante do exposto questiona-se “Qual a influéncia das estratégias de marketing no
consumo infantil?”

Para responder a esse questionamento, este trabalho tem por objetivo verificar a
influéncia das estratégias do marketing no consumo infantil e para tal, foi realizada uma
pesquisa exploratdria de carater bibliogréafico, pois baseou-se em analises literarias utilizando
informacdes obtidas por meio de pesquisas e publicacdes ja existentes acerca do consumo
infantil mediante as atuais estratégias de marketing.

A disposicdo deste estudo se da por meio da abordagem de trés tépicos principais: 0
Marketing, sua origem e seu objetivo principal, seguido de uma andlise dos 4 P’s (Praca,
Produto, Preco e Promocédo), do comportamento do publico consumidor e de um paralelo
entre as estratégias do marketing e o comportamento infantil.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARKETING: ORIGEM E CONCEITOS

Segundo a defini¢do do Dicionario Aurélio de Portugués — versdo 2018, o Marketing é
um conjunto de procedimentos e estratégias de otimizacdo dos lucros que através de pesquisas
de mercado, busca adequar os produtos as necessidades dos consumidores. Na verdade, trata-
se de um detalhado estudo de mercado onde sdo avaliados o perfil do cliente e
consequentemente, suas necessidades e a partir desta identificagéo o planejamento comercial
podera determinar o produto adequado ao consumidor que se pretende conquistar.

De acordo com Kotler (2012, p. 4):

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucBes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econdmica e ambiental em sua misséo, visdo e valores. Buscam néao
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apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos
produtos e servicos que escolher.

A invencdo da imprensa trouxe consigo a evolucdo do marketing através da descoerta
do rédio e da primeira transmissdo da televisdo, respectivamente nos anos de 1906 e 1935. A
partir de 1950, com o avan¢o da industrializacdo mundial, um novo conceito de estratégia
empresarial acirrava a competitividade entre as empresas pela melhor colocagcdo no mercado.
De acordo com publicacdo no website Ignicdo Digital em 2017, a qualidade ja ndo era
suficiente para alavancar o indice de vendas e conquistar mais clientes, era preciso de fato,
encontrar formas de convencer o publico quanto a necessidade de adquirir determinado
produto ou mercadoria, ja que o nivel de exigéncia do consumidor se modernizava ao longo
do tempo.

Para Kotler (1998, p.27): “[...] O Marketing é um processo administrativo e social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, da oferta e da
troca de produtos com valor com os outros”. O maior objetivo do marketing é atrair e fidelizar
a clientela e para tal, sdo empregadas diversas estratégias que a convengam a comprar nao
apenas uma vez, mas sobretudo, a estabelecer um elo de confianca entre a empresa ou marca
para que, a posteriori novas aquisicdes possam ser realizadas. Uma vez satisfeito, o cliente
podera (ou ndo) retornar e ainda influenciar a compra de outras pessoas por meio do chamado
Marketing Boca a Boca, ou seja, a popular troca de ideias ou experiéncias a respeito de um
determinado produto ou servigos.

Dentro deste contexto, as chamadas Eras do Marketing, ou seja, as fases pelas quais
esta pratica comercial ja passou e que auxiliam na compreensdo de seu desenvolvimento
histérico. Segundo Rez (2018), classificam-se em:

» Era da Producdo: Até meados de 1925. Baseava-se na premissa de que produtos
com qualidade realmente comprovada e precos acessiveis seriam vendidos naturalmente. No
entanto, a superioridade da oferta sobre a demanda casou acumulo de estoque e 0 surgimento
da segunda era de marketing: A Era de Vendas.

» Era de Vendas: Surgiu entre 1925 e 1950. Seu objetivo principal era vender o
estoque acumulado na era da producéo, atraves da utilizacdo de técnicas de marketing e de
publicidade. Las Casas (2006, p. 06), afirma que neste periodo “o bom vendedor era aquele
que conseguisse vender o produto mesmo que o cliente ndo precisasse dele”.

» Era do Marketing: Surge na década de 50 até inicio dos anos 90. Foco ndo apenas
na conquista de novos clientes, mas sobretudo, na fidelizacdo dos ja existentes, os quais tém
seus habitos de compra ja& influenciados pelos veiculos de comunicagdo de massa.

» Era do Relacionamento: Enfatiza a maneira pela qual a empresa lida com seus
clientes, compreendendo assim, suas necessidades. A ascensdo da internet vem ampliando a
comunicacdo entre ambos, ja que a clientela € a grande responsavel pelo sucesso da
organizacao, além do mais é nessa fase que a empresa percebe 0 qudo mais caro sera investir
na conquista de novos clientes e que o pleno equilibrio do composto de marketing (explanado
a seguir) podera promover a harmonia entre os desejos do consumidor e as estratégias de
marketing.

2.2 OS 4 P’s DO MARKETING

O composto de marketing ou 4P’s ¢ definido por Kotler (1998, p.97), como “o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado alvo”. Tais elementos sdo utilizados para satisfazer os anseios e necessidades da



clientela, além de alcangar os objetivos organizacionais. Os 4 P’s s3o portanto, detalhadas
analises de mercado que respectivamente, significam:

» Preco: Diz respeito ao valor cobrado ao cliente, podendo ser uma cobranga unica
ou mensal, além de funcionar como principal determinante na escolha dos compradores;

» Praca: Caracteriza-se pelo local onde a venda do produto sera realizada (ambiente
virtual ou fisico). A praca também pode ser definida como o canal de midia onde a
mercadoria serd exposta. De acordo com Las Casas (2013, p.307), a praca € um conjunto de
organizacOes que atuam de forma sistematica e se inter-relacionam com o objetivo de exercer
determinadas func¢des de marketing como distribuir produtos e servigos ao consumidor;

» Produto: “Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciacdo, aquisi¢ao, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade.
Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis”. (ARMSTRONG, 2007, p.200);

» Promocdo: S&o estratégias de divulgacdo utilizadas pela empresa para atrair o
publico. “[...] O quarto P cobre todas aquelas ferramentas de comunica¢do que fazem chegar
uma mensagem ao publico alvo.” (KOTLER, 2006, p. 136).

As principais ferramentas do composto Promogdo sdo: propaganda, promocao de

vendas, venda pessoal e relagdes publicas. A utilizagdo dos 4P’s pode auxiliar & manutengdo da
marca no mercado. A figura abaixo exemplifica bem esses 4 elementos.

Figura 1 - Os 4 P’s do Marketing

SOLUCAO PARA O CLIENTE CUSTO ACESSIVEL

PRODUTO PRECO

Variedade, Qualidade Preco de lista
Design, Caracteristicas Descontos, Concessdes
Marca, Embalagem Prazos de pagamento

Tamanhos, Servigos Condicdes de pagamento
Garantias,Devolugées r o

Beneficios

PRACA PROMOCAO
5 de vend
P =

© Canais de distribuicdao s Vef‘ ‘as =
o 5 Propaganda e Publicidade ]
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= Forga de Vendas o
~ Ponto de vendas = -3 =
=3 i Relagdes publicas A
=3 que, B Marketing direto g'

Disy

CONVENIENCIA

Fonte: Multiad Comunicagédo (2015).

A utilizagdo dos 4P’s do marketing auxilia a organizac¢do no que diz respeito tanto ao
seu posicionamento frente a clientela quanto na maneira pela qual o publico alvo é impactado
e, uma vez aplicados correta e conjuntamente poderdo influenciar satisfatoriamente o
comportamento do consumidor, possibilitando (ou ndo) éxito de mercado.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As reacOes individuais em relagdo aos estimulos mercadoldgicos ajudam a definir a
maneira pela qual, o consumidor se posiciona diante de determinada inser¢do comercial, uma
vez que, em meio as exigéncias da clientela atual é cada vez mais notorio que juizos de valor
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sejam estabelecidos anteriormente a aquisicdo do produto. O comportamento do consumidor
se modernizou mediante as inovacdes tecnoldgicas e isso pressupde alteracdes tanto na
decisdo de consumo quanto no planejamento publicitério a ser desenvolvido.

As estratégias mercadoldgicas podem influenciar o comportamento do consumidor e
gerar alteracdes que refletirdo significativamente em suas escolhas. De acordo com Mowen e
Minor (2006), o comportamento do consumidor € um estudo sobre os consumidores, seus
processos de aquisicdo e consumo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.

De acordo com Oliveira (2016), Nucleo do Conhecimento, as variaveis que
influenciam o comportamento do publico consumidor sdo: fatores culturais, sociais, pessoais
e psicoldgicos.

Figura 2 — Fatores que influenciam o consumidor

Fatores Fatores Fatores Fatores
psicolégicos

culturais sociais pessoais

ldade e
estagios do
ciclo de vida
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e
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E
=]
(8
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economicas

Crencas e
atitudes
Estilo de vida

Fonte: Marketing Futuro (2012)

> Aspectos Pessoais: Definem as caracteristicas peculiares a cada consumidor (como
suas experiéncias pessoais) e sdo influenciados por elementos como: idade, ocupagéo,
condicdo econdmica, estilo de vida e personalidade. Exercem influéncia direta em relacdo ao
consumo.

» Aspectos Sociais: Envolvem a opinido de familiares ou de grupos de referéncia
(amigos, vizinhos, colegas de trabalho ou grupos formais, a exemplo de sindicatos) que sao
diretamente influenciaveis ao comportamento de compra do cliente, visto que, 0 ambiente no
qual o consumidor esté inserido dita normas e padrfes a serem seguidos.

» Aspectos Culturais: O conjunto de valores e preferéncias (cultura), das
particularidades culturais de um grupo menor (subcultura), bem como da classe social sao
elementos inerentes & construgio comportamental do consumidor, culturalmente falando. E
considerado o aspecto mais forte, ja& que € através da cultura que sdo criados habitos de
consumo.

» Aspectos Psicologicos: Diz respeito @ Motivacao ou estimulo suficiente para gerar
uma acéo; a Percepcdo ou forma de interpretacdo de informacdes; a Aprendizagem que séo as
mudancas ocasionadas no comportamento, mediante experiéncias vividas e as Crengas e
Atitudes que sdo pensamentos descritivos a respeito de algo. Nesse aspecto, convém
relacionar a importancia da analise psicoldgica frente as estratégias de marketing, visto que,
tal averiguacdo poderad auxiliar no entendimento da mente humana e na identificagdo das
necessidades do individuo.

A realizacdo de pesquisas de mercado pode ser definida com um outro fator
preponderante a identificacdo dos anseios e desejos do consumidor e um exemplo disso é a
aplicacdo de questionarios de comportamento, os quais sdo formas praticas de chegar a
preferéncia da clientela e de obter o resultado desejado (em relacdo ao publico infantil, este
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método de pesquisa pode inclusive, ser aplicado aos pais que, como responsaveis pela crianca
saberdo identificar suas preferéncias).

2.3.1 PERFIL DO CONSUMIDOR: CRIANCA X ADULTO

Diante dos aspectos até entdo abordados é notavel o quédo influenciador é o puablico
infantil diante das decistes de compra familiares. Ao perceber isso, 0 marketing investe de
maneira incansavel nessa faixa etaria de consumidor sem preocupar-se com 0S possiveis
prejuizos emocionais e de desenvolvimento que podera causar a ela.

A vulnerabilidade do universo infantil talvez seja o maior responsavel pelo consumo
precoce, pois 0s mecanismos utilizados para atrai-lo sdo inimeros... Um claro exemplo disso
é influenciar a compra de determinada mercadoria usufruindo da imagem de personagens de
desenhos infantis (ja que uma vez criada a relagdo afetiva entre a crianca e o0 personagem
torna-se bem mais facil convencé-la a adquirir qualquer produto a ele associado).

Os consumidores infantis da atualidade n&o aceitam os brinquedos tradicionais, pelo
contrario, estdo cada vez mais exigentes quanto ao que levar para casa e sdo irredutiveis as
tentativas de didlogo dos pais, influenciando-os gradativamente, mesmo diante da inexistente
experiéncia de vida gue a pouca idade lhes confere. Segundo Las Casas (2006, p.182), “o
influenciador é aquele capaz de influenciar na decis@o de compra podendo ser qualquer fonte
que possua credibilidade, principalmente se for considerada uma pessoa experiente na area de
interesse da compra”.

N&o dispor de consciéncia econdmica suficiente (resultante muitas vezes, da falta de
orientacdo familiar em relacdo a importancia do dinheiro) faz com que grande parte das
criancas transformem-se em reféns de uma atividade comercial que as neutraliza diante da
imensiddo dos produtos expostos, criando assim, um novo perfil de cliente: O mini
consumidor (que pode ser definido empiricamente como a crianca do século XXI, atraida por
tecnologia e criada em meio a dispositivos digitais).

E é através da capacidade de discernir que podemos diferenciar o consumidor infantil
do adulto, j& que a maturidade pressupde habilidades cognitivas que a crianga, por estar em
fase de crescimento, ainda nao possui. O perfil do consumidor adulto pode ser tracado
mediante inclusive, aos tipos de produtos por ele consumidos e, os fatores que o levam a
adquirir determinado bem podem ser os mais variados possiveis, dentre eles: a praticidade do
produto, o bom atendimento comercial, a transparéncia mercadoldgica e principalmente as
novidades da era digital, uma vez que, a informacéo é o elo entre o publico e mercado. Assim
como no meio infantil, o consumidor adulto também € influenciado pelas estratégias de
marketing e é extremamente exigente quanto ao atendimento de suas necessidades.

3. ANALISE E APRESENTACAO DE RESULTADOS
3.1 ESTRATEGIAS DO MARKETING E O COMPORTAMENTO INFANTIL

As criangas sdo consideradas hoje, consumidores em potencial e desta forma, muito
atraentes para companhas publicitarias. Se por um lado é preciso tragar o perfil detalhado do
consumidor (adulto) para conseguir éxito comercial por outro, alcancar o universo infantil é
uma das possibilidades que geram retorno positivo em curto espaco de tempo.

Atualmente, em muitos lares brasileiros a decisdo de compra ja é definida pela prépria
crianca, tornando-se irrelevantes fatores como o preco e a autoridade dos pais.
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Os pais tém em maos a grande responsabilidade de criar e educar os filhos. Durante
este percurso é imprescindivel observar o comportamento das criangas diante de
toda a influéncia midiatica dos dias atuais, onde o consumo possui um papel
preponderante em sua formacéo.

Os veiculos de comunicagdo atuam massiva e constantemente no intuito de despertar
0 desejo de compra, de adquirir o bem exposto pelas campanhas publicitarias. Uma
vez conseguindo atingir o publico infantil, as empresas em contrapartida alcangam
0s pais que sdo compelidos a atender o pedido das criangas (PEREIRA, 2011, p. 38).

A excessiva persuasdao do marketing pode provocar graves consequéncias para o
desenvolvimento da crianca, repercutindo na formacdo de sua personalidade. O consumo
infantil altera a percepgdo social, j& que a crianca ainda ndo possui total discernimento para
distinguir o que é necessario daquilo que nao €, o que sem duvida, prejudicara suas relacdes
sociais no futuro.

Os veiculos de comunicacdo de massa sdo ferramentas essenciais no que diz respeito a
inducdo infantil e unem-se ao marketing no convencimento da crianga acerca da aquisi¢do do
produto. A inocéncia e a consequente falta de conhecimento dos pequenos sdo atrativas para o
mercado que estimula sua precoce inser¢do no universo do consumo.

E preciso ensinar as criancas a importancia do dinheiro e do consumo consciente para
que ao se desenvolverem possam compreender as consequéncias de seus desejos. Cabe aos
pais ou responsaveis instruir os filhos e impor limites as suas vontades e até ao seu contato
com os veiculos de comunicacdo de massa, visto que, atualmente as criancas detém um
conhecimento consideravel a respeito das marcas e dos produtos por eles divulgados, o que
acaba acelerando o poder de decisdo de compra dos pequenos.

Um estimulante ao consumo precoce é a admiracdo das criangas por seus idolos (na
maioria das vezes, personagens infantis) e uma vez encantadas, passam a desejar qualquer
produto a eles relacionado. Além (e principalmente) do comportamento dos adultos ao seu
redor, afinal as criancas tendem a reproduzir os héabitos daqueles que s@o considerados suas
referéncias.

No atual mundo capitalista é cada vez mais comum nos depararmos com pais que
trabalham fora o dia inteiro e que por alimentarem sentimentos de culpa em relacdo a essa
auséncia atendem aos pedidos dos filhos de madeira unanime (isso demonstra a influéncia que
as criancas possuem sobre 0s pais). E € exatamente tentando satisfazer os filhos que os pais
podem prejudica-los, estimulando-os a desenvolverem praticas consumistas, 0 que pode
causar as criancas problemas de ordem psicologica e com relagdo a forma de lidar com
questdes financeiras, segundo pesquisa realizada em marco de 2018 e publicada no portal
Fapema (Fundacdo de Amparo a Pesquisa e ao Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico do
Maranh&o).

No entanto, ndo é possivel precisar ao certo se a origem do problema esta dentro do
ambiente familiar, o que se sabe é que a atencdo dos pais deve ser redobrada principalmente
no que tange a formacdo das primeiras percepcdes sociais da crianca, ja que é na infancia que
elas sdo definidas (isso podera evitar problemas posteriores e recorrentes como a imposicéo
de limites.

Quadro 1 — Publicagdes relacionadas ao tema proposto.

TITULO PALAVRAS-CHAVE AUTOR (ES)
O poder da midia no consumismo Consumo, Midia, Infancia. Barros; Brito; Clemente.
infantil: reflex6es e proposicdes. (2016)
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Comportamento de consumo infantil: Comportamento do Consumidor, Weber; Sousa.

uma reviséo sistematica da literatura. Crianca, Marketing. (2016)
Marketing e sua relacdo com o publico Marketing, Influéncia, Consumidor, Moreira; Pedroso;
infantil. Mudancas, Produtos. Rocha; Vieira.
(2013)
Influéncia do Marketing e do
consumidor infantil sobre o Marketing, Comportamento, Yamada.
comportamento de consumo familiar. Consumo. (2007)
Os impactos da influéncia da midia ao
consumo infantil. Infancia, Midia, Consumo Infantil. Souza.
(2014)
Consumo infantil: o poder de Consumo, Marcas, Publicidade,
influéncia das marcas sobre criancas de Criancas, Anézio.
classes sociais distintas. Classes Sociais. (2015)

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O quadro acima expfe algumas produgfes bibliogréficas pertinentes a discussdo da
tematica abordada (as quais foram utilizadas como fontes norteadoras deste trabalho) e
através do mesmo € possivel reconhecer a relagcdo existente entre consumo precoce e
persuasdo publicitaria, haja vista que tais aspectos estdo presentes nas publicacbes acima
mencionadas, reafirmando portanto, a influéncia das estratégias de marketing no consumo
infantil. Ainda de acordo com tal representacdo, percebe-se que as alteragdes no
comportamento infantil podem estar ligadas aos habitos familiares, bem como ao poder
exercido pelas marcas dos produtos sobre as criancas, interpretacfes estas, tratadas
respectivamente, pelas autoras Yamada (2007) e Anézio (2015) e que integram o conteldo
pesquisado para realizacdo desta pesquisa.

O dominio das técnicas utilizadas pelo marketing para atrair as criancas foi
determinante na pesquisa de Clemente, Barros e Brito (2016), demonstrando até que ponto a
midia afeta a infancia contemporanea e enfatizando a atencdo que deve ser dada por parte de
pais ou responsaveis, no tocante a manipulacdo midiatica sobre das criancas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo discutir a influéncia das estratégias de marketing no
consumo infantil, enfatizando a alteracdo comportamental das criancas que o praticam, haja
visto o0 encanto das técnicas publicitarias as quais sdo constantemente expostas. Assim sendo,
esta pesquisa discute o estimulo ao consumo precoce mediante os métodos persuasivos
utilizados pelo marketing.

A relevancia da abordagem de assuntos como esse remete a contemporaneidade
vivenciada e também a mudanca de habitos pelos quais o individuo tem se deparado
ultimamente. O alcance dos veiculos de comunicacdo de massa € cada vez maior,
ultrapassando inclusive as barreiras entre a infancia e a maturidade. Logo, as técnicas
utilizadas pelo marketing tém envolvido gradativamente o publico infantil, transformando as
criancas em consumidores ativos.

A atual pesquisa baseou-se em producdes bibliograficas que transferiram ao trabalho o
respaldo necessario que uma averiguacdo criteriosa e argumentativa como essa requer. A
busca por explicacbes no que tange ao crescimento de um coOnNsumo precoce norteou o
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transcorrer deste estudo, ampliando (e a0 mesmo tempo, tentando esclarecer) a relacéo
existente entre marketing, consumismo e infancia.

Por meio da observacdo literaria realizada no decorrer desta produgdo académica,
constatou-se que a fragilidade atrelada a imaturidade infantil sdo fundamentais para
determinar o éxito comercial almejado pelo marketing, tornando as criangas verdadeiros
reféns de uma exploracdo publicitaria que acaba por inseri-las em um universo consumista de
forma precoce. Da mesma maneira que, qualifica danos de ordem emocional e de
relacionamento como as maiores consequéncias advindas da persuasdo publicitaria sobre as
criangas, uma vez que poderéo acarretar problemas em seu desenvolvimento, gerando atitudes
individualistas e de rebeldia.

Além do mais, o estudo mostra que a auséncia de educacdo financeira na infancia
contribuird para a formacdo de adultos ainda mais consumistas, cabendo aos pais desde cedo,
dispor de limites e deixar claro as criangas a relevancia da correta utilizacdo do dinheiro.
Assim sendo, é possivel concluir que as consequéncias causadas pela excessiva influéncia do
das estratégias de marketing no consumo infantil podem afetar o desenvolvimento da crianca,
bem como a construcdo de sua personalidade.

5. REFERENCIAS

AMARAL, Sueli Angélica do. Os 4P’s do Composto de Marketing na Literaturade Ciéncia da
Informacéo. Transinformacéao. v.12, n.2, p. 51-60, jul/dez, 2000.

ANEZI10, Camila. Consumo infantil: o poder de influéncia das marcas sobre criancas de
classes sociais distintas. 2015. 90f. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagéo em
Jornalismo) — Departamento de Administracdo, Universidade de Sdo Paulo, Ribeirdo Preto,
2015.

BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin. Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro:
FGV, 2006.

BARROS, Rebeca Carine Leite de; CLEMENTE, Francisca; BRITO, Sislandia Maria
Ferreira. O poder da midia no consumismo infantil: reflexdes e proposicdes. In: VII FIPED -
Forum Nacional de Pedagogia, 8.,2016 Ceara. Anais... Ceard, 2016, p.01-05.

BAUMAN, Z. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadorias;
traducdo Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

BORGES, Leandro. O que séo os 4 Ps do Marketing, Mix de Marketing ou Composto de
Marketing, 2013. Disponivel em: <https://blog.luz.vc/o-que-e/4-ps-do-marketing-mix-de-
marketing-ou-composto-de-marketing/>. Acesso em: 25 de Novembro de 2018.

FERREIRA, A. B. H. Aurélio século XXI: o dicionario da Lingua Portuguesa. 3. ed. rev. e
ampl. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2018.

HORKHEIMER, M., e ADORNO, T. W. Dialética do Esclarecimento: Fragmentos
filosoficos. Trad. Guido Antonio de Almeida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1997.

15


https://blog.luz.vc/o-que-e/4-ps-do-marketing-mix-de-marketing-ou-composto-de-marketing/
https://blog.luz.vc/o-que-e/4-ps-do-marketing-mix-de-marketing-ou-composto-de-marketing/

INTERSCIENCE Informagéo e Tecnologia Aplicada. Como atrair o Consumidor Infantil,
atender expectativas dos Pais e ainda, ampliar as Vendas, 2003. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Doc-09-Interscience.pdf>.
Acesso em 05 de Janeiro.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Pertence
Hall do Brasil, 1998.

. Administracéo de Marketing. Sdo Paulo: Pearson Education, 2006.

. Marketing 3.0. As forgas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser
humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de Marketing: conceitos, planejamento e
aplicacdo a realidade brasileira. S&o Paulo: Atlas, 2006.

. Marketing do Varejo. S&o Paulo: Atlas, 2013.

MOREIRA, Anieli Galvdo; PEDROSO, Bianca Gomes; ROCHA, Camila Martinelli ;
VIEIRA, Rochilieli Darilia Helena. Marketing e sua relacdo com o publico infantil. FATEC
Guaratingueta - Revista Cientifica On-line Tecnologia, Gestdo e Humanismo. v. 2, n.1,
novembro, 2013.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do Consumidor. Séo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

MULTIAD Comunicagéo. Os 4 P’s do Marketing, 2015. Disponivel em:
<http://multiad.com.br/marketing/os-4ps-do-marketing/>.Acesso em: 10 de Dezembro de
2018.

OLIVEIRA, Felipe Gabriel Barbosa de. Comportamento do Consumidor: os fatores de
influéncia, 2016. Disponivel em:
<https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/comportamento-do-consumidor-
os-fatores-de-influencia>. Acesso em 10 de Dezembro de 2018.

PEREIRA, Alexandra. A importancia do marketing de relacionamento para fidelizacéo
de clientes nas empresas, 2012. Disponivel em: <https://administradores.com.br/artigos/a-
importancia-do-marketing-de-relacionamento-para-fidelizacao-de-clientes-nas-empresas>.
Acesso em: 10 de Dezembro de 2018.

PEREIRA, llsikelle Diniz. A influéncia da industria cultural no consumo infantil.2011.
59f. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em Jornalismo) — Departamento de
Comunicacdo Social, Universidade Estadual da Paraiba, Campina Grande, 2011.

POUBEL, Mayra. Cultura de Massa, 2016. Disponivel em:
<https://www.infoescola.com/sociedade/cultura-de-massa/>. Acesso em 28 de Janeiro de
20109.

REZ, Rafael. O que é Marketing: conceito e defini¢fes, 2017. Disponivel em:
<https://novaescolademarketing.com.br/marketing/o-que-e-marketing-conceito-e-
definicoes/>. Acesso em 30 de Novembro de 2018.

16


http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Doc-09-Interscience.pdf
http://multiad.com.br/marketing/os-4ps-do-marketing/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/comportamento-do-consumidor-os-fatores-de-influencia
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/administracao/comportamento-do-consumidor-os-fatores-de-influencia
https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-do-marketing-de-relacionamento-para-fidelizacao-de-clientes-nas-empresas
https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-do-marketing-de-relacionamento-para-fidelizacao-de-clientes-nas-empresas
https://www.infoescola.com/sociedade/cultura-de-massa/
https://novaescolademarketing.com.br/marketing/o-que-e-marketing-conceito-e-definicoes/
https://novaescolademarketing.com.br/marketing/o-que-e-marketing-conceito-e-definicoes/

RIBEIRO, Silen. Consumismo infantil: esse problema é de todos, 2018. Disponivel em:
<https://www.fapema.br/index.php/consumismo-infantil-esse-problema-e-de-todos/>. Acesso
em 05 de Janeiro de 2019.

ROCHA, Erico. Afinal, como Surgiu o Marketing?, 2017. Disponivel em:
<https://www.ignicaodigital.com.br/afinal-como-surgiu-o-marketing/>. Acesso em 05 de
Janeiro de 2018.

SANTOS, Andréia Mendes dos. Infancia comprada: habitos de consumo na sociedade
contemporanea. Revista Textos & Contextos Porto Alegre. v. 6, n. 2, p.443-454, jul/dez,
2007.

SEBRAE Nacional. Entenda o comportamento dos consumidores, 2015. Disponivel em:
<http://lwww.sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-
consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em 10 de
Dezembro de 2018.

SIQUEIRA, Vinicius. Nao se pode escapar do consumo, 2015. Disponivel em:
<https://colunastortas.com.br/nao-se-pode-escapar-do-consumo-revela-zygmunt-bauman/>.
Acesso em 13 de Janeiro de 20109.

SOUZA, Daiane Pereira de. Os impactos da influéncia da midia ao consumo infantil.
2014. 11f. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Psicologia) — Centro
Universitario Jorge Amado, Salvador, 2014.

TAVARES, Fernanda Marina. Psicologia do Comportamento do Consumidor na Internet
(e-consumer), 2012. Disponivel em: <https://marketingfuturo.com/psicologia-do-
comportamento-do-consumidor-na-internet-e-consumer/>. Acesso em 20 de Janeiro de 2019.

THOME, Felipe. Marketing boca-a-boca: seus clientes sdo seus melhores vendedores, 2015.
Disponivel em: <https://www.ideiademarketing.com.br/2015/08/27/marketing-boca-a-boca-
seus-clientes-sao-seus-melhores-vendedores/>. Acesso em 30 de Novembro de 2018.

WEBER, Tiziana Brenner; SOUSA, Juliana Machado de. Comportamento de consumo
infantil: uma revisao sistematica da literatura. In: CLAV — 9th Latin American Retail
Conference, 9., 2016, Sdo Paulo. Anais... Sdo Paulo, 2016, p.01-15.

YAMADA, Rosana Saori. Influéncia do Marketing e do consumidor infantil sobre o
comportamento de consumo familiar. 30f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagao em
Administracdo) — Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas, Brasilia, 2007.

17


https://www.fapema.br/index.php/consumismo-infantil-esse-problema-e-de-todos/
https://www.ignicaodigital.com.br/afinal-como-surgiu-o-marketing/
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/entenda-o-comportamento-dos-consumidores,4c73ce6326c0a410VgnVCM1000003b74010aRCRD
https://colunastortas.com.br/nao-se-pode-escapar-do-consumo-revela-zygmunt-bauman/
https://marketingfuturo.com/psicologia-do-comportamento-do-consumidor-na-internet-e-consumer/
https://marketingfuturo.com/psicologia-do-comportamento-do-consumidor-na-internet-e-consumer/
https://www.ideiademarketing.com.br/2015/08/27/marketing-boca-a-boca-seus-clientes-sao-seus-melhores-vendedores/
https://www.ideiademarketing.com.br/2015/08/27/marketing-boca-a-boca-seus-clientes-sao-seus-melhores-vendedores/

AGRADECIMENTOS

“Até aqui nos ajudou o Senhor.” [Samuel 7:12].

E com este versiculo que dou inicio aos meus sinceros agradecimentos pela
concretizacdo de mais um objetivo. Hoje encerra-se mais um ciclo em minha vida
profissional, pois concluo minha segunda graduacado pela Universidade Estadual da Paraiba e
a alegria em escrever estas linhas é indescritivel, afinal quanto mais ardua a caminhada, mais
saudosa € a conquista.

Agradecer a Deus jamais sera suficiente diante das béncdos alcancadas nos Gltimos
cinco anos. Minha fé e dedicacdo me possibilitaram galgar caminhos pelos quais nunca
imaginei percorrer e por isso, oferto minha infinita gratiddo ao nosso Pai Celestial. Minha
familia, meu esposo e meu filho também foram encorajadores fundamentais durante minha
trajetéria académica... a eles, meu eterno amor e respeito, afinal sem 0s nossos nada seriamos.

Muito obrigada aos meus companheiros de jornada, colegas de curso e sobretudo,
amigos! Juntos enfrentamos a loucura de uma rotina exaustiva de trabalho durante o dia e de
estudos a noite. Nada foi facil (e saberiamos que néo seria), mas a forca da amizade e o desejo
de vencer nos impulsionaram a ndo desistir.

Aos meus professores e profissionais da Coordenacdo do Curso, meus sinceros
agradecimentos pelo apoio e carinho disponibilizados. A minha orientadora, Professora
Sandra Aradjo, minha gratiddo por ter aceito-me como orientanda e principalmente pela
imensa compreensdo durante os meses de trabalho conjunto. Bem como, agradeco aos demais
membros da banca examinadora pela confian¢a a mim depositada.

Muito obrigada a todos vocés!!!

18



