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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho ¢ entender e discutir a influéncia do marketing sobre o
comportamento do consumidor infantil e o papel da internet nesse contexto. Especificamente
pretende-se compreender o comportamento de consumo do publico infantil e a acdo do
marketing nesse segmento de mercado; discutir o papel da internet nas proprias agdes de
marketing com enfoque no publico infantil; analisar a presenca dessas agdes € a influéncia sobre
as respostas das criangas encontradas na plataforma de compartilhamento de videos online
Youtube. Acredita-se que, a partir desses objetivos alcangados, foi possivel refletir sobre o
papel do relacdes-puiblicas no contexto do marketing de consumo voltado ao publico infantil no
cenario virtual. Apresenta-se o entendimento do comportamento do consumidor com as
principais conceituagdes de marketing € um panorama geral do contexto digital atual. O estudo
considera a importancia da internet como meio comunicacional e ambiente propicio para agdes
diretas de marketing, considerando também uma faixa etdria especifica do publico infantil
inserido neste meio. A escolha do objeto de estudo se deu visto a necessidade de uma percepgao
mais detalhada sobre a acdo do consumidor infantil na internet, € como o marketing pode ser
feito de modo assertivo por parte das organizacdes. Unindo as informagdes obtidas a atuagao
do profissional de relagdes publicas, no preenchimento da lacuna percebida no processo de
construc¢do de relacionamento com o publico infantil, de forma com que se faga o uso assertivo
de estratégias de gestdo da comunicagdo e do relacionamento, para que o relagdes-publicas seja
capaz de encontrar o equilibro entre os interesses da instituicdo e de seus consumidores,
possibilitando assim a consciéncia da necessidade desse profissional para se atingir trocas

mutuamente benéficas, que satisfagam tanto as organizagdes, quanto o publico infantil.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consumidor infantil. Marketing. Internet.

Relacoes Publicas.



ABSTRACT

The general objective of this project is to understand and discuss the influence of marketing on
child consumer behavior and the role of the internet in this context. Specifically, its intendes to
understand the consumption behavior of the children's audience and the marketing action in this
segment of the market; Discussing the role of the internet in marketing actions with focus on
the children's audience; Analyze the presence of these actions and influence on the responses
of the children found on the online video sharing platform YouTube. It is believed that, based
on these objectives, it was possible to reflect on the role of public relations in the context of
consumer marketing aimed at children in the virtual scenario. It presents the understanding of
consumer behavior with the main marketing concepts and an overview of the current digital
context. The study considers the importance of the internet as a communication medium and an
environment conducive to direct marketing actions, also considering a specific age group of the
children's audience inserted in this medium. The object of study was chosen given the need for
a more detailed perception about the action of the child consumer on the Internet, and how the
marketing can be done assertively by the organizations. Combining the information obtained
with the public relations professional's work, filling the perceived gap in the relationship
building process with the children's public, so as to assert the use of communication and
relationship management strategies, so that the Public relations is able to find the balance
between the interests of the institution and its consumers, thus making possible the awareness
of the need of this professional to achieve mutually beneficial exchanges that satisfy both the

organizations and the public.

Key words: Consumer behavior. Children as consumer. Marketing. Internet. Public

Relations.
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1. INTRODUCAO

As criangas estdo cada vez mais inseridas no mercado de consumo como um publico de
alta relevancia para as organizacdes, ¢ desta forma, € possivel considerar que se tornaram um dos
focos mais expressivos do marketing. Sabe-se também que o consumidor infantil por sua
caracteristica majoritaria de ser correspondente, e na maioria das vezes dependente, de outra
pessoa, acaba sendo influenciado em diversos aspectos interpessoais, que muitas vezes agem de
forma direta nos habitos de consumo destes. Entretanto, ¢ perceptivel e estudado que a
caracterizagdo de infancia nos dias atuais teve modificagdes expressivas com relacao a periodos
passados da sociedade. Isso ¢ percebido por sua relagdo com a modificagdo do contexto em que
se vive, uma vez que as criancas estdo propensas a lidar com o avanco da tecnologia e sdo
diretamente inseridas neste novo e mutavel cenario digital.

As organizagdes estdo notando essas mudangas, e estdo direcionando seus produtos de
forma segmentada, também para o publico infantil. Se antes, a crianga representava meramente
um papel secunddrio no mercado de consumo, hoje ¢ percebida como um individuo de grande
valor influenciador e detentor de caracteristicas de poder direto no que diz respeito ao processo
de consumo. No entanto o termo publico infantil abrange uma extensa gama de diferentes idades,
que em distingdo dos adultos, por exemplo, possuem particularidades muito divergentes
dependendo do intervalo etario que se estuda. Por esse motivo, para o presente trabalho escolheu-
se a segmentacdo de publico variada entre 7 e 12 anos, tendo em vista que essa idade ¢
considerada parte da fase analitica da crianca, na qual ela adquiri uma compreensao mais definida
do consumo e do mercado em si (JOHN, 1999 apud AMBONI; FIATES; TEIXEIRA, 2006).

Percebido essa caracterizagdo de comportamento, os estudos voltaram olhares para o
aspecto do consumo infantil. Além das questdes externas e de contexto social que possibilitaram
o crescimento desse nicho no mercado, ¢ possivel a obtencdo percepgdes sobre algumas
caracteristicas comerciais que sdo inerentes somente ao consumidor infantil. Como a
possibilidade de inser¢do em trés estdgios de mercado, sendo estes o mercado primadrio, futuro e
de influéncia. Segundo Solomon (2008 apud NEVES, 2009), o mercado priméario diz respeito
aquele no qual as criangas exercem compra direta; o mercado futuro € referente ao que as criangas
poderdo se inserir no futuro apds crescerem; e o de influéncia ¢ no qual se observa a
argumentacao infantil sobre os pais e responsaveis.

A caracterizagdo de mercado tem relacdo direta com o marketing, uma area ampla

representada por diversas definicdes. No presente trabalho a defini¢do de marketing escolhida
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para servir como base ¢ a de Churchill e Peter (2000), que demonstra a esséncia do conceito dada
no desenvolvimento de trocas entre os clientes e as organizagdes, de modo que os primeiros
participem voluntariamente desse processo. E que a troca tenha como intuito primordial trazer
beneficios para ambos. O marketing também ¢ definido pelos atos diarios, tendo em vista que o
processo de troca ¢ passivel de acontecer em diversos contextos. Assim o intuito do marketing
como instrumento € o desenvolvimento de agdes que beneficiem de forma mutua as organizagdes
e os consumidores como um todo.

O marketing voltado para o publico infantil pode ser percebido de forma intensa na
internet e nos meios de comunicagao que envolvem facilidade de interacao. Sob esse contexto,
estudos e pesquisas recentes mostram o avango constante da internet, ¢ como este canal de
comunicagdo passou a se inserir nos habitos de consumo de diversos publicos. Os individuos
consultam o meio digital durante todo o processo de compra, seja como uma forma de pesquisa
prévia, como meio direto de aquisi¢do, ou mesmo para conseguir um atendimento pds-compra.

No ato da pesquisa prévia, essa consulta acontece constantemente em busca de
informagdes sobre o produto, servico, ou ideia, que geralmente sdo langadas na internet por
aqueles que ja fizeram uso do objeto de compra. Essa a¢do costumava ser muito comum para a
compra de bens nao duraveis. No entanto, a facilidade de acesso a informacdes sobre os produtos
de interesse vem avangando, e o comportamento do consumidor se modifica, inserindo também
nesta busca por informacgdes os servicos, bens semiduraveis, ou mesmo nao duraveis. Bens de
consumo estes, que interessam também o consumidor infantil.

A mudanga de comportamento das criangas, principalmente como consumidoras ¢
percebida pela sua agdo direta no processo de compra. Esse publico tem mostrado uma postura
mais seletiva e ativa em relacdo as escolhas de consumo. Por esse motivo as organizagdes
perceberam a necessidade de utilizar estratégias de Marketing segmentadas para esse publico, a
fim de envolvé-lo e fazé-lo compreender a importancia do produto voltado para ele. E € neste
ponto que a internet estd inserida como canal de grande amplitude para a influéncia exercida pelo
marketing.

De acordo com a pesquisa TIC Kids Online Brasil (2014), 41% das criangas e
adolescentes entre 9 e 17 anos passam mais de 4 horas por dia usando a internet. A a¢ao desse
publico, que estd constantemente construindo e modificando conceitos sobre seus objetos e
marcas de consumo, no campo de compartilhamento disponibilizado pela internet, leva as
organizagoes a necessidade de repensar suas acdes de marketing, principalmente considerando o
empoderamento do consumidor infantil sobre o conhecimento de marcas, produtos e servigos, €

a forma como cada um os atinge diretamente.
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Essa inser¢ao do consumidor infantil em areas de compartilhamento direto como o meio
virtual, faz com que eles criem um universo proprio de opinides, sendo independentes em alguns
aspectos, dos pais ou influenciadores diretos. Isto leva a uma necessidade de criar, estabelecer e
fortificar relacionamentos ndo s6 com os detentores do poder aquisitivo, mas também com o
proprio consumidor infantil, tdo dependente e ao mesmo tempo tao independente de seus pais,
influenciadores e, ou tutores.

Sendo assim, a partir de uma justificativa pautada em oportunidade de pesquisa, a
execucdo do seguinte trabalho ¢ fundamentada na atualidade e na necessidade de melhor
compreensao da acdo do publico infantil como consumidor, para que seja possivel a readequacgao
das organizagdes que tenham este publico como alvo, ao comportamento de compra do
consumidor infantil contemporaneo em meio ao cendrio digital. Essa readequacdo pode ser feita
por meio das caracteristicas presentes na fungdo e no profissional de relagdes publicas, capazes
de compreender tanto os interesses das organizagdes como os dos publicos, e possibilitando uma
gestdo dirigida especificamente para os objetivos que tenham relagdo as necessidades e aos
desejos e ambos.

O profissional de relagdes publicas nesse cenario € capaz de ter uma visao ampla da
comunicagdo de uma organizagdo, e perceber de forma direta quais publicos se deseja atingir,
para que isso possa ser feito com cautela e respaldo. Considerando além disso a jungdo de
relagdes publicas com o marketing, que pode ser definida a partir da funcao da profissdo e sua
missao de auxiliar tanto o lancamento de produtos, como o reposicionamento da imagem de uma
organizac¢ao por completo. Bem como, se preocupar ndao sé com determinada parte do processo
de consumo, mas com este como um todo, de forma com que haja agdes direcionadas
especificamente para a construcdo de relacionamentos sélidos e duradouros, entre as
organizagoes e seus publicos, que no caso do presente trabalho envolve o consumidor infantil.

O objetivo geral do presente trabalho ¢ entender e discutir a influéncia do marketing sobre
o comportamento do consumidor infantil e o papel da internet nesse meio. Categorizando assim
os objetivos especificos, pautados em compreender o comportamento de consumo do publico
infantil e da acdo do marketing nesse segmento de mercado; bem como discutir o papel da
internet nas proprias agoes de marketing com enfoque no publico infantil; analisar a presenca
dessas agdes e a influéncia sobre as respostas das criangas encontradas na plataforma de
compartilhamento de videos online Youtube. Que por fim possibilitardo refletir sobre o papel do
relagdes-publicas no contexto do marketing de consumo voltado ao publico infantil no cenario

virtual.
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Para tanto, a utilizagdo da metodologia de pesquisa bibliografica servird como uma base
de entendimento sobre os conceitos gerais relacionados ao tema, uma vez que tem como intuito
possibilitar a compreensao de forma aprofundada de determinado assunto ou problematica, a fim
de permitir uma posterior analise ou didlogo com o tema. Ao fim do presente trabalho sera
possivel a execugdo de uma analise de contetido voltada ao cenario digital, metodologia esta que
possibilitara a aplicagdo do conhecimento adquirido a partir da pesquisa bibliografica, e que tem
como intuito alcangar a obten¢do de indicadores que permitam a discussdo e reflexdo posterior
sobre o tema, com a finalidade de compreender ainda mais afundo o objeto de estudo.

Essa analise serd desenvolvida a fim de considerar a avaliacao da influéncia do marketing
sobre o comportamento do consumidor infantil, investigada por meio das respostas obtidas no
Youtube. Que posteriormente possibilitara uma relagdo da necessidade do profissional de
relacdes publicas atuando nesse cenario. De modo que para que se tenham os conhecimentos
necessarios para a execucdo da andlise, o presente trabalho ird discorrer os seguintes conceitos
no decorrer dos quatro capitulos.

O primeiro capitulo apresenta os conceitos gerais que envolvem o comportamento do
consumidor, buscando compreender também o comportamento do consumidor infantil
especificamente, e a constru¢ao do mercado voltado para esse publico. Em sequéncia, o segundo
capitulo pretende buscar entendimento sobre as definigdes de marketing, bem como marketing
voltado para o consumo, e esse instrumento dirigido ao consumo infantil com adi¢ao de alguns
conceitos que envolvem marketing direto. O terceiro capitulo discorre sobre a evolugdao da
internet como meio de comunicagao, bem como a internet e sua relagdo com o consumo por meio
do marketing digital, e por fim sobre o consumidor infantil e a sua rela¢gdo com o mundo digital.

O quarto capitulo diz respeito a analise, e dessa forma apresenta previamente alguns
conceitos sobre as metodologias utilizadas no presente trabalho, e explicado como se da a
execugdo da andlise como um todo. Ainda no quarto capitulo, apresenta-se os resultados da
analise, e qual a ligacdo desses resultados com a atuacdo do profissional de relagdes publicas,
que apos o procedimento descrito, possibilita com relagdo aos resultados obtidos e a relacdo com
o conteudo tedrico abordado. Por fim trazendo o contetido necessario para que seja formulada

uma conclusdo acima de toda a discussao apresentada durante o trabalho.
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR INFANTIL

Neste capitulo inicial serdo abordados os conceitos principais que dizem respeito ao
comportamento do consumidor, bem como ao comportamento do consumidor infantil e sua
caracterizacdo de mercado. Essa abordagem ¢ necessaria para compreender melhor e de forma
apropriada as teorias que regem esse tema, para que sejam trabalhadas de forma assertiva nos
proximos capitulos, que necessitardo de entendimento sobre os principais conceitos nos quais se
baseia o estudo do comportamento do consumidor.

Desta forma, consumidor pode ser entendido como todo aquele que se dispde a comprar
ou utilizar produtos e servicos de uma forma geral. Sendo assim, essa caracterizacdo ¢
extremamente ampla, e abrange diferentes publicos. A busca pelo entendimento do
comportamento do consumidor ¢ um tema estudado a muito tempo, mas que se renova
constantemente, por ser ligado a muitos campos de estudo e por se relacionar com diversas areas,
mantendo-se em constante modificacdo. Tendo como objeto de estudo o proprio consumidor,
essa conceituacdo opode ser definida como “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias, para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011, p. 33).

Considerando todos esses aspectos, ¢ possivel perceber que a abrangéncia desse assunto,
além de seu foco em pessoas, o faz mutavel e necessariamente predisposto as interferéncias
externas, seja com relacdo ao ambiente, area de aplicagdo, contexto social, e principalmente
evolugdo tecnoldgica. Dentre todos os campos de estudo que abrangem o comportamento do
consumidor, pode-se considerar o marketing o seu maior aliado. Segundo Solomon (2011)
entender o consumidor ¢ com certeza um bom negdcio, o que faz com que esse conceito basico
do marketing sustente o pensamento de que as empresas, € organizacoes existem para fazer a
necessidade do consumidor. Pensando dessa forma, é possivel perceber mais de perto a
importancia de adquirir conhecimento nesse assunto, ndo sé para aqueles que trabalham
diretamente com marketing, mas sim, para todas aquelas pessoas que agem no mercado, de
maneira direta ou indireta.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) o comportamento do consumidor diz
respeito as atividades relacionadas ao consumo, neste caso, atividades de obten¢ao e disposi¢cao
de produtos e servicos, em adi¢do a processos decisorios que sejam antecedentes ao subsequentes
a essas agoes. Ou seja, englobam um imenso cendrio mercadoldgico, que se encaixe em diferentes

contextos e se relacione com qualquer campo de mercado que detenha estas especificagdes, de
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modo que permita considerar toda agdo ligada ao processo de decisao de compra, analisando-o
como um todo.

O tema no geral ¢ entendido como um processo, que ndo se restrinja somente ao ato da
compra. O que antes era chamado de comportamento do comprador, hoje se torna mais do que
isso, abrangendo todas as fases do chamado Processo de Consumo, e considerando a “Troca”
(SOLOMON, 2011, p. 34), como um todo, ou seja, a transagao que duas os ou mais organizagoes
ou pessoas realizam. Todos esses pontos enfatizam a inclusdo de questdes que influenciam o
consumidor antes, durante e depois a ato da compra.

Para melhor entender o comportamento do consumidor, ¢ necessario compreender que

existem diversos atores nessa relacao.

Geralmente pensamos no consumidor como uma pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo, faz uma compra e, entdo descarta o produto [...] no
entanto, diferentes pessoas podem estar envolvidas. O comprador e o usudrio
de um produto podem nao ser a mesma pessoa, como quando um pai ou uma
mae compra roupas para um adolescente [...] os consumidores podem ser
organizagdes ou grupos. Uma ou varias pessoas podem tomar decisdes quanto
a compra de produto que serdo utilizados por muitos [...] (SOLOMON, 2011,

p. 35).

Pensando o comportamento de consumo e o consumidor separadamente, tem-se que o
consumo pode ser compreendido como “instancia privilegiada para pensar a experiéncia
contemporanea no contexto da crescente penetracdo do mercado nas esferas mais diversificadas
de nossas vidas” (CASTRO, 2012, p. 134). Enquanto, de acordo com Karsaklian (2004), o
consumidor € visto como ser humano, e isso faz com que existam motivagdes, uma vez que todas
as pessoas tém seus proprios motivos, para possuirem determinadas ambigdes. A pessoa como
consumidora ¢ dotada de personalidade, e isso permite que algumas delas tenham maior ou menor
atracdo por determinado tipo de produto, em detrimento de outros; isso se liga ao fator de
consumo de produtos que a pessoa julgue imprescindivel ou absolutamente dispensavel. Cada
um escolhe o que mais se identifica, ou aquele produto, bem ou servico que representa melhor a
juncao de o que parecer ser com o que o consumidor precisa.

Com tantas distingdes e especificidades, o estudo do comportamento do consumidor
também possui abordagens tedricas diversificadas. Segundo Pinheiro (2011) as teorias sobre o
tema estdo relacionadas tanto a principios que se ligam a racionalidade economica no sentido de
pensamento de mercado e controle de renda, quanto a abordagens cognitivas, diretamente
relacionadas ao estudo da mente e ao ato de conhecer.

E possivel observar uma convivéncia conjunta das diferentes teorias que buscam explicar

o assunto, entretanto cada uma possui uma abordagem diferenciada, que explicita e pretende
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compreender diferentes aspectos da relagdo entre os consumidores € os servigos e produtos que
estes adquirem. Geralmente uma nova teoria ¢ criada, a fim de explicar algo que nao ficou muito
claro nas teorias anteriores, isso acontece cada vez mais quando se ¢ levado em conta certos
aspectos revelados em tempos mais atuais, pois a comunica¢do, ¢ a relagdo consumidor-
organiza¢do vem se modificando de acordo com o avango tecnoldgico (PINHEIRO, 2011).

As principais abordagens teodricas relacionadas ao comportamento no ato de consumo,
sdo: racionalidade econdmica, comportamental, psicanalitica, sociais e antropoldgicas, e
cognitivista. Posteriormente serdo explicadas de modo sucinto cada uma dessas teorias, e
subsequentemente serdo expostas em uma tabela para melhor visualizagao.

A Teoria da Racionalidade Econdmica tem como eixo central a visdo do consumidor
apoiada na propria racionalidade econdmica, isto €, considera o comportamento obedecendo a
um padrdo maximizador, cujas decisdes de consumos sdo definidas prezando pelo maior
beneficio (satisfacdo e prazer) ao menor custo possivel (PINHEIRO, 2011). Ja& a Teoria
Comportamental, busca explicar o comportamento se baseando nos acontecimentos exteriores, €
na relacdo da pessoa com o ambiente; ou seja, estuda o que diz respeito aos aspectos
comportamentais, pois os mesmos podem ser mensurados e observados, exatamente por terem
relacdo com o meio externo ao consumidor. “Essa teoria apregoa que o conhecimento dos
processos mentais e fisioldgicos que levam a agdo ndo teriam influéncia relevante no estudo dos
comportamentos” (LARAN; ESPINOZA, 2004, p. 57), se considerados separadamente aos
acontecimentos do ambiente externo. Isto significa também, que a aprendizagem por meio dessa
teoria, consistiria apenas em condicionar esses comportamentos.

Para complementar e explicar mais profundamente as demais teorias, a Teoria
Psicanalitica pretende entender o que acontece dentro da mente do consumidor durante o
processo de compra. O consumo, neste caso, ¢ compreendido como a expressao de desejos e
vontades inconscientes, uma vez que o individuo projeta nos produtos, bens e servigcos as suas
expectativas, conflitos e angustias. Dessa maneira o consumo se torna uma tentativa de dar corpo
a esses desejos, encontrando uma satisfagdo parcial ao se misturarem a produtos e servigos que
mantenham uma relagdo de similaridade com as vontades do individuo (ZIMERMAN, 1999).
No que concerne a proxima conceituacdo, as Teorias Sociais e Antropoldgicas, estdo
relacionadas a antropologia, isto ¢ o estudo do individuo, em seu sentido mais cultural.
Defendendo aquilo que enfoca o consumo como um processo social, que seja voltado para um
dindmica pensada de acordo com uma avaliacdo critica que revele seus condicionantes culturais,
sociais e historicos, considerando ainda mais a perspectiva historica, para que os olhos de estudo

estejam voltados para a caracterizagdo da evolugdo cultural no decorrer do tempo, e de fatores
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socioecondmicos, como por exemplo a classe social na qual o consumidor esta inserido
(PINHEIRO, 2011).

Por fim, a Teoria Cognitivista de acordo com Moschis e Churchill (1978 apud PORTO,
2010), possui énfase no aspecto relativo a explicagdo de que o consumidor vai aprendendo
cognitivamente, por meio de uma relagdo com o meio social e com o meio fisico, de acordo com
os quais pertencem em determinado contexto. De acordo com essa teoria, a pessoa como
consumidora pode aprender como comprar € consumir os produtos, bens e servigos por meio de
ajustamentos relacionados a fatores ambientais, e sociais, como por exemplo a influéncia dos
pais, grupos sociais mais proximos de si mesmo e midias de forma geral. Esse processo se da no
decorrer do desenvolvimento da vida do consumidor, dependendo do acimulo de informagdes
que forem adquiridas nesses processos sociais.

O presente quadro pretende exemplificar de forma dinamica e sucinta a comparagao entre

0s principais pontos das teorias de comportamento do consumidor demonstradas anteriormente.

Quadro 1: Teorias do Comportamento do Consumidor - Definicio e Utilizacao

TEORIA DEFINICAO CONCISA UTILIZACAO

Racionalidade Busca pelo maior beneficio e menor Utilizado para estimular o

Econdmica perda, apoiando-se na visdo da consumidor por meio da
racionalidade economica, e do principio | relagdao qualidade e preco.
maximizador.

Comportamental | Tenta entender o comportamento do Se d4 a partir do objetivo
consumidor baseando-se em suas de atingir a realizacdo
relagdes com o meio ambiente do pessoal, correlacionado a
individuo. De forma com que o estima, e a aspectos
consumidor busque produzir relagdes externos que aumentem a

positivas de aproximacao, ou relagdes intencdo de compra.
negativas de afastamento do produto,
bem ou servigo.

Psicanalitica Tem como objetivo entender o que Utilizado na relagdo da
acontece na mente do individuo. Afirma | busca pelo padrao de
que os comportamentos que se status, beleza, aceitagdo ou
desdobram na consciéncia sao uma mesmo felicidade.

expressdo das vontades que se
localizam no inconsciente.

Sociais e Consumo como processo social, que E possivel basear o

Antropologicas | ressalta os condicionantes historicos, comportamento de
como o decorrer do tempo e as mercado na cultura, por
modificagdes culturais; bem como a exemplo, facilitando o

existéncia de defini¢des sociais (como | entendimento e a
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classe social). segmentacao.
Cognitivista Integra o produto, consumidor e D4 base para um
ambiente, enxergando o processo de entendimento mais
tomada de decisdo de acordo com os generalizado. Implicando o
fatores externos e internos ao individuo | entendimento do que
como consumidor. Entendendo que a acontece na mente do
tomada de decisdo implica na influéncia | consumidor, bem como
de fatores como: aprendizagem, sua relagdo com o0 meio
memoria, atitudes, personalidade, e externo.
demais aspectos que devem ser
estudados profundamente.

Fonte: Autoria propria.

Serd explicitado de modo acentuado, as seguintes teorias: Teoria da Racionalidade
Econdmica e a Teoria Comportamental; pois se encaixam de forma propicia, considerando o
objetivo do presente trabalho e sua relagdo com os meios externos de influéncia, como a internet
e o marketing. Considerando também que o foco do presente ndo trabalho nao ¢ centrado em
estudos relacionados a psicandlise € ao inconsciente, mas sim ao entendimento do
comportamento do consumidor na sua visdo mais dirigida ao marketing.

Grande parte do publico infantil tem conhecimento e entende as relagdes de importancia
do dinheiro (OFFICINA SOPHIA, 2015). De acordo com o projeto de pesquisa “A Voz das
Criancas” feita pela Officina Sophia (2015), das criancas de 7 a 12 anos entrevistadas apenas 8%
nao sabe para que serve o dinheiro; 76% consideram o dinheiro uma coisa importante, apesar de
ter outras coisas mais importantes na vida; e apenas 11% nunca recebem dinheiro dos pais ou
responsaveis, para o seu proprio controle. A partir disso € necessario perceber a acdo economica
no comportamento de compra infantil, j4 que o dinheiro se mostra presente na realidade das
criancas com frequéncia. Entretanto ¢ preciso considerar que essas informacdes se diferem
dependendo do estagio de consumo em que a crianga se encontra, € também faz relagdo com as

defini¢des de classe e nicho social, aos quais pertence (CORREA; TOLEDO, 2007).

Estagio 1- observagdo (interagdo com o local, contato sensorial); Estagio 2-
fazendo pedidos (o tnico estimulo ¢ a vitrine, pede quando vé. Comegam a pedir
objetos desejados em suas casas, em especial quando as propagandas da TV se
tornam estimulo significativo. A partir dos 2 anos ja fazem pedidos e com 3
anos cerca de 2/3 fazem pedidos verbais); Estdgio 3- Selecionando
(Desenvolvem uma memoria da loja e 10 expressam o desejo de independéncia,
localizando e retirando produtos que os satisfazem. O layout da loja, sua
disposi¢do ¢ a embalagem do produto sdo de extrema importdncia para a
crianga); Estagio 4- Efetuando compras com auxilio (ao receber algum dinheiro
de seus pais, passa a entender que a loja aonde vai possui produtos e o dinheiro
¢ o meio da permuta. Torna-se um consumidor primario que gasta seu dinheiro
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com suas proprias necessidades e desejos; apesar de existirem casos em que isto
se realiza aos 2 anos, em média isto parece ocorrer aos 5 anos); Estagio 5-
Efetuando compras com independéncia (realiza compras sem o auxilio dos pais.
Algumas compram sem seus pais a partir de 4 anos, embora a idade média seja
de 8 anos) (CORREA; TOLEDO, 2007, p.10).

Recorrendo as defini¢des de estagio acima, as criangas de 7 a 12 anos estdo inseridas no
estagio 5, ou seja, ja efetuam compras com independéncia, sem auxilio dos pais ou responsaveis.
Demonstrando grande autonomia quando se relaciona o publico infantil com seu proprio
comportamento de compra e consumo.

No que concerne a segunda abordagem tedrica, a Teoria Comportamental segue
apresentando uma alternativa para a compreensdo dos fatores motivacionais, emocionais ¢
cognitivos envolvidos nos processos de decisdo de compra; salientando o papel da aprendizagem,
constantemente relacionado ao publico infantil, ¢ considerando sumamente a influéncia do
ambiente no processo de compra, bem como a utilizagdo do marketing como ferramenta de
maximizag¢ao na inten¢do de compra (PINHEIRO, 2011). Baseada no behaviorismo classico, ou
comportamentalismo, essa teoria propde uma abordagem ligada a este campo de estudo, que
busca entender o consumidor além de sua agdo como comprador, mas sim como pessoa agente
do consumo. Para essa corrente, um comportamento ¢ sempre uma resposta a algum estimulo
proprio, de forma que todo o comportamento seja consequéncia da influéncia de fatores externos,

isto ¢, do meio em que o consumidor estd inserido. Segundo Pinheiro (2011, p. 11):

A teoria comportamental enfatiza o comportamento e suas relagdes com o meio
ambiente do individuo. O consumo, um tipo de comportamento, ¢ um conjunto
de reagoes fisiologicas e comportamentais observaveis, geradas por estimulos
localizados no meio ambiente. Dessa forma, para influenciar o comportamento
de compra deve-se partir do estudo sistematico dos estimulos presentes no
ambiente de consumo [...].

Apesar desta teoria ndo levar em conta de forma direta o que se passa na mente do
consumidor, ¢ de grande auxilio no entendimento relacionado a acontecimentos externos, ligados
ao contexto em que o consumidor estd inserido. O que faz com que seja favoravel no auxilio a
compreensao de determinadas consideragdes referentes as evolugdes tecnologicas, e da internet

como ferramenta de marketing e influéncia de compra para o consumidor infantil.

2.1 O CONSUMIDOR INFANTIL E SEU COMPORTAMENTO

Entende-se como crianga toda a pessoa com até doze anos de idade incompletos

(BRASIL, 1990). Entretanto, as possibilidades de consumo da crianga variam muito dependendo
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de sua faixa etaria, uma vez que o crescimento nesse periodo da vida é perceptivel. A medida
com que a crianga vai adquirindo aptiddes cognitivas, seu cenario de consumo se expande, ¢ ela
passa a entender e se importar com determinados aspectos que antes ndo importavam tanto, ou
nem sequer estava em seu plano de consideragdo. De acordo com Gisleine Correa e Geraldo
Toledo (2007), de 0 a 6 anos a crianga se importa com produtos individuais que se relacionem
diretamente a elas, como por exemplo: brinquedos. Ainda nessa faixa de idade a crianga passa a
ter mais nocao de preferéncias e escolhas de 4 a 6 anos, e entdo dos 7 aos 11 anos € possivel notar
um crescente interesse por produtos familiares, que ndo sé dizem respeito diretamente a elas, mas
também que envolvem os pais ou demais pessoas, como por exemplo: viagens familiares. (LE
BIGOT, 1980 apud CORREA; TOLEDO, 2007).

Dessa maneira, pode-se perceber a necessidade da segmentacdo de faixa etdria ainda
dentro do publico infantil. Portanto, o presente trabalho analisard e refletird sobre o
comportamento de compra das criangas de 7 a 12 anos de idade, considerando também as
distingdes de classes, dentro dos limites da pesquisa bibliografica.

O publico infantil vem ganhando cada vez mais espaco ¢ importancia no cenario do
consumo. Segundo Montigneaux (2003 apud DEXHEIMER, 2011), as sociedades ocidentais
dedicam hoje uma importancia cada vez maior a crianga. Se tornou interessante para as
organizagdes e principalmente para a area do marketing saber, por exemplo, como atrair as
atengdes, promover regalias e estimular o interesse do publico infantil. As empresas mostram
cada vez mais consciéncia do valor, em termos de economia e também de relacionamento, sobre
desenvolver uma oferta de produtos e servigos adaptados propriamente para as criangas.
Entretanto, isso nem sempre significa que essas organizagdes consigam se comunicar facilmente
com elas, e entendam seus reais desejos e necessidades.

O comportamento de compra do consumidor envolve algumas complexidades que devem
ser consideradas. Segundo Santos (2000), o comportamento de compra dentro do universo
infantil se define em trés etapas de mercado, sendo que a primeira e a segunda etapa dizem
respeito as idades inferiores da infancia, enquanto a terceira etapa busca traduzir algumas das
motivacdes de consumo do publico entre 7 € 12 anos. Sobre a terceira etapa de mercado que

divide o publico infantil, tem-se que:

A terceira é o Universo Racional — o mundo real das criancas com idade de 6 a
12 anos, ¢ a fase de imitagao dos pais e de comprar sozinhos, tornando-se, assim,
consumidores mais ativos e mais seletivos na escolha das marcas e dos
produtos. Nio sdo tdo facilmente convencidas pela propaganda, mas, passam a
ter consciéncia dos nomes, marcas ¢ fun¢des dos produtos. Nesta fase, fazem
compras com os amiguinhos e gostam cada vez menos de ir as compras com 0s
pais. Indo as compras acompanhada dos pais ou sozinha, de tem o poder de
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escolher o que quer comprar, pois a crianga comega a ter maior nogao de valores
(dinheiro), de tomada de decisdes (escolhas), de integracdo com o ambiente
(saber andar sozinha) e de comunicagao (relacionamento com outras pessoas:
vendedores, balconistas, etc.) (SANTOS, 2000, p. 63).

Ainda que Santos (2000) utilize a classificacdo por faixa etdria seguindo o intervalo de 6
a 12 anos, para o presente trabalho sera adotado a classificacdo etaria de 7 a 12 anos, como ja
informado anteriormente. Com relagao a socializacdo da crianga enquanto consumidora, Engel,
Blackwell e Miniard (2005 apud NEVES, 2009), deixam mais densa a defini¢do de socializacao
da crianga partindo do preceito de que muito do comportamento de consumo ¢ conhecido e
entendido durante a infancia, dando grande importancia para a participagdo da familia nesse
processo. Também sobre socializacdo no contexto do consumo, Peter e Olson (2009) a
apresentam como um processo significativo para a formulagdo do comportamento de consumo,
no qual a pessoa passa a ter valores e padroes de comportamento inseridos em um grupo, cultura
ou institui¢do. Assim como Engel, Blackwell e Miniard (2005), Peter e Olson (2009) consideram
que a socializagao ¢ amplamente influenciada pela agao da familia na infancia, e diz respeito ao
modo como as criangas adquirem conhecimentos e habilidades relacionados ao consumo,
passando a compreender alguns dos aspectos relacionados a compra de produtos e servicos.

A socializacdo infantil é um processo tdo significativo durante aprendizagem de
consumo, que ¢ considerada uma fase que pode gerar consumidores adultos dispostos a
continuarem consumindo as marcas que aprenderam desde quando criangas, ou seja, apresenta
um publico de mercado futuro, que se bem compreendido e satisfeito pode estabelecer uma
relagdo longa e duradoura com a organizagdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005 apud
NEVES, 2009).

Apos o processo de socializagdo, € possivel considerar como se dé a percepgao e a reacao
da crianga a comunicagdo. Segundo Santos (2000), isso acontece por meio de trés niveis, também
com variagoes referentes as idades, e que, portanto, serdo consideradas majoritariamente em seu
terceiro nivel, que diz respeito as criangas de 7 a 12 anos. Como panorama geral, no primeiro
nivel, a existéncia do racional ¢ quase imperceptivel, as informag¢des do produto sdo passadas por
meio da diversdo, o que traz uma reacdo imediata; no segundo, as criangas ja conseguem
distinguir a fantasia da realidade, e dessa forma querem conhecer mais sobre o produto. E no
terceiro nivel, relacionado a faixa etaria de suma importancia para o trabalho, as criancas ja
compreendem a funcdo da propaganda e da comunicagdo, principalmente quando relacionada a
seus servicos e produtos favoritos, a partir disso passam a memorizar com mais frequéncia das

mensagens que lhes atraem a atencao; o que forma o consumidor do futuro, que pode levar para
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as outras fases da vida o apreco ou o descontentamento com determinada organizagao.

O publico entre 7 e 12 anos ja apresenta a vontade de fazer parte do contexto social, isto
¢, entende e quer estar inserido em grupos de consumo. E dessa forma geralmente nio se
comportam de acordo com sua livre escolha, mas sim majoritariamente buscando se encaixar em

turmas sociais.

E o consumo que faz com que se sintam participantes da sociedade em que estio
inseridos — o que ¢é legitimo. A diversificagdo passa a estar na origem da
mercadoria ¢ ndo na capacidade de livre escolha da crianca. Esta, para se
mostrar igual aos outros da sua turma, precisa se submeter aos moldes das
estratégias atuais do marketing e da publicidade, as quais estdo sempre
estabelecendo novos estilos de vida, em conformidade com as regras de
consumo do grupo de semelhantes (CAMBOIM; PATRIOTA , 2010, p. 9).

Segundo Piaget ([entre 1970 e 1980] apud CAVICCHIA, 2010), quando a crianga esta
com por volta de sete anos a atividade cognitiva torna-se operatéria, ¢ a mesma adquire a
capacidade de reversibilidade l6gica. Isto surge como uma propriedade das agdes da crianga, e
sua execucao se torna suscetivel ao plano do pensamento. Ou seja, a reversibilidade 16gica ¢ a
capacidade de se representar uma a¢ao e a outra agdo inversa ou reciproca que a equipara ou
anula, isso ajuda na constru¢do da natureza representativa e torna o equilibrio das trocas
cognitivas entre a criang¢a ¢ a realidade, muito mais variadas e frequentes. Isto €, a crianga nessa
fase da vida passa a ter capacidade de raciocinio l6gico mais avangado, o que faz com que passe
a avaliar o marketing, e a forma como recebe os estimulos ao consumo, considerando além dos
aspectos primarios, mas percebendo as demais intengdes do produto ou servigo e entendendo de
que modo aquilo pode ou ndo ser favoravel a ela mesma. A partir dai a crianca percebe que o
consumo vai além do impulso, e consegue analisar logicamente seus atos com relagdo a esse
comportamento.

A fase de desenvolvimento dos 7 aos 12 anos também ¢é considerada a fase analitica, na
qual a crianca desenvolve seu pensamento simbolista, 0 que permite uma compreensao mais
profunda e definida do mercado em si. A partir dos 8 anos as criancgas se tornam capazes de
compreender que existem opinides divergentes as suas, pois até entdo, geralmente, o
desenvolvimento cognitivo ainda estd tentando entender que a propria op¢do, ou opinido da
crianga pode divergir de seus pais ou responséaveis, por exemplo. E por isso que a publicidade e
as acoes de marketing direcionadas a menores de 8 anos pode ter um efeito mais nocivo em
comparag¢do aquelas que tivessem o objetivo de atingir um publico infantil de maior faixa etaria.
Geralmente, de 7 a 8 anos o publico infantil passa a compreender além da inten¢do persuasiva da
publicidade, ou de qualquer a influéncia do marketing. Comecam a reconhecer que existem as

reagOes a essas campanhas, relacionadas a existéncia de interesse. E isso faz com que a crianca
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deixe de considerar somente o primeiro plano que ¢ mostrado a ela, que em sua maioria sao
representacoes de fantasia e diversdo, a fim de passar para o consumidor uma imagem de sonho
e realizacdo, comecam a entender a capacidade de compreensdo cognitiva das influéncias do
marketing sobre elas mesmas (JOHN, 1999 apud AMBONI; FIATES; TEIXEIRA, 2006).

Apos determinado tempo € natural que a crianga como consumidora comece a passar pelo
momento de aumento da influéncia. Isso se da por meio da importancia que as opinides dos
colegas e amigos, por exemplo, adquirem sobre as agdes da propria. Nesta fase € perceptivel o
aumento da atencdo a detalhes e a qualidade do produto ou servigo consumido; sua relagdo de
lealdade com marcas e estratégias de negociacdo se torna cada vez mais notavel, e a influéncia
sobre as compras domésticas, ou seja, sobre o consumo que também envolve a familia no geral,
aumenta neste periodo. Em grande maioria, até a idade de 12 anos, o consumidor infantil ja se
torna familiarizado com seu préprio comportamento de consumo. Isto €, uma crianga até a faixa
etaria de 12 anos, passa por modificagdes e desenvolvimentos cognitivos que possibilitam o
maior entendimento sobre o que a define como consumidora: aquilo que gosta, ou ndo gosta, e
sobre o que mais a influéncia com relagdo ao processo de imitagao, dependendo de seu contexto
social e de grupo, além de outros aspectos que ja se mostram mais aparentes nesta idade

(MOCHIS, 1985 apud AMBONI; FIATES; TEIXEIRA, 2006).

O comportamento consumidor de criangas também tem sido estudado sob os
aspectos de orientacao social ou conceitual. A orientagao social mede o quanto
a crianga € ensinada a evitar conflito social, respeitar os mais velhos e utilizar
os exemplos paternos de consumo. Ja a orientacdo conceitual mede o grau em
que os pais encorajam suas criangas a expressar suas opinides e avaliar
independentemente todos os lados de um argumento (MOCHIS, 1985 apud
AMBONI; FIATES; TEIXEIRA, 2006, p. 110).

No que diz respeito a orientacdo conceitual, a crianga ¢ comumente influenciada pelo
comportamento das pessoas proximas a ela, conforme referido acima. A familia por si, j4 tem
grande parcela de carater influenciador sobre a crianca e, portanto, ¢ auxiliadora durante o
processo de descoberta das caracteristicas de consumo da mesma, uma vez que pode ou ndo
encorajar a crian¢a a demonstrar seus proprios interesses ou opinides. A orientagdo conceitual
faz com que o publico infantil sofra uma interferéncia direta no seus atos e expressoes, € isso se
reflete em seu proprio mundo de consumo, pois quanto mais influenciada a manifestar seus
proprios interesses, mais a crianga cria sua propria personalidade como consumidora, definindo

e demonstrando seu comportamento singular.

[...] a comunicacdo familiar tem efeitos sobre a exposi¢do a midia, o
conhecimento dos precos dos produtos, a habilidade em filtrar antncios

perigosos, as respostas dos pais a pedidos de compra, as motivagdes econdomicas
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para o consumo, a independéncia na aquisi¢ao e a formagao de expectativas no
papel de consumidor. Conforme o padrdo de comunicagdo familiar (social ou
conceitual), a forma como as criangas se comportam enquanto consumidoras
muda: nas familias que encorajam a comunicagdo na forma de orientagdo
conceitual, as criangas tendem a desenvolver uma perspectiva de consumo
independente, aumentando sua influéncia de compra tanto direta quanto
indireta. Ja as familias que encorajam a comunicagdo soOcio-orientada, as
criangas tendem a respeitar mais os padrdes familiares de consumo, com
maiores niveis de dependéncia (ROSE; BOUSH; SHOHAM, 1985 apud
AMBONI; FIATES; TEIXEIRA, 2006, p. 110).

A partir do determinado tipo de influéncia que a crianga se encontra perante sua familia,
unido a seu proprio desenvolvimento cognitivo define a frequéncia e as especificidades do
comportamento de cada uma delas.

Com relagao ao progresso cognitivo durante a faixa etaria dos 7 aos 12 anos, a capacidade
de reversibilidade ldégica, explicitada anteriormente, ¢ crescente durante a evolugcdo e o
desenvolvimento da crianga, até em seu periodo de adolescéncia e mais adiante (PIAGET, [entre
1970 e 1980] apud CAVICCHIA, 2010). E notével a interferéncia das experiéncias de consumo
atual no consumo futuro do publico infantil. A socializa¢do das criangas com as organizagdes,
marcas, produtos, e marketing no geral, ¢ um fator de influéncia para seu consumo como adultos.
Tendo isso em vista, € possivel entender que dependendo da a¢do do marketing de determinada
organizagao, produto ou servigo sobre a crianca, esse resultado, sendo este positivo ou negativo,
¢ levado por mais periodos da vida e pode significar uma fidelizagdo ou um descontentamento
duradouro, dependendo da experiéncia que o consumidor obtiver nesse estdgio de
desenvolvimento. “Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam que a socializagdo infantil pode
gerar consumidores adultos que continuam consumindo as marcas que aprenderam desde cedo,
isto €, um publico para o mercado futuro, que também ¢ apresentado pelo referido autor”
(NEVES, 2009, p. 41).

A partir das consideracdes e dos estudos sobre o comportamento do consumidor infantil,
¢ possivel considerar que o0 mesmo se baseia em grande parte em suas experiéncias vividas, € a
partir de seus principais influenciadores. O publico infantil, de um modo geral vem se tornando
consumidores de grande importancia e agdo para o marketing de modo geral, e desenvolvem seu
conhecimento, técnicas e valores que muitas vezes sdo levadas para as futuras fases da vida,

majoritariamente nesse periodo da infancia.
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2.2 0 MERCADO PARA CONSUMO INFANTIL

As organizagdes passaram a perceber nas criangas um alto poder de influéncia e consumo,
e por isso vém incitando o crescimento do mercado para consumo infantil, que cada vez mais
permite uma abrangéncia de producdo e alcance, indo além de produtos que dizem respeito
somente ao publico infantil. Os produtos de consumo direto, € em suma nao durdveis, como por
exemplo alimentos, ndo sdo mais os unicos voltados para as criangas, as empresas enxergaram
um bom campo para a atua¢do do marketing, também relacionado a bens duraveis. Isto ¢, o fator
de influéncia do publico infantil sobre os detentores do capital, seus pais ou responsaveis, passa
a ser cada vez mais considerado pelas organizacdes atuais, ¢ produtos ndo somente voltados as
criangas; mas sim fazendo uso do marketing para atingi-las indiretamente em meio ao mercado

(NEVES, 2011).

Se, inicialmente, a crianca representava meramente um papel secundério, sendo
a infancia encarada como uma fase normal do desenvolvimento fisico e da
aquisi¢do progressiva de autonomia, atualmente, interessadas no poder de
influéncia das criangas sobre os pais, as industrias passaram a explorar esse
nicho de mercado veiculando a imagem da crianga como consumidora. Diversos
pesquisadores contemporaneos afirmam que as criangas constituem um
mercado de grandes consumidores, com poder de compra em produtos
alimentares e influéncia indireta em produtos de valor acrescido (HALAN,
2002; SINGH, 1998 apud NEVES, 2011, p. 1).

O mercado para consumo infantil se tornou constante em diversos segmentos de produtos
e servigos. O desenvolvimento de produtos direcionados as criangas estd inserido em diferentes
vertentes de consumo. A figura a seguir apresenta alguns dos segmentos de produtos e servigos

que passaram a ser destinados também as criancas.



Figura 1: Produtos e servicos que também sio direcionados para criangas
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* Estes sector adaptase as criancas desenvolvendo estratégias para atrair e

conquistar este segmento. Por exemplo, a McDonald's propde um menu altamente
personalizado para o segmento infantil. O Happy Meal destina-se a este segmento
desde a dimensao até ao brinde.
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de-colénia, no entanto as embalagens variam. Por exemplo o Noddy, Hello Kitty, a
Sininho da Disney, etc. Y,
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* Nos bancos, os servicos destinados as criancas tém sido igualmente desenvolvidos
nos ultimos anos. Por exemplo o BES com o slogan: "Ja dizia a Avozinha: Mo BES &
que esta o ganho."

J

0Os Media

~

* Os diferentes tipos de media também tem revelado um interesse crescente neste |
segmento. Por exemplo, sao cada vez mais 05 canais com programacoes
exclusivamente destinadas a este segmento. Por exemplo o Disney Channel, a Fox
Kids, SIC K e o canal Panda. Também na imprensa se encontram produtos

destinados apenas a este segmento. Por exemplo a revista Wifch. ]

.
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Fonte: NEVES, 2011, p. 22.
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Os diversos segmentos de mercado que vém caracterizando o mercado para consumo

infantil, estdo em constante evolugdo, pois segundo o Censo de 2010, feito pelo Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica, no Brasil em 2010 haviam 39 milhdes, 25 mil e 835 criancas

de 0 a 12 anos. A grande quantidade de criangas no pais da vazdo para sua crescente atuagao

como consumidor. a4, uma veZ quec passam a SCr uma massa de agente compr adores no mercado.

Alguns outros fatores também sdo responsdveis pelo crescimento do mercado para

consumo infantil, como exemplo, a ascensao da mulher no ambito do trabalho. Com os pais € as

maes trabalhando, as criangas passaram a desenvolver seus habitos de consumo direto mais cedo,

e sozinhos. (VELOSO, 2008). O quadro posterior, salienta de modo sucinto os fatores que podem

explicar esse crescimento da importancia do publico infantil no que diz respeito ao consumo.
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Quadro 2: Fatores que explicam o crescimento da importancia do piblico infantil como

consumidor

Fator

Explicacio

Aumento do
numero de
provedores por
familia

Com o aumento da participagdo da mulher no ambiente de trabalho
¢ cada vez mais comum encontrar familias onde ambos os pais
trabalham.

Diminuicao do
nimero de
criancas por
familia

A queda da taxa de fertilidade tem gerado familias com um niimero
cada vez menor de filhos. Dessa forma os pais tém mais renda
disponivel para gastar por crianga.

Pais mais idosos
(e mais ricos)

No passado (década de 60 e 70) existia a expectativa de que a
mulher deveria ter filhos antes de atingir os 30 anos. Essa
perspectiva mudou. Atualmente as familias tém filhos com idades
cada vez mais avancada. Isso faz com que a crianga nas¢a numa
familia estruturada, com ambos os pais trabalhando, com carreiras
consolidadas, ou seja, com uma renda superior.

Familias
desestruturadas

Numa familia onde os pais sdo separados o numero de parentes
dispostos a presentear a crianga aumenta. Caso a crianca passe
parte do tempo com o pai e parte do tempo com a mae ocorre a
necessidade de comprar produtos mais corriqueiros de forma
duplicada.

Maes solteiras

E cada vez mais comum encontrar lares chefiados por mies
solteiras. Isso faz com que a crianga tenha que assumir
responsabilidades mais rapidamente que o normal, tendo entdo de
realizar compras, cuidar da casa, resumindo, ter um papel mais
participativo. Nesses casos também pode acontecer da crianga ter
outra renda provinda do pai ausente.

Avés cada
vez mais
importantes

Com a presenca cada vez maior da mulher no mercado de trabalho
torna-se necessario encontrar quem cuide das criangas. Os avos sdo
candidatos naturais a este trabalho. E comum também estes avos
terem parte da renda disponivel, a qual acaba sendo direcionada
para a crianga.

O Fator Culpa

Pais solteiros ou divorciados carregam consigo a culpa de nao estar
presente na criacdo do filho. Essa situacdo gera a sensagao de
culpa, a qual ¢ canalizada para a compra de bens e servigos por
meio do conceito de Quality Time. O pai quer aproveitar ao
maximo o tempo com a crianga, ndo poupando esforcos financeiros
para tal.

Pais
preocupados

Os pais, provindos de uma geracao que atravessou diversas crises,
entendem que apenas com um preparo excepcional a crianga
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com o futuro das | podera sobreviver no mercado de trabalho. Essa preocupacao
criancas reverte em aulas de idiomas, computagdo, esportes, musica, etc.

Fonte: VELOSO, 2011, p. 23.

Além de todas as questdes externas e de contexto social, que possibilitaram o crescimento
do mercado para consumo infantil, tem-se também a acdo da crianga como futuro consumidor.
O publico infantil, em meio ao consumo, da vazao ao mercado além daquele que se dispde no
momento da compra. Ou seja, a crianga leva consigo durante sua vida muitas de suas impressoes
como consumidora adquiridas na infancia.

A crianca tem a capacidade de assumir diversos papéis em sua participacao no consumo.
Relacionado ao mercado primario, no passo elementar, a crianga pode ser encarada como
consumidora no geral. Em segundo, como mercado de influéncia é responséavel por influenciar o
consumo de terceiros. E em ultima instancia estd o mercado futuro, no qual representa um
mercado em potencial MCNEAL, 1992 apud NEVES, 2011).

O conceito de divisdes de mercado ¢ apresentado por diversos autores, dentre eles por
Solomon (2008). A caracteriza¢do da divisao de mercado, permite um melhor entendimento da
acdo da crianca como consumidora futura, pois torna visivel a existéncia de uma “memoria de

compra”, que a crianga leva consigo durante as fases futuras da vida.

O mercado primario corresponde ao que ¢ comprado diretamente pelas criangas.
O mercado futuro corresponde ao resultado de intensas estratégias de branding,
mais precisamente relacionadas as variaveis do valor de marca, que as criangas
estdo expostas desde cedo, para que estabelecam uma relagdo com determinada
marca e tornem-se adultos fiéis a mesma. E por fim, o interessante mercado de
influéncia. E nesse segmento que se torna possivel observar a argumentagio
infantil diante dos pais, a capacidade de influenciar, e ainda, como as criangas
escolhem determinadas marcas” (SOLOMON, 2008 apud NEVES, 2009, p. 40)

Uma vez que as criangas sdo grande parte do mercado atual ¢ importante saber de que
maneiras esse publico ¢ movido como comprador direto quando inserido o mercado primario, e
de que forma influenciam os adultos de quem dependem e que estdo inseridos no mercado de
influéncia.

No que concerne ao mercado primario, este faz referéncia a forma como as criangas
gastam seu dinheiro, ou o dinheiro que lhes ¢ dado e utilizado diretamente por elas. O publico
infantil pode ser inserido no mercado primario quando adquirem os conhecimentos e as primeiras
habilidades para realizar autonomamente uma compra. Estd relacionado ao ato direto do
consumo, quando as criangas aprendem a utilizar o dinheiro, adquirem um comportamento

pensado ao frequentar lojas, ou mesmo ja possuem conhecimento sobre marcas € nomes. Em
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suma, a percep¢ao do dinheiro no geral, e a capacidade de fazer compras e atuar com consumidor
direto, geralmente se da apos os 7 anos de idade, periodo no qual as criangas passam a lidar com
as suas primeiras experiéncias de compra, sem seus pais ou responsaveis e de forma independente
(MCNEAL, 2007; VALKENBURG; CANTOR 2001 apud NEVES, 2011). Ainda com relacao
ao setor primario, geralmente a segmentagao de mercado que apresenta ao consumidor infantil
esse poder de agao direta, ¢ a alimentar. A crianca pode agir por si, ou ser instigada pelos pais ou
responsaveis, como exemplo, o que ocorre quando os pais pedem para as criangas irem até lojas
proximas, e fazer tarefas mais simples de consumo, como comprar pao e leite (GRIFFITH, 2003
apud NEVES, 2011).

Ja com relagao ao mercado de influéncia, este se torna o mais notavel no que diz respeito
ao processo de consumo imediato. A partir desse tipo de mercado consegue-se perceber a
interferéncia da crianga em outros ambitos de compra. O publico infantil adquiri agdo de
consumo sobre outros segmentos, como bens durdveis, carros e eletrodomésticos, que sio
produtos geralmente ndo direcionados especificamente para as criangas, mas sim para a familia

no geral, sumamente para os pais.

Devido a influéncia que as criangas exercem nas compras dos seus tutores, as
criangas devem também ser consideradas como um mercado de influéncia.
Tendo uma dimensdo superior a do mercado primario, este mercado resulta de
dois tipos de influéncia (McNeal, 1992): Direta, na medida em que as criangas
solicitam aos pais produtos ou servigos especificos e marcas, € conseguem
convencer os pais a adquiri-los. Indireta, na medida em que, ainda que nio haja
uma formulacdo de um pedido aos pais, a opinido e preferéncia dos filhos € tida
em conta pelos pais na sua decisdo de compra. Este tipo de influéncia pode
compreender todo o tipo de bens, desde bens alimentares até um carro, mesmo
uma casa ou o destino de férias (NEVES, 2011, p. 24).

A definicdo de influéncia direta e indireta possibilita o entendimento sobre a agdo da
crian¢a no mercado de influéncia. No caso da influéncia direta, ¢ perceptivel a acdo desta sobre
o adulto pontualmente; e no caso da influéncia indireta, os adultos passam a considerar a opiniao
da crianca, muitas vezes sem notar o quao importante isso se tornou no processo de decisdo. O
mercado para consumo infantil tem compreendido isso, € vem passando a ser focado no processo
de atuacdo que vai além dos pais e a até as criangas. Posterior a isso, o mercado futuro diz respeito
ao pensamento do publico infantil nas demais fases da vida, com relagao ao marketing e sua agdo
neste tipo de mercado. Corresponde ao resultado das estratégias de branding, que fazem com que
a crianga reconhega uma marca e seu valor, de modo positivo ou negativo, levando esse
pensamento para o futuro. O estabelecimento dessa relagdo com produtos e servigos possibilita
notar a importancia de fidelizar esse publico, uma vez que além de atuar em um mercado de

influéncia, sobre outros publicos, a crianca age como consumidor em potencial e agente futuro;
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que sao aspectos de grande importancia para o marketing e sua acao como influéncia positiva
sobre os consumidores.

J4 que o marketing aparece como um agente frequente na conceituagdo de mercado para
consumo infantil e comportamento do consumidor no geral, o proximo capitulo tera como
objetivo demonstrar as principais definigdes relacionadas ao conceito do tema, bem como sua
aplicagdo relacionada ao consumidor. Ademais, serd considerado o marketing inserido no proprio
consumo voltado para o publico infantil, a fim de compreender sua agao direta no publico e sua

caracterizagdo como conteudo.
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3. MARKETING: CONCEITUACAO E SUA RELACAO COM O CONSUMO

O capitulo seguinte terd como objetivo explicitar os principais conceitos de marketing
(MKT), com relacdo a sua defini¢do, utilizagdo, e a quem se aplica. Bem como, compreender
quais os principais aspectos relacionados ao tema e sua acdo no consumo, ingressando
posteriormente, nas especificidades relacionadas ao marketing com foco no consumo voltado
para o publico infantil.

Como marketing ¢ uma area de estudo ampla, possui diversas defini¢des, e as explicagdes
sobre “o que € marketing?” se interligam a outros campos de estudo, como exemplo as areas da
Comunicacdo. Segundo Kotler e Keller (2012), o conceito de marketing pode ser traduzido pelo
instrumento utilizado para gerar lucro suprindo necessidades, envolvendo assim as necessidades
humanas e sociais, além de suas satisfacdes de modo geral. Em resumo, se da como uma fungao
organizacional, que também ¢ um conjunto de processos com o intuito de comunicar, criar e
fornecer valor para os clientes, manifestando assim um interesse ¢ um resultado benéfico, tanto
para a organizagdo, quanto para seus stakeholders. Dentro do campo de marketing, ¢ necessario
que haja um gerenciamento da acdo relacionados a este, desta forma tem-se o conceito de
administracao de marketing, relativa a ciéncia e a arte de escolher mercados-alvos para as acoes,
obter e multiplicar os consumidores, utilizando a criagdo de um valor que seja para o cliente algo
superior, e extraordinario (KOTLER; KELLER, 2012).

Outra definicao possivel para o marketing, ¢ apresentada por Churchill e Peter (2000),
indicando que a esséncia deste ¢ desenvolver trocas entre os clientes e as organizacoes, de modo
que os primeiros participem voluntariamente desse processo, que tem como principal intuito,
trazer beneficios para ambos. Os atos do dia a dia definem o marketing por si so, no trabalho, na
faculdade, em casa, em diversos contextos acontece essa troca de informagdes, € o
desenvolvimento de agdes que beneficiem de forma mutua as organizagdes e os clientes como
um todo.

Assim como outras areas de estudo, o marketing possui uma instancia responsavel por
definir o que sdo suas agdes, € a quem elas dizem respeito. Dessa forma, de acordo com a
American Marketing Association (2013), marketing ¢ uma atividade, que cria, comunica, entrega
e troca ofertas, em meio a um conjunto de agentes, sendo estes: clientes, parceiros e a sociedade
em geral. Entretanto, vale ressaltar que essa ¢ uma defini¢do nos padrdes americanos da area; no
Brasil o conceito geral de marketing encontra-se, de certo modo, desfocado. Algumas pessoas
associam a pratica da atividade somente ao ato da venda de produtos, mas de qualquer maneira,

desconsiderando a condigdao de desejo ou ndo por todas as partes pertencentes ao contexto da
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troca. Outras pessoas trazem a ideia de que o marketing possui o intuito de fazer com que os
clientes e consumidores comprem aquilo que ndo precisam realmente, ou seja, acreditam que a
atividade de marketing nada mais ¢ do que criar agdes convincentes o suficiente, como um modo
ilusorio de fazer as pessoas acreditarem que precisam ter determinado produto ou servigo, com
o adendo de prejudica-las financeiramente sem perceberem (SHIMOYAMA; ZELA, 2002).

No entanto ¢ necessario ter conhecimento de diversas areas, para se estudar
profundamente o marketing, uma vez que esta, como ciéncia, se da baseada em muitas outras,
como por exemplo Sociologia, Antropologia e Filosofia. Se considerado que a atividade do
marketing busca conhecer o comportamento das pessoas, € entdo ter as informagdes suficientes
para satisfazer os desejos e as necessidades de cada uma delas, tem-se essa atividade como algo
muito influente quando inserido nos setores da economia. Cada vez mais vem tomando sua
verdadeira forma na mente da sociedade no geral, e se distanciando dos aspectos negativos, que
antes eram tao presentes em sua definicdo (SHIMOYAMA; ZELA, 2002).

O entendimento relacionado aos processos comerciais, € que envolvem as trocas de
beneficios entre as organizagdes e seus publicos, s3o assuntos sabidos desde os primérdios da
humanidade, mesmo que de forma primitiva. Porém, os estudos sobre esses aspectos tiveram seu
inicio datado em 1900 (BREZZO; COBRA, 2010). Dessa forma, foi em 1902 que D. G. B. Jones
ministrou o primeiro curso intitulado “A industria distributiva e reguladora dos Estados Unidos”,
que deu o passo precursor para a criacdo posterior de um curso chamado “Marketing de Produtos”
oferecido pela Universidade de Michigan, nos Estados Unidos. A partir dai o conceito de
marketing comegou a tomar forma e a conquistar mais e mais adeptos (BREZZO; COBRA,
2010). No entanto, ndo sdo somente aqueles que conhecem e detém maior conhecimento de
marketing, seus Unicos praticantes. Essa atividade, quando inserida em uma organizagao, ndo ¢é
feita somente pelos profissionais responsaveis por isso, mas sim por toda a empresa, de forma
que afete o contexto e o ambiente como um todo. Precisa alcancar todos os aspectos da
experiéncia do cliente, e do processo de troca; isso para conseguir criar e estabelecer uma sélida
conexdo entre na organizagdo como um todo. E necessario que os profissionais de marketing
pensem como aqueles que ndo fazem parte dessa darea diretamente, bem como que os
profissionais pertencentes as demais dreas, também ajam como se fossem profissionais de
marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

Essa a¢do conjunta tem grande tendéncia e ser cada vez mais necessaria dentro de uma
organizagdo, que vise atingir metas e objetivos benéficos com relagao a suas agdes de marketing
no geral, uma vez que o mercado atual se torna fundamentalmente diferente do que se parecia

algumas décadas atrés, no sentido de que o crescimento e o surgimento de novas competéncias
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inseridas nao sé nas organizagdes, mas também nos consumidores, alteraram consideravelmente
a administracdo de marketing. Isto porque as empresas viram a necessidade de buscar novos
meios e métodos para atingir a exceléncia no campo do marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

A fim de compreender melhor essas mudangas, € mais do que isso, acompanha-las, se faz
necessario o entendimento de métodos que tragam isso para algo mais palpavel, que possa ser
usado em beneficio da organizagdo e dos clientes. Surge nesse contexto o conceito de pesquisa
de marketing, que ¢ definido pela American Marketing Association (2004) como a fungdo
correlacionada ao que liga o consumidor, cliente e publico de uma organizacao a ela mesma, por
meio de informagdes usadas para identificar e definir oportunidades e problemas relacionados ao
marketing; gerando, e avaliando agdes, além de monitorar o desempenho destas. A pesquisa de
marketing também estd ligada a uma busca pela melhor compreensio do MKT como um
processo, uma vez que especifica as informacdes necessarias para abordar essas questdes, projeta
um método de coleta de informagdes, bem como gerencia e implementa todo esse processo de
colher os dados relacionados, analisando resultado por resultado ¢ comunicando suas
implicagdes.

A pesquisa de marketing pode ser compreendida entdo como um método sistematico, que
torna necessario um planejamento em todos os estagios do processo. Além disso € necessario que
cada parte da pesquisa seja documentada, para que haja a possibilidade de utilizar cada dado
obtido. E um método cientifico que procura fornecer informagdes precisas, a fim de refletir uma
situagdo que seja real e verdadeira, por isso deve ser feita de forma imparcial. Inicialmente se
identifica o problema ou a oportunidade (uma vez que todas as oportunidades de marketing
podem ser definidas como problema de pesquisa, os termos se tornam intercambidveis) para a
realizacdo da pesquisa de marketing, e entdo determinar informagdes necessarias para investigar
os aspectos direcionados a esse objetivo. As constatagdes, implicagdes e recomendacdes sao
dadas de maneira a permitir a utilizagdao das informagdes para a tomada de decisOes relacionadas
as acdes de marketing, que virdo posteriormente (MALHOTRA, 2012).

Todo esse processo de pesquisa ¢ dividido em algumas segmentacgdes, apresentadas na

figura a seguir.
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Figura 2: Os tipos de pesquisa de marketing, segmentados de acordo com o objetivo

Pesquisa de marketing

' !

Pesquisa para Pesquisa para
a identificagdo a solugdo do
do problema problema

* Pesquisa de potencial de mercado * Pesquisa de segmentagiio
* Pesquisa de participacio de mercado * Pesquisa de produto
* Pesquisa de imagem = Pesquisa de prego
» Pesquisa de caracteristicas de mercado * Pesquisa de comunicagiio
* Pesquisa de andlise de vendas * Pesquisa de distribuigdo

» Pesquisa de previsio
* Pesquisa de tendéncias de negdcios

Fonte: MALHOTRA, 2012, p. 7.

Essa divisdao ¢ feita com base no objetivo geral da pesquisa de marketing. Quando a
pesquisa tem como finalidade encontrar informacdes que dizem respeito a identificacao de algum
problema, ¢ realizada para auxiliar na identificacdo de questdes que ndo necessariamente sao
visiveis aos olhos do profissional de marketing, mas que possivelmente irdo surgir no futuro.
Uma vez que esse problema ¢ identificado de forma cautelosa, os tipos de pesquisa que tem como
finalidade a solugcdo de problemas, utilizam os resultados obtidos anteriormente para tomar
decisdes que podem resolver essas questdes especificas de marketing (MALHOTRA, 2012).
Portanto, se torna nitida a importancia de uma boa caracterizagdo de cenario, por meio da
pesquisa de marketing, para que seja possivel estabelecer acdes efetivas de trocas benéficas, tanto
para a organizagdo, quanto para seu publico. A execucao de todo esse processo, tanto de pesquisa,
como da aplicacdo das agdes, depende de varios outros fatores externos ao marketing, chamados
de forgas sociais.

Com relagdo as forcas sociais e principalmente as novas realidades que giram em torno
dos aspectos ligados ao mundo do marketing, Kotler e Keller (2012), afirmam com convic¢do
que o mercado voltado para esse campo de atuacdo vem passando por algumas mudancas
relacionadas ao contexto e as situacdes em que estdo inseridos. As forcas sociais, interligadas,
passaram a criar novos comportamentos, desafios e oportunidades para o marketing; isto porque

agem diretamente sobre as acdes e as decisdes que envolvem determinada organizacao e seus
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publicos. As principais forgas sociais, que sdo mais pertinentes ao presente trabalho, estao ligadas

a.:

Rede de tecnologia e informacao, que explicita a importancia da revolugdo
digital, e como esse avango trouxe a possibilidade de comunicagdes mais
direcionadas, e consequentemente a determinagdo de precos mais consistentes.
Globalizacao. Diz respeito aos avangos tecnologicos, € na facilidade que as
empresas ganharam de fazer negocio de modo globalizado, com outros paises, e
envolvendo publicos muito diversos. Além da possibilidade que os consumidores
passaram a ter, de obter acesso a um produto estrangeiro, por exemplo.
Desintermediacao. Este aspecto esta diretamente relacionado as compras online.
Quando as organizagdes se deram conta de que as plataformas e-commerce
estavam ganhando forca, a desintermediacdo na entrega de produtos, passou a
intervir nos tradicionais canais de distribui¢do, foi assim que o processo de
reintermediagao trouxe um modelo misto de real e virtual, no qual os servigos
online estavam interligados as ofertas reais. O que revelou um grande campo de
atuacdo, detentor de forca de consumo para as empresas que estivessem
interessadas em unir o virtual ao fisico.

Maior poder de compra do cliente. Os consumidores, como atuantes diretos no
processo de compra, ganharam poder de decisdo com relacdo a isso, além da
facilidade de efetuar essas acdes. Isto porque, os consumidores passaram a ter
diversos meios de comunicacao disponiveis para fazer esse processo, o que trouxe
as empresas a possibilidade de jungdes a fim de agregar mais valor as suas vendas,
e fornecer ao cliente maiores descontos por volume.

Informacgao ao consumidor. A internet como um todo abriu muitas portas para
o marketing, no sentido de acesso a informagdo. O maior beneficiado foi o
consumidor que passou a ter a sua disponibilidade diversas plataformas online
que possibilitam obter informagdes sobre as organizagdes e sobre os produtos, de
forma agil, facil e muito répida.

Participacio do consumidor. Esse acesso a informagdo, explicitado
anteriormente, apresenta também a possibilidade de uma maior interagao publico-
organiza¢do. Os consumidores cada vez mais detétm uma voz ativa sobre o
processo de compra, bem como sobre as influéncias diretas que aja em outras
pessoas. As empresas vendo esse cenario, podem se beneficiar de modo a facilitar

essa participagdo, e aumentar a conexao com seus publicos.
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g. Resisténcia do consumidor. As pessoas estdo mais atentas os produtos como um
todo, por isso quando percebem que nao ha tanta diferenga entre determinados
itens, tomam sua decisdo baseada na classificagdo por fidelidade a marca, o que
estd muito relacionado as agdes de marketing que a organizacdo pratica
(KOTLER; KELLER, 2012).

A partir dessa especificacao das principais forgas sociais que atingem o marketing, se
baseando nas mudancas comportamentais ¢ de cenario do mundo, ¢ perceptivel que a a¢do do
consumidor tem ficado cada vez mais evidente nos processos de marketing, bem como no
mercado como um todo. Kotler (2010), faz uma analise retrospectiva do marketing e de sua
evolucdo, com o objetivo de demonstrar qudo visiveis e importantes foram as mudangas vividas
no decorrer da evolugdo dos processos de comunicagdo, assim como da interferéncia das forcas
sociais. A seguir sera apresentado uma figura didatica que mostra essa evolugao, e as principais

caracteristicas de cada periodo.

Figura 3: A evolucio dos conceitos de marketing
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Fonte: KOTLER, 2010, p. 32.

Apoés a apresentacdo do cendrio geral da evolugdo do marketing, bem como suas
especificidades e os tipos citados anteriormente, a necessidade de entendimento sobre as

mudangas e sobre a especificidade do marketing que sera primordialmente considerada para o
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presente trabalho torna-se evidente. Por isso entdo, a seguir serdo explicitados alguns conceitos
sobre o marketing direcionado ao consumo, e posteriormente algumas defini¢des mais
especificas de tipos de marketing que podem contribuir para o aprimoramento das relagdes

organizagao-publico, a fim de tornar as trocas comerciais cada vez mais mutuamente benéficas.

3.1 O MARKETING VOLTADO PARA O CONSUMO

Considerando a afirmagao feita por Shimoyama e Zela (2002, p. 6), de que marketing
pode ser definido como “simplesmente a intencdo de entender e atender o mercado”, se torna
importante explicitar algumas defini¢des que girem em torno do conceito de mercado, inserido
no plano da area de marketing como um todo, a fim de possibilitar e facilitar o entendimento do
marketing voltado para o consumo.

Com relagdo as definicdes de mercado, este se dd como um conceito muito amplo, que
pode ser visto com énfase em diversas vertentes. Umas destas € a sociologia, que apresenta uma
visd0 mais comunitaria, que para o objetivo do presente trabalho assume uma posi¢do de
caracterizagdo inicial, para facilitar a compreensdo do conceito inserido na drea de marketing.
Portanto, segundo Durkheim (1975 apud RAUD-MATTEDI, 2005) o mercado pode ser definido
como um campo que abrange institui¢des relativas a troca, sendo que neste caso o termo troca se
liga ao conceito de produgdo de riquezas, sua troca como um todo e sua distribuicao. A definicao
de mercado nessa visdo ¢ sucinta, mas age em conjunto a uma contribuicdo essencial para
entendermos o mercado como um todo, na medida em que mostra o papel do socializador nesse
processo de troca. Como uma visdo primaria, o individuo que faz parte da troca, seja como
organiza¢do ou como publico, age de acordo com seu nivel de cooperacdo, ou seja, se torna
interdependente da intensidade das relacdes que se ddo nesse contexto, para que seja apto a
realizar uma troca mercantil completa, de modo satisfatorio (RAUD-MATTEDI, 2005).

Essa defini¢ao se liga a de mercado no ambito do marketing, uma vez que essa instituicao
que antes dizia respeito somente a um local fisico, no qual os vendedores e compradores se
reuniram, com o intuito de comprar e vender seus produtos; nos dias atuais, pode ser descrita
como “um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transagdes relativas a
determinado produto ou classe de produto” (KOTLER; KELLER, 2012). Os profissionais de
marketing consideram que a definicdo de mercado seja relativa a varios agrupamentos de
clientes, o que faz com que seja necessaria a segmentacao dessas areas, levando em conta qual o
destino de cada uma delas. Kotler e Keller (2012) definem alguns tipos de mercado, sendo os

principais:
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a. Mercado organizacional: diz respeito as empresas que vendem bens e servigos
destinados a outras empresas. Aquelas responsaveis pela venda de bens que
servem para a fabricacdo de um outro produto, que no caso diz respeito ao seu
processo de venda, devem estar sempre demonstrando confianga, para que haja a
certeza da parte do comprador que aquele material, ou produto vendido, ajudarao
os clientes finais a conseguirem qualidade por um bom custo. A propaganda fica
em um segundo plano nesse mercado, uma vez que o maior papel como
influenciador de vendas ¢ desempenhado pela forca do preco e da reputagdo da
empresa.

b. Mercado global: ¢ o mercado mundial, que estd ligado as organizagdes que
trabalham com diversos paises diferentes. Essas instituigdes devem saber quais os
melhores lugares para investir, como adaptar seus produtos ou servicos fornecidos
para determinada cultura, e essas decisdes dependem de diferentes exigéncias em
relacdo a tudo que diz respeito ao pais que se pretende agir como vendedor.

¢. Mercados sem fins lucrativos e governamentais: relacionadas a empresas que
buscam vender seus produtos a organizagdes sem fins lucrativos, e que
consequentemente possuem um poder de compra limitado. No entanto, neste caso,
0 que essas empresas devem ter cautela ¢ que muitas vezes o baixo preco
influencia na qualidade, além de que muitos processos nesta area dependem de
licitagdo; mas ¢ um campo ainda assim muito compensatorio.

d. Mercado consumidor: relacionado a organizagdes que comercializam produtos
de consumo em massa, tendo o termo massa ndo relacionado a ndo segmentagao
dos produtos, mas sim ao seu uso massificado. Essas empresas investem parte
significativa do tempo buscando estabelecer uma boa relagdo com o cliente, bem
como solidificar sua marca de modo positivo na mente de cada um deles. Isso é
feito utilizando diversas ferramentas e método de marketing, ligadas desde uma
embalagem adequada, até uma propaganda que seja envolvente e convincente
para o consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).

A partir dessas defini¢gdes de mercado, pretende-se estabelecer uma relacdo de maior
entendimento e compreensdo, bem como instrumento de analise, relacionada ao mercado
consumidor, que estd diretamente ligado a organizacdo (como vendedora) e ao cliente final
(consumidor, como comprador). Segundo Churchill e Peter (2000), ha dois tipos de clientes que

participam ativamente das trocas comerciais como um todo.
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Primeiro ha os compradores organizacionais, que compram bens servigos para
empresas, 0rgdo governamentais e outras instituicdes, como hospitais e escolas.
Os compradores organizacionais comprar produtos para o funcionamento de
suas proprias empresas [..] ou para vender a outras organizacdes ou
consumidores. Em segundo lugar, ha os consumidores, que compram bens e
Servigos para seu proprio uso ou para presentear outras pessoas. (CHURCHILL;
PETER, 2000, p. 13).

Os consumidores, de acordo com a definicdo descrita acima incluem familias, ou
individuos que fazem compras a fim de satisfazer suas necessidades e suas vontades, ou mesmo
resolver algum tipo de problema, ou apenas buscar uma melhora de vida. As necessidades tém
relacdo com a sobrevivéncia, ou seja, estdo diretamente relacionadas a algum bem, servigo ou
produto que seja de suma e indispensavel importancia na vida do individuo, enquanto os desejos,
as vontades, incluem bens, servigos e produtos especificos, que além de satisfazer necessidades,
servem como outros adicionais, que se perpetuam além da sobrevivéncia. Como exemplo seria,
quando uma pessoa precisa de um alimento para sobreviver, mas decide escolher determinado
produto, relacionado a determinada marca especificamente, em busca de ndo so6 saciar sua fome,

como também satisfazer seu desejo por tal produto (CHURCHILL; PETER, 2000).

3.2 MARKETING DIRETO E MARKETING DE CONSUMO PARA O PUBLICO
INFANTIL

Como visto anteriormente, o consumidor se preocupa com a imagem da organizagdo, bem
como com a visdo que tem de seus bens, servigos, produtos e marcas como um todo que sao
oferecidos. Dessa forma torna-se necessaria uma preocupagdo com o relacionamento que existe
entre as organizacoes € seus publicos, a fim de conquistar de forma completa o cliente, para que
este considere o produto como algo mais do que desejavel, mas se torne fiel a organiza¢do. Com
o objetivo de manter e acentuar relacionamentos mutuamente benéficos e solidos com os clientes
e publicos de determinada organizacdo, o marketing pode agir de forma direta para que este
objetivo seja atingido. Para isso, ¢ estabelecido o conceito de marketing de relacionamento,
definido por Peppers e Rogers (1997, p. 82 apud COSTA, 2001, p. 20) como aquele que “implica,
acima de tudo, uma grande mudanc¢a na forma de mensurar o sucesso: da tradicional ‘participagdo
de mercado’ (market share) para a ‘participagdo no cliente’ (share of customer) [...]”. Esse
exemplo de marketing se mostra fundamental para que as empresas se diferenciem no contexto
da concorréncia, uma vez que buscam agregar valor ao produto oferecido, por meio da satisfacao
e proximidade com o cliente, criando um valor superior para a compra; de modo que se passe a

analisar e se preocupar com a importancia do atendimento e das exigéncias que os clientes
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definem as organizagdes (COSTA, 2001).

No que concerne a esta busca por um relacionamento so6lido, construtivo e duradouro com
o consumidor, pode-se perceber também a a¢do do marketing direto, como um novo pensamento
estratégico de marketing que emerge a fim de ajudar nesse processo. O marketing direto pode ser

(13

definido como “ um sistema interativo de marketing que utiliza uma ou mais midias de
propaganda a fim de produzir resposta e/ou transagao mensuravel, e em qualquer local” (STONE,
1992, p. 3).

A definicao antiga de marketing direto girava em torno de que esse tipo de estratégia,
representava apenas os conceitos relacionados a vendas diretas, objetificadas por telefone,
correspondéncia ou televisdo (BIRD, 1991 apud CASEMIRO DA SILVA, 2003). Conforme a
evolucdo tecnoldgica o marketing direto passou a usar varias midias de propagando, com o
objetivo de interagir diretamente e completamente com os consumidores, na maioria das vezes
solicitando respostas diretas de cada um deles (KOTLER, 1999).

De modo geral esse tipo de marketing tem caracteristicas proprias, que na maioria das

vezes estdo relacionadas a tentativa de melhorar o relacionamento com o consumidor.

“Interativo”: Interagdo, comunicacgdo individualizada entre a empresa e o cliente
existente/cliente potencial — um ponto muito importante. “Uma ou mais
midias”: O marketing direto ndo se restringe ao uso de uma Unica midia. De
fato, os profissionais de marketing direto tém verificado uma sinergia entre as
midias. A combinacao de midias ¢ frequentemente muito mais produtiva que o
uso de uma unica. “Resposta mensuravel”: Mensuragdo ¢ umas das marcas
registradas do marketing direto. Tudo o que fazemos pode ser mensurado:
sabemos quanto gastamos e quanto recebemos de volta. “Transacdo em
qualquer local”: O mundo ¢ nossa concha. As transagdes podem ocorrer por
telefone, num quiosque, pelo correio ou numa visita pessoal (STONE, 1992, p.
3).

Dessa forma o marketing direto permite direcionar os esforgos para as pessoas que se
interessem pelos produtos de qualquer modo, ou seja, que realmente queiram estabelecer uma
relagdo de consisténcia com a organizagdo. Tem se tornado o caminho mais rapido e de maior
aceitacdo para se chegar até o consumidor, e apesar de um tipo de marketing que nao busque um
baixo custo para a organizagdo, promete dar muitos bons resultados, que além de benéficos
buscam ser duradouros, de modo que os consumidores se tornem fiéis, o que no mundo das trocas
comerciais ¢ um dos principios mais positivos tanto para organizagao, quanto para o publico
(RODRIGUES; RODRIGUES; OLIVEIRA, 2007).

O proposito essencial do marketing direto ¢ conhecer de forma clara e ampla o
consumidor como individuo, entendendo suas caracteristicas como pessoa, além de seus desejos,

motivagdes e intengdes de compra. A fim de oferecer produtos, bens e servicos que os satisfaca
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de maneira completa (BIRD, 1991 apud CASEMIRO DA SILVA, 2003). Esse tipo de marketing
procura isolar os individuos, os segmentando por meio das consideracdes de suas caracteristicas
especificas, quando isso acontece o cliente se sente préximo a organizacdo, € assim como em
qualquer relagdo interpessoal, a proximidade facilita a existéncia de confianca. Dessa forma
quanto mais a empresa consegue conhecer esses individuos, utilizando diversos outros artificios
do marketing, como por exemplo a pesquisa de marketing explicitada anteriormente, e fazer uso
dos resultados desses métodos de maneira correta, serd maior a disposi¢do da pessoa como
consumidor de preferir a empresa, marca no ato da compra (BOLDUAN; KRAISCH, 2013).

O marketing direto se relaciona ao comportamento de compra do consumidor infantil
propriamente por sua caracterizacdo de construcao de relacionamento duradouros. Isso porque,
conforme dito no capitulo anterior, o consumidor infantil esta inserido em diversos mercados,
dentre estes o0 mercado primario ¢ o mercado futuro. Sendo que o mercado primario diz respeito
ao que ¢ comprado diretamente pelas criangas, ou seja, se liga ao marketing direto pois a troca,
nesse caso, ¢ finalizada de forma direta pelo consumidor final, que no caso faz parte do publico
infantil. O mercado futuro, tem grande ligacdo com o intuito do marketing direto, uma vez que
corresponde a algo postero, resultado de acdes bem-feitas de marketing, que atinjam o
consumidor infantil de modo benéfico para ambos ainda durante sua agdo no mercado primario,
para que seja levado até sua vida adulta (mercado futuro). Isso corresponde a fidelidade e a
confianca que uma organizagao se torna capaz de construir no consumidor infantil, por meio do
marketing direto, sendo favoravel para a empresa que ganha um consumidor “certeiro” e também
para a crianca que se sente confortavel adquirindo determinado produto, bem ou servigo,
satisfazendo seu desejo, sendo ele parte da necessidade ou ndo, de forma completa (SOLOMON,
2008 apud NEVES, 2009).

Dentro da conceituagdo de marketing voltado para o publico infantil, € possivel considerar
a nomenclatura marketing infantil, que ¢ um termo utilizado para se relacionar ao marketing que
¢ voltado diretamente ao publico infantil. “Apesar de quase sempre a crianga depender dos pais
para financiar suas compras, dependendo de sua faixa etaria, ela pode assumir diferentes papéis
de compra [...]” (ALMEIDA; ALVES, 2011).

O consumo infantil ¢ datado de muito tempo, ha relatos de que ja em meados de 1870
os brinquedos eram tidos como uma posi¢ao de status, que dominava as criangas no sentido da
busca por fazer parte de um determinado grupo social (MERGEN, 1992 apud SCHOR, 2009).
Com o passar dos anos, as transformagdes contemporaneas, principalmente relacionadas as
organizagoes, vao além da aquisicao de bens e servicos meramente como um fator dominante

cultural, ou seja, como inspira¢do para outros modos de vida; faz com que o processo de
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consumo esteja contido em praticamente tudo o que fazemos em nossa existéncia. Isso faz com
que se construa no interior do individuo emocgdes, maneiras de pensar, agir, se comportar,
relatadas principalmente durante a infancia, e influenciadas de modo frequente pelo
entendimento e pela acdo do marketing sobre a pessoa nesta faixa etaria (SCHOR, 2009).

Falando do termo propagando somente inserido no contexto do marketing infantil no
geral, a propagando pode influenciar as pessoas a terem determinadas agdes que nao fariam, caso
ndo estivessem expostas a tal recurso e sendo influenciadas por este. Isto ¢, vendo a extremidade
da afirmagdo, a propagando inserida nesse cenario e em outros também, tem a capacidade de
modificar os desejos das pessoas, principalmente o desejo de compra (SHIMP, 2009 apud
JUNQUEIRA et al., 2014).

Entretanto esse artificio deve ser usado de forma que seja benéfica, tanto para a
organizagdo, quanto para a crianga, ja que “a propaganda e o marketing influenciam as criangas
para que se tornem consumidores autdbnomos e com mais autoridade” (SCHOR, 2009). Neste
cenario de forte influéncia tem-se o avango tecnologico e sua interferéncia perante a atuagdo
como consumidor do publico infantil.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Officina Sophia (2015), somente 7% das
criancgas de 7 a 12 anos ndo utilizam internet em qualquer um dos meios de acesso (computador,
celular ou tablet). Desses 93% de criancas que fazem uso da internet, 40% podem fazer tudo,
sem demais proibicdes dos pais ou responsaveis, ou seja, estdo bastante suscetiveis a qualquer
tipo de acdo de marketing e publicidade. Considerando que a ag¢do das criangas no meio digital €
frequente, se torna interessante para as organizagdes trabalharem o marketing para este publico

neste meio, compreendendo melhor quais sdo seus influenciadores de consumo.

[..] criangas aprendem sobre o ato da compra junto a trés grupos de referéncia:
a familia, os amigos e as instituicdes sociais (incluidos os meios de
comunicacdo e a propaganda). Esta influéncia pode ter sido gerada
intencionalmente, na forma de instrug¢des, conselhos ou ordens, ou de maneira
indireta, por meio da imitagdo. (TRINDADE; UMEDA, 2004, p. 5).

Essa caracteristica do publico infantil, relacionada a aprender baseando-se em referéncias,
¢ mais um forte indicio de como a atuag@o e o acesso a internet pode ser influente no processo
de decisdo de compra desses consumidores, uma vez que o compartilhamento rapido de
informacdes € o que move esse canal. A relagdo com usuarios de meios de comunicagao com
novas possibilidades de emissdo como o virtual, leva a necessidade de discussdo sobre a
diversidade de estratégias, e demais caracteristicas relacionadas a esse cenario (CASTRO, 2012).
Dessa forma no capitulo subsequente sera enfatizado alguns pontos do marketing feito

virtualmente, chamado marketing digital, a acdo da internet como meio de comunicacio e
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ferramenta de marketing, assim como a relagao do publico infantil com a internet, focando em

suas influéncias sobre o comportamento de compra desse segmento de consumidores.
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4. A EVOLUCAO DA INTERNET COMO MEIO DE COMUNICACAO

A fim de apresentar e entender melhor o campo de estudo relacionado as evolugdes
tecnologicas e suas agdes na comunicacdao, o presente capitulo pretende exibir conceitos
relacionados a evolucao da internet como ferramenta de comunicagdo, e como ferramenta de
marketing, para que posteriormente seja possivel uma percepcdo mais detalhada da ag¢do do
consumidor nesse meio. Além disso, também serdo apresentados conceitos que se dirigem
especificamente a atuagdo do consumidor infantil na area virtual, para que se possa focar nesse
segmento de publico durante a analise de contetido posterior. E por fim sera introduzido o método
de analise, e a plataforma online utilizada para tanto.

Uma revolugdo tecnoldgica ligada aos meios de comunicagdo, remodelou toda a base
material da sociedade em geral, no que diz respeito a cultura e ao ato de se comunicar. O termo
globalizacdo passou a ter seus primeiros conceitos formados, e a populagdo mundial tinha a
possibilidade de se comunicar de forma massificada e integrada, cada vez mais. O capitalismo
em meio a essas transformagoes, também se tornou suscetivel a mudangas, de modo que houvesse
um inicio de maior flexibilidade e descentralizacdo com relagdo as empresas em meio a esse
contexto. A sociedade, suas formas de manifestagao, e tudo aquilo que gostariam de representar
foi expandido, de tal forma que a possibilidade de aparecer em grandes midias, ja ndo era mais
uma opg¢ao utdpica, e sim uma realidade. A revolugdo e as mudancas tecnoldogicas mudaram o
mundo por completo, assim como modificam toda uma realidade, criando outra, que nem mesmo
se entendia inteiramente. “Nossas sociedades estdo cada vez mais estruturadas em uma oposi¢ao
bipolar entre a Rede e o Ser.” (CASTELLS, 1999, p. 42).

A chegada da internet, propiciou um aumento de todas as possibilidades de aprendizado
de modo geral, tornou muito mais facil a compreensdo e o entendimento sobre diversos tipos de
conhecimento. Além disso, ndo sé tornou mais facil a compreensao, como também desmistificou
a questdo de que o acesso a experiéncias como essas ndo eram para todo e qualquer individuo.
Determinadas coisas, antes consideradas imprevisiveis, se tornaram possiveis de compreender, o
conceito e a aceitacao da internet como um novo espago para se “encaixar”’, pode ser amplamente
notado como algo que assinala o inicio de uma nova era, seu impacto ainda muitas vezes se
parece incerto, assim como o futuro em relagdo como as mudangas tecnoldgicas, mas € notavel
que as fronteiras entre a realidade e a realidade virtual estdo se estreitando cada vez mais
(BRIGGS; BURKE, 2016).

A revolucdo e a evolugdo tecnoldgica foram e sdo capazes de adentrar em todas as esferas

da existéncia humana, bem como de suas atividades. Apesar de sdo serem dependentes, a
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sociedade e as transformagoes de rede estdo diretamente ligadas, por isso essas modificagdes tém
tanto a ver com a comunica¢ao como um todo, que envolve muito sobre a sociedade em geral
(CASTELLS, 1999). Pensando em tempos atuais, todos os dias sdo apresentadas noticias
referentes a informatica, e que envolvem a utilizagdo dessas ferramentas para diversas
propriedades da vida humana, seja ligando a internet como uma nova forma de avaliagdo da
realidade, ou indicando a cria¢do e o estabelecimento de uma nova realidade. E notavel que o
individuo ndo vive mais sem a internet, ¢ sem os meios de comunicacao tecnologicos, o0 mundo
todo se tornou um so, conectado através dessa grande rede de compartilhamento (BATISTA,
2015).

O inicio e surgimento da internet se deu em meio o periodo de Guerra Fria, que aconteceu
durante os anos de 1947 a 1991. Era mais do que necessario nesse periodo uma inovagao que
possibilitasse a comunicacao a distancia, ¢ uma forma de compartilhamento e troca eficiente,
para que as informacgdes pudessem chegar aos devidos acessos, sem que fossem comprometidas.
O conceito de WWW (World Wide Web) também nasceu nessa €poca, € trouxe a possibilidade
de se localizar toda e qualquer pagina pertencente a internet como um todo. Pode-se considerar
que a internet possui trés caracteristicas basicas, sendo estas: ser uma cadeia de redes, pertencer
a uma escala mundial, e expressar a mesma lingua por meio das mesmas técnicas, em todos os
equipamentos informaticos (Revista dos Tribunais, 2007 apud BATISTA, 2015).

Adentrando um pouco mais no assunto relacionado a internet como meio comunicacional,
¢ importante entender que as consequéncias sociais dos meios de comunicagdo. Quaisquer que
sejam estes meios, definem os resultados dessas novidades instaladas na vida do homem, seja
como uma nova tecnologia ou como uma extensdo de nés mesmo. E assim nasce a consagrada
expressdo: “o meio ¢ mensagem” (MCLUHAN, 1974). A evolucao dos meios de comunicacgao
trouxe uma reestruturagdo, que modelou de forma diferente diversos aspectos da vida do
individuo, fazendo com que muitos destes se tornassem descentralizados. Isso acontece porque
¢ o meio em que se da toda essa agdo que controla a propor¢ao e o0 modo como acontecem as
associagdes humanas. E possivel considerar até mesmo que os proprios meios de comunicagio
tecnologicos sao recursos, de certa forma, naturais, assim como aquelas que a humanidade pode
receber da terra, se tornando uma matéria prima basica e responsavel pela estabilidade de
inimeras vertentes da sobrevivéncia humana (MCLUHAN, 1974).

De acordo com Castells (2003, p. 7) “a internet € o tecido de nossas vidas”. Se tornou tao
essencial em nossa existéncia, quase como uma necessidade de sobrevivéncia. Se tornou a base
tecnologica para a formulagdo da organizacao na chamada Era da Informacao. Essa rede criada

pela internet tem inimeras vantagens inerentes & comunicagdo € a organiza¢do da vida em
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sociedade, bem como para se prosperar em meio a esse ambiente de ampla e rapida mutagao. O
aumento do uso da internet como meio de comunicagao, deu vazao a novas forma de interacao
entre organizagdes € os consumidores, sejam eles diretos ou indiretos. Isso cria o conceito de
comunidade, que existe de amplas formas, entre estas podem ser consideradas inerentes a uma
realidade fisica, ou no caso da internet, uma realidade virtual. O surgimento do conceito ¢ do
significado de comunidade ¢ relevante para a compreensao do que acontece nessas relagdes de
contato, e interagdo entre os publicos e as organizagdes (ALMEIDA; MULLER, 2008).

Existem duas caracteristicas necessarias para que um conjunto de pessoas seja
considerado uma comunidade, ¢ estas s3o: o requerimento da compreensdo e do
comprometimento que os individuos tenham por um senso de crengas, valores e convengdes que
sejam partilhadas pelas pessoas pertencentes a esse grupo.; € a implicagao da relagdo de um grupo
de individuos que suportam uns aos outros, fazendo mais do que apenas o objetivo utilitario de
uma interagdo particular, e sim se identificando como um grupo propriamente dito (ETZIONI,
1996 apud ALMEIDA; MULLER, 2008).

A ligagdo de comunidade com o que acontece nas redes virtuais, € nitida pois, essa jun¢ao
de lacos interpessoais que a internet disponibiliza, ¢ a base para o estabelecimento de novas
relacdes de comunicacdo. As chamadas comunidades virtuais, ddo vazdo para que a interagao
entre os individuos se torne mais facil e abrangente. Estas sdo definidas por “espacos sociais
mediados no ambiente digital que permitem que grupos se formem e se sustentem primeiramente
através de processos continuos de comunicagdo” (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002, p. 3 apud
ALMEIDA; MULLER, 2008). O que quer dizer que abranjam a existéncia e a possibilidade de
mudancas e evolugdes comunicacionais trazidas por toda essa evolucgao tecnoldgica.

Boa parte dos avancgos tecnologicos estao diretamente relacionados ao processo evolutivo
da comunicag¢do, que buscam de forma universal a condu¢do para uma maior democratiza¢ao da
informacao. A comunicagdo quando inserida no contexto digital, e virtual, introduz um conceito
de descentralizagdo, no qual as informacdes e o poder de comunicag¢do sdo desconectados do
aspecto que os relaciona a algo que seja centralizado, e colocados em uma posicao de
disseminagdo, procurando partilhar o maior numero de informagdes possiveis com qualidade. No
que concerne a forma fisica, todo o computador, ou instrumento capaz de receber sinais digitais
e ter acesso a internet, como celulares e tablets, por exemplo possuem a capacidade de transmitir
linguagens de todos os tipos, sejam estas sons, imagens ou palavras. Isso faz com que a
informacodes sejam transmitidas de modo rapido e eficiente, e entendidas pelo receptor com mais
precisdo, quando comparadas a outros meios de comunicagdo, que s6 fazem uso de uma das

linguagens (GALLI, 2009).
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O interessante no cendrio da comunicagdo virtual, ¢ que todos detém o poder de serem
emissores ou receptores. A internet como meio de comunicagdo permite que ndo s6 apenas as
organizagoes se expressem de modo geral, qualquer pessoa pode construir um site, acessar, criar
sua propria rede social, e propagar informacdes sobre qualquer assunto que queira, de maneira
simples. Esse cenario, chamado espago cibernético tem se tornado essencial, ¢ pode ser
considerado uma maneira de comunicagdo e pensamento humano (GALLI, 2009). De acordo
com Galli (2009, p. 3) “esse espago abre possibilidades de comunicagdo completamente distinta
da midia classica, pois como afirma Lévy (2000:13) “[...] todas as mensagens se tornam
interativas, ganham uma plasticidade e tém uma possibilidade de metamorfose imediata”.

Com relacdo a internet como meio de comunicacdo, e sua abrangéncia ¢ necessario
também que se compreenda o marketing nesse contexto, uma vez que se dd como um instrumento
comunicacional. Nao s6 o marketing como instrumento de troca, mas também sua acao direta
com 0 consumo, uma vez que a pratica do consumo ¢ grande parte da motivacdo do porque as
tribos modernas se mantém unidas. As comunidades virtuais estdo diretamente relacionadas a
comercializacdo, e por isso necessitam de uma compreensao além da socioldgica, que abranja as

trocas comerciais, e se expanda para o entendimento do chamado marketing digital.

4.1 AINTERNET E O CONSUMO: UMA RELACAO COM O MARKETING DIGITAL

As perguntas sobre o que marketing digital, ou qual a sua defini¢do, s6 podem ser
respondidas se antes analisados o porqué da necessidade da criagdo desse termo. O conceito de
internet esta diretamente relacionado ao de rede, que em suma diz respeito a algo que estd
completamente interligado. A rede em si, vai além dos individuos, e cria uma realidade virtual,
que pode ser observada somente quando inseridos neste cendrio; define de forma pratica a
externalizacdo dos desejos humanos, e permite que todos sejam ouvidos, de um modo ou de
outro. O que algumas midias ndo permitiam, a internet tem consigo de forma ampla, que ¢ a
liberdade de expressdo, seja ela com relagdo a qualquer pensamento e vontade humana. Dentre
essas vontades, ¢ preciso considerar o desejo e as necessidades de compra, ou seja, o processo de
consumo como um todo, que envolve tanto a participa¢do dos clientes, como das empresas na
chamada realidade virtual (ADOLPHO, 2001).

Entender o consumidor no ambito digital passou a ser uma necessidade para as
organizagdes atuais, uma vez que o marketing digital tem se tornado uma ferramenta de extrema
importancia para a obten¢do de sucesso nas empresas. Lembrando sempre o conceito de

marketing como uma troca que seja benéfica tanto para o publico como para a organizagao.
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Considerando que os primeiros participem voluntariamente desse processo, exatamente por se
sentirem suficientemente a vontade com relacdo a organizacdo, para que essa troca positiva
aconteca (CHURCHILL; PETER, 2000).

Na internet, o consumidor busca informacdes de diversos tipos, geralmente querendo
encontrar respostas sobre os produtos, bens e servigos, assim como as organizagdes € as marcas
no geral. Isso principalmente para que possam conhecer além desses aspectos superficiais dos
produtos, como também tomar entendimento com relagdo as experiéncias de outras pessoas sobre
o consumo do mesmo produto, ou similar. Hoje em dia as principais fontes de busca e
conhecimento utilizadas pelos consumidores, sdo foruns de discussdo, blogs, sites colaborativos,
como o Wikipédia, e redes sociais como o Youtube, por exemplo. Isso acontece porque o
individuo em sua fun¢do de consumidor, busca satisfazer seus desejos, conforme explicitado
anteriormente, da melhor forma possivel. E para isso vai atras de informagdes que este considere
confiaveis o suficiente para seguir, isto ¢, informagdes vindas de pessoas que se encontram na
mesma posi¢do de quem esta procurando perante a determinado produto, bem ou servigo: na
posicao de consumidor (TORRES, 2010).

Essa atitude constante no comportamento de compra dos consumidores atuais, nio
diminui de forma alguma a importancia da publicidade virtual, mas sim aumenta a necessidade
de agdes de marketing digital que sejam muito eficientes, e que respondam as expectativas dos
consumidores. A melhor forma de responder a essas expectativas ¢ dando ao consumidor aquilo
que 1rd fazé-lo se sentir proximo a organizacao, o contato, € um relacionamento construtivo, que
¢ preciso para que haja uma evolugdo do mutuo beneficio nesse processo de troca comercial.
Sendo assim, € possivel considerar que os consumidores adotam cinco comportamentos nas redes
digitais:

1. Pesquisa nas ferramentas de busca por conteudo. 2. Utiliza as midias sociais
e ¢ afetado por elas. 3. Propaga as informagdes que recebe de outros para seus
amigos quando julga interessante 4. Utiliza o email, mas ¢ muito seletivo em

relagio ao que recebe em sua caixa postal. 5. E, afetado pela publicidade online,
embora em pequena escala (TORRES, 2010, p. 9).

A necessidade do entendimento do conceito de marketing digital se d4 nesse momento,
pois tem como intuito atingir o consumidor que estd inserido exatamente nesse cenario.
Usualmente, o marketing digital diz respeito aquele que se utiliza estratégias unindo algum
componente digital ao marketing mix (preco, produto, praga ou promocao). No entanto essa
defini¢do ndo parece puramente adequada pois privilegia um dos componentes da estratégia, que
no caso ¢ o componente da digitalidade (GABRIEL, 2010).

De acordo com Kendzerski (2009), o marketing digital estd relacionado a agdes
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planejadas pelas organizagdes que visem ampliar os negocios, mas de uma forma sustentada. O
que garante o sucesso de uma empresa na rede virtual, ¢ a forma como esta se comunica com o
mercado como um todo, por meio do contexto e cenario digital. Pode ser considerado uma
ferramenta complementar ao processo de comunicacdo integrada de marketing, visto que pode
utilizar esforcos de um planejamento, direcionado ao mercado. O marketing digital tem a ver
com a manutencdo da imagem da marca, exatamente porque com todos os adventos dos
componentes tecnoldgicos, e com as mudancgas trazidas pela internet, tornou-se muito mais
visivel a necessidade de manter uma boa imagem (LEMES; GHISLENI, 2013).

No marketing convencional ja ¢ um grande desafio atrair, se relacionar e fidelizar um
consumidor; no marketing digital esses aspectos e essa busca vem sendo uma constante tentativa,
mas tem se apresentado uma estratégia muito eficiente quando tem um bom planejamento e ¢é
executado de uma forma positiva. “O cliente digital pode vir a ser um bom parceiro, se bem
informado e satisfeito com sua compra.” (CARVALHAL; CHAMUSCA, 2011, p. 66).

O marketing digital tem como principio essencial o estabelecimento de boas relagdes de
troca, ou seja, que sejam positivas para a organizagdo e para o publico. Esse tipo de marketing
estd condicionado a um planejamento voltado para agdes e estratégias, que busquem sempre 0s
resultados almejados; o que ndo ¢ tdo diferente dos outros tipos de marketing, mas possui algumas
especificidades. Ter objetivos € o primordial para se fazer um bom planejamento, que possa ser
satisfatorio no futuro. Usualmente as organizagdes buscam cinco objetivos gerais que desejam
atingir por meio das agdes de marketing. No ambito digital isso ndo ¢ diferente, pode-se
considerar que esses cinco objetivos estdo todos ligados a relacionamento, sendo estes: falar,
escutar, energizar, incluir e apoiar:

a. Falar: estd relacionado ao ato de utilizar as midias, no caso a internet, para transmitir
mensagens positivas sobre a sua organizacgao.

b. Escutar: ¢ fazer uso das midias digitais para pesquisar e ter um conhecimento mais
aprofundado sobre seus clientes e consumidores.

c. Energizar: a energia ¢ muito importante no processo de consumo, dessa forma a
caracteristica de energizar diz respeito a identificar os clientes que mais possuem essa
caracteristica, e usar as midias digitais para aumentar o poder de fala que esses
consumidores tém.

d. Incluir: usar as midias para integrar seus consumidores, de modo que eles se apoiem
mutuamente, isso ajudard a projetar os produtos da organiza¢dao, mas antes ¢ necessario

que haja sucesso nos demais objetivos.
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e. Apoiar: assim como o objetivo de incluir, estd relacionado a fazer com que seus
consumidores tenham a iniciativa de apoiarem uns aos outros, pois se as agdes de
marketing estiverem sendo feitas da maneira correta, esse objetivo fara com que os
resultados se multipliquem (LI, 2009 apud CARVALHAL; CHAMUSCA, 2011).

Todos esses aspectos do marketing digital, mostram que as necessidades do consumidor
se modificam a partir do momento em que ele esta inserido no meio virtual. Os consumidores
estdo se tornando cada vez mais exigentes e as organizacdes tém buscado oferecer servigos que
os satisfagam de forma completa (STERNE, 2000). Isso também diz respeito ao consumidor
infantil, e as criangas como publico no geral. E importante compreender a relagdo do publico

infantil com a internet e sua acao como consumidor ativo.

4.2 0 CONSUMIDOR INFANTIL E SUA RELACAO COM O MUNDO DIGITAL

A tecnologia possui uma constancia visivel na vida das criangas, e cada vez mais isso
vem se tornando aparente. De 1500 criangas entrevistadas pela Officina Sophia (2015), que tem
de 7 a 12 anos, 50% j4 estdo utilizando um segundo aparelho celular, 34% nunca desligam o
celular, e 70% tem amigos nas redes sociais ou em outras plataformas da internet.

A realidade virtual passou a ser formada por sites que ndo se constituem e se restringem
apenas aos adultos, mas também buscam foco expressivo no publico infantil. Dessa forma, as
tecnologias auxiliam muito na criacdo de novas situagdes, tanto culturais como sociais para a
infancia. Os adultos e as criangas estdo em constante aprendizagem em qualquer instancia de
suas vidas, envolvendo uns aos outros. Assim, a gera¢do mais nova, geralmente adquire
determinados comportamentos relacionados ao grupo de que pretende fazer parte, a fim de ser
compativel com algum espaco e com determinadas pessoas; enquanto a geracao mais velha se
desenvolve no contexto de uma agdo socializadora, de forma que os cddigos e normas sejam
passados de uns aos outros e possam ser desafiados ou seguidos (LEAO, 2011).

As relagdes entre a infancia o consumo e a internet tendem a crescer de forma cada vez
mais rapida, tendo em vista os avangos tecnologicos e a nova configuracdo que faz a malha social
contemporanea se modificar (ALCANTARA; GUEDES, 2014). Tem-se a ideia de que a infancia
esta diretamente ligada a uma construcao social que vem sendo cada vez mais aceita, €
administrada por estudiosos da area. A crianga nao se da como uma categoria natural ou universal
que ¢ apenas determinada pela biologia ou por aspectos fisicos, mas também ndo ¢ algo cuja a
defini¢do tenha um sentido fixo. Dessa forma, ¢ possivel considerar que o termo infincia tem

ligacdo com algo que seja variavel em varios aspectos e caracteristicas, de modo que se torne
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cultural, historica e socialmente variavel. As criangas, € o publico infantil como um todo ndo s6
sdo vistos de forma diferente, como também se veem de diferentes maneiras entre si,
considerando ndo s6 defini¢des internas a si mesmas, como também fatos que sejam relacionados
ao ambiente externo.

O significado de infancia esta sujeito a um processo de negociagdo ¢ mudanga constante,
uma vez que depende também da exterioridade, que envolve contextos historicos, sociais e
culturais. Isso acontece tanto nos discursos publicos, como nas relagdes com familiares, amigos
e demais relagdes pessoais. Ligado a esse aspecto, a interatividade que constitui as relagdes
existentes entre a crianga, a infancia e as midias eletronicas, sdo muitas vezes percebidas de modo
essencial, vendo esse publico como dependente desses meios. Isso acontece de duas formas, as
criangas inicialmente tendem a ser vistas como possuidoras de qualidades que sdo inerentes a
cada meio da comunicagao, isto ¢, na maioria das vezes a relacdo da crianga com a comunicagao
no sentido do marketing como um todo, € vista como negativa, porque atribui-se a essa interacao
um pensamento de que as midias, principalmente eletronicas, tendem a manipular o publico
infantil, explorar a vulnerabilidade deste, e afetar negativamente a individualidade e sua chamada
inocéncia infantil (BUCKINGHAM, 2006).

Entretanto, recentemente, os estudos passaram a considerar uma nova visdo com relacao
a interagdo da crianga e as midias eletronicas, entendendo esse publico ndo mais como um alvo
passivo e inocente das midias, que detinha poder de entendimento; mas sim considerando esse
aspecto da evolugdo tecnologica como um fator positivo para o desenvolvimento da crianga. O
publico infantil passou a ser visto de forma mais ativa, considerando as midias eletronicas, a
internet, e os meios de comunicag¢do no geral como uma forma de alfabetizacdo, que pode ser
usada de modo que beneficio ndo seja somente relacionado aos objetivos da organizacdo, mas
sim compreendam também os resultados positivos que podem ser obtidos para as criancas. Esse
fato, pode estar ligado a condi¢do da crianga de aprendizado, que € mais facil e rdpida quando
comparada a de um adulto. As novas tecnologias, em especial as eletronicas, sdo consideradas
como fontes capazes de oferecer as criangas oportunidades relativas a comunicagdo interpessoal
e auto realizagdo, seja esta por meio do consumo ou nao (BUCKINGHAM, 2006).

As criangas dos dias atuais ja nasceram em meio ao desenvolvimento das tecnologias, o
que torna muito mais facil o entendimento e absor¢do das caracteristicas e do aprendizado
inerente a esse meio como midia. Como consumidores, esse publico tem também beneficios por
ja estar inserido nesse meio, como a rapidez de compreensdo, ¢ a facilidade de interacao
(ALCANTARA; GUEDES, 2014). A figura a seguir descreve de maneira didatica a interagdo da

crianga com o contexto externo e a internet, além de suas proprias interagdes em nivel individual,
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tendo em vista a geracdo que ja nasceu em meio as essas novas tecnologias.

Figura 4: Esquema representativo das intera¢des das crian¢cas com si mesmo, 0 universo
externo e a internet
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Fonte: LIVINGSTONE et al.,2015 apud TIC KIDS, 2016.

De acordo com uma pesquisa feita pela COMKIDS (2013), cada vez mais criangas
ingressam no mundo da produ¢do midiatica, inseridas na internet. O Youtube e os games online,
sdo as preferéncias dessa geracao que vai dos 7 aos 11 anos. Esses dois meios alcangam juntos
uma penetracdo de 60% de adesdo desse publico, sendo que 64% acessam o Youtube e 71%
jogam online.

Sabendo que a inser¢@o no universo dos games online ¢ extremante complexa, e sugere
um conhecimento prévio do campo, o presente trabalho escolheu trabalhar e avaliar o
comportamento do consumidor infantil e as influéncias do marketing por meio do Youtube.
Sendo assim, serd apresentado os aspectos principais que dizem respeito a esta plataforma online.

O Youtube ¢ uma empresa da Google, que foi langada em meio de 2005. Tem como
finalidade permitir que as pessoas possam descobrir, compartilhar e assistir videos, além de
oferecer um férum para que as pessoas possam se conectar, interagir, se informar, e se inspirarem

entre si. Também ¢ uma plataforma de distribuicao para criadores de contetido, abrangendo desde
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grandes organizagdes até o publico geral como seus anunciantes (YOUTUBE, 2016).

Segundo o relatorio “Adolescentes, Pré-adolescentes e Tecnologia™ (Teens, Tweens and
Technology Report) (McAFEE, 2015), que diz respeito a uma pesquisa conduzida com criangas
de 8 a 12 anos e adolescentes entre 13 a 17 anos, que como usudrios de Internet permanecem por
mais de cinco horas online em uma semana normal. Os entrevistados, quando interrogados sobre
sites de relacionamento, apresentaram grande preferéncia pelo YouTube (87%). Isso indica
também a inser¢ao da plataforma na internet como uma inovagao digital, que tinha como objetivo
terminar com as barreiras técnicas que existiam para o compartilhamento de videos na internet
(BURGUESS; GREEN, 2009 apud RODRIGUES, 2016). E possivel afirmar que o sucesso do

Youtube esta relacionado a algumas caracteristicas da plataforma online, sendo estas:

a) recomendacao de videos por meio da lista de “videos relacionados’” com
base nos videos ja acessados pelo usuario e referente ao gosto do mesmo; b)
disponibilizacao de links que permite o compartilhamento de videos tanto via
rede sociais quanto via e-mail com quem e quantas pessoas for desejado; c)
permissdo para comentarios na propria pagina do video (e outras
funcionalidades inerentes a redes sociais); d) permissao de um reprodutor de
video que pode ser incorporado (embed) em outras paginas da internet, isto &,
colocar os videos nas paginas dos blogs como meio de divulgagdo e mdos um
tipo de acesso (BURGUESS; GREEN, 2009, RODRIGUES, 2016, p. 27).

Além disso, outro aspecto importante e inerente ao Youtube € seu crescimento, € 0 uso
continuo na rotina das pessoas, apresentando novas maneiras € modos de criacdo e
compartilhamento de contetido online, que proporciona mais interagdo entre 0s emissores € 0s
receptores das mensagens, tornando o processo de comunicagdo, € a troca no caso do marketing,
muito mais benéfica para ambos.

A partir dessa informagdo, e de todos os demais conceitos explicitados anteriormente,
considerando que o presente trabalho pretende analisar de que forma a internet e o marketing
podem agir de modo influente sobre o consumidor infantil. No que diz respeito a seu
comportamento de consumo, sera feita uma analise de contetdo, utilizando como foco os canais
oficiais de determinadas organizacdes no Youtube. Esse conteido sera analisado considerando a
sua acdo voltada ao mercado de consumo e inerente as organizagdes, para compreender de que
forma a intera¢do das criangas nesse meio, mostra algum comportamento relacionado a suas
opgoes de compra.

A andlise buscara compreender também demais interagdes que ndo sejam feitas
propriamente pelas criangas, podendo ser pelos pais ou responsaveis, mas que demonstrem agao
direta ou indireta sobre o consumidor infantil. Essas respostas serdo classificadas de acordo com

algumas segmentagdes explicadas posteriormente no trabalho, e que serdo feitas a partir de todo
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o estudo tedrico ja praticado, que tem relacdo ao comportamento do consumidor infantil,
marketing e o avanco da internet como meio de comunicagdo. A analise tem como finalidade a
obtencao de conclusoes sobre essa relagdo de assertividade e interatividade entre as organizagdes
e os publicos; que possibilitem compreender e discutir como as organizagdes podem agir de
modo mutuamente benéfico no universo do consumo voltado para o publico infantil. Além disso,
pretende-se encontrar as maneiras de como a atuagao do relagdes-publicas pode estar inserida

nesse contexto de forma positiva.
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5. ANALISE: A INFLUENCIA DO MARKETING SOBRE O COMPORTAMENTO DE
COMPRA DO CONSUMIDOR INFANTIL

Este capitulo serd composto pelas explicagdes com relagdo a escolha da metodologia de
analise de conteudo para o presente trabalho, bem como justificativa de porque a pesquisa
bibliografica ¢ o método escolhido para anteceder e dar base a analise seguinte. Nesta analise sao
avaliados alguns videos do Youtube escolhidos por motivos que também sdo apresentados neste
capitulo, e apos a conclusio sera possivel compreender como o profissional de relagdes-publicas
pode ter acdo direta no marketing destinado ao publico infantil.

Até o momento, o presente trabalho fez uso da metodologia de pesquisa bibliogréfica,
para que se alcangasse o nivel de conhecimento necessario sobre o tema, € que possibilitasse uma
maior compreensao com relagdo ao marketing, ao consumidor infantil e a influéncia da internet.
Dessa forma, sobre a pesquisa bibliografica, ¢ possivel dizer que muitas vezes ¢ um método
confundido com revisao de literatura; mas isso acontece de forma equivocada, uma vez que essa
metodologia implica um conjunto de procedimentos que ajam de forma ordenada em busca de
solugdes, sempre atento ao objeto de estudo e que por esses motivos ndo pode ser aleatorio
(LIMA; MIOTO, 2007).

A pesquisa bibliografica tem como principal objetivo, proporcionar maior conhecimento
sobre determinado tema, assunto, ou problematica, e possibilitar a posterior construcao de
hipoteses. Segundo Fonseca (2002 apud GERHART; SILVEIRA, 2009), a fonte central de
informagdes para essa metodologia ¢ feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, considerando o recolhimento de informagdes e conhecimentos prévios sobre a
temadtica avaliada. A partir destas caracteristicas, essa metodologia foi escolhida para fornecer ao
presente trabalho as informagdes € o conhecimento necessario sobre o tema, para que fosse
possivel construir a analise de conteudo acima posterior a essa coleta de informacgdes.

Ap6s o apanhado de contetido obtido por meio da pesquisa bibliografica, serd praticado
a metodologia de anélise de conteudo, para que se possa aplicar o conhecimento na avaliacao do
comportamento do consumidor infantil em uma plataforma online, visto suas variagdes e
influéncias geradas pelo marketing.

A andlise de conteudo ¢ uma técnica de pesquisa, e por isso possui algumas caracteristicas
metodoldgicas, como sistematizagdo, objetividade e inferéncia. Essa metodologia representa um
conjunto de técnicas relacionadas a analise das comunicagdes que visam alcangar apds a obtengao
de indicadores, e que permitam a inferéncia de conhecimentos ligados as condi¢des de produgado

e recepgdo das mensagens analisadas. Isso € conseguido por meio de procedimentos sistematicos
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e objetivos, que resumem a descri¢ao do conteudo das mensagens (BARDIN, 1979).

Como matéria-prima para se compreender o objeto de estudo, a anélise de conteudo pode
ser feita por meio de diversos materiais, sejam eles comunicacdo verbal ou ndo-verbal. Isso
inclui: “cartas, cartazes, jornais, revistas, informes, livros, relatos autobiograficos, discos,
gravagoes, entrevistas, didrios pessoais, filmes, fotografias, videos, etc.” (MORAES, 1999, p.
10). Com essas matérias-primas, a analise de contetido permite que se considere como objetivos,
dois aspectos gerais: a ultrapassagem da incerteza e o enriquecimento da leitura. Segundo Bardin
(1979) a ultrapassagem da incerteza se da como um objetivo, pois a analise de conteudo apresenta
o questionamento de se a leitura do avaliador ¢ valida e generalizavel ou s6 pertence a si mesmo;
e no caso do enriquecimento da leitura, isso € apresentado como uma finalidade, pois uma leitura
mais atenta pode aumentar a produtividade e a pertinéncia de qualquer estudo e colocagdo sobre
qualquer assunto.

Cada vez mais, com o passar do tempo, e a evolucao das tecnologias de comunicagdo, a
compreensao do contexto torna evidente o que ¢ indispensavel para compreender uma mensagem
por completo. Na analise de conteudo ¢ necessario ir além do que esta visivel aos olhos na
mensagem transmitida; € preciso considerar o emissor, o receptor, e as formas de codificagdo e
transmissdo da mensagem. Para que sejam obtidos bons resultados, € preciso que o contexto seja
explicitado anteriormente ao processo da analise, que os objetivos de entendimento estejam bem
definidos e que haja uma base tedrica precedente a analise de conteudo que possa dar sustentacao
0 que se esta observando e apresentando (MORAES, 1999).

A anélise de conteido como metodologia de estudo, apresenta a caracterizagao por seis
categorias, baseadas em aspectos inerentes a mensagem que se passa. Essas seis categorias sao
direcionadas a: Quem fala? Para dizer o que? A quem? De qual modo? Com qual finalidade?
Com quais resultados?. Essas categorias ajudam a entender o objetivo da analise, e explicando
sucintamente cada uma delas, apresenta-se que:

a. Quem fala? A analise voltada a esse objetivo, visa entender quem emite a mensagem,
discriminando e determinando caracteristicas do emissor. No caso do presente trabalho,
os videos analisados fardo mencao as mensagens expostas pelas organizagoes.

b. Para dizer o que? Nesse caso, o estudo se direciona para a mensagem propriamente dita
e suas caracteristicas, os argumentos e ideias nela expressos. O presente trabalho
considerara essa categoria no sentido de que a mensagem terd o intuito final de gerar uma
troca comercial.

¢. A quem? Diz respeito a quem se dirige a mensagem, foca no receptor e nas inferéncias

sobre quem recebe. No caso, o consumidor infantil.
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d. Como? Se relaciona com a forma como a comunicagao ¢ processada, qual seus codigos,
estrutura, estilo e demais caracteristicas ligadas ao meio pelo qual a mensagem ¢
transmitida. No caso do presente trabalho, isso estd conectado ao meio virtual, que mais
especificamente na andlise serd a plataforma para videos online Y outube.

e. Com qual finalidade? Tem relacdo com os objetivos da comunicagdo que esta sendo feita,
sejam estes explicitos ou implicitos. Propde a captacao da finalidade da mensagem, que
no caso da andlise seguinte ir4 variar de um video para outro, mas o objetivo geral sempre
estara relacionado ao marketing.

f. Com quais resultados? Nesse caso, o que se torna mais importante ¢ a recepcdo da
mensagem, € como isso se deu, nem sempre os objetivos da comunicacdo coincidem com
os resultados obtidos. Para este trabalho, sera de suma importancia compreender como o
consumidor infantil recebeu a mensagem transmitida pela organizagao.

A defini¢ao dos objetivos de um processo da andlise de conteudo, ndo implica em ater-se
a uma Unica categoria, podendo direcionar-se a0 mesmo tempo a varias delas. Da mesma forma
as técnicas utilizadas para essa avaliagdo também serdo variaveis (MORAES, 1999). Para a
analise seguinte serda de suma importdncia compreender a recep¢do da mensagem pelo
consumidor infantil, pois o objetivo geral ¢ a compreensdo da influéncia da internet sobre o
comportamento desses consumidores e o papel do marketing; mas ndo deixando menores as

necessidades de entendimento sobre todas as outras categorias, que também serdo consideradas.

5.1 ANALISE: DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Conforme ja especificado anteriormente o presente capitulo contard com uma analise de
conteudo feita por meio do Youtube, que tem como objetivo compreender a influéncia da internet
sobre o comportamento do consumidor infantil e o papel do marketing nesse aspecto. Bem como
ser capaz de discutir como o profissional de relagdes-publicas pode contribuir positivamente para
que a troca comercial seja benéfica ao publico e a organizagao.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), existem algumas variaveis que
contribuem para a implementagao do processo de consumo, e sdo estas:

a. [Inputs: na qual se encontram as informagdes sobre as experiéncias que estao presentes na
memoria do individuo, que se ddo como um filtro para o processo de consumo.
b. Processos de informacao: relacionado aos estimulos fisicos e sociais que o individuo

sofre.
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¢. Processo de decisdo: tem a ver com o reconhecimento do problema, e com a busca por
solugdes, e alternativas. Propde a satisfagdo final, ou ndo, com o término do processo de
compra, € ndo se ajustam as expectativas.

d. As varidveis sdo agrupadas em contexto de influéncia, considerando o aspecto externo e
as diferencas individuais.

Tendo em vista essas variaveis e as categorias explicitadas anteriormente, que dizem
respeito a analise de conteudo, serdo considerados os seguintes aspectos para a formulagdo e
execuc¢ao dessa analise.

O meio a ser investigado foi a plataforma de compartilhamento de videos online,
Youtube, que conforme ja apresentado anteriormente, ¢ um dos sites que o publico infantil de 7
a 12 anos detém mais penetracao e atividade. A forma de escolha dos videos avaliados se deu
pelo numero de acessos, e pela finalidade do canal. Os canais foram escolhidos baseando-se em
atingir uma diversidade de segmentos. Sendo assim, a presente andlise contard com canais de
organizagdes responsaveis por produtos alimenticios, material escolar, sapatos, brinquedos e
cosméticos. E os videos serdo escolhidos de acordo com o numero de visualizagdes, se
apresentavam muitos visualizadores no caso.

A anélise serd feita considerando algumas categorias de resposta. Conforme exposto
anteriormente, segundo Moraes (1999) o objetivo “Com quais resultados?”, inerente a
metodologia de andlise de conteudo, faz referéncia aos resultados obtidos por meio da resposta
do receptor ao absorver a mensagem passada pela organizagdo. Dessa maneira, o estudo sera
feito a partir dos comentarios das criancas nos videos escolhidos previamente, pertencentes aos
canais de organizacdes que tenham produtos direcionados ao consumo infantil. Esses
comentarios serdo a base para a classificagdo da resposta do publico infantil, e para o
entendimento de como a internet pode influenciar no comportamento de compra desse nicho de
consumidores, com a intervengdo do marketing.

Os comentérios serdo segmentados de acordo com as respostas obtidas por meio da
expressdao do consumidor infantil, identificando a influéncia pela seguinte categorizagao:

- Assertiva: nessa categoria estdo inclusos os comentarios que demonstram um
entendimento positivo por parte dos consumidores infantis, ao receberem a mensagem
transmitida pela organizacdo por meio do video. O que representa a caracterizacao de
uma influéncia assertiva partindo da organizagdo e chegando ao publico infantil,
utilizando as estratégias de marketing e 0 meio em que estas se encontram inseridas, que
neste caso ¢ o meio virtual (Youtube). Seguindo os conceitos apresentados anteriormente

sobre marketing e comportamento do consumidor, isso traduz uma possivel troca
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comercial benéfica para ambos; no quesito da organizagdo que atingiria seu objetivo, €

no caso do consumidor infantil que se sentiria satisfeito com o processo € com o produto,

bem ou servico. Esse processo indicaria um possivel consumidor satisfeito no mercado
primario, que poderia se estender ao mercado futuro e de influéncia, conceitos ja
apresentados neste trabalho.

- Nao assertiva: diz respeito a categoria na qual estdo inseridos os comentarios que nao
trazem pontos benéficos com relagdo ao entendimento das criangas sobre o contetdo
transmitido pela organizacdo. Representam a caracterizagdo de uma influéncia nao
assertiva, pois neste caso o publico (infantil) demonstrou um resultado de
descontentamento com relagdo a mensagem recebida; o que pode representar um
distanciamento da organiza¢ao; a ndo defini¢do como consumidor daqueles determinados
produtos, bens ou servigos; além do mau entendimento e aceitagdo dos produtos da
mesma organizacdo no mercado primario, futuro ou de influéncia, nos quais o
consumidor infantil esté inserido.

- Interativa: a influéncia classificada como interativa, ¢ ligada aos comentarios que estao
relacionados a jungdo de organizagdes feitas a partir da mensagem transmitida por uma
delas. Por exemplo, quando o publico infantil percebe uma interacdo entre determinadas
marcas, ¢ entende isso como uma possibilidade de consumo relacionada as duas
organizagdes, ou seja, une a resposta que obteve por meio do entendimento com relacdo
ao video a alguma outra marca e empresa, que ndo necessariamente tenha ligagcdo com a
organizacdo que transmitiu a mensagem. Isso traduz uma influéncia interativa, que
depende de iniimeros fatores inerentes a memoria da crianga, pois essa juncao so € feita
se a crianga ja tiver tido algum tipo de contato com ambas as organizagdes.

A partir dessas definigdes e caracterizagcdes, se dard inicio a analise de contetido
propriamente dita. Os comentarios analisados, inerentes as criangas, foram considerados apds a
avaliagao do perfil do consumidor respondente, e a verificagdo de que se encaixava na categoria
etaria do presente trabalho, de 7 a 12 anos. Os comentarios relaticos aos pais que dizem respeito
a utilizagdo do publico infantil, e foram analisados conforme a efetividade e contribui¢do para a
analise. No total, foram cinco canais analisados, um de cada organizagao se baseando na distingao
dos segmentos de produtos e servigos. Cada uma destas teve quatro respostas analisadas
independentemente de sua categorizacdo, e da quantidade de videos que isso inclua.

Os primeiros videos analisados foram compartilhados pela empresa Sundown Brasil!, que

! Disponivel em: <https://www.sundown.com.br/sobre/home>. Acesso em: fevereiro de 2017.
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faz parte do grupo Johnson & Johnson do Brasil Industria e Comércio de Produtos para Saude
Ltda. 2016. A Sundown faz e comercializa produtos destinados a exposi¢ao ao sol, sendo estes
pré, durante ou pds essa exposi¢do. Tem uma linha voltada ao publico infantil chamada Sundown
Kids, mas os videos e comentarios analisados sdo referentes as publicidades feitas para a marca
como um todo. Os videos foram escolhidos por envolverem diretamente as criangas, € por

utilizarem atores mirins, porque dessa forma a marca acaba atingindo o publico infantil.

Figura 5: Protetor Solar SUNDOWN® Apresenta: Turma | SUNDOWN®
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Protetor Solar SUNDOWN® Apresenta: Turma | SUNDOWN®
SUNDOWN BRASIL

SUNDOWN e
el 13.148.840 visualizagdes
= Adicionara @ Compartilhar e e Mais i 6273 & 5306

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=0npR4WtkmMg>. Acesso em: fevereiro de 2017.

O video Protetor Solar SUNDOWN® Apresenta: Turma | SUNDOWN® traz uma nova
formula nos produtos da marca, que possibilita maior facilidade no momento de espalhar o
protetor solar. Utiliza uma atriz mirim, que aparece em diversas publicidades da organizacao,
como protagonista, mas também mostra outras criancas no decorrer do video. Foca nos pais
inicialmente se preocupando com a agdo do sol sobre as criangas, fazendo uso do produto, e
depois nas criangas brincando pela praia de maneira livre e alegre. O video possui
aproximadamente 13 milhdes e 200 mil visualizagdes até o momento de acesso, e dentre os

comentarios pode-se considerar pertinente ao trabalho as seguintes respostas:
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Figura 6: Comentario video Sundown (1)

. Mariana 123 3 semanas atrds
'k n botem esse protetor na rosti arde muitaoo

Responder - g W

IR 3 semanas atras

Mariana, queremaos conversar um pouquinho com vocé, pode ser? Envia pra gente, através desse link hitp://zicx/7ogl
seus telefones (com DDD) e e-mail que nossa equipe entrara em contato o mais breve possivel. Aguardamos reforno,
beijos.

Responder « 1y $
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=0npR4WtkmMg>. Acesso em: fevereiro de 2017.

SUSDONE

Este comentario pode ser classificado na categoria de influéncia ndo assertiva, pois a
crianga demonstrou que ja fez uso do produto e que ndo teve boas experiéncias com isso, ¢ dessa
forma estd passando aos outros possiveis consumidores uma orienta¢ao negativa baseada em sua
experiéncia que foi ruim. No entanto, apesar de ter tido uma ac¢ao influenciadora ndo assertiva,
percebida pela resposta da crianga, a empresa teve um comportamento positivo ao responder o
comentario e se mostrar disposta a conversar com a consumidora, o que abre espago para a

constru¢do de um bom relacionamento e consequentemente boas trocas comerciais.

Figura 7: Comentario video Sundown (2)

Kaio Victor 3 semanas atras
a memina de carinha de anjo sou muito seu fa

Responder « 2 pfg W

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=0npR4WtkmMg>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Neste exemplo é possivel perceber que o consumidor teve uma resposta que indica
satisfacdo com relacdo ao video da marca, pois a mensagem transmitida envolve uma pessoa da
qual ele gosta muito como transmissora. Esse comentdrio pode ser classificado como uma
influéncia interativa, uma vez que faz men¢ao a novela Carinho de Anjo, transmitida atualmente
pelo SBT, indicando uma liga¢do dos dois produtos (a novela e o protetor solar) por meio da

mesma representacao visual, que € a atriz.

Figura 8: Comentario video Sundown (3)

Gustavo Estolano Play 3 semanas atrés
2 passe protetor solar no seu filho e em vocg, somente gquando for ficar exposto ac sol por muito tempa. Pois se blogueamos a
exposicdo do sol totalmente, teremos problemas de sadde no futuro.
A luz solar € 2 Unica capaz de [he fornecer vitamina D3 essencial para sadde previne doencas do coragdo, pulmdes, e cérebro.

Responder - 2 1y W
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=0npR4WtkmMg>. Acesso em: fevereiro de 2017.
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Neste caso, ¢ uma representagdo da interferéncia sobre os pais, que consequentemente
agem diretamente sobre as criangas. A influéncia pode ser considerada assertiva nesse caso, pois
o adulto identificou o problema, que sdo os maleficios causados pelo protetor solar, e entendeu
que a marca Sundown pode ter acdo benéfica sobre isso, de modo com que proteja seu filho, ou
a crianga para quem busca essa prote¢do. O comentario apresenta uma relagdo positiva entre o
consumidor e a organizagdo perante a mensagem recebida, podendo gerar uma troca comercial

positiva.

Figura 9: Protetor Solar SUNDOWN® Todo Dia
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Protetor Solar SUNDOWN® Todo Dia
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=SmFa7pP_BQA>. Acesso em: fevereiro de 2017.

O préximo video com a resposta analisada foi Protetor Solar SUNDOWN® Todo Dia, que
apresenta um protetor solar indicada a para a familia inteira e que deve ser passado todos os dias.
O video se inicia com a mae conversando com a filha (mesma atriz do anterior), quando questiona
a mae se ela quer passar o produto pois elas vao para a praia, a mae responde que nao e indica
que o sol ¢ igual em todos os lugares, fazendo Julinha compreender que ¢ necessario fazer uso

do produto todos os dias. Possui aproximadamente 50 mil visualizagdes.
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Figura 10: Comentario video Sundown (4)

% g 5 Julia The Sims Games 3 meses atras
& ' vou comprar esse protetor
E il

Responder - 1y W

Ocultar respostas

UKD SUNDOWN BRASIL JeRuEEEREE
Ana, experimenta e vem contar pra gente o gque achou, t37:D

Responder - g W

*g% Julia The Sims Games 3 meses atrds
il SUNDOWN BRASIL tabom

Responder + 1y B

Pgas Julia The Sims Games 3 meses atras (editado)
. SUNDOWN BRASIL quando vai apostar mais videos dessa princesa?

Responder - g W0

LD SUNDOWN BRASIL BERutELELE Nk
Ana, continua acompanhando a gente para saber das novidades ;).

Responder - 1y W

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=SmFa7pP BQA>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Demonstra um tipo de influéncia assertiva, pois a crianga em sua posi¢ao de consumidora
recebeu a mensagem transmitida pela organizacao por meio do video, e teve a vontade de adquirir
o produto, o que indica que seria uma troca mutuamente benéfica. Além disso, a empresa teve
um comportamento muito adequado quando respondeu o comentario e interagiu com a
consumidora, fazendo com que esse momento pudesse se postergar a demais processos de
consumo ¢ interacao.

A seguir serdo consideradas as respostas nos videos compartilhados pela organizacao
Tototoy Kids?, que é um canal do Youtube que permite a compra facilitada de brinquedos online,
por meio da plataforma de vendas online Amazon. O canal tem diversos métodos de atingir o
publico infantil, mas no geral os videos sdo “novelas” nas quais sdo gravadas pessoas brincando
com os brinquedos, de forma com que fique aparente que os brinquedos tém vida propria.
Também conta com uma variedade de brinquedos grande, tendo como as principais “novelinhas”:
Barbie Leticia, que conta a vida de uma boneca Barbie; e José Play Doh que ¢ feito com um dos

brinquedos da marca Play Doh.

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCy7whoHQXzhY xp9 AQmrPFVw/about>. Acesso em:
fevereiro de 2017.



Figura 11: Barbie Leticia indo para o Casamento em sua Carruagem!! Em Portugués
Tototoykids

> »l o) 007/252

Barbie Leticia indo para o Casamento em sua Carruagem!! Em

Portugues Tototoykids
TotoyKids &2
Y I - 42 . . -
i e 9.561.634 visualizagdes
=} Adicionara 4 Compartilhar  sss Mais i 20322 & 3002

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ESVc8tvEZ{fU>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Figura 12: Barbie Leticia e Ken viajando e Alice ganha Quarto Novo!!! Em Portugués
[Parte 63] Tototoykids

VENHA <t DIVERTIR
COM A GENTE!
SE INSCREVA JA!

19
Pl o) 001/351 =
Barbie Leticia e Ken viajando e Alice ganha Quarto Novo!!! Em
Portugues [Parte 63] Tototoykids
< TotoyKids £
— 2.159.983 visualizagdes
+ Adicionar a AP Compartilhar ~ es» Mais |‘ 9.526 ,' 956

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=zhRyPSvNi8c>. Acesso em: fevereiro de 2017.
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Os videos que terdo as respostas analisadas a seguir fazem parte da sequéncia dos
episodios da “novela” sobre a vida da Barbie Leticia. Cada um deles tem um enredo e mostra
produtos diferentes da Barbie, ou de outras marcas de brinquedos. Conforme ja explicitado sdo
videos interativos que mostram os brinquedos como se eles tivessem vida propria. Cada uma das

publicacdes tem de 2 a 10 milhdes de visualizagdes.

Figura 13: Comentario video Tototoy Kids (1)

WolfGames GirlBr 3 meses atras

o ténis da amiga da Alice é da Adidas

Responder - 4 g W

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=zhRyPSvNi8c>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Essa resposta indica um tipo de influéncia interativa ou por interatividade, pois a crianca
recebeu a mensagem da marca por meio do video, e conseguiu reconhecer pelas suas vivéncias
anteriores que o ténis de uma das bonecas fazia referéncia a marca Adidas. Isso significa um
processo de interacdo entre as organizagdes, € uma possivel interferéncia de compra, pois de
acordo com as questdes de socializagdo infantil ja apresentadas neste trabalho, a crianca tendera
a querer adquirir o ténis da marca Adidas pois gosta da Barbie, e o video apresentou uma

interacao entre as marcas.

Figura 14: Comentario video Tototoy Kids (2)

W Lia Aisha 10 meses atras

tototoy kids onde ves compram esses celulare de barbie notbooks e essas camas???POR
FAWVOR RESFONDEEEEEEEE

Responder « 1 M

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ESVc8tvEZfU>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Representa uma influéncia assertiva, tendo em vista que a crianga compreendeu o video
de forma positiva e apresentou um interesse de compra pelo produto. Essa situagao oferece um
contexto de uma possivel situacdo de compra, que para se tornar positiva deve administrar os
interesses da organizacdo considerando as capacidades e os desejos do consumidor infantil, a fim

de gerar uma troca benéfica.
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Figura 15: Jose Play Doh Dentista tomando uma Grande Injecio e Comendo tudo!!! Em
Portugues TotoyKids

P »l o) 007/448

Jose Play Doh Dentista tomando uma Grande Injecao e Comendo
tudo!!! Em Portugues TotoyKids

T B TotoyKids &

57) § v 3.985.742 . . -
A2 ot 7.200.494 visualizagdes

+ Adicionar a A Compartithar ~ eee Mais |‘ 19.243 ,I 3.842

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=mBMZTXWwTco>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Os comentarios a seguir fazem parte da pagina em que o video Jose Play Doh Dentista
tomando uma Grande Inje¢do e Comendo tudo!!! Em Portugues TotoyKids foi compartilhado.
O video também mostra alguém brincando com o brinquedo da Play Doh, como se tivesse vida

propria, seguindo uma das séries do canal.

Figura 16: Comentario video Tototoy Kids (3)

Keliane Smthi 2 semanas atras

n oi amo seu canal se e escreve no meu sou inscrita eu tenho um bonequinho desse. eu tenho 12 anes e amo ver seucanal a i
também ama brincar de boneca. eu fiz um desse de massinha rs

Responder » g M

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=mBMZTXWwTco>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Esse comentario faz mencao a uma influéncia assertiva por parte da organizagao, pois a
crianca como consumidora percebeu que ja possuia e fazia uso do produto, demonstrando que
estava feliz com a experiéncia que pode ter com o brinquedo. O que apresenta aos demais
possiveis consumidores uma condi¢do de confianga, até o ponto em que acreditam no relato da

propria crianga como resposta a mensagem do video.
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Figura 17: Comentario video Tototoy Kids (4)

Lilica Munita 3 semanas atras
tototoykids quanto custou o josé me fala por favor

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=mBMZTXWwTco>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Esse comentario traduz o conhecimento sobre dinheiro explicitado anteriormente por
meio da pesquisa feita pela Officina Sophia (2015), na qual somente 8% das criangas de 7 a 12
anos que foram entrevistadas ndo sabem para o que este serve. Como categoria de influéncia esse
comentario também pode ser considerado assertivo, uma vez que o consumidor infantil se
mostrou em uma posi¢cdo de interesse, possibilitando com mais facilidade que haja uma futura
acdo positiva por parte da organizagdo, para gerar o processo de compra.

O proéximo canal analisado pertence a organizagdes de produtos alimenticios e fast food
McDonald’s?, é uma das empresas de servigo rapido na area de alimentagdo mais reconhecidas
do mundo, e estd presente em 119 paises, sendo que no Brasil o primeiro restaurante foi
inaugurado em 1979 no Rio de Janeiro. A marca possui um segmento dos produtos voltado ao
publico infantil chamado Mc Lanche Feliz, entretanto os comentarios avaliados dizem respeito a

um video referente a outro produto da empresa, que possuia maior interacao entre as respostas.

3 Disponivel em: <https://www.mcdonalds.pt/mcdonalds/historia/>. Acesso em: fevereiro de 2017.



Figura 18: Os mais ~tastyliciosos~ do pedaco voltaram com uma novidade!
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0Os mais ~tastyliciosos~ do pedaco voltaram com uma novidade!

McDonald's Brasil &2

M e 8.293.286 visualizages

+ Adicionar a AP Compartilhar ese Mais |‘ 13.831 ,l 5.084

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ehXwRsRkSok>. Acesso em: fevereiro de 2017.
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O video ¢ uma peca publicitaria feita para mostrar as novidades de um dos produtos da

marca. E apresentado indicando os ingredientes, as caracteristicas do lanche, e as novidades, por

meio de imagens bem-feitas, que deixam o produto muito bonito e robusto. Possui

aproximadamente 8 milhdes e meio de visualizagdes.

Figura 19: Comentario video McDonald’s (1)

E:_-;J Miguelitoquiosin 1 més atras
kG quando eu vou comprar ndo € t3o bonito assim
- Responder + 620 g
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ehXwRsRkSok>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Figura 20: Comentario video McDonald’s (2)

o Laisgy o Ferreirap 1 més atras (editado)

Chega La E Pequenininho = 2= &
Responder » 119 g W

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ehXwRsRkSok>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Estas respostas trazem uma influéncia que pode ser caracterizada como ndo assertiva,
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pois as criancas entenderam a mensagem do antuncio, ¢ identificaram que aquilo nao condizia
com as suas experiéncias anteriores com relacao aos produtos da marca. Ou seja, apresentaram
uma referéncia negativa da experiéncia que tiveram com a organiza¢do, o que possivelmente
indica um consumidor insatisfeito ¢ a ndo assertividade do video e da organizagdo por nio

demonstrar que o produto ndo ¢ idéntico ao apresentado.

Figura 21: Comentario video McDonald’s (3)

CE Gabis a propria 1 més ass
. Q delicia! Eu amoooo os lanches do Mcdonalds= i ¥
. |

Bocnnnrio * i T 3
mES U TUE 10 gy s

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ehXwRsRkSok>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Neste caso a consumidora se mostra bastante contente com os produtos da organizagao,
e com o que foi exposto no video, considerando também suas experi€éncias anteriores que
parecem ter sido positivas. O que evidencia uma influéncia assertiva com relacdo ao video e a
resposta da crianga, que possivelmente serd uma consumidora continua dos produtos de

organizagdes, se continuar a ter experiéncias positivas.

Figura 22: Comentario video McDonald’s (4)
GUTO APARECIDO 1 més atras

A,k subway € melhor
- Responder - iy

5

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=ehXwRsRkSok>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Este comentario diz respeito ¢ uma influéncia interativa, pois compara a marca do video,
com uma outra do mesmo segmento de fast food. O consumidor infantil nesse caso apresenta
uma visdo baseada em sua experiéncia com duas organizagdes, ressaltando uma sobre a outra, e
caracterizando uma influéncia interativa, que também pode ser considerada nao assertiva, por ter
agido de forma negativa com relacao a recep¢ao da mensagem passada pelo McDonald’s.

Os proximos comentdrios analisados sdo referentes aos videos da empresa Pampili,
responsavel pela fabrica¢do de calgados infantis. A empresa tem um canal no Youtube voltado
para o publico infantil, chamado Mundo da Menina*, com videos dindmicos e interativos, que

apresentam situagdes relacionadas ao dia-a-dia e a marca.

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/canalmundodamenina/about>. Acesso em: fevereiro de 2017.
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Figura 23: PAMPA 8 CLIPE DA BANDA MUNDO DA MENINA

.
>

bl o) 2:40/3:50

PAMPA @ CLIPE DA BANDA MUNDO DA MENINA

Mundo da Menina

e 2.214.011 visualizages
+ Adicionar a » Compartilhar ese Mais |‘ 39.098 ,' 3.542

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=Xra31gW6Kwc>. Acesso em: fevereiro de 2017.

O video apresenta o clipe musical feitos pelas atrizes e cantoras mirins que fazem parte
da banda do Mundo da Menina, o canal do Youtube da marca Pampili. E produzido com muitos
efeitos, de uma forma que chame a atencdo tanto visualmente, quanto com relagdo a musica
apresentada. Os produtos sdo divulgados nos pés das meninas que participam do video,
ressaltando as novidades da marca no decorrer do clipe musical. Possui aproximadamente 2

milhoes e 300 mil visualizagdes.

Figura 24: Comentario video Pampili (1)

Julia Felipe 1 més atras
s0 eu g percebi g o ténis g elas estao usando nem é da pampili kkddekekdelcbelekeleke

Responder - 50 g W
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=Xra31gW6Kwc>. Acesso em: fevereiro de 2017.

O comentario revela uma influéncia ndo assertiva, que envolve uma outra marca de
calgados, mas que ndo pode ser considerada interativa, pois a crianca nao identificou por
completo essa outra marca presente no video. Como uma influéncia ndo assertiva a crianga
percebeu que o Mundo da Menina, por ser um canal da Pampili, deveria fazer men¢ao unicamente

aos produtos dessa organizagao, o que ndo aconteceu. Isso se traduz na resposta da consumidora
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como algo debochado que deveria ser revisto.

Figura 25: Comentario video Pampili (2)

Julia Aparecida Souza Oliveira 5dias atrds
| no meu tablet n tem o aplicativo tinha que abaixar no celular da minha mae

. Responder - iy W

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=Xra31gW6Kwc>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Esta resposta pode ser caracterizada como uma influéncia nao assertiva, pois a crianga
identificou que a marca nao disponibilizou seu aplicativo em todos os sistemas de celulares e
tablets que sdo disponiveis. Isso demonstrou um deslocamento do consumidor para tentar
encontrar uma maneira de adquirir o aplicativo, o que pode significar um descontentamento com
a organizacao nesse sentido, e faz com que a mensagem transmitida no video possa ter tido uma

influéncia ndo assertiva nesse caso.

Figura 26: Comentario video Pampili (3)

Kamylla Kiffer 1 més atrds

Eu também tenho um tenis de led preto Eu s6 estou comentando porque eu vi quan elas
esta van dansasdo

Responder - g W1

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=Xra31gW6Kwc>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Figura 27: Comentario video Pampili (4)

E manu e seu canal 3 semanas atrds
eu tenho o tenis de led da pamplilhe e muito bom eu ameiT oo T yryey

Responder - g W

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=Xra31gW6Kwc>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Ambos os comentarios podem ser inseridos na categoria de influéncia assertiva, uma
vez que as criancas indicam felicidade e satisfagdo por possuir um produto da marca, e mostram
compreensdo com relacdo a mensagem que a organizagdo buscou passar por meio das cantoras
mirins utilizando os produtos da Pampili. A primeira consumidora faz referéncia ao fato de ter
comentado o video unicamente porque pode ver um produto que era similar ao seu, e a segunda
mostra felicidade e satisfacdo com a aquisi¢ao do produto que também foi mostrado no video. O
que trazem a possibilidade de trocas comerciais futuras, tendo em vista que a impressao das

consumidoras com relagdo a organizagdo se mantém positiva.
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O préoximo video que continha os comentarios analisados faz parte dos
compartilhamentos feitos pela Capricho’, uma revista da editora Abril, que traz conteado voltado
para o publico adolescente e jovem. O canal da revista no Youtube também se chama Capricho,
¢ possui videos focados em tutoriais de maquiagem, playlists musicais e o dia-a-dia das
celebridades, bem como a divulgacao dos produtos da marca, como por exemplo material escolar.
Os produtos voltados para a escola produzidos com a marca Capricho sdo terceirizados, e
envolvem o processo de licenciamento de outras empresas, mas no presente trabalho sera
construida a andlise baseando-se nas campanhas e videos feitos pela propria Capricho e

veiculados no Youtube.

Figura 28: VOLTA AS AULAS | DIY MOCHILA, CADERNO E ESTOJO

< —

> M ) o01/13 & O I3

VOLTA AS AULAS | DIY MOCHILA, CADERNO E ESTOJO

I capricho
e 174.902 visualizagdes
+ Adicionara M) Compartilhar  ees Mais | RE: B 156

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=k1cCZdvz-kM>. Acesso em: fevereiro de 2017.

O video VOLTA AS AULAS | DIY MOCHILA, CADERNO E ESTOJO compartilhado
pelo canal Capricho, mostra diversos exemplos de como customizar o material escolar. Para isso
usa a marca Capricho, e produtos de outras marcas que fazem materiais escolares. O intuito do
video ¢ mostrar ao publico, que podem ter produtos com o seu proprio estilo. Possui

aproximadamente 180 mil visualizacdes.

3 Disponivel em: <http://capricho.abril.com.br/>. Acesso em: fevereiro de 2017.
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Figura 29: Comentario video Capricho (1)

% -Juliana Da Fonte De Paulo 2 meses atras (editado)

Mao achei essa mochila no site da Imaginarium, poderia me passar o link de onde
N comprar?

Responder 10 g W

Ocultar respostas »

g Giovanna Zacarias 1més atrds
Juliana Da Fonte De Paule Somente no site ou na lojza fisica, porém acho a da
Banggood com uma qualidade melhor! Bjs

Responder- 1 i W
ﬁ Juliana Da Fonte De Paulo 1 més atrés
s Obg “ﬁl

Responder - 1y

ﬂ Megami rosa 1 més atras

Giovanna Zacarias 0 da bangood & horrivel, usei no meu curso e rasgou rapidinha
Responder- 1 1 W

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=k1cCZdvz-kM>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Esse comentario de uma das criangas obteve diversas respostas, € a partir destas ¢ possivel
analisar diferentes percepgdes e influéncias. No caso da primeira crianga, a influéncia pode ser
categorizada como interativa, pois o video da organizagao Capricho apresentou materiais de
outras marcas que foram identificadas no comentario, além da demonstragcdo de interesse de
compra, que mostra claramente a influéncia também assertiva do video ao interligar os publicos
das marcas. O segundo comentario ¢ uma resposta inicial para o primeiro, € faz com o haja maior
interatividade envolvendo uma terceira organizagao. Entretanto, o quarto comentario demonstra
uma influéncia ndo assertiva, uma vez que a mochila apresentada no video foi adquirida por uma
das consumidoras, que ndo teve uma boa experiéncia com o produto, e estd passando essa
informacio as outras. E possivel analisar a importancia da a¢do a empresa que seria primordial
nesse caso, para que as duvidas com relagdo as opinides divergentes nos comentarios fossem
mais esclarecidas, e para a primeira crianga tivesse um respaldo sobre isso, e pudesse realizar a

compra com mais confianca.

Figura 30: Comentario video Capricho (2)

[

Mr. Ronaldo 1 anc atrds

Meu senho € uma resposta da Capricho...Meus materiais todos s3o de ves! Parabens!!!
Responder = 2 i M

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=k1cCZdvz-kM>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Essa resposta pode ser inclusa na categoria de influéncia assertiva, pois a crianca
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demonstrou que ja ¢ consumidora da marca e apresentou-se muito satisfeita com os produtos.
Entretanto € possivel notar uma falta de respaldo por parte da organizagao no que diz respeito a
interagdo direta com os consumidores, uma vez que a crianga demonstrou que nunca recebeu
uma resposta da marca. Esses tipos de comentérios sdo influenciadores positivos para potenciais
consumidores infantis, uma vez que a crianga exp0s sua satisfagdo com produtos, para que outros

tenham acesso a esse conteudo também.

Figura 31: Comentario video Capricho (3)

CRIS MELLO 1 més atrds
ﬂ nao ficou muita coisa nao esperava mais da capricho #chateada

Responder - g W

Wi [

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=k1cCZdvz-kM>. Acesso em: fevereiro de 2017.

Essa resposta ao video envolve as expectativas do consumidor com relagdo a marca,
conforme explicitado na parte tedrica do presente trabalho. Segundo Zimerman (1999) o
consumo pode ser compreendido como a expressdo das vontades, ja que o consumidor projeto
no produto, bem ou servico as expectativas e angustias internas. Por isso, esse comentario pode
ser categorizado como uma influéncia ndo assertiva, uma vez que a crianca demonstrou-se
decepcionada com relagdo a mensagem transmitida pelo video da Capricho, € comparou isso com

as altas expectativas que tinha com relagao a marca.

Figura 32: Comentario video Capricho (4)

Elise Santos 1 ano atras

esse caderno imitou o das SisterLellis

Becnonder « il 1
nesponde iw "

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=k1cCZdvz-kM>. Acesso em: fevereiro de 2017.

O ultimo comentario analisado traz uma influéncia interativa, seguido por uma
caracterizacdo ndo assertiva. Pode ser considerada interativa, pois envolve outra marca, que foi
reconhecida pela crianga baseando-se em suas recordagdes sobre os produtos ja vistos. A
categorizacdo de influéncia ndo assertiva se da, pois a crianga observou que a Capricho fez uma
copia similar um produto ja existente, feito em um video de outro canal do Youtube chamado
SisterLellis. Ou seja, apresentou um descontentamento em relagdo ao que o video da marca pode
oferecer, o que poderia ser observado e consertado pela propria organizagdo, seja por meio de

uma resposta direta ou de outra explicagdo que pudesse justificar essa possivel imitagao.
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Como conclusao da analise ¢ possivel notar grande capacidade de entendimento,
compreensao e assimilacdo do consumidor infantil com relagao aos conteudos transmitidos pelas
organizagdes. Conforme verificado durante a pesquisa bibliografica, de acordo com a defini¢ao
de estagios de consumo feita por Corréa e Toledo (2007), as criangas de 7 a 12 anos encontram-
se inseridas no quinto estagio, que pressupde uma autonomia de compra, ¢ também traduz um
comportamento independente do consumidor infantil com relagao a seus pais e responsaveis. [sso
foi percebido durante a anélise em varios momentos, visto que os comentarios feitos pelo publico
infantil, em grande maioria incitavam uma capacidade de escolha de consumo independentes de
demais opinides.

Também foi discutido previamente pelo presente trabalho a capacidade da crianca de
adquirir aptiddes cognitivas, conforme seu crescimento e suas experiéncias de vida vao surgindo.
Isso expande o cenario de consumo, ¢ faz com que a crianga passe a se importar com
determinados aspectos que nao eram tao importantes antes, ou que nao estavam nem mesmo em
seu plano de consideragdes. A escolha da faixa etaria para conceituagdo e analise neste trabalho
seu deu pela importincia da capacidade cognitiva, para que a crianca ja possa deter o
discernimento necessario para compreender alguns aspectos relacionados ao consumo.
Considerando isto, a andlise feita por meio da avaliagdo dos comentarios nos videos
compartilhados no Youtube, contou com respostas diversificadas, que demonstraram um
entendimento ndo tdo profundo, mas bem formado por parte das criancas com relacdo ao
marketing e aos objetivos das organizacoes.

Conforme ja refletido, o mercado de produtos, bens e servicos voltados para o publico
infantil tem crescido de forma consideravel, e como uma ponderagao posterior, € possivel fazer
uma ligacdo desse aspecto com a evolucdo dos meios de comunicacdo voltados a tecnologia,
como a internet por exemplo. Essa evolucdo trouxe em conjunto o aumento da facilidade de
acesso a esse meio, por parte de diversos publicos, incluindo o publico infantil, que passou a ter
sites, redes e canais inseridos no contexto virtual e direcionados justamente a esse publico, em
suma como consumidor.

Neste contexto as empresas € organizagdes mostram cada vez mais consciéncia sobre a
importancia de desenvolver produtos propriamente voltados para o consumidor infantil, mas isso
ndo significa que consigam dialogar de forma correta com esse publico, muito menos se
comunicar facilmente com elas, e entender suas necessidades e desejos.

A partir desse pensamento, a caracterizacdo da influéncia contida nos comentarios
definida em assertiva, ndo assertiva e interativa, permitiu que fosse possivel avaliar de forma

mais especifica cada uma das respostas dos ja consumidores ou possiveis compradores em
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potencial. Como resultado da analise ¢ percebido a ampla existéncia de comentarios que fazem
menc¢ao a uma influéncia nao assertiva da parte da organizagdo para com o publico em questao;
ou seja, que ndo atingiram de alguma forma o objetivo da mensagem, que ndo responderam as
expectativas dos consumidores infantis, ou mesmo que tiveram uma resposta negativa com
relagdo a recepgao do conteudo compartilhado. Além da indiferenca da organizagdo com relagao
as respostas que demonstram uma influéncia positiva, estas que majoritariamente nao buscavam
um contato mais profundo e préximo com o consumidor infantil, que por sua vez se mostrava
predisposto a ter esse relacionamento. E por fim a possibilidade de interagdo com outras
organizagdes, que podia ser melhor aproveitada, tendo em vista o conhecimento que o publico
infantil demonstrou com relacao a essa conexao entre as marcas.

Esse resultado dd vazdo a lacuna descoberta no presente trabalho, que ¢ a falta da
construcdo e da gestio de relacionamento com o publico infantil. Dada por meio das organizagdes
que se predispdem a estarem conectadas a esse publico, utilizando estratégias de marketing, e
inseridas em redes digitais que permitem a resposta direta do consumidor. Neste momento ¢
chegado a necessidade da compreensdo sobre a acdo do relagdes-publicas nesse cenario, como
um profissional que busque conduzir esses relacionamentos de uma maneira mutuamente
positiva, para tanto serd prosseguido com algumas colocagdes sobre a profissdo ¢ como pode ser

muito Util nesse segmento.

5.2 MARKETING ONLINE PARA O CONSUMIDOR INFANTIL E A ATUACAO DO
RELACOES PUBLICAS

Este subcapitulo pretende demonstrar e salientar a importancia da atuagdo do profissional
de relacdes publicas (RP), como desenvolvedor e gestor do marketing voltado para o consumidor
infantil, especificamente veiculado em canais virtuais, como a internet. Para tanto, € necessaria
uma apresentacdo da ligacdo do relacdes-publicas com a area de marketing no geral, que
possibilitara uma compreensao mais nitida e bem percebida.

E vista a necessidade da colocagdo das relagdes puiblicas em um pardmetro que as
considere uma atividade realmente coordenada com outras areas da comunicagao social. Para
que o exercicio e a profissdo sejam vistos como o caminho correto para o atendimento dos anseios
e das necessidades das empresas, instituicoes e comunidades (KUNSCH, 2003). A partir desse
contexto, se faz necessaria uma breve defini¢ao de relagdes publicas.

O Conselho Federal de Profissionais de Relagdes Publicas — CONFERP expde que

segundo o Conrerpl (2010), as Relagdes Publicas envolvem mais do que uma profissao, uma
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formacgao, ou um conjunto de atividades. Privilegiam a visao integrada da comunicagao, ligada a
multidisciplinaridade e ao entendimento de que as organizacdes sao constituidas por
relacionamentos que tornam precisos o aprimoramento e a gestdo. As Relacdes Publicas também
privilegiam a chamada “cidadania corporativa”, que se preocupam com os publicos internos e
internos, bem como a impressa, a comunidade como um todo, as agéncias reguladoras, os
investidores, € os consumidores.

Considerando os objetivos deste trabalho de conclusdo de curso, é necessario que seja
explicitada a conceituacdo de relagdes publicas indo além de sua defini¢dao, e buscando uma
ligagdo com o marketing. A partir disso entdo, Marcondes Machado Neto (2007) apresenta que
as relagcdes publicas estdo envolvidas de forma direta no processo de marketing, seja no que
concerne ao aspecto da divulgagdo, quanto no que diz respeito ao aspecto promocional
institucional. Para a divulgac¢ao, as relagdes publicas objetivam a chamada midia espontanea, que
distancia as informacdes das organizacdes dos espacos nos veiculos de comunicacdo; e para o
aspecto promocional institucional € possivel perceber uma ligacdo com a organizacao de eventos
por exemplo. Além disso a profissdo se liga indiretamente a contribui¢cao do desenvolvimento de
um produto ou servigo, considerando desde o inicio de sua criagdo até sua distribui¢do, inserindo-
se no componente Promog¢do do marketing mix, que sdo os quatro P’s de marketing: Preco, Praca,
Produto e Promocao.

Algumas das ideias expostas nessa parte do trabalho estardo relacionadas ao
conhecimento obtido durante a graduagdo em Relagdes Publicas, podendo unir conceitos ja
explicitado, com pensamentos inerentes ao estudo desse periodo. Com base nisso, 0s
consumidores, de acordo com a defini¢do j& descrita anteriormente, incluem individuos que
fazem compras a fim de satisfazer suas necessidades e suas vontades, ou mesmo resolver algum
tipo de problema, ou apenas buscar uma melhora de vida. As necessidades tém relacdo com a
sobrevivéncia, ou seja, estdo diretamente ligadas a algum bem, servico ou produto que seja de
suma e indispensavel importincia na vida do individuo, enquanto os desejos, as vontades,
incluem bens, servigos e produtos especificos, que além de satisfazer necessidades, servem como
outros adicionais, que se perpetuam acima da sobrevivéncia. O relagdes publicas deve trabalhar
1sso de maneira que busque compreender tanto as necessidades, como os desejos do consumidor,
e tentar administrar isso de modo que una os objetivos da organizagdo aos dos publicos.

A partir dessa caracterizacdo, ¢ necessario que se considere o presente cendrio e as
mudancas que vem acontecendo. Em um periodo de muitas incertezas, e evolugdes tecnoldgicas
o consumidor ganhou uma voz mais ativa no processo de consumo como um todo. Isso fez com

que a no¢do de segmentos de consumo passasse por uma modificagdo expressiva, e se dirigisse
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mais especificamente para a no¢ao de publicos de interesse inserida nas organizagoes.

No exercicio de fungdes gerenciais em diversos contextos, tanto na esfera
institucional publica como na esfera privada, observa-se, hoje, no
discurso tipico de marketing, a adog@o de expressdes como publico-alvo
e publico de interesse, numa aproximagao a terminologia tipica da area
de relagdes publicas, com énfase nos conceitos de respeito & opinido
publica e de cidadania empresarial, sob a égide da responsabilidade
socioambiental (MARCONDES MACHADO NETO, 2007, p. 84).

Com relagdo aos termos citados, os chamados publico-alvo e publico de interesse fazem
partes das principais defini¢des das relagdes publicas, uma vez que os objetivos da agdo da
profissdo estdo diretamente ligados a a¢do dos publicos de interesses das organizagdes, ou das
demais instancias que possam importar. Essas mudangas no cenario do consumo, fizeram com
que as relagdes publicas ficassem mais proximas do marketing. Considerando as trajetérias de
ambas, enquanto marketing surgia, em meio a segunda guerra mundial, as relagdes publicas se
ascendiam sobre o dmbito governamental. Esse surgimento conturbado explica algumas das
dificuldades que os estudiosos do tema tiveram com relacdo aos conceitos. Passados anos, o
marketing pode ser percebido inserido em um processo de consagragdo global, enquanto as
relacdes publicas procuram encontrar métodos de reconhecimento e compreensao por parte dos
publicos e das organizagdes. Sobre isso, segundo James Grunig (1992 apud MARCONDES
MACHADO NETO, 2007), alguns pensadores e estudiosos de relagdes publicas formulam a
ideia de que o exercicio dessa profissdo e suas agdes diretas nao fazem relagdo com o marketing.
Enquanto para ele, € observavel e nitido um estreito relacionamento entre ambos.

O pensamento de Grunig citado, traduz a importdncia da compreensdo de ambas as
fungdes, para haja um entendimento mais completo das necessidades gerais da organizagdo com
relacdo a sua comunicagdo como um todo. Para as organizacdes que procuram se dirigir ao
publico infantil, esse pensamento ndo ¢ diferente, pelo contrario, pode ser percebido com maior
necessidade. O consumidor infantil se mostra ativo nos relacionamentos com as marcas €
empresas, seja por meio da expressao de seus desejos inerentes ao mercado primario, ou através
da tentativa de estabelecimento de confianga na organizagao, seus produtos, bens e servigos, que
podem ser perpetuadas até um mercado futuro.

Segundo Kotler e Keller (2012), a internet se d& como um meio que facilita a
comunicagdo entre os proprios consumidores, permitindo que estes compartilhem informagdes
relacionadas a suas proprias experiéncias e percepcoes. Essa autonomia do consumidor se tornou
um ambiente base para muitas organizacdes que tiveram que se adaptar a essa mudanga de poder

nos relacionamentos comerciais.
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Kotler (1998) sugere também uma conceituagdo relacionada as relagdes publicas e ao
marketing, definida a partir da missao de ajudar no langamento de novos produtos, bem como no
reposicionamento de um produto que ja esteja no mercado; além de desenvolver o interesse por
categorias de produtos, fazer influéncia direta nos publicos de interesse, e defender determinados
produtos que estejam em um momento de descrédito com o publico. Entretanto, a partir do
conhecimento obtido com o presente trabalho, em juncao aos entendimentos que puderam ser
absorvidos durante a graduacdo em Relagdes Publicas, € possivel notar uma caracterizagdo mais
evoluida da funcdo da profissdo em conjunto ao marketing nesse sentido, que serd discutida a
seguir.

A analise de conteudo feita no presente trabalho, possibilitou uma visualizagdo do cenario
virtual atual, e da insercdo do consumidor infantil no contexto digital. No caso, a avaliacdo dos
comentarios feitos nos videos compartilhados pelos canais das organizagdes na plataforma online
Youtube, trouxe uma quantidade consideravel de respostas que evidenciou a falta de preocupagao
das organizacOes em estabelecer uma relacdo duradoura e continua com os consumidores
infantis, conforme ja especificado nos resultados da analise.

Dessa forma, como conclusao no que diz respeito a agao do relagdes-publicas nesse meio,
¢ perceptivel que as organizagdes precisam se atentar mais as necessidades de relacionamento
com o publico infantil por diversos motivos, dentre estes pelo fato de que o consumidor infantil
ndo estd inserido unicamente no cenario de mercado primario, ou seja, ndo continuard sempre
crianca, mas sim crescera e dara vazao ao mercado futuro, que envolve o reflexo das percepgoes
e experiéncias obtidas no decorrer da vida e principalmente na infancia.

Além disso, as organizagdes podem seguir diversos caminhos comunicacionais, podem
estar inseridas em muitos canais, e transmitir suas mensagens por meios distintos, sejam estes: a
televisdo, o radio, impressos, entre outros. No entanto, a partir do momento em que a organizagao
escolhe se inserir no contexto digital, e principalmente em redes de compartilhamento, como € o
caso do Youtube, ¢ necessario que haja uma preocupagdo crescente com o estabelecimento de
uma condicao positiva para o relacionamento direto com o consumidor infantil.

Esse publico possui muitas maneiras de interacao fornecidas pela internet, e pela inser¢ao
das organizagdes nesse meio, € conforme percebe o crescimento da possibilidade de obter
informagdes com maior facilidade e veracidade a partir disso, tende a utilizar cada vez mais essa
ferramenta. A posicdo da empresa nesse caso deve ser optar pela busca de um profissional que
seja apto a lidar com essa questao, e conseguir conduzir esse relacionamento da melhor maneira
possivel, entendendo as necessidades e os desejos do publico, bem como da organizagao; e

procurando gerenciar esses aspectos de modo com que a troca sugerida como principal objetivo
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do marketing, seja comprida com as finalidades de ambas as partes atendidas de forma
satisfatoria. Esse profissional ¢ chamado relagdes-publicas e detém os conhecimentos necessarios
para fornecer a organizagdo essa condi¢do de resposta, € a0 mesmo tempo entender o publico
infantil, conseguindo conciliar os desejos e as necessidades de cada um, estabelecendo

relacionamentos duradouros e assertivos.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste trabalho, apds a pesquisa tedrica em conjunto a avaliacao dos resultados
obtidos por meio da andlise, ¢ possivel verificar a necessidade de dar visibilidade as criangas
como consumidoras, seja voltando olhares para o conhecimento sobre o assunto, ou buscando
praticas que procurem ressaltar esse aspecto. Além disso se tornou visivel apds o estudo
aprofundado no tema que o marketing tem se direcionado ao consumidor infantil e sua inser¢ao
no mercado, mas que isso deve levar em conta o atual contexto comunicacional, que envolve
diversas modificacdes e evolugdo tecnologicas. Essas transformacdes trouxeram ao publico
infantil como consumidor uma facilidade de interacdo que modificou a maneira de como as
organizagdes devem se colocar nesse aspecto.

Com relacdo a isso, o objetivo do presente trabalho consistia em verificar a influéncia do
marketing sobre o comportamento do consumidor infantil e o papel da internet nesse canario.
Averiguando isso por meio da compreensdo dos conceitos relacionados ao comportamento do
consumidor, marketing, a insercdo de ambos no ambiente digital, e de uma andlise posterior feita
a partir das respostas do consumidor infantil, que estao presentes nos videos compartilhados por
canais de organizagdes responsaveis por produtos voltados as criancas.

A partir de conceitos relacionados ao comportamento do consumidor no geral foi possivel
encontrar definicdes que estariam ligadas de forma direta ao consumidor infantil, como por
exemplo a Teoria Comportamental, que busca entender o consumidor baseando-se em suas
relagdes com o ambiente externo, levando em consideragdo a forma com que o individuo busca
produzir relagdes de aproximacao que sejam positivas, ou de afastamento que sejam negativas
com relag@o ao produto, bem ou servico (PINHEIRO, 2011), tendo relacao direto com a reflexao
proposta no presente trabalho, relacionada a insercdo do consumidor infantil nos meios digitais.

Em conjunto ao estudo de teorias foi possivel perceber que a crianca demonstra
conhecimento sobre o dinheiro, seu valor e seus objetivos, o que faz necessaria uma analise
considerando a existéncia dessa percepcdo. Lembrando que os aspectos socioecondmicos nao
foram profundamente ponderados no presente trabalho, uma vez que isso dependia das limitagdes
encontradas na pesquisa bibliografica. Sendo assim, a Unica segmentacao efetiva seguida no
decorrer da monografia foi a de faixa etaria. Conforme ja especificado, para a realizagdo do
estudo e de toda a analise contida no decorrer do texto, foi-se necessaria uma segmentacgao etaria
baseada na capacidade cognitiva da crianca e em seu desenvolvimento como consumidor. A
partir disso, as criangas de 7 a 12 anos demonstram maior capacidade de compreensao e

entendimento com relagio a diversos aspectos relacionados ao consumo (CORREA; TOLEDO,
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2007). Essa faixa etaria do publico infantil apresenta um desenvolvimento cognitivo que permite
a execuc¢ao de compras com independéncia. O que torna possivel a categorizacao de inser¢ao no
mercado primario, que diz respeito ao consumo efetuado diretamente pelo publico infantil
(SOLOMON, 2008 apud NEVES, 2009).

Esse tipo de mercado sugere uma participagdo objetiva da crianga no processo de
consumo, € esta estritamente relacionado ao marketing, uma vez que as organizagdes buscam se
comunicar diretamente com os consumidores fazendo uso de estratégia relacionadas a esse
instrumento. Nesse sentido, o presente trabalho também tornou possivel concluir que o objetivo
do marketing ligado a geragdo de uma troca mutuamente benéfica, tanto para a organizacao,
quanto para seus publicos, pode ser definido levando em conta outros aspectos estritamente
dirigidos ao consumidor. O chamado marketing direto se mostrou uma conceituagdo importante
para a compreensdo da acdo do marketing na busca de um relacionamento duradouro e continuo,
que envolva a organiza¢do e o consumidor infantil. Esse novo pensamento estratégico de
marketing traz muitos dos conceitos estudados de Relacdes Publicas, no sentido da construgdo
de um relacionamento, podendo ser definido por “um sistema interativo de marketing que utiliza
uma ou mais midias de propaganda a fim de produzir resposta e/ou transa¢ao mensuravel, e em
qualquer local” (STONE, 1992, p. 3).

Nesse contexto ¢ possivel refletir sobre o advento da internet como meio de comunicagao,
e a forma como a evolucdo tecnoldgica trouxe transformagdes intensas na comunicagdo como
um todo, e consequentemente na relagdo entre organizacao e publicos. A internet tornou possivel
um aumento das possibilidades de aprendizado e compreensao sobre diversos assuntos, dentre
estes a capacidade de compra. Tornou mais facil a interacdo dos publicos com as organizagdes,
e além disso deu voz e todas as partes que constituem o processo da mensagem, tanto aos
emissores, quanto aos receptores. A evolucao dos meios comunicacionais digitais conduziu uma
remodelagem comunicacional, que ndo pode ser ignorada pelas organizagdes, principalmente no
que diz respeito a execu¢do de planejamento e agdo de marketing.

E percebido também, que entender o consumidor inserido no Ambito digital se tornou
uma necessidade para as organizagdes, pois nessas redes os clientes podem buscar informagdes
de diversos tipos, geralmente em busca de respostas relacionadas a percepgdes dos produtos,
bens, ou servigos que sdo fornecidos pelas empresas. Nos dias atuais as principais fontes de
conhecimento sobre os produtos utilizadas pelos consumidores, sao foruns de discussdo, blogs,
sites colaborativos, e redes sociais como o Youtube (TORRES, 2010), presente neste trabalho.
Isso ocorre porque o individuo em sua funcao de consumidor, busca satisfazer suas vontades

melhor forma possivel.
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Tendo em vista todo esse contexto digital, a inser¢do do consumidor infantil e a gestao
do marketing nesse aspecto, o presente trabalho alcancou a partir da analise feita pelos
comentarios retirados do Youtube, respostas que demonstravam ampla capacidade de
entendimento e assimilagdo por parte do publico infantil no que diz respeito as mensagens
transmitidas pelas organizagdes. Como os segmentos de produtos voltados para o publico infantil
vém crescendo de modo consideravel, as organizacdes estao se inserindo no contexto digital em
busca de uma percep¢ao maior com relacdo aos objetivos dos consumidores infantis, sendo que
0 mesmo acontece por parte dos consumidores que buscam determinadas informagdes.

E possivel concluir que o conhecimento dessas conceituagdes, em conjunto a analise
tornaram viavel a compreensao da importancia da reconsideracdo da abordagem que vém sendo
feita por parte das organizagdes para/com o publico infantil. Uma vez que esse nicho de
consumidores tem demonstrado vontade de interacdo, e a valoriza¢ao de um relacionamento, que
possa perdurar desde sua inser¢ao no mercado primario até uma possivel participa¢ao no mercado
futuro. Torna-se nitida a necessidade de um relagdes-publicas para gerir e administrar de forma
correta a inser¢do das organizagdes nas midias digitais, € a0 mesmo tempo a compreensao dos
desejos do publico infantil.

O maior gap encontrado no presente trabalho, faz mengdo a falta dessa construcdo de
relacionamento, que pode ser percebida por meio de diversos comentérios categorizados com
uma influéncia ndo assertiva por parte dos canais das empresas sobre as criangas como
consumidoras. Isso ¢ uma demonstracdo de que as organizagdes ao se atentarem mais as
necessidades gerais do publico infantil, ganharam cada vez mais confiancga e serdo capazes de
estabelecer relacionamentos continuo e duradouros por meio da construcdo de fidelidade,
baseada em agdes bem direcionadas e dirigidas de forma correta a esse nicho de consumidores.

E vista a importancia de um bom planejamento na visdo de um relagdes-publicas, que
seja capaz de unir as estratégias de marketing ao pensamento gestor desse profissional.
Construindo agdes que visem ndo s os objetivos da organiza¢do, mas que consigam buscar o
entendimento do consumidor, e de suas caracteristicas mais unicas, fazendo com que haja uma
construgdo real da credibilidade por parte do consumidor, e da assertividade das mensagens que
sdo transmitidas pelas organizagdes, resultando em uma possibilidade de troca benéfica tanto

para os publicos quando para a organizagao.
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