CenTRO PauLA Souza

FACULDADE DE TECNOLOGIA DE AMERICANA
Curso Superior de Tecnologia em Gestao Empresarial

Darline Nascimento Bonfim

A INFLUENCIA DAS ESTRATEGIAS DE PROMOGCAO NO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR INFANTIL

Pesquisa aplicada no setor de alimentacéo fora do lar

Americana, SP
2014



CenTRO PauLA Souza

FACULDADE DE TECNOLOGIA DE AMERICANA

Curso Superior de Tecnologia em Gestao Empresarial

Darline Nascimento Bonfim

A INFLUENCIA DAS ESTRATEGIAS DE PROMOGCAO NO COMPORTAMENTO
DE COMPRA DO CONSUMIDOR INFANTIL

Pesquisa aplicada no setor de alimentacéo fora do lar

Trabalho de graduacdo apresentado como
exigéncia parcial para obtencdo do titulo de
Tecnélogo em Gestdo Empresarial pelo
CEETEPS/Faculdade de Tecnologia — FATEC/
Americana sob a orientacdo da Prof.? Me.
Cristine do Carmo Schmidt Bueno de Moraes.
Area de concentracdo: Marketing.

Americana, S. P.
2014



B696i

Bonfim, Darline Nascimento

A influéncia das estratégias de promocio no
comportamento de compra do consumidor infantil: pesquisa
aplicada no setor de alimentacio fora dolar. / Darline

MNascimento Bonfim. — Americana: 2014,
S8f

Monografia (Graduacio em Tecnologia em Gestio
Empresarial). - - Faculdade de Tecnologia de Americana —
Centro Estadual de Educagio Tecnologica Paula Souza.

Orientador: Prof Me. Cristine do Carmo Schmidt
Bueno de Moraes

1.Consumidores I. Moraes, Cristine do Carmo Schmidt
Bueno deIl. Centro Estadual de Educacio Tecnologica Paula
Souza— Faculdade de Tecnologia de Americana.

CDU:658 89




Darline Nascimento Bonfim

A INFLUENCIA DAS ESTRATEGIAS DE PROMOGAO NO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR INFANTIL

Pesquisa aplicada no setor de alimentagao fora do lar

Trabalho de graduacdo apresentado como
exigéncia parcial para obtencdo do titulo de
Tecndlogo em Gestdo Empresarial pelo
CEETEPS/Faculdade de Tecnologia — FATEC/
Americana.

Area de concentracao: Marketing

Americana, 03 de novembro d

Banca Examinadora:

Profa>Cristine 46 Carmo Schmidt Bueno de Moraes (Presidente)
MestM
Fatec Americana

a. Rosilma Mirtes dos Santos (Membro)

Mestre
Fatec Americana

|
Prof. Diogo de Siqueira Camargo Vasconcelos (Membro)
Especialista
ricana




Dedicatéria

A Deus e a minha mae de coracdo Maria,
gue me apoiaram e me deram forcas,
guando eu achava que ja ndo

as possuia mais.

E a todas as criancas do mundo,

gue merecem respeito, carinho,

e bons adultos, para que

tenham a quem se espelhar,

e possam sempre representar a
esperanca das nacoes.



Agradecimentos

Aos meus pais Roque Mateus e Angela Maria, pela compreenséo, carinho, e pelos
ensinamentos diarios de como ser uma pessoa digna, e por mostrarem sempre que

sem luta, ndo se pode obter a vitoria.

A querida Professora e Mestre Cristine do Carmo Schmidt Bueno de Moraes, que
possibilitou a realizacdo deste trabalho, com sua dedicacdo, e sua enorme
competéncia, sendo um modelo de profissional, que encorajou e apoiou a realizacéo

deste projeto desde o inicio.

Aos queridos amigos, que compartilharam suas experiéncias, e foram bons

companheiros neste periodo de graduacao.

Meus sinceros agradecimentos.



RESUMO

O presente trabalho possui o objetivo de estudar e compreender as
influéncias e as interferéncias causadas pelas ferramentas promocionais de
marketing no desenvolvimento do comportamento de compra do consumidor infantil,
através do estudo de quando a criangca comeca demonstrar sua personalidade
enquanto consumidora, e de que modo ha a interferéncia do marketing neste
processo. Para isso o trabalho se inicia tratando brevemente do conceito de
marketing e de marketing infantil. Apds esta breve conceituacdo, relata sobre o
comportamento do consumidor, abordando desde os fatores que constituem este
comportamento, como também o processo pelo qual o consumidor passa no
momento de se tomar a decisdo de compra. Aborda também sobre as fases do
desenvolvimento do consumidor infantil, e também das ferramentas promocionais de
marketing utilizadas, para a promoc¢ao de produtos para este publico especifico, com
foco no setor de alimentacao fora do lar. Por fim, o referido trabalho apresenta duas
pesquisas, de cunho observacional e experimental com a finalidade de apresentar
dados pertinentes em uma breve analise, para o cruzamento das informacdes
levantas com ambos os estudos, onde como resultados obteve-se que o marketing,
juntamente com suas ferramentas promocionais, influencia e interfere no
comportamento de compra infantil.

Palavras-chave: marketing, comportamento de compra do consumidor infantil,
promocao, alimentacao fora do lar.



ABSTRACT

This work has the objective of studying and understanding the influences and
interferences caused by promotional marketing tools in the development of the
purchasing behavior of child consumer through the study when the child begins to
show your personality as a consumer, and how there interference in the process of
marketing. For this work begins by treating briefly the concept of marketing and
marketing child. After this brief evaluation reports on consumer behavior, since
addressing the factors that constitute this behavior, but also the process by which the
consumer spends the time to make a purchase decision. Also touches on the stages
of development of the child consumer, and also promotional marketing tools used to
promote products for this specific audience, focusing on the power sector outside the
home. Finally, the aforementioned paper presents two studies, observational and
experimental nature with the purpose of presenting relevant data in a short review, to
the intersection of information licht in both studies where results were obtained as the
marketing, along with their promotional tools, influences and affects the behavior of
child buying.

Keywords: marketing, purchasing behavior of the child consumer, promotion, food
away from home.
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1 INTRODUCAO

Segundo Kotler (2009, p.27) “o marketing € um processo social, e devido a
esta caracteristica, tem sido considerado como uma das mais importantes
ferramentas de alcance ao consumidor”. Segundo o0 mesmo, a administracdo de
marketing é compreendida como a ciéncia de se selecionar mercados-alvo, obtendo
clientes através da criacao, entrega e comunicacao de um valor para esses clientes.

Para as organizacbes, o marketing tornou-se essencial, como meio de
relacionamento com o cliente, e também como o meio pelo o qual, a transformacao
do simples desejo de um consumidor em uma necessidade, de trazer lucros tanto
para lado financeiro, quanto para o lado institucional das marcas.

No intuito de oferecer bens e servicos para a satisfacdo das necessidades do
consumidor, o marketing constantemente interage com estes produtos, e mesmo
gue ndo haja uma percepcao deste fato, ele afeta diretamente a vida dos
consumidores.

Assim, o marketing se utiliza da propaganda, da publicidade, e das mais
diversificadas ferramentas promocionais, para divulgar produtos e servigos,
estimulando o aumento das compras, e consequentemente interferindo diretamente
no comportamento do consumidor. Com isto, as diversas organizacbes, como por
exemplo, as alimenticias do segmento fast-food, tém utilizado esta ferramenta para
atingir os mais diversificados publicos, inclusive, o das criancas.

Segundo Padalia et al. (2009), a crianca é um ser totalmente social, que
depende de outros e de uma percepcdo complexa do ser humano para se
desenvolver e participar ativamente da sociedade como individuo. As manifestacdes
infantis sdo resultantes de uma cultura propria das criancas. Suas expressdes e
manifestacdes, nas mais variadas linguagens, decorrem da relacdo de sua cultura
particular com a cultura que as cerca, ou seja, de suas particularidades com as
interacdes culturais que a sociedade disponibiliza para elas.

Com o avanco tecnoldgico, e a facilidade cada vez maior a transmissdo de
dados e informacdes ao publico, comumente podem ser notadas intervencdes
direcionadas as criancas, como propagandas de todos os tipos, comerciais de TV,
merchandising (ferramenta de promocdo publicitaria) em programas infantis,
utilizacéo de banners chamativos, como a utilizagcdo de personagens famosos entre

as criancas, e grande divulgacéo de produtos em canais especificos para criangas,
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sejam eles do setor alimenticio, ou de entretenimento. Deste modo percebe-se o
guanto as acdes das ferramentas promocionais de marketing, podem estar
presentes no dia a dia das criancas, e quanto estas acfes estao intrinsecas a cultura
do publico infantil, que ainda estd em desenvolvimento do seu modo de percepc¢éo
da realidade em que se esta inserido, e ainda pode ser facilmente influenciado em
suas decisdes por forgas externas.

A partir disto, entende-se que o marketing voltado para o publico infantil, mais
do que para qualquer outro publico, possui um grande poder de interferir e
influenciar no desenvolvimento do comportamento de compra destes pequenos
consumidores, ja que esta ferramenta se faz presente na cultura que as cerca, por
meio das mais diversas e variadas formas.

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo, estudar a influéncia do
marketing e suas ferramentas promocionais no comportamento do consumidor
infantil, abordando brevemente sobre o marketing infantil, sobre os principios do
comportamento do consumidor, a cultura infantl, o desenvolvimento do
comportamento de consumo nas criancas, a influéncia das ferramentas
promocionais utilizadas pelo marketing neste processo, e sobre as ferramentas
promocionais de marketing utilizadas por empresas de produtos alimenticios do
segmento de fast-food, que interferem no comportamento de compra do consumidor

infantil.
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1.1Justificativa

Atualmente o mercado infantii vem proporcionando numeros cada vez
maiores de produtos e servigos, 0 que seria uma consequéncia da tentativa de se
trazer as criancas para o mercado consumidor, através da satisfacdo de seus
desejos e de suas mais diversificadas necessidades. Para que se possa atingir este
publico, as organizacfes deste segmento tém cada vez mais investindo em meios e
ferramentas promocionais que possibilitem 0 acesso e a sua introdu¢ao no cotidiano
das criancgas.

A partir destes fatos, para a autora destacou-se como justificativa para este
estudo a necessidade de se compreender o quanto o marketing e suas ferramentas
promocionais voltadas para o publico infantil, especialmente do que se diz respeito
ao setor alimenticio do segmento fast-food, pode influenciar ou até mesmo interferir
na formacdo e no comportamento de consumo nas criangas, seja simplesmente
promovendo um produto, ou criando um desejo; e compreender desde que momento
da infancia, esse processo passa a ser possivel.

No ambito académico tal estudo € importante para que haja mais um pequeno
passo no aprofundamento deste assunto, o que traz por consequéncia, um auxilio a
comunidade académica que necessita de novas pesquisas como esta, para maiores
aprofundamentos e descobertas Gteis, tanto para os proprios pesquisadores, quanto
para os meios, empresarial e social.

E a partir disto, também nota se a importancia social deste estudo, que neste
ambito tem por objetivo auxiliar a comunidade em geral, tanto as empresas, que
podem aplicar estes conhecimentos com seus consumidores, quanto a comunidade
local, que pode agregar um maior conhecimento sobre o quanto o marketing voltado
para o publico infantii pode interferir ou influenciar no desenvolvimento da

personalidade consumidora da crianca.
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1.2 Situacéao problema

Atualmente o marketing € compreendido como uma conexdo entre as
organizagbes e os clientes, sejam eles de bens ou servigos. Ele utiliza de suas
ferramentas promocionais para atingir as necessidades dos individuos, e também
utiliza da transformacdo dos desejos do consumidor em necessidades, e € a partir
disto que ele consegue interferir diretamente na vida das pessoas, seja de modo que
traga beneficios aos individuos ou néo.

Em meio a esse processo pensa-se sobre o caso das criancas, que ha muito
tempo, também se tornaram um publico-alvo de grandes organizacdes. Este publico
em especifico possui fases de um desenvolvimento pessoal, entre essas fases, esta
a de alteracdo de suas percepcdes, que em determinado momento comegam a ser
mais concretas em relacdo a cultura que as cerca, que atualmente em sua maior
parte, esta repleta de informacbes trazidas pelo marketing utilizado pelas
organizacbes, sejam através das mais diversas midias (televisdo, réadio)
propagandas em materiais voltados especificamente as criangas como jornaizinhos,
brindes promocionais que usufruem da imagem de personagens conhecidos entre
as criancas (muito comum em rede de alimentacéo fast-food), e muitos outros meios
de facil acesso por este publico.

Esta intervencao, nesta fase de alteracao de percepcdao infantil, possibilita um
guestionamento sobre o grau de interferéncia, que estas ferramentas
mercadoldgicas podem ter sobre este processo de desenvolvimento e criacdo de um
comportamento de consumo na crianca. Através de estudos cientificos, confirma-se
a existéncia de fases no comportamento do consumidor infantil, em que estes séo
mais suscetiveis a influéncias externas, entdo se procura compreender, de que
modo essas influéncias externas podem alterar, 0 comportamento de compra infantil.

Deste modo, encontra-se a motivacdo desse estudo, que seria o0 da
necessidade de uma maior compreensao sobre como e 0 quanto este marketing
realizado a partir de ferramentas promocionais, interfere no comportamento de

consumo infantil, do setor de alimentos.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo principal compreender as influéncias e as
interferéncias causadas pelas ferramentas promocionais de marketing no
desenvolvimento do comportamento de compra do consumidor infantil, com foco no
setor de alimentos, através do estudo de quando a criangca comeca demonstrar sua
personalidade enquanto consumidora, e de que modo ha a interferéncia do
marketing neste processo.

1.3.2 Objetivos Especificos

Ha a necessidade de se aprofundar o conhecimento sobre o comportamento
do consumidor infantil, e sobre o processo de utilizacdo das ferramentas
promocionais de marketing voltadas para as criancas. Deste modo € indispensavel o
estudo de como, e 0 quanto essas ferramentas interferem no comportamento de
compra infantil.

A partir disto, os objetivos especificos deste estudo séo:

- Obter conhecimento sobre o comportamento de consumo, e de quais séo as
fases do processo de compra, vinculando os fatores levantados ao desenvolvimento
infantil.

- Compreender o conceito de consumo infantil, e ter percepcéo das fases do
desenvolvimento das criancas no comportamento de consumo, verificando de que
maneira 0o marketing e suas ferramentas promocionais direcionadas ao publico
infantil se fazem presentes no desenvolvimento da crianca.

- A partir dos dados obtidos, realizar um estudo observacional e um estudo de
experimentacdo, para possibilitar um cruzamento de informacdes, identificando o
guanto o marketing voltado para as criancas, no setor de alimentos, interfere e

influencia no comportamento de consumo do publico infantil.
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1.4 Metodologia

Segundo Malhotra et. al (2010), a pesquisa exploratéria tem como objetivo
examinar situacdes para a compreensao, identificacdo e desenvolvimento de
hip6teses, problemas, e acbes que podem ser tomadas a respeito de determinado
assunto.

O presente projeto propds uma pesquisa exploratoria descritiva, ja que a
mesma descreve 0 objeto de estudo, se baseando em dados existentes para a
compreensao de informacdes, e exposicao de caracteristicas do publico participante
desta pesquisa. O projeto também utilizou de dados e informacdes traduzidas em
nameros, utilizando de representacdes estatisticas, ou seja, com demonstracdo
visual em graficos ou tabelas. (MALHOTRA ET. AL, 2010)

Em relacdo aos meios utilizados para o levantamento bibliografico desse
trabalho a pesquisa realizou-se por meio de livros, revistas, noticias, artigos,
publicacdes académicas, e bancos de dados, sendo os principais o Instituto Alana,
CONAR (Conselho nacional de autorregulamentacdo publicitaria), e do IDEC
(Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor). Também se utilizou do auxilio de
materiais extras como entrevistas, revistas especificas da area tematica deste
estudo e estudos documentados em video, como o documentario “Muito além do
peso”, patrocinado pelo anteriormente referido Instituto Alana. O acesso a estas
fontes ocorreu através de bibliotecas e pesquisas online.

Para o levantamento de informacbes sobre o desenvolvimento do
comportamento do consumidor infantil, e a interferéncia das ferramentas
promocionais de marketing causadas no mesmo, no que se refere ao setor de
alimentos, mais especificamente ao segmento fast-food, de modo a possibilitara
realizacdo de analises e consideracfes, sendo utilizados dois modos de pesquisa: a

pesquisa observacional e a pesquisa de experimentacao.

e No primeiro momento utilizou-se da pesquisa observacional informal dirigida,
gue, de acordo com Mattar (2008), € um dos métodos utilizados para a
realizacdo de uma pesquisa exploratoria, onde se € utilizada da capacidade
de observacao, abrangendo a percepcao e a retencdo dos fatos pertinentes
para a questdo problematica de um estudo. Este método permite a

observagéao de fatos, comportamentos e objetos de estudo.
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e No segundo momento utilizou-se de uma pesquisa de experimentacéo, que
segundo Malhotra et. al (2010), € um método de pesquisa explicativa/causal,
onde para a conducdo da pesquisa, 0 pesquisador controla e manipula as
varidveis independentes (niveis de precos, diferentes designs de
embalagens), e logo ap6s observa o resultado da manipulagéo realizada nas
varidveis independentes nas varidveis dependentes, que seriam as que
indicam os parametros dos efeitos da manipulagdo das variaveis

independentes (vendas, preferéncias).

Ao total, contabilizando a amostra de ambas as pesquisas, a autora realizou
um estudo com 98 criancas (90 para o estudo de observacdo, e 8 para o de
experimentacdo), sendo 49 meninas e 49 meninos, todos em faixa etaria de 3 a 12
anos. Os locais escolhidos para a realizacdo destes estudos, totalizaram 4, sendo
trés espacos comerciais (Restaurante Burguer King, situado no shopping Vic Center;
o restaurante McDonald’s, situado no Tivoli shopping; e a praca de alimentacao do
ultimo citado, ambos os trés locais, situados na cidade de Santa Barbara D’Oeste), e
um espaco residencial cedido, para a realizacdo do estudo de experimentacao.

As pesquisas foram realizadas em dois dias, um deles foi utilizado para a
realizacdo do estudo observacional (domingo, ja que este seria 0 dia em que 0s
individuos desta amostragem, ndo teriam aulas, e possuiriam tempo disponivel para
frequentar locais como os escolhidos para a realizagdo da observacdo, e
especificamente, esta ocorreu no domingo dia 12/10/2014, feriado Nacional e dia
das criancas), e para maior igualdade entre o tempo gasto em cada local, a
realizacdo do estudo se deu no periodo da tarde (das 12:00 as 18:00), levando em
consideracao que o periodo da manha nao possui grande fluxo de pessoas nestes
locais, e a noite ha uma pré-disposicéo a frequentacédo do publico de adolescentes e
adultos. No segundo dia (uma quarta-feira), foi realizado o0 estudo de
experimentacdo, utilizando do espaco disponivel, para a realizacdo do estudo, de
modo individual, com cada uma das criancas amostra, desta fase da pesquisa.

Para a conclusédo e com a finalidade de se atingir os objetivos anteriormente
descritos, foi elaborada uma analise, cruzando as informacfes bibliograficas

levantadas, e o relato das pesquisas realizadas pela a autora.
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2 O MARKETING E SUA ACAO VOLTADA PARA O PUBLICO INFANTIL

2.1 O conceito de marketing

Ao longo dos anos, o marketing foi definido por diversos autores, que o
caracterizavam de acordo com a sua influéncia e importancia, no cotidiano dos
consumidores e em suas respectivas eépocas.

Sua definicdo se altera de tempos em tempos, de acordo com as novas
necessidades e desejos que venham a surgir. Segundo Kotler (2009), esta
ferramenta mercadolégica é o processo por meio do qual, individuos obtém aquilo
de que necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos.

A administracdo de marketing pode ser compreendida como a ciéncia de se
selecionar mercados-alvo, obtendo clientes através da criagdo, entrega e
comunicacgdo de um valor para esses clientes. (KOTLER & KELLER, 2011)

Em uma definicdo mais atual, Associacdo Americana de Marketing o

conceituou como:

(...) uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para o
cliente, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e eu publico interessado.
(ASSOCIACAO AMERICANA DE MARKETING, 2004, apud LAS
CASAS, p. 7, 2009)

A partir destas definicbes é possivel constatar que o marketing é a atividade
ou conjunto de processos que cria, comunica/promove, distribui e efetua as ofertas
de bens e servicos que tenham valores para seus clientes, ou melhor, seus
consumidores individuais, ou para a sociedade em um todo, além de ser capaz de

conseguir os bens e os servigos certos para as pessoas certas.

2.2 Ferramentas promocionais de marketing

Intrinseca as funcionalidades do marketing, tem-se o conceito de mix de

promocao, que de acordo com Kotler e Armstrong (2011), trata-se da combinacéo
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dos meios utilizados por uma empresa para interagir de modo comunicativo com o
cliente, com o objetivo de se estabelecer um relacionamento com o0 mesmo, e de se
persuadir este, sobre o valor dos determinados produtos.

Dentro deste conceito de promocado de marketing, segundo os referidos
autores, h4 a existéncia de categorias, que utilizam de ferramentas promocionais
especificas. Entre estas categorias, tem-se a propaganda (promoc¢ao de algo, com
patrocinio identificado), a promocédo de vendas (estimulacdo de compra e venda de
servicos ou produtos), as relagbes publicas (utilizacdo de uma publicidade benéfica
a relacdo da empresa, com os variados publicos), a venda pessoal (for¢ca na venda
“cara a cara” com o cliente) e o marketing direto (contato direto entre a empresa e 0
cliente, por meio de ferramentas) (KOTLER E ARMSTRONG, 2011).

A partir destas categorias, pode se perceber quais sdo as principais
ferramentas que o marketing utiliza para perpetuar os seus objetivos iniciais, (a
criacdo, promocao, distribuicdo e oferta de bens e servigos), onde de acordo com
Kotler e Armstrong (2011), levando em consideracéo todas as categorias propostas,
entre as principais ferramentas promocionais se tem: propagandas vinculadas pelas
midias, como televisdo, radio e revistas (sendo estes 0os meios mais utilizados para
vinculacao pesada, e também a comunicacao de algumas das principais ferramentas
de marketing) vinculacdo de informacbes sobre produtos através da internet,
descontos, demonstracdes, brindes, brindes associados a alguma propaganda,

telemarketing, entre muitos outros.

2.3 O marketing infantil

De acordo com Kotler e Keller (2011, p.6), “o marketing aplica se em bens,
servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacfes e ideias”. Dentre a subdivisdo dos principais mercados de clientes,
sobre 0s quais 0 mesmo atua, o0 mercado consumidor € aquele que abrange todo o
tipo de acéo voltado para a comercializacdo de produtos e servi¢os direcionados a
um individuo. Dos publicos alvo para as a¢fes mercadoldgicas aplicadas pelo
marketing, pode-se destacar a acdo voltada Unica e exclusivamente para o publico

infantil.
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De acordo com Braga (2012), as a¢Bes de marketing para o publico infantil,
sdo cada vez mais necessarias, devido ao fato de que este publico ganha cada vez

mais espago no mercado.

A crianca, hoje possui poder de decisdo em produtos que
extrapolam o mundo dos brinquedos e guloseimas, influenciando as
decisbes de compra de toda a familia. E um segmento dinamico. E
preciso estar constantemente em sintonia com as transformagoes
gue estdo ocorrendo nos nucleos familiares e a forma como isso
tem influenciado as relagcdes das criancas com o mundo. No Brasil,
sdo 49 milhdes de criangas entre 0 e 14 anos, responsaveis pelo
consumo de 60% a 80% dos iogurtes, e 40% dos refrigerantes
vendidos no pais. Somente o setor de brinquedos movimenta a
cada ano 650 milhdes de dolares. (KARSAKLIAN, 2011, p 257)

Para que se possa trabalhar neste publico especifico, de acordo com McNeal
(1992, apud CARREIRA, 2008), para o ponto de vista do marketing, o que faz um
mercado infantil merecer investimento, € o fato das criancas precisarem preencher
requisitos, como por exemplo, possuir vontades e necessidades, dinheiro para
gastar (advindo de terceiros), e uma dimenséao pela qual valha o investimento.

Segundo Carreira (2008), a partir da década de 80, houve a consolidacdo de
uma maior atencdo para este publico alvo, onde se percebeu a criagcdo de
estratégias de marketing, totalmente voltadas para as criancas. De acordo com
Palma e Carneiro (2009), foi nesta década que os profissionais de marketing
comecaram a investir em ideias de desenhos animados com o propdsito de vendas
de produtos relacionados as animacfes. Nos anos 90, apds 0 sucesso da atencéo
dada ao publico infantil, as empresas comecaram a se interessar ainda mais em
compreender o comportamento do novo mercado consumidor a ser explorado.

Porém, na década de 90, houve a modificacdo de fatores, que transformaram
o mercado infantil, em um nicho que necessitasse de estratégias mercadologias um
tanto semelhantes as utilizadas para os adultos, e a partir dos anos 2000, com o
aumento a facilidade do acesso as novas tecnologias, como internet, video-games, e
celulares pelas criancas, percebeu se uma maior facilidade para se atingir este
publico (CARREIRA, 2008).

Para Palma e Carneiro (2009), ap6s esta descoberta de que o mercado

infantil poderia ser um tanto promissor, as criangas passaram a ser consideradas
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sem distingdo, simples consumidores, que possuiam influéncia no consumo
domeéstico.

No entanto, essas estratégias desconsideram que a crianga, ainda esta em
processo de desenvolvimento, e como estd em fase de constante aprendizagem,
pode haver uma maior abertura para influéncias externas, diferentemente de um
adulto, que j& passou por todas as fases de desenvolvimento. De acordo com Palma
e Carneiro (2009), as acdes de marketing, como as propagandas, por exemplo,
possuem como objetivo, através da persuasao, provocar a alteracao de crencas, e
mudancas nas necessidades do consumidor.

Entre as acOes mais criticadas aplicadas pelo marketing, estdo as
propagandas televisivas direcionadas as criancas, pois estas, ndo possuem ainda
um senso critico eficiente o suficiente para desenvolver contra-argumentacoes,
sendo influenciadas inocentemente, sem chance defesa (KARSAKLIAN, 2011).

Devido a esse fato, juntamente com a evolugédo das estratégias de marketing
voltadas para as criangas, houve a criacao de 0rgéos, organizacdes e associacdes
gue se preocupassem com o0 estabelecimento de limites, para as acdes de
marketing realizadas sobre o publico infantil. No nicho de regulamentacdo da
propaganda, tem-se o CONAR que cuida das propagandas em geral, dando a
devida atencado para os exageros publicitarios relacionados a todos os publicos alvos
e todos 0s segmentos de empresas.

Em especial, no caso do publico infantil, ha a existéncia do Instituto Alana,
uma organizacao civil, que possui o objetivo da mobilizacdo da sociedade para todo
e qualquer tema relacionado a busca das garantias de condicfes para a vivéncia
plena da infancia, tendo como sua missao “honrar a crianga”. (ALANA, 2014)

Relacionado ao marketing infantil, o Instituto Alana trabalha ativamente,
buscando melhorias e seguridade a integridade do consumidor infantil por meio de
acles sociais, que mobilizam pessoas e atentam a sociedade para os cuidados
necessarios ao que sao expostas as criancas. Em artigos publicados pelo instituto
como, por exemplo, “Proteger as criancas do bombardeio de marketing é
inconveniente”, fica explicita a linha estratégica utilizada, e qual o posicionamento
destes orgaos, em relacdo a atencdo as acdes mercadoldgicas exercidas so