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Resumo: Este artigo tem como objetivo apresentar como o marketing infantil influencia o desenvolvimento de criangas e adolescentes,
explicitando quais meios mididticos possui maior impacto, por meio dos conceitos de estratégias de diferenciacdo e segmentagdo
comportamental. Tem-se como objetivo também, mostrar a percepgdo das criangas, adolescentes e pais em relagdo a exposicdo que
estes sdo submetidos diariamente de forma massiva. A intengdo é estudar o poder do marketing infantil no desenvolvimento do seu
publico-alvo e como isso reflete no poder de compra dos pais, visando explanar o modo como a publicidade mercadoldgica estd voltada
para as criangas e as influéncias que essa prdtica exerce sobre o desenvolvimento fisico, psicoldgico e social desses que serdo
consumidores ativos no futuro. Devido a grande influéncia do marketing infantil na vida de criangas e adolescentes se faz necessdrio
seu estudo e pesquisa, sendo que conexdo que é feita entre o real e o imagindrio povoa as mentes em formagdo. A midia e a publicidade
infantil sdo responsdveis por inflar essas mentes, com a intengdo de ampliar o consumo de determinados produtos, especialmente
aqueles voltados para o publico infantil.

Palavras-chave: educagdo, publicidade, influéncia, consumo.

Abstract: This article aims to present how child marketing influences the development of children and adolescents, explaining which
media has the greatest impact, through the concepts of strategies of differentiation and behavioral segmentation. The objective is also
to show the perception of children, adolescents and parents in relation to the exposure that they are submitted daily in a massive way.
The intention is to study the power of children's marketing in the development of their target audience and how this reflects on the
purchasing power of parents in order to explain how marketing advertising is directed at children and the influences that this practice
has on development physical, psychological and social development of those who will be active consumers in the future. Due to the
great influence of child marketing on the life of children and adolescents, it is necessary to study and research, and the connection
between the real and the imaginary populates the minds in formation. The media and children's advertising are responsible for
inflating these minds, with the intention of increasing the consumption of certain products, especially those aimed at the children's
audience.

Key words: education, advertising, influence, consumption.

Resumen: Este articulo tiene como objetivo presentar cémo el marketing infantil influye en el desarrollo de nifios y adolescentes,
explicitando qué medios medidticos tienen mayor impacto, a través de los conceptos de estrategias de diferenciacion y segmentacion
conductual. Se tiene como objetivo también, mostrar la percepcién de los nifios, adolescentes y padres en relacién a la exposicién que
estos son sometidos diariamente de forma masiva. La intencion es estudiar el poder del marketing infantil en el desarrollo de su publico
objetivo y cdmo esto refleja en el poder adquisitivo de los padres, con el fin de explicar como la publicidad mercadolégica estd orientada
hacia los nifios y las influencias que esta prdctica ejerce sobre el desarrollo fisico, psicolégico y social de los que serdn consumidores
activos en el futuro. Debido a la gran influencia del marketing infantil en la vida de nifios y adolescentes se hace necesario su estudio e
investigacion, siendo que la conexién que se hace entre lo real y lo imaginario puebla las mentes en formacién. Los medios y la
publicidad infantil son responsables de inflar esas mentes, con la intencién de ampliar el consumo de determinados productos,
especialmente aquellos dirigidos al publico infantil.

Palabras clave: educacidn, publicidad, influencia, consumo.
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INTRODUCAO

O consumo faz parte do cotidiano do ser humano. Homens, mulheres, criangas e jovens sdo
os responsaveis por fazerem o mercado financeiro se movimentar o tempo todo. A era do capitalismo
influencia as empresas para que vendam mais seus produtos e, para isto, sdo utilizados diversos
canais de comunicagdo para atingir os publicos alvos. Esses canais de comunica¢do causam impactos

significativos na sociedade, sendo eles positivos e negativos. Uma das maiores utilizagdes desses

10.5216/teri.v9i1.56012

canais estd presente no marketing infantil. Uma pesquisa feita pelo Servico de Prote¢do ao Crédito
brasileiro em 2015 (SPC) afirmou que 64% dos pais adquirem produtos nio necessarios solicitados
pelos filhos, como um brinquedo, uma roupa nova, doces, entre outros. Produtos licenciados sdo os
produtos que mais influenciam as criangas na hora da compra, principalmente aqueles relacionados a
personagens. Com o intuito de identificar a partir da percepc¢do das mies e o grau de influéncia que
determinados produtos exercem sobre as criangas, a pesquisa investigou 10 estimulos diferentes aos

quais os (as) filhos(as) sdo continuamente expostos (as). A grande gama de propagandas espalhadas

E Adolescentes

em anuncio e, principalmente, pela televisdo, acaba ocasionando uma pressdo continua sobre pais e

responsaveis e influenciando a formagdo e desenvolvimento das criangas. A questdo que permeia os

iancas

pais e responsdveis é de como agir para que as criangas aceitem a enfrentar as limita¢des que as

atingirdo no decorrer da vida. £ necessério, entdo, preparar a crianca desde idade tenra, para saber

De Cr

agir e interagir com as informagGes recebidas pelo mundo exterior, para que ela se torne um

consumidor do futuro consciente, saber como e por que comprar, ciente de suas reais necessidades e

ogico

4

consciente de suas responsabilidades. Buscamos identificar como os atores na educagdo infantil
podem desempenhar agdes que promovam educagdo para o embate diante da industria publicitaria
sobre as criangas.

Os itens licenciados sdo os maiores influenciadores na hora da compra, como pode-se

observar na tabela 1:
Tabela 1: Influéncia dos itens licenciados no momento de compra
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Dessa maneira, é possivel notar o quanto as propagandas vinculadas a produtos
licenciados influenciam grandemente na hora das exigéncias de decisdo de compra do publico
infantil, fato que, certamente, interfere nos hdbitos de consumo do publico em questio, o que reforca

e endossa a relevincia dessa pesquisa.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Tendo em vista o rigor académico inerente a academia e a pesquisa, se apresenta nesse
momento o contexto tedrico no qual se sustenta esse constructo, portanto, serdo expostos os
pressupostos tedricos e filoséficos que contribuem para atingir e responder acerca da problemdtica

proposta a priori, bem como atingir os objetivos apontados.

1.1 A CONSTRUCAO DO CARATER DO INDIVIDUO

Segundo Reich (1989, p. 151), o cardter consiste numa mudanca crdnica do ego que se
poderia descrever como um enrijecimento. Segundo a psicologia, este carater é formado ainda na
primeira infancia, através da interagdo entre a crianga e o meio, que consiste desde o nascimento até
os seis anos de idade, onde as descobertas, experiéncias e afetos sdo levados para o resto da vida.

De acordo com Sécrates (apud Salis, 2002, p. 18), “temos pouco tempo para a virtude e toda
a vida para o conhecimento, pois o vicio e a mentira logo se instalam no carater do jovem, sendo
tarefa quase sempre fadada ao fracasso tentar extirpa-los mais tarde”. Ao vicio e a mentira citados
por Sécrates, podemos adicionar mais um mal deste século: o consumismo.

Assim sendo influéncia do marketing infantil na vida de criangas e adolescentes necessita
ser estudada, pois a mistura feita entre o real e o imaginario rodeia as mentes em formagdo. A midia e
a publicidade infantil sdo responsaveis por bombardear essas mentes, com a inten¢do de ampliar o
consumo de determinados produtos, especialmente aqueles voltados para o publico infantil.

A grande gama de propagandas espalhadas em antncios e, principalmente, pela televisio,
acaba ocasionando uma pressdo continua sobre pais e responsaveis, influenciando a formacio e
desenvolvimento das criangas. A questdo que passa a envolver os pais e responsaveis é como agir para
que essas criancas aprendam a lidar com as limitagdes que enfrentardo no decorrer da vida. E
necessario, entdo, preparar a crianca desde pequena, para saber lidar com essas informacdes
recebidas pelo mundo exterior, para que ela se torne um consumidor do futuro consciente, saber
como e por que comprar, entendendo suas reais necessidades e responsabilidades.

Nesse sentido as criangas de hoje, sdo o futuro da humanidade e a responsabilidade de
orientar essas crian¢as da melhor forma possivel ndo é dever somente dos pais, mas também da
sociedade como um todo, pois a crianca recebe influéncia do meio externo em todo momento.

Jean Piaget (1896 a 1980) contribuiu com estudos de como nasce e se desenvolve o
conhecimento e a evolugdo desse conhecimento humano até a adolescéncia, sua intencdo era
entender como o desenvolvimento das estruturas cognitivas do homem e os mecanismos mentais que
o individuo utiliza para captar o mundo.

Segundo Piaget (1975, p.351), durante os primeiros anos de existéncia, a crianga nio
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dissocia o mundo exterior da sua atividade prépria, pois os quadros perceptivos ainda nio se
consolidaram em objetos e nem estdo coordenados em um espago coerente, mas, sio comandados
pelos seus desejos e esforgos, sem que estes, por outro lado, sejam atribuidos a um eu distinto desse
universo.

Os periodos do desenvolvimento sdo caracterizados por aquilo que o individuo faz de
melhor em sua faixa etdria: sensério-motor, pré-operatdrio, operagdes concretas e as operacdes
finais. Todos os individuos passam por essas etapas no decorrer da sua vida, porém o inicio e o
término de cada periodo varia de acordo com as caracteristica bioldgicas do ser humano, além dos
fatores educacionais e sociais.

No periodo sensério-motor, caracterizado de zero aos dois anos, a forma que os bebés
conhecem ao mundo sdo sensdrio-motoras, ou seja, predomina-se as percepc¢les sensoriais e dos
movimentos.

No periodo pré-operatdrio, caracterizado dos dois aos sete anos, a crianca desenvolve a
légica, com a descoberta do simbolo e a aprendizagem da fala. Nesta fase a inteligéncia é
caracterizada em intuitiva, pois ndo se separa da experiéncia vivida, ou seja, a crianga nio transpde
abstratamente o que foi vivenciado pela percepgio. A inteligéncia se torna egocéntrica.

No periodo das operagdes concretas, caracterizado dos sete aos doze anos, a crianga
representa grande evolugdo da agdo as operagdes mentais concretas, elas se tornam concretas porque
se baseiam em objetos e ndo em apenas hipéteses, uma habilidade que sera concreta na dltima fase.

No periodo das operagdes finais, caracterizado por ocorrer dos onze aos doze anos em
diante, ocorre o amadurecimento das caracteristicas da vida adulta. Para Piaget, as mudancas na
forma como adolescentes raciocinam sobre si, sobre seus relacionamentos pessoais e sobre o carater
da sua sociedade, tém como fonte comum o desenvolvimento de uma nova estrutura légica que ele
declarava como operagdes finais.

O mundo atual esta rodeado pela grande influéncia do Marketing, seja ela formal ou
informal. Segundo Kotler (2013), um bom Marketing ndo é acidental, mas um resultado de um
cuidadoso processo de planejamento e execugdo, que utiliza das mais variadas e avangadas técnicas e
ferramentas disponiveis, pode ser considerado ao mesmo tempo como “arte” e “ciéncia”, em que os
profissionais da area se esforcam para encontrar novas solugdes criativas, face aos complexos desafios
que acontecem em meios as profundas mudangas de Marketing do século XXI.

O marketing é responsdvel por estudar e entender a identificagdo e satisfagdo das
necessidades humanas e sociais. Uma das suas principais agdes é transformar uma necessidade que é
particular ou social em uma oportunidade lucrativa de negdcio. A administragdo estd envolvida no
Marketing quando seleciona mercados-alvos, capta e fideliza clientes através da criacdo, entrega e
comunicagdo de um valor superior ao cliente. Peter Drucker, um dos principais teéricos da
administragdo, afirma que a venda é apenas uma consequéncia do Marketing, seu principal objetivo é
tornar supérfluo o esforco da venda. O ponto estd em conhecer também seu publico-alvo que o
produto ou servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho.

Nesse contexto, se apresenta, por meio da figura 1, um sistema simples de Marketing para

prover e facilitar compreenséo a luz do referencial tedrico supracitado.



Figura 1: Sistema simples de Marketing
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T |
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Fonte:Kotler (2013)

Se faz notdrio o fato de que o setor produtivo € a razdo de perpetuidade de uma empresa,
dessa forma, o mesmo tem a fungdo de ofertar bens e servigos por meio de seus produtos (bens e
servicos). Para tanto, as organizagles se utilizardo de comunicagdo, visto que, é preciso demonstrar
aos clientes qual é o valor agregado que o puablico-alvo deve perceber no ato da decisdo de compra. Ao
se atender a esse mercado, a lucratividade se fard evidente e usa de informagGes para retroalimentar
esse processo, fato que, em principio, permite que as empresas mobilizem suas estratégias e se
tornam competitivas no mercado, com base no exposto, cabe uma discussdo sobre os tipos de

mercado que o marketing é capaz de absorver.

1.2 TIPOS DE MERCADOS DE MARKETING

Os principais mercados que o Marketing abrange s3o:

- Mercado Consumidor: Sdo as empresas que comercializam produtos de consumo em massa.
Elas investem na imagem da marca, para torna-la superior, através de embalagens adequadas,
disponiveis nos locais adequados, sustentada por propagandas que envolvem e um servigo
confidvel.

- Mercado Organizacional: S3o as empresas que vendem bens ou servigos para outras empresas.
As empresas que vendem esse tipo de produto devem demonstrar como eles ajudario seus
clientes a atingir receitas maiores e custos menores.

- Mercado Global: Sdo as empresas que vendem seus bens ou servigos no mercado global. Suas
preocupagdes estdo em quais paises valem a pena investir, de que forma entrar em cada um
deles (como licenciado, exportador, parceiro, joint-venture, etc); como adaptar seus produtos e
a sua comunicagdo a cultura de cada pais, como determinar seus precos no mercado externo e
como lidar como as flutuagdes da moeda e mudangas politicas.

- Mercados sem fins lucrativos ou governamentais: S3o as empresas que vendem seus produtos
ou servigo para instituicdes sem fins lucrativos e com um limitado poder de compra, como
igrejas, universidades, institui¢des de caridade e érgdos puablicos. Suas preocupagdes estio em
determinar os pregos com cautela, se atentar a qualidade dos produtos e servigos e atuar em
ofertar agdes praticas.

Como todo ato de pesquisa, se faz necessario compreender o percurso metodolégico que
permite atingir o objetivo por hora proposto, no caso desse artigo, ndo é diferente, a saber conforme

sequéncia:
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2.METODOLOGIA

Um método em sentido geral, é a ordem que se deve impor aos diferentes processos
necessarios para atingir um certo resultado desejado. A pesquisa é uma atividade voltada para
investigacdo de problemas tedricos ou praticos por meio do emprego de processos cientificos. Ela
parte de uma davida ou um problema, e com o uso do método cientifico, busca uma resposta ou uma
solucdo.

Em sua natureza, esse artigo tem como cardter a pesquisa bibliografica baseada nos
conceitos de Jean Piaget sobre a teoria do desenvolvimento cognitivo e o carater descritivo. A
pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de referéncia tedricas publicadas em
artigos, livros, dissertagdes e teses. Pode ser realizada independentemente ou como parte de uma
pesquisa descritiva ou experimental. Em ambos casos, busca-se conhecer e analisar as contribuicdes
culturais e cientificas do passado sobre determinado assunto, tema ou problema.

Ap6s adquirir informagGes bibliogréficas, serd apresentado levantamento de dados a partir
da pesquisa qualitativa para entender melhor a percep¢do dos pais, mides e outros parentes em
relacdo a influéncia existente, ou seja, pesquisa quantitativa através de um formulario.

Um formulério é uma lista informal, destinado a coleta de dados resultante de observagdes
ou interrogagdes, e seu preenchimento é feito pelo préprio investigador. Entre as vantagens que os
formularios apresentam, podemos destacar a assisténcia direta do investigador, a garantia da
uniformidade na interpretagdo dos dados e dos critérios pelos quais sdo fornecidos. Uma vez
recolhido os dados, por meio de técnicas de observagdo controlada, serdo apresentados graficos dos
resultados. A pesquisa descritiva, que é o foco desta pesquisa, busca observar, registrar, analisar e
correlacionar fatos e varidveis sem manipuld-los. A pesquisa descritiva devolve-se, principalmente,
nas ciéncias humanas e sociais, abordando dados e problemas que merecem ser estudados.

Ao final sera apresentado um estudo de caso, que tem por objetivo mostrar uma influéncia

real das midias em criangas e adolescentes.

3. SEGMENTO INFANTIL NO MERCADO

Riccher (1991) afirma a segmentagdo como uma questdo estratégica, onde a empresa, de
uma forma consciente, estuda as caracteristicas do mercado e escolhe atender um segmento
especifico, com a intengdo de ter resultados melhores ao direcionar seus recursos disponiveis para
consumidores especificos. Essa segmentacdo possibilita o desenvolvimento de estratégias mais
focadas no segmento selecionado, o que gera lucros superiores em comparagdo as estratégias que
abrangem mercados em massa. Brandt

0 segmento infantil é composto por criangas entre idades de zero a doze anos, segundo um
estudo realizado pela agéncia de inteligéncia Euromonitor, em seis anos o volume anual em vendas no
segmento infantil teve um crescimento de 45,6%, indo de R$ 2,7 bilhdes para R$ 3,9 bilhdes.

Segundo McNeal (1992), a crianca pode assumir diversos papéis como consumidora:
mercado primdrio (quando é a crianga o consumidor), mercado influenciador (quando a crianga

influencia na hora da compra) e mercado futuro (a crianga ird constituir um mercado potencial).



0 mercado infantil possui um potencial significativo e que merece atengio. A crianga passa
por varias mudangas entre seu crescimento e a entrada na adolescéncia, essa mudangas faz que elas
constituam um mercado cheio de singularidades.

Mas nem sempre a crianca teve um papel significativo assim no mercado, segundo McNeal
(1992), somente na década de 80 a crianca passa a ser um fendmeno significativo. Essa mudanca
comegou a se firmar apés o final da Segunda Guerra Mundial, através do fendmeno Baby Boom, que
se refere ao crescimento da taxa da natalidade nos Estado Unidos. Através dos dados expressados por
McNeal (1992), o nimero de criangas aumentou de 10 para 15 milhdes entre 1946 e 1951. Tal fato
trouxe a importancia necessaria para que esse segmento fosse considerado cada vez mais atrativo. O
pds-guerra trouxe consigo a percep¢do de que a vida deveria ser vivida a curto prazo, com
gratificacbes imediatas. Tal percepcio foi rapidamente espalhada pela América.

A democratizagdo da televisdo na década de 50, permitiu as empresas terem um canal para
acessar e se comunicar com o segmento crescente de criangas, o que originou grande apelo de
propagandas direcionada a elas.

Segundo Roberts et al., (2005) dentre os diversos tipos de midia presente no cotidiano
infantil, a que mais destaca-se é a televisdo, com ou sem a presenca de canais pagos, como um dos
meios que mais permite a comunicagdo entre as empresas e as criangas. E por meio da televisdo e dos
diferentes tipos de canais de comunicagdo, que as empresas conseguem transmitir suas mensagens,
utilizando tanto propagandas, quanto inser¢des comerciais e colocagdo de produtos em séries, filmes
e YouTube.

Em relagdo ao grande impacto das propagandas sobre as criangas, é questionado a grande
vulnerabilidade desse publico, tal vulnerabilidade ocorre pela abertura que a crianca da as
informagGes expostas em comerciais sofisticados e alguns casos enganadores. Antes de possuir a
capacidade de entender um comercial, é necessario que a crianga saiba separar a programagdo normal
da televisdao (MOSES e BALDWIN, 2005).

4. PESQUISA QUANTITATIVA

4.1 RESULTADOS DA PESQUISA APLICADA E DISCUSSOES

Populagdo é o conjunto formado por individuos ou objetos que tém pelo menos uma
caracteristica comum e observavel (Morettin, 2010). Amostra é um subconjunto de uma populagio,
sendo representado por n. No presente estudo, a amostra definida é n=62.

A pesquisa feita foi um formulério online respondido por pessoas com diversos graus de
parentesco com as criangas. O sexo das criangas em estudo estdo divididos como mostra o grafico1 e a

faixa etdria pode ser visualizada no grafico 2:
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Grafico 1: Sexo das criancas em estudo no questionario aplicado
Grafico de respostas do Formularios Google. Titulo da pergunta: Sexo da crianga. Numero de
respostas: 62 respostas.

Sexo da crianga

62 respostas

@ Masculino
@® Feminino

Fonte: Formuldrios Google. https://docs.google.com/forms/d/1UVUe-
P8j8plt3VNxydrJVLgDE_gxaX8inoMsgdbqqgM/edit?ts=5bedc593#responses. Acesso em 15 de nov. de 2018.

Conforme se evidencia no grafico 1, as criangas possuem um pouco mais de representacio
no publico feminino, o que auxilia nas primeiras compreensées acerca do formato e das condigGes

dessa pesquisa.

Grafico 2: Faixa etaria das criancas em estudo no formulario
Grafico de respostas do Formularios Google. Titulo da pergunta: Idade. Numero de respostas:
62 respostas.

Idade

62 respostas

@ 0-2 anos

@ 3-5 anos
6-8 anos

@® 38-12 anos

Y

Fonte: Formuldrios Google. https://docs.google.com/forms/d/1UVUe-
P8j8plt3VNxydrJVLgDE_gxaX8inoMsgdbqqgM/edit?ts=5bedc593#responses. Acesso em 15 de nov. de 2018.

O grafico acima aponta para a idade das criangas, considerando em sua maioria criangas
entre oito e doze anos de idade, esse nimero € significativo, visto que, criangas com essa faixa etdria

possuem senso critico mais acurado e maior autonomia em suas decisGes em relagido aos mais novos.



Existe um equilibrio em rela¢do ao percentual das criangas entre seis e oito anos e as criangas entre
trés e cinco anos, sendo que, as criangas com até dois anos foram consideradas minorias.

Nesse contexto, segundo as pessoas entrevistadas, 88,7% percebe a influéncia de
programas e propagandas infantis na vida das criancas e adolescentes. Das respostas obtidas, apenas 6
disseram ndo perceber a influéncia de propagandas e programas infantis no momento de compra
versus 56 respostas positivas variando o setor de influéncia (roupas, calgados, alimentos, etc). A maior
influéncia no momento de compra para as criangas do estudo sdo os personagens, como herdis e
desenhos infantis. Roupas, alimentos, sapatos e acessérios sdo escolhidos de acordo com o
personagem de maior interesse da crianga.

Fato que reforca a hipétese apresentada de que os meios de comunicacdo em massa
interferem no contexto do comportamento de consumo das familias, sobretudo, considerando o
publico infantil como target.

56,5% dos individuos disseram, ainda, que as criangas aceitam pacificamente quando é dito
ndo no momento de compra frente 43,5% das criangas ndo terem boas reagdes as respostas negativas.
Ou seja, com as reagles negativas os pais se veem numa berlinda, pois, no primeiro momento existe o
sentimento de ofertar o melhor aos seus filhos, mesmo que, ndo necessariamente seja o melhor a se
fazer no contexto da educagdo para o consumo e, num segundo momento, fica o sentimento de
recompensa oriundo de sua auséncia cotidiana, visto que, em sua maioria, os pais se ausenta por
conta de suas carreiras e da necessidade de adquirir recursos financeiros para o sustentaculo da base
familiar.

O gréfico 3 mostra o tempo de exposicdo das criancas a televisdo:
Grafico de respostas do Formularios Google. Titulo da pergunta: Quantas horas por dia a
crianga passa assistindo TV?. Numero de respostas: 0 / 62 respostas corretas.

Quantas horas por dia a crianca passa assistindo TV?

0/ 62 respostas corretas

Até 1 hora 18 (29%)
2-3 horas 26 (41,9%)

Mais de 3 horas —18 (29%)
0 10 20 30

Fonte: Formuldrios Google. https://docs.google.com/forms/d/1UVUe-
P8j8plt3VNxydrJVLgDE_gxaX8inoMsgdbqqgM/edit?ts=5bedc593#responses. Acesso em 15 de nov. de 2018.

Conforme se evidencia o grafico acima, o tempo que as criangas ficam na televisdo sdo
suficientes para que as mesmas sejam influenciadas pela cultura de massa por ela explicita.

Nesse periodo, ficam expostas aos apelos da publicidade e da propaganda, fazendo com
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que seus pais se veja na obrigacdo de ofertar a elas bens e servicos de consumo que lhe sdo
apresentados como solugdes para os padrdes de vida na atualidade. Por vezes, os pais, que também
sdo influenciados pelos habitos de consumo oriundos do capitalismo, se veem na obrigacdo de

retribuir seus filhos por sua auséncia, presenteando-os com todo o tipo de presentes que virem.

5. CONCLUSAO

Ao longo da histéria é evidenciado que a cultura, propdsitos, indagagdes e costumes
interagem entre si colaborando para formagdo da comunidade, essas associagdes e conexdes sofrem
avangos constantes, a tecnologia tem sido agente promotor da globaliza¢do, conceitos universais sdo
cada vez mais introduzidos nas comunidades, e no circulo familiar, ndo obstante as criancas sdo
impactadas por esse meio e essa interagdo com o mundo desde o seu nascimento. Para a crianga essas
informagbes as quais sdo expostas fazem parte da evolu¢do de sua vida, assim a absor¢do é
espontinea, sem sofrimentos elas apenas incorrem, entretanto a falta de observacdo e controle por
parte dos adultos e responsdveis permite que essas influéncias sejam inseridas na rotina da crianca e
respectivamente impactem sua formagdo. Logo é possivel concluir que os impactos sdo promovidos
em cadeia: os pais foram impactados e respectivamente seus filhos. Dessa forma é importante
levantar a influéncia mididtica no desenvolvimento psicoldgico de criangas e adolescentes. Todavia ao
longo da histéria tradigGes, crengas ou valores politicos e culturais foram e sdo questionados, tanto
quanto levantar pauta para discussdo que objetiva trazer uma visdo alternativa para os conceitos
sociolégicos vigentes na humanidade e sobre o qual repousam elementos construtivos visando a
constante evolugdo, busca-se nesse artigo contribuir para a base educacional da crianca e sua
protecdo frente ao mundo.

No artigo 227 da Constituicdo Federal sdo estabelecidas medidas concretas para a garantia
dos direitos das criancas e adolescentes. Responsabiliza nominalmente a familia, a comunidade, a
sociedade e adolescentes e o Estado pelo bem-estar e sauddvel desenvolvimento da infancia e
juventude. Frente aos resultados expostos pela pesquisa quantitativa identificamos que ha percepgio
por partes dos agentes de educagdo neste caso pais e escola, sobre as influéncias do marketing nas
criangas. Direcionando apelos de vendas as emogdes infantis a publicidade executa negativamente
seu papel na formagido das criangas.  Dentre as indmeras consequéncias focamos no consumismo
exacerbado e inconsciente, as consequéncias inferem em longo prazo, formando futuros adultos
consumistas. Este artigo contribui para o fomento em educagdo e protecdo a crianca frente ao
consumismo excessivo que é alimentado diariamente pelos canais de comunicagao atingindo a crianga
em fase de vulnerabilidade e desenvolvimento. Sendo responsabilidade pela educacdo das criangas um
dever de todos.

A publicidade dirigida a crianca precisa ser mais fiscalizada, portanto a regulamentagio e
normas mais rigidas precisam ser implantadas, pois além de impactar negativamente proporcionado
aumento do consumismo ndo se é possivel mensurar as futuras consequéncias nos individuos e
sociedade. Numa sociedade capitalista onde o acumulo de riquezas é valorizado e o bem estar da

sociedade é posto de forma secundéria ndo obstante seus individuos sofrerdo desajustes sendo assim a



acdo racional com relagdo ao que se projetado nos meios de comunicagdo voltados para as criangas e
adolescentes visando proteger de forma eficiente é necessaria.

Assim, essa pesquisa é contribuinte para que se possa a condigdo futura de nossa
sociedade, pois, é caracteristico de uma sociedade sustentdvel aferir condi¢des, sociais, ambientais e,
nio necessariamente apenas considerar os aspectos econdmicos como fator de valor maior.

Muito se fala em inovagdo, ruptura intelectual de conhecimento, criatividade, mas,
enquanto as criangas, futuros cidaddos, forem conduzidos como marionetes pelos detentores de poder
econdmico-financeiros, ird prevalecer a maxima da obediéncia! Fato que ndo dialoga com os
principios expostos no inicio desse pardgrafo como habilidades e competéncias necessarias ao
mercado de trabalho nos dias atuais.

Ficam indagagdes:

Como serdo as sociedades futuras?

Como o marketing e a midia, por meio de suas manifestagdes em massa, irdo interferir
nessa formagio?

E com o novo contexto social mercadolégico? Com todos esses canais de comunicagdo
oriundos das midias digitais, como as criangas serdo afetas por essas midias?

Quais sdo as influéncias mercadoldgicas para essa geragdo nativa digita?

Quais sdo as interferéncias dos jogos eletroénicos em relagdo as criangas?

Questdes como essas, dentre outras, podem fortalecer as relacdes de pesquisa nessa
temadtica e ficam nessa artigo como propostas para pesquisas futuras, visto que, pensar a cidade

futura se faz tdo importante como necessario se objetivarmos uma sociedade mais justa e igualitdria.
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