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RESUMO

Este trabalho visa contribuir com uma analise bibliografica mediante a artigos, monografias e
sites com o intuito de demostrar como o marketing € inserido na familia e sua influéncia no
ambito infantil e a reflexdo para o poder de compra. A pesquisa é de natureza qualitativa
tendo como base a ser abordada no tema em seus dados ndo pode ser quantificada e sim dando
énfase em fatos, valores, crencas e relacdes humanas. Para isso, foram realizadas
comparagOes de ideias de autores relevantes para a abordagem dos assuntos que possibilita o
reconhecimento de tais influéncias. Diante disso defende se a importancia que o marketing
exerce ndo sO para a organizacdo como para toda a sociedade que esta envolvida, que todos 0s
parametros abrangidos devem ser pensados e planejados para 0 bem comum e principalmente
respeitando o consumidor abordado que é o publico infantil. Assim, propde-se que esta
monografia possa através dos questionamentos e assuntos abordados alcancar uma leitura
satisfatoria e que possa conforme os dados e reflexdes expostas enriquecer os conhecimentos

conforme a metodologia escolhida.

Palavras-chave: marketing; processo de decisdo de compra; consumidor infantil.



ABSTRACT

This work aims to contribute with a bibliographical analysis through articles, monographs and
websites in order to demonstrate how marketing is inserted in the family and its influence on
children and reflection on purchasing power. The research is of a qualitative nature having as
base to be approached in the theme in its data cannot be quantified but emphasizing facts,
values, beliefs and human relations. For this, comparisons of ideas by authors relevant to the
approach of subjects that enable the recognition of such influences were carried out. In view
of this, it is defended the importance that marketing exercises not only for the organization
but for the whole society that is involved, that all the parameters covered must be thought and
planned for the common good and mainly respecting the addressed consumer that is the
children's public. Thus, it is proposed that this monograph can, through the questions and
issues addressed, reach a satisfactory reading and that it can, according to the data and

reflections exposed, enrich the knowledge according to the chosen methodology.

Keywords: marketing; purchase decision process; child consumer.
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1 INTRODUCAO

Observando o cenario em que o marketing esta inserido no nosso cotidiano desde a sua
concepcao é natural que a forma em que ha obtencdo de bens é ligada diretamente com a
criacdo dos individuos, logo desde pequenos se faz presente nos andncios de diversos
produtos que voltados a faixa etaria desperta o interesse para a sua aquisicdo. Através disto
este trabalho pretende contribuir para o entendimento de como o mercado consumidor
funciona dando énfase ao marketing como ferramenta desenvolvida em pesquisa de mercado
para a formulacdo de estratégias como os 4P’s que sdo adotadas pelas empresas a fim de
divulgar seu produto/servigo, gerando interesse e atingindo as necessidades do consumidor.

Atualmente as empresas ja perceberam que o publico infantil possui um grande
interesse de consumo o que varia pelo fato de o consumidor aderir a marca no cotidiano,
porém sdo 0s Seus responsaveis que possuem o poder de compra, assim como o0 comparativo
que ocorre na infancia dos pais que ndo tiveram as mesmas oportunidades de compras e hoje
conseguem proporcionar o que ndo puderam desfrutar no passado.

Para o desenvolvimento desta analise, o presente trabalho foi dividido em quatro
partes.

O primeiro topico aborda o assunto marketing e seus conceitos principalmente em suas
fases como no Marketing 1.0 seu interesse era voltado a producédo e oferta de produtos para
aqueles que possuiam interesse em comprar, ou seja, as propagandas eram voltadas
exclusivamente para a venda dos produtos convencendo os consumidores de que estes eram
melhores que dos seus concorrentes para aquisicao.

No marketing 2.0 o consumidor j& possui acesso a informacao onde ele buscara pelo
diferencial mediante a sua necessidade seja preco, qualidade ou outro aspecto, assim as
propagandas eram voltadas ao produto de um modo especial onde este tinha que conquistar o
cliente mostrando ser eficiente, melhor que o da concorréncia e que tocasse 0 modo
emocional para poder ocorrer de fato a compra.

No marketing 3.0 este ja possui uma preocupagdo com os individuos, suas ofertas
buscam a solugdo para os seus problemas assim todas as suas caracteristicas sdo levadas em
consideracao, é preciso alcancar a satisfacdo do cliente ndo apenas pela sua funcionalidade e
sim apelando para as emocdes, 0 cendrio muda onde o foco ja ndo € nos consumidores que
sdo dependentes das empresas e Sim 0 contrario, para as empresas se manterem precisam

agregar valores em base nos clientes.
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Atualmente estamos no marketing 4.0 possui 0s mesmos principios de antes, porém
agora se tem uma estrutura para que o comprador seja orientado e até mesmo que a empresa
passe confianca no seu fornecimento desde o anuncio até a chegada em sua residéncia, a
chave para a estratégia além de integrar os consumidores a tecnologia é relembrar que mesmo
com a modernizacdo o marketing € feito de pessoas para pessoas.

O segundo topico faz referéncia ao comportamento do consumidor que gracas a era da
tecnologia se torna um modo para fortalecimento de mercado, onde quase tudo se encontra na
internet tanto é que ao se realizar pesquisas no navegador gera um processo de publicidade
que é justamente o meio da empresa saber que o individuo teve interesse em um produto e
agora ofertara sempre que possivel em outras paginas.

A empresa deve buscar a viabilidade dentro do seu publico em questdo, atrair para o
seu produto com meios de ofertas que tenham base nas necessidades como um todo, ndo basta
apenas oferecer tem que instigar gerando um interesse, ter o diferencial mantendo o seu
negocio sempre atualizado.

O terceiro topico faz mencdo ao processo de decisdo de compra onde ser abordado o
publico infantil que hoje se vé a oportunidade do crescimento das empresas, as estratégias e
0s meios utilizados se voltam para produtos que possuem um retorno financeiro bom, para as
familias ao alegrar a crianga o retorno é satisfacdo como um todo, de certa forma todos saem
ganhando.

A infancia foi moldada por diversas concepcdes que no passar dos anos conforme as
modas e tendéncia que de certo modo se passavam pelos adultos onde os tracos eram
caracteristicos dos desejos dos pais para com seus filhos que iria das vestimentas, acessorios,
materiais escolares até mesmo os brinquedos.

As criancas no decorrer do processo de formacdo ja possuem opinides constituidas
sobre 0 seu querer, onde estas sdo levadas em consideragédo nas decisdes de compras, 0 que de
certo modo gera um conflito no &mbito familiar em relacdo a forma da educagéo.

No marketing infantil se abre um leque de oportunidades referente a produtos de
utilizacdo e necessidades basicas, logo o administrador sera o responsavel pela pesquisa do
publico aderira estratégias que visem despertar o interesse tornando o objeto mais atrativo
muitas vezes do que de fato é, com uma boa abordagem resultando no diferencial para atingir
metas e objetivos.

Dificilmente produtos que sdo voltados para o publico infantil ndo possuira um
enredo, ou seja, um conto por tras dar énfase aquele produto que passe a mensagem de

satisfacdo para aquele que for adquirir a ideia principal para os responsaveis € justamente o
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contrério quanto mais elementos puderam compor no anuncio melhor serd a resposta do
consumidor. Por exemplo, se uma crianca assiste que um brinquedo possui uma historia e
propde que a crianca do anuncio esta feliz e realizada, automaticamente essa crianga também

ird querer sentir a mesma sensagao.

Hoje em dia as criancas que vivem em cidades urbanas tende (sic) a ter menos
contato com brincadeiras ao ar livre, muitas ocupam seu tempo assistindo TV, isso
faz com que aumente o contato com 0s comercias e propagandas, estimulando o
desejo de consumir (LIMEIRA, 2008 apud SILVA, 2017, p.19).

Neste momento que sera retratado qual o papel das propagandas televisa para o
publico infantil como € visto desde a criacdo dos aparelhos de televiséo sdo alocados anuncios
voltados ao consumo das criangas e hoje fortemente sdo utilizados para aquisicdo de bens de
consumo como também como bens de entretenimento e divers&o.

O quarto tdpico sera estruturado nas ferramentas utilizadas no marketing que serdo
justamente tracadas e utilizadas mediante ao processo de planejamento, para uma empresa
alcancar seus objetivos e metas é preciso ter base no mercado em que esta inserido o que
automaticamente se faz necessario analisar as rotas de chegar ao cliente de forma que este se
sinta confortavel e de fato o produto ou servico seja satisfatorio.

O marketing digital estd em alta o que possibilita um maior alcance das empresas aos
seus clientes finais afinal hoje em dia a maioria da populacdo possui acesso a internet e as
informacBes podem ser adquiridas de forma mais rapida influenciando no momento da
aquisicéo.

Por fim sera a metodologia que foi utilizada além do levantamento bibliografico em
torno do tema, a analise do presente trabalho se valeu do mapeamento de artigos, reportagens
e sites acerca de projetos cujas propostas eram semelhantes ao que se pretendia estudar.
Destacam se autores que sdo modelos essenciais e fortes influenciadores dedicados a opinides

formadas sobre o assunto.
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2 MARKETING, CONCEITOS E FASES

2.1 Marketing

Quando tratamos de marketing devemos dar énfase no inicio onde tudo comecou no
periodo em que foi criado este possuia a fungdo de aprimorar a saida dos produtos que havia
excessos na producdo. Com o passar nos anos que foi reformulado e adaptado para realidade
em que temos hoje, antigamente seu principio era vender o produto, hoje é fornecer produtos
conforme a necessidade, desejos e preferencias do consumidor. Como forma de reafirmacéo

sobre o conceito que era aplicado ao marketing Dolabela retratada como um:

(...) processo de planejamento de uma organizacdo que busca realizar trocas com o
cliente, cada um com interesse especifico; o cliente quer satisfazer suas

necessidades; uma empresa quer gerar receita. (DOLABELA, 1999, p.147)

No periodo da 12 guerra mundial, o processo industrial ficou estagnado para bens de
consumo, tudo estava voltado para o conflito em questdo, findando este marco histérico as
industrias retomaram suas atividades e neste momento a procura era maior que a oferta,
conduzindo assim para um avanco no desenvolvimento industrial. Porém, muitos estavam
crescentes para a producdo o que em conjuntura com a crise econdmica da época acarretou
pratica no marketing que apds a 22 guerra mundial ganhou forgas no meio dos negdcios, €
analisado que se passa no processo essencial de comercializagdo para o meio social
ressaltando o diferencial que é o cliente.

Conforme ocorrem as mudancas de mercados e 0 comportamento dos consumidores €
necessario que o marketing seja reformulado deixando para tras seu velho conceito referente a
lucratividade para se tornar processos formulados e adaptados para integralizar a empresa e
seus clientes, ou seja, estabelecer um vinculo entre os envolvidos para que todos saiam

ganhando. Kotler (2000, p.30), define o marketing como:

Marketing é o processo pelo qual as pessoas, ou grupos de pessoas, obtém aquilo de
gue necessitam, e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servicos de valor. Esta seria a defini¢cdo social de marketing, enquanto
considera sobre a definicdo gerencial: marketing é a andlise, o planejamento, a
implantacdo e o controle de programas destinados a levar a efeito as trocas desejadas
com publicos visados e tendo como objetivo 0 ganho pessoal ou matuo. Baseiam-se
fortemente na adaptagdo e coordenagdo do produto (servigo), preco, promocao e
lugar para alcangar uma reacéo eficiente. (KOTLER, 2000, p. 30).

Desta forma podemos analisar que o marketing evolui e para isso foi preciso atualizar

seus métodos de alcance aos clientes, é preciso que o profissional tenha dominio das
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informacgOes para estabelecer um planejamento estratégico do marketing que é onde sera
analisado por um periodo de tempo como as etapas serdo executadas, principalmente na
tomada de deciséo para definir seus objetivos e alcance de metas. Para isso podemos analisar
as etapas dos processos detalhadamente e em resumo na figura 1:

> Diagnostico: E o processo de analise e testes sobre os objetos a serem envolvidos no
processo, neste momento é quando se devem buscar os interesses dos clientes e se a
empresa estara apta a atendé-los, é preciso comecar com o diagndstico para entender e
comparar conforme o mercado e a concorréncia isto auxilia nas tomadas de decisdo
em relacédo aos objetivos e planejamentos para o futuro.

> Estratégia: E realizado em cima dos dados e informag@es obtidas durante a busca para
tracar os objetivos, € o momento crucial em que de fato jA se sabe onde esta o
problema e como ele deve ser melhorado, para o marketing € essencial para trilhar a
direcdo como, por exemplo, quais canais possuem viabilidade e devem ser benéficos
para a organizagao.

» Tética: Este momento é voltado para a acdo, como serdo dispostos 0s métodos
projetados para que o planejamento desse seguinte seja as decisdes relacionadas
conforme pensada na estratégia, se 0 meio de comunicagédo for redes sociais a agao
sera voltada para como conquistar o publico que ali habita.

» Mensuracdo e andlise: S8o os resultados obtidos, ali sera avaliado e verificado se de
fato todos os meios utilizados alcancam os objetivos que foram propostos e as metas

lancadas para melhoria do processo.

Figura 1 — Etapas do Planejamento Estratégico de Marketing

DIAGNOSTICO ESTRATEGIA TATICA MENSURACAO
E ANALISE

Processo de andlise Tracar a dire¢do que o Aproximagdo da estraté- Medir os resultados e
para definir os objetivos Marketing ira seguir gia na pratica determinar se os objetivos
do planejamento foram alcang¢ados.

Fonte: Camila Kawachiya, 2021.
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Desta forma o marketing visa a andlise do problema, a identificacdo do mercado alvo,
0s concorrentes e como serdo realizadas as propostas para que 0s produtos sejam promovidos,
valorizados e distribuidos, ou seja, para garantir 0 sucesso devera seguir parametros esséncias

desde a formulagdo do produto até a chegada as maos do consumidor final.

2.2 Fases do Marketing

2.2.1 Marketing 1.0

Como jé foi visto durante a revolugdo industrial o marketing 1.0 surge com a proposta
de venda de produtos tangiveis, valorizacdo do mercado através da atratividade em bens de
consumo em si sem distincdo e muito menos se pensava nas necessidades do consumidor.
Para Kotler (2010, p. 3), o objetivo era padronizar e ganhar em escala, reduzindo ao maximo
0s custos de producdo, para que os produtos pudessem ter um preco mais baixo e, assim,
serem adquiridos por um nimero maior de compradores.

Sua definicdo era baseada no que as empresas buscavam na época que era o baixo
custo no momento de fabricacdo dos produtos que tinham como meios sua materia-prima e a
mé&o de obra, ou seja, era oferecido o produto desejado, porém sem variedade ou op¢éo de
escolha, muitos destes seguiam o pardmetro da padronizac&o.

Segundo Las Casas (2006, p. 6) Com a necessidade de vender excedentes de producdo
que foram produzidos com o resultado da produtividade maior e, consequentemente,
aumentando o estoque das empresas, as vendas passaram a ser a atividade mais importante.
Para as empresas era preciso montar estratégias para vendas dos produtos que estavam em alta
nos estoques.

Como o marketing 1.0 veio em decorréncia da revolucgéo industrial foi o que mudou
todo o cenario no modo de pensar e agir seja na populagdo como nas empresas, a expansao
das cidades ocorre oportunidade de trabalhos nas fabricas que buscam novas tecnologias para
seu crescimento e eficiéncia na producéo.

Contudo através destas mudancas que surgem os conceitos referentes ao marketing,
como a existia a oferta maior que a demanda esta definicdo era voltada para a troca de
mercadorias, ndo existia a necessidade de atracdo dos clientes para a venda de mercadorias,
pois 0s produtos j& estavam pré-vendidos antes mesmo de sua fabricacdo, automaticamente a

concorréncia era menor, pois o trabalho manual ndo competia com as fabricas.
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Ao se tratar dos meios de comunicacdo que estavam no auge das divulgacOes
conforme a realidade as estratégias das empresas eram basicamente fazer com que o
consumidor adquirisse os produtos sem possibilidade de escolhas, mas esse acreditasse que tal
iria atender suas expectativas para assim continuar comprando. Temos como exemplo a figura
2 com a proposta de uma geladeira popular que passa a visdo de que agrada e satisfaz a
familia.

Figura 2 — Marketing 1.0
Na grande festa, o grande presente!

Fonte: mktcomv&, 2018.

2.2.2 Marketing 2.0
A era da informacdo é instalada no cotidiano da populacdo o que aumenta a

concorréncia e seus crescimentos, isto de fato acarreta uma influéncia e acesso a contedo que
faz com que no marketing 2.0 as a¢des sejam centralizadas em um foco totalmente diferente,
neste cenario os consumidores possuem satisfacbes muito voltadas para o emocional assim
encerra o ciclo de compra e venda ja que estes consumidores possuem acesso as informacdes
de outros produtos semelhantes e podera realizar comparacdes.

Segundo Kaotler et al. (2010), o marketing 2.0 é orientado para o consumidor, ele
surgiu na era da informacdo, onde os consumidores sdo bem informados e a concorréncia
maior. Através do acesso a informacdo o consumidor garante a possibilidade de possuir
variedade em suas escolhas cabe ao profissional saber lidar e voltar o olhar para as
necessidades do cliente.

Neste momento que entra 0 compromisso com o cliente, o profissional de o marketing
deve envolver em seu contetdo um produto com superioridade para seu mercado especifico o

que remete a sua realizagéo de satisfacdo, quando seus desejos sdo atendidos juntamente com
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as necessidades com produtos que possam nao querer voltar & concorréncia como opcao de

compra.

Erin Kissane (2011, p. 4) acrescenta que:

N&o ha realmente apenas um titulo principal de bom contetdo: ele deve ser
adequado para 0 seu negdcio, para seus usuarios, e para 0 seu contexto. Apropriada
em seu método de entrega, em seu estilo e estrutura, e acima de tudo em sua
substancia. Para este momento as informagfes contidas o conteldo sdo totalmente
voltadas ao consumidor e suas necessidades.

J& neste periodo com a globalizagdo, a diminuicdo na quantidade de filhos o
comportamento do consumidor muda totalmente principalmente com a chegada da internet
onde essas alteracdes sdo nitidas o profissional de marketing precisa destacar seus produtos a
fim de conquistar o consumidor que estava mais exigente por estar mais informado.

Ainda que o cliente fosse o foco e possuisse acesso a informacao este nao tinha nogoes
das estratégias que eram voltadas para a comercializagdo dos produtos que afetavam
diretamente nas decis6es de compras, ou seja, ele poderia comprar o que escolhesse, mas as
campanhas de marketing e publicidade ainda afetariam seu modo de pensar. Na figura 3
podemos observar que utilizam a estratéegia de estar mais proximo do publico para

comercializar, ou seja, aproximar o publico do produto para se sentir mais querido.

Figura 3 — Marketing 2.0
| el 4

COM O NOVO SONY BETAMAX SL-30 VOCE
LEVA PARA CASA A SUA ESTRELA FAVORITA.
Fonte: mktcomvc, 2018.

Logo as propagandas da época divulgavam seus produtos conforme sua eficiéncia e o
diferencial mediante a concorréncia era explicita como as comparagfes entre estes eram
evidentes nos comerciais e buscaram ter proximidade com o consumidor, de modo que o lado

emocional fosse tocado para que a aquisi¢do viesse em seguida.

2.2.3 Marketing 3.0
Nesta fase conhecida como marketing dos valores (1950) os profissionais e empresas

ja se atentaram que precisar dar énfase no cliente, mas é aqui que de fato a satisfacdo do

consumidor deve ser alcangada, todos os produtos a serem comercializados devem buscar a
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satisfacdo ndo apenas funcional e sim o emocional, o fisico e a contentardo com aquilo que ira
obter.

Os valores das organizagdes passam a ser posto em provas a partir do momento em
que consumidor é quem analisa se de fato os produtos ofertados sdo positivos, pode se
perceber que a comunicagdo e o marketing precisam se moldar com as exigéncias dos
consumidores finais, que por meio dos avangos tecnoldgicos ocorre a interacdo com outros
individuos que partilha pensamentos de onde estejam.

Kotler afirma que:

Para dar conta de todas as transformaces, profissionais de marketing ao redor do
mundo expandiram 0 conceito e passaram a focar também as emog¢des humanas.

Levar em consideracdo o emocional dos clientes é a melhor forma de atingir
objetivos de vendas e satisfacdo (KOTLER et al., 2011, p. 31)

Além de buscar atender as satisfaces basicas dos clientes as empresas precisam se
atendar nos seus valores, 0s consumidores querem gue suas necessidades sejam atendidas,
mas também precisam que os interesses voltados para o futuro sejam transparecidos pelas
organizagdes, como, por exemplo, o meio ambiente e seus impactos. O banco Itat aborda na

figura 4 sua responsabilidade com o futuro visando a educacao das criangas como base.

Figura 4 — Marketing 3.0
2Ic A
parauma AR
crianca

#issomudaomundo

Fotaacrmentodaragho entre sdlon ¥

Fonte: mktcomv, 618.

O consumidor é exposto a menos anuncios ja que as interagdes com outros individuos
sdo mais presentes no cotidiano onde a empresa pode divulgar seus produtos da melhor
maneira, mas este ird basear se nos gostos, costumes e opinides dos que rodeiam, assim,
Kotler (2011) acredita que a influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra diminuira proporcionalmente logo as empresas devem passar
mensagens positivas aos clientes para que estes ndo compartilhem informacgdes negativas
relacionadas a organizacao.

As empresas que estiverem conectadas as midias sociais vao ter que buscar a sua

personalidade, seu estilo, melhor atratividade, em outras palavras o diferencial para se
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sobressair entre os concorrentes. As experiéncias entre as comunidades que o cliente esta
envolvido é somente um meio de ingresso através do marketing, levando em consideracao que
a empresa deve buscar canais de interacdes que ndo sejam invasivos para nao passar uma
mensagem negativa.

Por fim as empresas devem partilhar sonhos e emogdes com os consumidores e
colaboradores, todos devem estar envolvidos para 0 bem comum para assim fazer a diferenca.
Ressaltando que os profissionais devem identificar as necessidades e desejos para ndo 0s

confundir ou causar repulsa mediante objetos almejados e adquiridos. Kotler assegura que:

Embora seja essencial oferecer desempenho e satisfacdo aos clientes no nivel do
produto, no nivel mais elevado, uma marca deve ser vista como algo que realiza as
aspiracdes emocionais e pratica compaixdo de alguma forma. (KOTLER et. al,
2011, p. 48)

2.2.4 Marketing 4.0
Ainda que a tecnologia venha avancando e o acesso as informacges sejam utilizadas

pelos consumidores é notorio que no marketing 4.0 que teve inicio nos anos 2000 a énfase
entre as conexdes sociais de comunicacdo possuem um grande poder no processo de compra,
as empresas devem analisar o entorno do seu publico alvo ndo basta apenas atingi-lo na
satisfacdo e sim verificar se este ird, por exemplo divulgar o produto para seus vinculos
afetivos.

Os canais digitais atualmente sdo meios utilizados pelos profissionais para
implantagdes de estratégias facilitadoras de acesso ao conhecimento de seu produto, é nitido
gue os anuncios atualmente quanto mais envolverem vinculos sociais, maior repercussao e
retorno positivo irdo causar para a organizacdo, em outras palavras, a conectividade na
internet e suas tecnologias se tornam pecas estratégicas cruciais para as organizagoes.

Mas vale ressaltar que os consumidores jovens atualmente sdo 0s que possuem mais
acessos as plataformas e suscetiveis as jogadas do marketing que sdo implementadas em todo
seu entorno, por estes serem originados de certa forma por possuir afinidades com a
tecnologia adotam a conectividade social rapidamente por linha de pensamentos e opinides
divididos em seus vinculos, que por sinal afetam os adultos e muitas vezes os influenciam
para o poder de compra.

Kotler et al. (2017, p. 44) evidencia que o cenario de mudangas cria um conjunto de
paradoxos para os profissionais de marketing enfrentarem, sendo um deles a interacdo on-line

versus a interacdo off-line. Ambas devem conviver e se completarem, com o objetivo comum
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de fornecer uma experiéncia superior ao consumidor. Quanto mais mudangas ocorrem
maiores as diversidades e os pensamentos do consumidor que além de exigente, sabe o que €
bom e o0 que néo e.

As empresas devem realizar um planejamento horizontal onde todos séo envolvidos, a
estratégia de criar produto e jogar no mercado par aquisicdo ja ndo funciona, € preciso
desenvolver e envolver o consumidor para que assim tenha for¢a no mundo digital. Com o
estouro na internet algumas empresas perderam credibilidade por forcarem nos andncios e
propagandas, assim gera-se o olhar para o social e os individuos que o envolto.

Kotler et al. (2017, p. 29) confirma que:

Os profissionais de marketing precisam entrar na mudanga para um cenéario de
neg6cios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado estad se tornando mais
inclusivo. A midia social elimina barreiras geogréficas e demograficas, permitindo
as pessoas se conectarem e se comunicarem com o mundo, e, as empresas, inovarem
por meio da colaboragdo. O enfoque do consumidor ndo é confiar na empresa e sim
acreditar no seu circulo social para tomarem decisdes de compra.

Assim pode se dizer que os consumidores giram em torno de parametros cruciais em
suas tomadas de decisOes, pois sdo expostos as comunicagdes e diversidade de midias como
anuncios de Tv ou em paginas que navegam na internet, seu outro parametro a ser levado em
consideragdo é o compartilhamento entre amigos e familiares em relacdo a qualidade e
indicacdes dos produtos, por fim seu proprio conhecimento e experiéncias vivenciadas que
formam opinides concretas sobre comprar ou ndo determinado produto ou marca.a figura 5

demonstra a dinamicidade e a tecnologia que envolve o marketing 4.0.

Figura 5 — Marketing 4.0

Fonte: nextdaysrl, 2020.

2.3 Marketing infantil
No decorrer dos anos com a evolucdo do marketing foi possivel analisar varios

consumidores inclusive com potenciais como o publico infantil, que era antigamente visto
somente como membro da familia, mas que hoje ja se pode considerar como cliente final

mediante as exposicoes e satisfagdes de necessidades.
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Samara e Morsch enfatizam a importancia do comportamento do consumidor para o

marketing:

Pois, ele depende desse conhecimento para conseguir atingir seus
objetivos de producdo e comercializacdo de bens e servicos para a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores (SAMARA e
MORSCH, 2005).

Quando tratamos de internet todo e qualquer produto que esteja ligado a midia em que
esteja ao alcance de uma crianga se torna objeto de consumo neste momento que € preciso ter
cautela da parte dos profissionais em relacdo aos conteudos expostos e oferecidos
principalmente para que ndo tenha um aspecto negativo que venha influenciar de forma
negativa seu crescimento.

Ao falarmos de marketing automaticamente € preciso referenciar seus mix que sdo
utilizadas através de seus quatro elementos: Produto, Preco, Praca e Promog¢do que podemos
detalhara na figura 6. Essas ferramentas devem adaptar as estratégias de seu composto de
marketing as condic@es e exigéncias locais, ainda que nem todas as mudancas, ou adaptagdes

sejam possiveis de serem feitas em curto prazo (KOTLER, 1998).

Figura 6 — Composto de marketing

Produto Qualidade
Embalagem
Design
Marca
Caracteristicas do produto

Preco Valor de venda do produto
Desconto concedido
Modo de pagamento

Praca Localizacdo da empresa
Estoques

Promocao Modalidades de transporte
Propaganda

Marketing direto
Feiras e promogdes
Fonte: Adaptado de Kotler, 2005.

Logo notamos a evolucdo do marketing infantil antes pensado nas necessidades das
criangas que, na verdade os produtos eram desenvolvidos conforme as necessidades dos
adultos, para analisar as particularidades do consumidor infantil e seus desejos o que de certo
modo ird influenciar seus familiares e amigos no processo de compra.

O preco a ser estabelecido nos produtos ofertados devem respeitar as faixas etarias do
seu publico, ou seja, ser de acordo com sua idade e costumes, ressaltando que ndo séo

consumidores diretos, porem ndo devem afetar a renda familiar diretamente, de nada vale
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enaltecer um produto para um determinado pabico e o valor de aquisi¢do seja extremamente
absurdo.

O meio que os produtos sdo apresentados sao o que de fato é vivenciado no cotidiano
através das publicidades, tendo em vista que diferente dos adultos as criangas ndo possuem
nogdo de existéncia e possibilidades, simplesmente vao querer adquirir algo que lhe for
proporcionada, ou seja, Ihe for exposta.

Quando ressaltamos atratividade podemos verificar que no marketing infantil é
totalmente voltado para as necessidades basicas assim como também o despertar do interesse
que sdo expostos através das midias em forma acessibilidade da percepcdo infantil que muitas
vezes sdo utilizadas com personagens e histérias que encantam e as fazem querer o

objeto/produto.

2.4 Publicidade e propaganda televisa infantil

Os veiculos de comunicac¢do sdo potenciais para realizar a publicidade, durante anos a
televisdo foi utilizada como principal meio ainda que com as tecnologias surgindo-a nao
perdeu seu potencial muito pelo contrario com as familias possuindo maior poder de compra
hoje € possivel ver que em na maioria das casas esta se faz presente.

Segundo Silva e Vasconcelos, 2012, p. 38 afirmam que Dentre esses veiculos de
comunicacdo a televisao € considerada a principal ferramenta do mercado para a persuasdo do
publico infanto-adolescente. Assim é possivel perceber e compreender o como as criangas
fazem parte do mercado consumidor que através da exposicdo é possivel exercer influéncia
dentro do &mbito familiar.

Os pais para aproveitarem melhor o tempo dentro de casa e principalmente realizar
tarefas sem muitas preocupacOes referente a crianga utiliza a televisdio como meio de
entretenimento para assim realizar as atividades & assim que as publicidades entram no
cotidiano. Cardoso (2011) ressalta que, a0 mesmo passo em que a televisao serve de auxilio
aos pais para a manutencgdo de seus filhos ocupados enquanto precisam realizar tarefas diarias,
este mesmo apoio passa a funcionar como uma ‘arma’ que ‘bombardeia’ com publicidade
excessiva, usando estratégias apelativas, que passam a seduzir e conquistar esse publico-alvo.

A publicidade para alcancar o publico infantil utiliza meios ludicos que envolvam as
criancas por meio das historias que sdo pontos chaves dentro do marketing, quanto mais
ilustrativo e utilizar a imaginacdo seguindo da diversdo a probabilidade de aquisicdo de

determinado produto aumenta o que é atraves da persisténcia do mesmo que influenciam os
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pais. A figura 7 demonstra o desejo da crianca pelo objeto que foi divulgado na publicidade

gue esta exposta através da televisdo.

Figura 7 - Influéncia da midia na promog¢ao do consumo infantil

\

'Fc')"nte: Renata do Vale, 2018. o

Para Kotler (1980), alguns criticos acreditam que as pessoas sdo influenciadas e
manipuladas muito mais do que pensam, ndo somente pelo estimulo ao consumo, mas
alterando os préprios padrdes de vida. O comportamento das pessoas pode ser identificado
através das propagandas, cada publico possui uma preferéncia cabe ao profissional através das

buscativas associar e identificar qual sera 0 melhor meio para realizagéo.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Pode ser definido pela atividade que é executada no momento da aquisi¢cdo de um
produto com base em seus desejos, necessidades ou simplesmente para expressar as suas
ideias. Para os profissionais do marketing o comportamento do consumidor é amplo. Vai além
da proposta de pagar e receber. O método mais assertivo para se chegar até os clientes sao
através da pesquisa de mercado onde se nota de fato, quais sdo as suas necessidades e quais
ferramentas serdo utilizadas para influenciar este consumidor potencial.

Ainda com novas abordagens e estratégia para o marketing ser aplicado segundo
Mowen e Minor (2003) afirmam que pode se definir comportamento do consumidor pelo
processo de troca, pela aquisicdo, pelo consumo e pela disposi¢do de mercadorias, servigos,
experiéncias e ideias, ou seja, mesmo que o enfoque seja o cliente para a empresa vender seus
produtos € essencial.

Pode ser abordada para a decisdo de compra a satisfacdo das necessidades, onde
podem ser localizadas conforme a hierarquia das necessidades de Maslow que foi
desenvolvida para entender o crescimento pessoal e que rege para o entendimento dos fatores
psicoldgicos que levam os consumidores as compras, 0 que com 0s passar dos anos pode ser
utilizada pelos profissionais de marketing como um meio de abordagem para chegar até o
consumidor.

Segundo Maslow, as necessidades humanas estdo dispostas em uma piramide de
importancia do comportamento humana (CHIAVENATO, 2006). Logo tais foram abordadas
na piramide seguindo os niveis, Necessidades fisioldgicas, Necessidades de seguranca,
necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-realizagdo, assim foi
considerado que a procura pela satisfacdo segue para niveis maiores quando as basicas foram
saciadas.

Através da piramide de Maslow € possivel entender os fatores psicologicos que levam
os consumidores as compras. E presumivel pela empresa que ao analisar a hierarquia
podemos identificar as motivacdes para a compra de um produto ou prestacdo de servigos.
Somente apos o atendimento de diferentes fatores da hierarquia que se pode oferecer um
produto para se ter uma boa aceitacdo pelos consumidores. Assim ao entender a hierarquia de
necessidades de Maslow demonstrada na figura 8, é que se pode adaptar as estratégias 0s
administradores da empresa podem segmentar e tipificar seus clientes adaptando suas

estratégias de marketing.
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Figura 8 — Piramide de Maslow

Segurancga

Fisioldgica

Fonte: bwsconsultoria, s.d.

3.1 Consumidor infantil
Para poder abranger a parte referente ao consumidor infantil, se faz relevante

apresentar que de acordo com a Lei 8.069/90, de 13 de julho de 1990, artigo 2°, “considera-se
crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até 12 (doze) anos de idade incompletos e
adolescentes aquela entre doze e dezoito anos de idade”. Para que assim possa delimitar e
registrar o publico que esta sendo exposto e analisado.

Com a globalizag&o e o processo de mudanga no mundo as familias acompanharam o
desenvolvimento passando a ter um aumento no poder financeiro o que de fato influenciou no
processo de compra inclusive do publico infantil como consumidor deve se levar em
consideracdo que geralmente o potencial para aquisicdo vem dos responsaveis em relacdo a
satisfacdo das necessidades seja em vestimentas ou calgado, porém com o passar dos anos
passou-se a dar mais atencdo aos pedidos das criangas que saiu do simples pedido de doces e
guloseimas para o tipo e modelo de brinquedos e tudo o que remetia do interesse infantil.

Para Peter e Olson (2009) as criancas e o0s adolescentes exercem influéncia
significativa nas decis6es do orgamento familiar e na escolha do que comprar. Atualmente
estes possuem personalidades moldadas que os fazem distinguir 0 que gostam ou ndo, ou seja,
as criancas decidem o que vai ser comprado e através de seus pedidos e justificativas acabam
convencendo 0s responsaveis na hora da aquisicéo.

Conforme o tempo vai passando é possivel identificar a intensidade dos pedidos
referentes a produtos o que de fato chama a atencdo para as organizagdes no modo de criar e
destacar seus anuncios e propagandas que a cada dia ganham forgas principalmente nas

midias digitais que usuarios sdo criancas.
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Porém, ao se tratar de marketing e os consumidores infantis é extremamente
necessario que haja cautela em todas as acles, é preciso respeitar o espaco e levar em
consideracdo todos os parametros infantis e de faixa etaria por isso Silva e Vasconcelos
(2012), ressaltam que os pais, psicdlogos e educadores, vém se preocupando cada vez mais
com a exposicdo das criancas aos apelos publicitarios, em outros paises ja se adotaram

diversas medidas para regulamentar e inibir essa exposigéo.
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4 PROCESSOS DE DECISAO DE COMPRA

Para adentrar no ambito familiar € necessario ter o primeiro contato para a
comercializacdo que no caso é a propaganda dos produtos. Assim se d& por meio de
comunicacdo: TV, Redes Socais, Canais de entretenimento, etc. Quando tratamos do publico
infantil com o uso continuo da internet é préprio fazer anincios no YouTube e até nas
plataformas como jogos, por exemplo. Assim, para atrair o publico infantil é necessario
“mexer” com a imagina¢ao, investir em cenarios com enredos que assimilem com a realidade
ou que despertem o desejo de estar ali.

Em uma pesquisa realizada por Almeida (2018) evidencia quais ferramentas utilizadas
pelos profissionais de marketing, sdo fundamentais para influenciar e despertar o desejo de
comprar. Na figura 9 podemos ver os detalhes ao analisarmos 0 que possui menor a maior
influéncia na vida da crianca esta afirma que a familia e os amigos exercem 38% de
influéncia, as marcas mais conhecidas pelo seu status social possui 44%, as embalagens dos
produtos que sdo cada vez mais atrativas pela sua diversidade de cores e formatos sdo
representados por 48%, 0s personagens sejam de desenhos, séries ou demais influenciadores
alcancam uma porcentagem de 50% e por fim o que lidera a classificacdo séo as propagandas

de TV que por estarem mais ligadas a rotina possui maior influéncia.

Figura 9 — Influéncias no Consumo Infantil
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FONTE: PESQUISA INTERSCIENCE/INSTITUTOALA
Fonte: TV Assembleia, s.d.
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4.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra
Conforme os anos vao passando a sociedade muda seus desejos, gostos e costumes.

Por isso, é fundamental que o profissional de marketing analise o perfil e 0 comportamento
em relacdo as compras. Quando tratamos do publico infantil existem fatores que séo
introduzidos em sua formagéo.

Para Kotler (2000) existem quatro fatores principais que podem influenciar o
comportamento de compra do consumidor. Estes sdo: fatores culturais, fatores sociais, fatores
pessoais e fatores psicoldgicos.

e Culturais

Os fatores culturais sdo determinados pelos valores e crencas que sdo repassados
através das geracGes. Ainda quando criangcas o ambiente familiar € o que conduz para seus
gostos e desejos. E notério em relacdo a alimentacdo e vestimentas que sdo escolhidas pelos
responsaveis que podem ser determinadas por sua descendéncia, por exemplo, desta forma
existe predisposicdo para compra de um determinado produto.

Conforme Kotler (2000, p.183) a cultura “é o principal determinante do
comportamento ¢ dos desejos da pessoa”. E perceptivel que com seu crescimento a crianga
adquire valores, preferéncias e comportamentos conforme é envolta a sociedade.

e Sociais

Os fatores sociais sdo grupos de referéncia que atuam na vida da crianca desde o
momento de seu nascimento. Temos como base a familia que possui maior influéncia em
todos os parametros ainda que haja como um conjunto cada individuo exerce um papel e um
peso dentro da constituicdo de consumidor.

Em referéncia a outros papéis de importancia para a crianca, Kotler (2000, p. 189)
afirma que: Uma pessoa participa de muitos grupos: familia, clubes e organizacdes. Logo,
cada um exerce a influéncia conforme seus gostos e costumes o que vai moldando e
estruturando esta que se adequa conforme o ambiente.

e Pessoais

Os fatores pessoais de cada individuo sdo construidos conforme o seu crescimento
segundo a sua faixa etaria, seus gostos e costumes que vao fluindo, deste modo cada crianca
possui sua personalidade e sua afetividade uns gostam de brinquedos e outros preferem
tecnologia, ainda que a situacdo econdémica da familia determine o seu estilo de vida no futuro
0s padrdes poderdo mudar quando de fato se tornar consumidor direto.

Kotler (2000) ressalta que os padrées de consumo sdo moldados de acordo com o

ciclo de vida da familia. Este é determinado pela estrutura em que a familia se encontra que
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atinge a parte econémica, religiosa, entre outros que atingem o modo de pensar, agir, vestir e
toda a personalidade da crianca.
e Psicologicos

Quando tratamos de fatores psicoldgicos € de suma importancia que seja levado em
consideracdo o individuo como um todo para que assim possa partir para a abordagem
relacionada a sua percep¢do que, segundo Dias (2004, p.74) “as pessoas estdo sujeitas,
diariamente, a muitos estimulos, originados em midias como televisdo, radio, jornais, revistas,
outdoors, painéis e Internet”. A crianga ¢ estimulada de todas as formas entre os meios e isso
varia de pessoa para pessoa, assim como pode encantar podera surgir o repulso a determinado
objeto.

Dias (2004, p.62) descreve que a motivagdo “é o impulso que leva a pessoa agir. E
uma necessidade que se torna suficientemente premente, levando a pessoa a buscar sua
satisfagdo”. Para as criangas a motivagdo surge como reposta a algo que possa ganhar em
troca de alguma atitude que receba mérito, ou seja, quando se quer um bem o responsavel
utiliza da estratégia de fazer com que este tenha um bom comportamento, o que por hora o
motiva a dar seu melhor para aquisigéo.

Por fim, vale ressaltar a relagdo da crenga, que para Kotler (2000, p.196) “¢ o
pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa.”. Quando
relacionamos voltamos para o inicial que é a familia todas essas bases sdo posicionadas por
estes que sdo formadores fundamentais da criangca como individuo, consumidor e para seu

futuro.
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5 FERRAMENTAS DE MARKETING

5.1 Marketing estratégico
O marketing estratégico é inteiramente voltado ao tracar métodos de abordagem do

negécio ao qual serd implantado, que possuam um retorno com bons resultados visando
periodos de curto médio e longo prazo para assim verificar a sua viabilidade conforme o perfil
do cliente.

O profissional de marketing deve estar atento aos parametros que abordara para assim
definir a campanha de lancamento conforme o objetivo que a empresa quer alcancar, nao
basta divulgar tem que dar énfase para que os resultados sejam promissores, logo um bom
planejamento é o que definird o caminho e a direcéo correta.

As metas indicam aquilo que uma unidade de negdcios deseja alcancar, estratégia é
um plano de como chegar 14 (KOTLER, 2000, p.102). O estudo de mercado abordara onde a
empresa podera atuar o que como resposta ja definird seu futuro, mediante aos seus recursos
que serdo alocados no planejamento sua proposta deve ser lan¢ada para o publico-alvo.

Para o profissional se manter atualizado é preciso utilizar ferramentas e processos
como benchmarking cujo principio é realizar a analise da concorréncia mediante as praticas
usadas em empresas do mesmo ramo ao qual podem ser redirecionados pontos positivos para
0 empreendimento em que sera realizada a divulgacéo.

De acordo com Kotler, a analise de SWOT exposta na figura 10, que é a avaliacdo
global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas € denominada analise SWOT
(KOTLER, 2000, p.98), que é a abreviagdo de strengths, weaknesses, opportunities e threats,
que traduzido para o portugués: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas este € um dos
métodos para avaliagdo do negdcio.

Figura 10 — Matriz SWOT
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Fonte: hotelariaweb, s.d.
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5.2 Marketing digital
Na atualidade com a chegada da internet e todas as oportunidades que ela traz, as

empresas precisaram se reinventar e atualizarem layout e divulgacdes na forma que as redes
sociais possuem maior influéncia para as compras, para o profissional do marketing a
adaptabilidade perante o ritmo acelerado de mudancas que séo presentes a todo minuto gera
uma necessidade para atualizagOes de informacdes de mercado ao qual esteja inserido.

Planejar estrategicamente significa estar em sintonia com o mercado, visando a
adaptacdo da empresa as mutantes oportunidades que surgem, considerando sempre, 0S
recursos disponiveis e 0s objetivos perseguidos (Kotler; Keller, 2006). Antigamente as
divulgacGes eram feitas por radios, TV e outdoors, hoje o campo é maior, as midias digitais
sdo tdo ou mais importantes para influenciar do que a TV, o que proporciona o consumidor a
buscar informacgdes e opcdes dentro do mercado, isto é, a deixa apara que as empresas
realizarem o seu planejamento conforme essa busca para alavancar seu empreendimento.

Com o0 acesso a internet os clientes utilizam para busca de produtos de seus
interesses e os utilizam para compara¢fes ndo sé dos produtos como das marcas. O que as
empresas destacam como meio estratégico ja que nas redes € possivel analisar a
potencialidade e definir o que de fato o cliente deseja. Gabriel (2009), define Marketing de
Busca como um conjunto de estratégias que visam atingir o cliente em potencial, no momento
em que ele busca um produto, servi¢o ou qualquer informagéo na Internet.

Assim o marketing digital que tem como proposta de criacdo, divulgacédo e feedbacks
para melhorias continuas tornou-se uma das maiores ferramentas utilizadas nas empresas na
atualidade atualmente é inevitavel ndo utilizar alguma rede social sendo que a internet esta
presente em todo lugar que no processo estdo as principais redes como Facebook, Instagram,
YouTube e principalmente o Google. Isso é o que possibilita um bom investimento com
retorno esperado. No grafico a seguir é possivel visualizar em porcentagem quanto tempo as

empresas gastam em conteudo para tais redes sociais.
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Figura 11 — Engajamento nas redes sociais

Que Porcentagem do Seu Tempo Vocé
Gasta em Cada Tipo de Contelido?
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Fonte: Patel, 2019.

5.3 Satisfacao de compra
A satisfacdo do cliente para a empresa € um indicador de desempenho o que a

empresa utiliza como base para verificacédo se as expectativas do consumidor serdo atendidas,
para o profissional do marketing sua missdo é demonstrar o produto em sua melhor forma
para uma maior percepcao instigando o interesse para sua aquisicao.

Os consumidores ndo compram o produto apenas para buscar as satisfacOes
fisiologicas e racionais, mais também necessidade de afeto (Silva e Vasconcelos, 2012). O
lado afetivo geralmente remete como a falta de algo ou presenca de alguém que em alguns
casos leva ao consumo como chave para diminuir tais sentimentos.

A cada dia é preciso se reinventar e potencializar as pesquisas de satisfagdo para que
possa ser analisado se 0 produto ou servi¢co prestado garante a satisfacdo, sair da teoria
referente a metas e objetivos e focar no cliente que de fato é o essencial e necessario para 0
crescimento da organizagao.

Para Kotler e Keller (2006) os compradores formam suas expectativas, com base nas
experiéncias nas compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informacgdes do
marketing ou de concorrentes. Quando o produto atende as devidas necessidades o cliente se
fideliza e automaticamente divulga a qualidade do produto e a prestacdo do servigo, a famosa
propaganda de boca a boca que remete a compartilhar emogdes e experiéncias hoje valem
mais gue anuncios, pois passam confianca mediante ao individuo que ja adquiriu e utilizou

que podem passar tais informacdes a frente.
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5.4 Po6s-Venda
As estratégias de marketing que sdo voltadas para o pds-venda sdo relacionadas a

satisfacdo das necessidades dos clientes que visam através dos feedbacks que possibilitam a
melhoria dos produtos e servigos, assim como o0s canais de distribuicdo e formas de
divulgacdo, que auxiliam a empresa com um todo para seu crescimento. E 0 que vemos no
marketing de relacionamento. Segundo Gongalves; Jamil; Tavares (2002) é uma experiéncia
de encarar os clientes de uma maneira diferente, detectando suas necessidades e
proporcionando beneficios, orientados aos seus desejos como pessoa.

Os consumidores atuais ddo credibilidade as empresas que buscam atender as
necessidades e langcam propostas que vdo além da venda de seus produtos ou realizagdo de
Seus servicos, é sobre ir atras, verificar se os clientes estdo confortaveis oferecerem produtos
que atendam seu perfil e que possam automaticamente cativa-los para que causem um bom
retorno para todos.

Os feedbacks podem ser propostos j& no momento de divulgacdo do conteudo depois
que os valores forem criados, 0s anuncios expostos nas midias socias e produtos entregues € o
momento da empresa se posicionar para saber se tudo ocorreu bem, se este cliente se sentiu
seguro, se recomendara para terceiros e principalmente se consumira ou retornar.

Desta forma é necessario incorporar um meio de assisténcia posterior a venda a fim de
realizar a fidelizacdo dos clientes seguindo o pensamento que se este for atendido e realizado
ird se fidelizar. Conforme o seguimento é importante buscar a ferramenta e fazer uma boa
anélise dos dados obtidos e investir em melhorias e inovacgdes para assim se manter a frente

da concorréncia.
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6 METODOLOGIA

Quanto aos procedimentos técnicos esta pesquisa é de cunho bibliografico. De acordo
Boccato (2006), a pesquisa bibliografica busca o levantamento e analise critica dos
documentos publicados sobre o tema a ser pesquisado com intuito de atualizar, desenvolver o
conhecimento e contribuir com a realizagdo da pesquisa. A pesquisa bibliogréafica é o pontapé
inicial para o reconhecimento do assunto abordado a fim de investigar as conclusdes perante
obras que ja foram publicadas. E necessario ter um embasamento tedrico, pois através dele
que s@o levantadas informagGes com relevancia que irdo contribuir no desenvolvimento do
projeto.

Quanto aos seus objetivos a pesquisa é exploratéria, pois visa buscar estudos que
possam agregar no conhecimento sobre o tema abordado, ressaltando que é para busca de
padrdes, procurar ideias ou descobrir hipoteses. Para Santos (1991), a pesquisa exploratoria é
0 contato inicial com o tema a ser analisado, com 0s sujeitos a serem investigados e com as
fontes secundarias disponiveis. Assim o pesquisador deve estar atendo a realidade social dos
individuos a serem pesquisados sendo possivel alinhar os fatores e criar hipoteses mediante 0s
fendmenos baseados em resultados de outros autores.

Para este momento a forma de abordagem da pesquisa serd qualitativa que, segundo
autores ja citados e visdes sobre o tema, tratando-se de dados informativos e descritivos sem
dados estatisticos o que nos faréa refletir e demonstrara como de fato ocorre o objeto de estudo
no ambiente familiar.

Segundo Piore (1979), o emprego de métodos qualitativos pode conferir
redirecionamento da investigagdo, com vantagens em relacdo ao planejamento integral e
prévio de todos os passos da pesquisa. Esta é responsavel por analisar mediante as abordagens
de escritores para fim de comparacdo e linha de pensamento. Pode-se dizer que, através dela é
possivel chegar a uma conclusédo com fatos apresentados no cotidiano.

Richardson (1989), afirma que este método difere, em principio, do quantitativo, a
medida que ndo emprega um instrumental estatistico como base na analise de um problema,
ndo pretendendo medir ou numerar categorias. Neste ndo se faz importante dados numéricos
de um determinado publico a ser pesquisado e sim dados qualitativos a partir do que o campo
apresenta ao pesquisador. Neste sentido, este trabalho é de carater bibliografico, com

abordagem qualitativa e, quanto aos objetivos trata-se de uma pesquisa exploratoria.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer do trabalho foi analisado através das pesquisas bibliograficas quais sdo as
estratégias utilizadas no marketing para atingir o pablico infantil e verificar como as midias
digitais impactam o0s pais que sdo 0s que possuem poder de compra, deste modo foi possivel
destacar que as empresas estdo desenvolvendo e aperfeicoando seus métodos para alcancar
este publico e assim bater metas de vendas.

As abordagens foram evoluindo conforme visto nas fases do marketing de inicial era
acometida para as vendas dos produtos que ainda que fossem produzidas em massa e
padronizadas obtiam saidas ja que foi apos o periodo da guerra o consumidor ndo era objetivo
das empresas. Ja na segunda fase com a comunicacdo e o0 acesso as informagdes o foco vai
para o cliente, este precisa ser conquistado e os produtos devem ser anunciados com
diferencial da concorréncia ja que este cliente podera realizar comparacgdes. Na terceira fase o
foco permanece no cliente que busca um olhar mais critico referente aos valores da empresa, a
preocupacdo com o futuro estd em alta o que cabe aos profissionais ressaltarem estes
interesses juntamente com opcdes para problemas da sociedade. Finalizando com a Gltima era
abordada que estamos atualmente é classificada pela participacdo é primordial que além de
conquistar o cliente deve-se passar uma boa experiéncia para que assim este possa divulgar e
retornar para novas aquisigoes.

Ao depararmos como o consumidor infantil os fatores de influencias partem muito do
ambiente familiar ja que estes sdo os primeiros contatos desde o seu nascimento, s6 depois
que através de relacionamentos com outros individuos é que se possui outros conhecimentos e
novos desejos sdo despertados, porém a condicdo financeira é forte quando se trata de
consumo afinal os gostos sdo afunilados para aquilo que esta mais proximo da realidade o que
pode mudar na fase adulta através da independéncia, mas é importante levar em consideracdo
que desde sempre a motivacdo € um meio interessante a ser explorado pois criangas que sdo
informadas que conforme seu comportamento ou tal atitude seja realizada algo que queira
possuir como bem pode ser alcancado.

O consumidor infantil como peca abordada para realizacdo do trabalho foi visto que
este ndo é o que possui poder aquisitivo, porém exerce influéncia mediante aqueles que estdo
ao seu redor. Diante do pressuposto que a estrutura deve ser baseada conforme a faixa etaria e
ambiente que este publico habita ressaltando que de maneira nenhuma tais informacdes
contidas nos anuncios e propagandas devem estar relacionadas a meios apelativos que ao

invés de instigar a imaginagdo para a aquisicao, segue a lista da obrigatoriedade o que forca o
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individuo para os fins, também ndo se pode afetar a integridade e nem o desenvolvimento da
crianca.

Por fim nota-se que diversos parametros envolvem o marketing e principalmente os
meios para chegar aos seus consumidores que vai desde os langamentos de campanhas
publicitarias que ressaltam a qualidade do produto que ja foi pensado para este publico até a
satisfacdo desde cliente que necessita e precisa ser atendido, e se torna interessante cada vez
mais ouvir estes consumidores no pds venda para realizar melhorias e dar atencdo para quem

consome e de fato pode potencializar a lucratividade mediante o mercado.
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