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RESUMO

O contato, cada vez mais precoce, do publico infantil com o universo do consumo,
cria um mercado atraente em varios setores. Nesse contexto, o varejo de vestuario
infantil vem se destacando, em um mercado cada vez mais concorrido, com um
extenso numero de empresas disputando as preferéncias desses consumidores e
utilizando-se das diversas praticas de marketing que facilitam o acesso as novidades.
Diante dessa realidade, o objetivo geral deste estudo € analisar a existéncia da
criagdo de esteredtipos de comportamentos nas campanhas publicitarias com
finalidade de gerar intencdo de compra nas criangas. A metodologia utilizada no
presente artigo foi do tipo bibliografica, exploratéria e descritiva. A natureza da
pesquisa é qualitativa. O instrumento de pesquisa utilizado foi primeiramente um
roteiro para a analise filmica e posteriormente a técnica de roteiro de entrevista
estruturada, que foi aplicada com 10 (dez) maes universitarias de uma Instituicdo de
Ensino Superior (IES) da cidade de Fortaleza, para a realizacdo da analise de
conteudo referente as categorias abordadas nas campanhas como: adultizacéo,
erotizacdo, competicdo por destaque, modelo padronizado de beleza e apelo a
moda, referentes as marcas: Lilica Ripilica e Tigor, Jacris e Milon. Conclui-se que em
2 marcas analisadas: Lilica ripillica e Jacris, verificou-se a criagao de esteredtipos de
comportamento sendo eles: a adultizagao, erotizacdo, competicdo por destaque, ao
modelo padronizado de beleza e o apelo a moda nas campanhas publicitarias
direcionadas para o publico infantil. Enquanto isso, a marca Milon, diferentemente
das demais é a que melhor representa o universo ludico infantil, apesar de ter
apresentado os esteredtipos de comportamento: competicdo por destaque, modelo

padronizado de beleza e apelo a moda e tendéncia para aceitagao social.

Palavras-chaves: Publico infantil. Estereétipos. Consumo infantil.



ABSTRACT

The increasingly early contact of children with the consumer universe creates an
attractive market in various sectors. In this context, children's clothing retailing has
stood out in an increasingly crowded market, with a large number of companies vying
for these consumers' preferences and using various marketing practices that facilitate
access to news. Given this reality, the general objective of this study is to analyze the
existence of the creation of behavioral stereotypes in advertising campaigns with the
purpose of generating purchase intention in children. The methodology used in this
article was bibliographic, exploratory and descriptive. The nature of the research is
qualitative. The research instrument used was first a script for the film analysis and
later the structured interview script technique, which was applied with 10 (ten)
university mothers of a Higher Education Institution (HEI) of Fortaleza, for the
realization from the content analysis referring to the categories addressed in the
campaigns such as: adultization, eroticization, competition for prominence,
standardized beauty model and appeal to fashion, referring to the brands: Lilica
Ripilica and Tigor, Jacris and Milon. It was concluded that in two analyzed brands:
Lilica ripillica and Jacris, it was verified the creation of behavioral stereotypes:
adultization, eroticization, competition for prominence, the standardized beauty
model and the appeal to fashion in advertising campaigns directed to the child
audience. Meanwhile, the Milon brand, unlike the others, best represents the
children's playful universe, despite having presented the stereotypes of behavior:
competition for prominence, standardized model of beauty and appeal to fashion and

tendency to social acceptance.

Keywords: Child audience. Stereotypes. Child consumption.
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1 INTRODUCAO

Os consumidores infantis representam atualmente um segmento de mercado
altamente lucrativo e com grande potencial de crescimento, sendo constantemente
um alvo das préticas de marketing que facilitam o acesso as novidades do mercado
consumidor e estimulam o consumo na infancia (BARBOSA; VELOSO, 2017).

Nesse contexto, a fase da infancia estd passando por um processo de
antecipacao de padrbes de comportamento que pertencem ao universo adulto, onde
sdo construidos estereotipos através da tecnologia e comunicacdo das empresas
com o intuito de gerar intencdo de consumo no universo infantil. As criangas
passaram a ter preferéncias entre marcas e produtos, e a participar das decisdes de
compras que antes cabiam aos pais (LEAO; MUZZET]I, 2016).

De acordo com o Estatuto da Crian¢ca e do Adolescente (ECA), considera-se
crianca o individuo com até 12 anos de idade incompletos. Segundo Barros e
Gouveia (2013), a infancia é categorizada em faixas etarias, sendo elas, descritas
como: primeira e segunda infancia.

Para Le&o e Muzzeti (2016), a primeira infancia (hascimento — 7 anos), a
crianca é influenciada ao consumo pelas cores, movimentos, personagens que
contam narrativas, fantasia, e pela gameficacdo através de jogos. Ja& a segunda
infancia (7 — 12 anos), tem como caracteristicas de consumo, a busca pelo
entretenimento, competicdo, diversdo, socializacdo em seus grupos do meio social
que estdo iniciando a frequentar. Além do apelo estético do corpo, da beleza e da
moda que trazem tracos de sexualidade e erotizacao.

Diante do exposto, o periodo da infancia estad sendo influenciado pela cultura
midiatica, através da comunicacdo de empresas, do cinema, novelas, programas
infantis, internet, jogos e eletrbnicos, que paulatinamente vém dissolvendo a
fronteira entre a crianga e as préaticas referentes a fase adulta, fazendo que ocorra o
guanto mais cedo a adultizacdo no processo de compra.

O contato, cada vez mais precoce, do publico infantii com o universo do
consumo, cria um mercado atraente em varios setores. O varejo de vestuario infantil
vem se destacando, em um mercado cada vez mais concorrido, com um extenso
namero de empresas disputando as preferéncias desses consumidores (BARROS;
GOUVEIA, 2013).
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Segundo a Associacao Brasileira de Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT,
2017), o mercado de roupas infantis cresce em média 6% ao ano no Brasil. Para as
empresas que atuam nesse segmento, devem movimentar nada menos que R$ 40
bilhdes no varejo brasileiro em 2018 (IEMI-INTELIGENCIA DE MERCADO, 2018).

Diante desse contexto, a finalidade da comunicacdo de marketing €
convencer o publico-alvo das vantagens de se consumir um determinado produto ou
servico, fazendo com que sofra uma influencia na compra. Para o publico infantil,
essa comunicacdo possui um papel determinante na escolha de produtos de
vestuario.

A comunicagao em marketing para criangas no Brasil utiliza como ferramentas
principais, a publicidade na televisdo e nha internet para persuasao no
comportamento do publico infantil, tendo em vista a grande quantidade de tempo
que dedicam diariamente para essas duas ferramentas (CRIANCA E CONSUMO,
2018).

A propaganda de televisdo e web tém papéis importantes no marketing,
porém representa um dos fatores que contribuem para o consumismo infantil. Pode-
se incluir os dispositivos moveis, na qual utiliza-se a internet e jogos, o ponto de
venda com um ambiente atrativo e as midias sociais que atualmente as criancas
possuem acesso.

As campanhas de comunicacdo das marcas de vestuario infantil tentam criar
esteredtipos e modelos que enfatizam a beleza, erotizacdo, adultizacdo, competicédo
e a sensualidade como atributos. Diante disso, influenciar o comportamento com a
finalidade de gerar intencdo de compra e alavancar vendas (BARROS; GOUVEIA,
2013).

O problema a ser estudado neste trabalho esta em torno da seguinte questao:
como a comunicagdo no mercado de vestuério infantil, constroi esteredtipos de
comportamento para alavancar vendas?

A justificativa para o desenvolvimento do tema se baseia pelo interesse que o
publico infantil, vem despertando nas empresas e nos profissionais de marketing que
atuam voltados para essa area de atuacédo, e em funcao disso, houve a necessidade

de uma pesquisa com foco no assunto estudado.
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Do ponto de vista académico, a tematica estudada fornece subsidios para que
ocorra o avanco do campo de estudos sobre o marketing e suas caracteristicas que
influencia diretamente no consumo infantil.

Para a sociedade espera-se proporcionar um conhecimento mais especifico a
respeito do marketing infantil, isto €, conscientizar sobre as influéncias do mercado
de vestuéario no consumo infantil.

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar a existéncia da criacao
de esteredtipos de comportamentos nas campanhas publicitarias com a finalidade
de gerar intengc&o de compra nas criangas.

Os objetivos especificos séo:

) Explicar o funcionamento do mercado de vestuario infantil;

II) Identificar como as campanhas de comunicag¢do das marcas infantis criam
modelos/ esteredtipos nas pecas de TV, PDV e midia social;

[II) Exemplificar como a adultizagdo, erotizagdo e a competicdo sao usadas
para gerar intencdo de compra no mercado de vestuario infantil.

O presente trabalho esta estruturado em cinco secdes. A primeira parte delas
refere-se a contextualizacdo, probleméatica, os objetivos e os aspectos que justificam
a realizac@o da pesquisa. A segunda enfatiza o referencial tedrico na qual ocorre a
fundamentacdo, através da transcricdo de autores que estudam 0s assuntos
abordados no estudo proposto. A terceira secdo apresenta-se a metodologia
utilizada no trabalho, onde é descrito o ambiente de pesquisa, a natureza da
pesquisa, a tipologia da pesquisa, 0 método e técnica, amostra, o tratamento de
dados e a andlise de dados, além dos resultados. A quarta se¢do apresenta-se a
discusséo dos resultados e por fim na quinta secdo encontra-se a conclusao, no final

encontra-se as referéncias e apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo estd fundamentada na discussdo dos seguintes topicos: a
comunicacdo integrada de marketing, na qual foram abordados sua definicdo, os
objetivos e suas principais ferramentas, os demais tépicos foram o plano de
comunicacéo interna de marketing, o varejo infantil e comportamento do consumidor

infantil.

2.1 Comunicacéao Integrada de Marketing

Diante das exigéncias do mercado, a comunicacdo na contemporaneidade
representa um elemento chave que passou a desempenhar um papel relevante nas
organizagfes, para 0s administradores no auxilio do desenvolvimento das
estratégias para se comunicar com os diversos publicos da empresa, e fortalecer
sua imagem no mercado.

Na concepcdo de Shimp (2002, p.40), a definicdo de comunicacéo integrada
de marketing pode ser entendida como sendo “o processo de desenvolvimento e de
implementacdo de varias formas de programas de comunicagdo persuasivos com
clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo”. Isto é o processo de como as
empresas influenciam diretamente ou indiretamente seus consumidores diante de
seu propésito organizacional.

Além disso, Pride e Ferrell (2016) sugerem que a comunicacdo integrada de
marketing, consiste em coordenar as acfes de promocado, as multiplas ferramentas
de marketing e outros esforcos, permitindo que a organizacdo transmita sua
mensagem consistente de promocao para seus clientes, obtendo assim o maximo
de impacto informativo e persuasivo.

Nesse sentido, Santos, Ferreira e Paixao (2017), afirmam que a comunicagao
integrada de marketing visa ndo apenas promover a estratégia organizacional de
comunicacdo nas empresas, mas também tem o papel de integrar as diversas
ferramentas de comunicacdo (promoc¢ao) existentes, com o proposito de transmitir
com eficiéncia as informacdes para o seu publico-alvo.

Na opinido de Shimp (2002, p.40), em sua analise sobre a comunicacdo

integrada de marketing, o autor aponta o principal objetivo como sendo “influenciar
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ou afetar diretamente o comportamento do publico-alvo”. Nesse sentido, se refere a
fazer e levar seus consumidores ou possiveis consumidores a acao.

Na visao de Oliveira et.al (2015), a comunicacdo é responsavel pela criacao
das marcas, e pela formacdo e construcdo de significado delas na mente dos
consumidores. Por isso as organizacdes buscam trabalhar mais assertivamente na
construcdo do valor da marca, ou seja, simbologia e experiéncias, almejando
determinar um significado diante do mercado.

Corroborando com o assunto cita-se Kotler e Keller (2015, p.512):

A comunicagcdo de marketing permite as empresas conectar suas
marcas a outras pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias,
sensacles e objetos. Posicionando a marca na memoria e criando
uma imagem de marca, a comunica¢ao de marketing pode contribuir
com a formacédo do brand equity, bem como impulsionar as vendas e
até mesmo afetar seu valor para os acionistas (KOTLER; KELLER,
2015, p.512).

Ademais, Santos, Ferreira e Paixao (2017), descrevem que o crescimento da
comunicacdo integrada de marketing dada a sua importancia permite que a
organizagdo concretize relacionamentos de longo prazo com o0s consumidores
através do posicionamento da sua imagem. Além disso, promove a reducdo de
custos com a utilizacdo dos recursos de comunicacao aliado ao desenvolvimento
tecnoldgico que permite as empresas um contato direto com seu publico-alvo.

Dessa forma, Shimp (2012), aborda que a comunicacdo de marketing € um
elemento que representa uma caracteristica fundamental do propésito geral do
marketing de uma empresa, € um dos principais determinantes de sucesso para
atingir objetivos financeiros e nao financeiros nas organizacdes modernas.

Diante do contexto organizacional contemporaneo, as organizagfes que
desejam desenvolver a sua comunicacédo de marketing com eficiéncia e estruturada,
necessitam entender como melhor utilizar as ferramentas disponiveis para que
possam integra-las e assim obter o resultado esperado.

Nesse aspecto, Pride e Ferrell (2016), afirmam que a cada dia que passa a
comunicacdo e a tecnologia estdo evoluindo, inovacdo, reciclagem e ousadia
incorporam as ferramentas de marketing. O consumidor aprendeu a analisar as
ferramentas e apreciar aquelas que tém qualidade e que conseguem mexer com sua

estrutura emocional. Dessa maneira, as empresas buscam persuadir seus clientes
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por meio da identificacdo e empatia, as quais consideram serem mecanismos
capazes de provocar estimulos para culminar na compra de um produto (CORREA,
CRESCITELLI, 2009).

Quanto as ferramentas de comunicacdo, que constituem o componente do
mix de marketing e que sdo necessarias para promover e disseminar a mensagem
central positiva para a marca da organizacao para seus consumidores, Shimp (2002),
ressalta que essas principais formas de comunicacdo abrangem propaganda,
publicidade, merchandising, o ponto de venda, as relacfes publicas e patrocinios.

A propaganda é uma das ac¢bBes de comunicacdo mercadologicas mais
amplamente usadas pelas organizacdes, e que pode ser transmitida por meio de
inlmeros meios de comunicacdo com propésito de influenciar as opinides, 0s
sentimentos e atitudes do publico-alvo (COSTA; PATRIOTA; ANGELO, 2017).

Na visdo de Kotler e Keller (2015, p.514), a propaganda refere-se “a qualquer
forma paga de apresentacdo e promocao nao pessoais de ideias, mercadorias ou
servicos por um anunciante identificado via midia impressa, eletrénica, em rede e
expositiva”. Entre os anunciantes estdo ndo apenas somente empresas privadas
como também instituices sem fins lucrativos e agéncias governamentais.

Ademais, a propaganda muda a medida que mudam os hébitos de consumo
em relacdo aos meios de comunicacao de massa existentes, e ela pode ser de certa
forma flexivel, permitindo alcancar uma quantidade significativa de audiéncia ou
focar com exatiddo em um segmento bem pequeno e definido (PRIDE; FERRELL,
2016).

Na concepcao de Shimp (2002, p. 221), a propaganda desempenha diversas

funcdes fundamentais para as organizacfes, sendo elas:

Informar, a propaganda torna os consumidores conscientes, e educa-
los sobre as caracteristicas e beneficios da marca e facilitar a criacao
de imagem positivas da marca. Persuadir, a propaganda eficaz
persuade os clientes a testar os produtos e servicos anunciados.
Funcao de lembrar, a propaganda mantém a marca de uma empresa
na memoria do consumido e a fungdo de agregar valor, na qual a
propaganda agrega valor as marcas ao influenciar as percepgodes
dos consumidores (SHIMP, 2002, p. 221).

Na opinido de Kamlot, Gouveia e Gouvéa (2015, p.61), “a propaganda busca

atrair a atencdo das pessoas para algo que pode ser um bem intangivel, um bem
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tangivel ou um comportamento”. Nesse sentido, o autor aponta que em resumo a
propaganda constitui uma ferramenta que possui a intencdo de atrair uma maior
guantidade de publico para aquilo que esta sendo ofertado pela organizacao.

Diante das opinides dos autores Kotler e Keller (2015), desprende-se que a
énfase da propaganda estar na criacdo de um posicionamento da marca, isto € fazer
investimentos em comunicagao para criar 0 posicionamento para que sua simbologia
de marca seja consolidada na mente do consumidor, através da construcdo de uma
narrativa e um estilo. Além disso, € importante diferenciar a propaganda da
publicidade que tem como foco a descricdo do produto ou servigo, destacando os
diferenciais que possui.

Nesse sentido, destaca-se a publicidade na qual é considerada uma das
principais ferramentas do marketing, diante disso, Marin, Pizzinatto e Giuliani (2014,
p.25), definem que “a publicidade é um conjunto de técnicas de acgdo coletiva,
utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial”’. Shimp (2002),
também defende que € por meio da publicidade e de outras ferramentas de
marketing que profissionais trabalham com o objetivo de levar o consumidor a
desenvolver o comportamento positivo diante da oferta de produtos e servigos.

Pride e Ferrell (2016), afirmam que a publicidade possui um papel
fundamental para tornar conhecido por meio do formato de noticia ou historia sobre
uma organizacdo, seus produtos e servicos por meio da midia de massa. Marin,
Pizzinatto e Giuliani (2014), ampliam o assunto ao afirmar que a publicidade tem o
objetivo de despertar o desejo e criar prestigio pelo o que é anunciado na massa
consumidora.

Costa (2011, p.69), explica que “a publicidade estabelece valores estéticos
em busca da persuasdo, de modo que o comportamento do consumidor chama a
atencdo para uma analise da sustentacao do desejo como mediador do consumo”. O
discurso publicitario, ndo oferece outra op¢do aos consumidores que nado seja a de
consumir cada vez mais, na tentativa de encontrar alguma satisfacdo, mesmo que
passageira.

Ainda de acordo com Costa (2011), a publicidade pode utilizar e usar espagos
comerciais como veiculos de comunicacdo, redes sociais, outdoor e através de

diversas plataformas para se fazer o produto ou servico a ser conhecido pelo o
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publico. Cada organiza¢do promove suas estratégias de acordo com o publico que
se quer atingir.

Shimp (2002), aborda uma tematica que ainda hoje é atual, que refere-se
como as empresas estdo investindo cada vez mais em materiais promocionais no
ponto de venda, que visam atrair e aumentar o interesse dos consumidores de
tempo gasto no ponto de venda. Nesse sentido, € crucial a utlizacdo do
merchandising na loja.

O merchandising surgiu dentro de um momento de grande importancia na
evolugdo do comércio e do consumo. E, com isso, evoluiu paralelamente com as
modificagdes do consumidor, com o aumento da variedade dos produtos, o
crescimento da concorréncia e a evolucao da distribuicdo (COSTA, 2014).

Ao ampliar a busca por uma definicdo sobre 0 assunto encontra-se nas
explanacbes de Costa e Crescitelli (2007, p. 232), que a ferramenta de
merchandising “é toda acdo de valorizacdo e enriquecimento do produto, no ponto
de venda, destacando-o da concorréncia, levando o consumidor a decisao final de
compra”. Assim sua fungdo é permitir que os varejistas elevem suas vendas e
ajudam os clientes a fazer a selecéo de produtos e marcas.

Na opinido de Costa (2014), o merchandising € uma ferramenta de
comunicacdo utilizada pelas empresas com o propésito de influenciar os
consumidores a realizarem a compra. O merchandising corresponde a tudo que o
cliente ver, dentro e fora da loja, que chama a sua atencdo e cria uma imagem
positiva do negdcio, através de diversos aspectos como as cores e a sinalizacao na
loja.

Nesse sentido, ainda no ponto de vista de Costa (2014), descreve que 0
ponto crucial € que o merchandising e o ponto de vendas devem estar fortemente
integrados para oferecer uma boa comunicagdo de seus produtos e servigos através
de um ponto de venda organizado e sinalizado para melhor persuadir o consumidor.

As ferramentas mencionadas anteriormente, “enfrentam no ponto de vendas o
arbitro final de sua eficacia” (SHIMP, 2002, p. 196). O ponto de vendas ou ambiente
de loja representa 0 momento ideal para comunicar-se com 0s consumidores para
influenciar na decisdo de compra, pois € no local de venda que as decisdes do

consumidor sao tomadas.
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Ramos (2012), afirma que é no ponto de venda que se reunem varias das
atividades varejistas, sejam elas as decis6es de marketing ou a interagdo entre
provedor e consumidor. Compreender que a analise do ponto de venda, e a
experiéncia que o cliente tem com esse local, sdo acBes que contribuem para
atender como propiciar uma melhor experiéncia para o consumidor na loja.

O marketing de produto e servicos inicia-se no ambiente fisico, com
arrumacoes ou sinalizacdes de produtos visando torna-los mais visiveis e atrativos
para que assim possa aumentar a venda dos produtos. Ja o layout da organizacao
vai ser orientado totalmente ao cliente, visando criar um ambiente propicio para que
0 consumidor possa realizar suas atividades de compra no local (PRIDE; FERRELL,
2016).

Ainda na concepcao de Pride e Ferrell (2016), a qualidade dos produtos e
servicos é considerada fatores chaves para a imagem do ponto de venda. Além
disso, sé@o essenciais 0s elementos fisicos no design de uma loja que apelam para
as emocdes dos consumidores e influenciam a compra.

Diante disso, a organizacdo precisa se relacionar de maneira construtiva ndo
somente com consumidores e fornecedores, mas também com o grupo de interesse
potencial para a organizacdo. Diante do exposto, Kotler e Keller (2015), apontam
que a ferramenta de relacdes publicas representa uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos em particular.

Ainda na opinido de Kotler e Keller (2015), as rela¢gBes publicas pode afetar a
conscientizacdo do publico da organizagéo, fazendo que ocorra um gasto menor que
o da propaganda. Isso se deve ao suporte que a relagbes publicas oferece ao
departamento de marketing na promocéo de produtos e na formacao de sua imagem.

As relacdes publicas, para Schultz e Barnes (2006, p. 229), “compdem a
disciplina mais abrangente da comunicacdo de marketing, envolvendo grandes
atividades e especializacbes usadas para transmitir informacfes corporativas e de
marca”. Segundo esses autores, todas as atividades de relagbes publicas séo
classificadas como opc¢des de criacdo de marca de longo prazo para a organizacao.

Pride e Ferrell (2016) ampliam o assunto ao destacar que as relacdes
publicas podem ser utilizadas de certa forma para promover lugares, ideias, pessoas,

e de maneira a construir e sustentar uma imagem organizacional favoravel. Nesse
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sentido, é utilizada como uma ferramenta de comunicacdo para que a empresa
possa disseminar as causas que ela defende frente aos seus consumidores.

Além disso, Kotler e Keller (2015) destacam que ela tem o papel de elaborar a
defesa de produtos que enfrentam problemas publicos e administrar crises. De
qualguer modo, essa estratégia deve ser construida e planejada em conjunto com a
propaganda.

Outra ferramenta utilizada na comunicacao € o patrocinio, que na opinido de
Silva (2012), caracteriza-se como 0 apoio, que em geral é financeiro a eventos e
entidades, que tem como propdsito trazer vantagem direta ou indiretamente ao
patrocinador ao vincular a sua marca e produtos a essas atividades.

Shimp (2002) aborda a definicdo de patrocinio como:

A prética de promover 0s interesses de uma empresa e suas marcas
ao associar a companhia ou uma de suas marcas a um evento
especifico (por exemplo, uma grande competicdo esportiva, como a
copa do mundo no futebol) ou uma causa beneficente (SHIMP,2002,
p.32).

Ainda na opinido de Shimp (2002), menciona que a ferramenta de patrocinio
envolve os diversos investimentos em eventos ou causas com o propdsito de atingir
seus objetivos, por meio da promocdo de marca que associa a marca da
organizacao a um evento que esta ligado as atividades corporativas da empresa.

Segundo Alcéantara et al. (2017), descreve que o patrocinio pode ser utilizado
como ferramenta das campanhas publicitarias. E aponta que com a estratégia de
patrocinio, as empresas viram na oportunidade de investir em cultura, esportes e 0s
diversos tipos de eventos, uma ferramenta para aumentar o desempenho através da
difusdo, valorizacdo e construcdo de uma marca socialmente responsavel. O
patrocinio, entdo, leva a associa¢do das marcas, patrocinadas e patrocinadoras.

Nesse sentido Kotler e Keller (2015), mencionam que do ponto de vista das
organizacdes, patrocinar os diversos eventos, além de promover uma imagem
positiva, faz com que se transforme em uma oportunidade da organizacdo obter
participacdo e uma aproximagao nos momentos relevantes e pessoais da vida dos

consumidores.
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2.2 Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing no Varejo

O varejo inclui todas as atividades relativas as vendas de bens e servicos
diretamente ao consumidor final, para o uso pessoal e ndo comercial. Diante disso,
0S varejistas recorrem a uma variada quantidade de ferramentas de comunicacao
disponiveis para atrair consumidores, gerar trdfego e compras na loja (KOTLER,;
KELLER, 2015).

E interessante notar que a dindmica no varejo imp&e respostas eficientes e
rapidas nas empresas visando sustentar ou criar vantagens competitivas no
mercado. Nesse aspecto, a elaboracdo de um plano de comunicagao integrada de
marketing possui um papel relevante como uma estratégia efetiva na busca pelo
consumidor do dia-a-dia na organizacédo (SANTOS; FERREIRA; PAIXAO, 2017).

Na opinido de Silva (2012, p. 74), o plano de comunicacdo integrada de
marketing tem como funcdo “definir a combinacdo, mas eficaz e eficiente de
atividades, mensagens e midias para atingir os objetivos de comunicacao para com
o mercado alvo da empresa”. O autor ainda sugere que planejar a sua comunicagao
é crucial para o sucesso organizacional.

Ainda de acordo com a opinido de Silva (2012), aponta-se que o0
planejamento de comunicagdo €é um processo com prazos, metas e acdes
estabelecidas para organizacdo construir e buscar resultados positivos com seus
clientes, por meio da utilizacdo de ferramentas de comunicacdo adequadas para que
0 publico-alvo tome conhecimento do produto ou servigo ofertado.

Na visado de Dias (2010), o plano de comunicagao precisa ser coerente com
0s objetivos do mercado e as estratégias do composto de marketing. Precisa resultar
em uma maneira eficaz e efetiva de combinar os elementos de comunicacao.

Para Dias (2010), a elaboracédo e implementacédo do plano da comunicacao
integrada de marketing € constituido de nove etapas, as quais sdo destacadas:

A primeira etapa do plano de comunicacao refere-se a analise do problema ou
da oportunidade; como resultado da analise de mercado, o profissional de marketing
deve avaliar os problemas e as oportunidades relevantes para a formulacdo da
estratégia de comunicacao da organizacao;

A segunda etapa refere-se a definicdo dos objetivos da comunicacgdo; assim o

profissional de marketing deve definir os objetivos e formula-los com base no modelo
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de hierarquia de resposta, visando identificar que resposta do consumidor se quer
alcancar,;

A terceira etapa esta relacionada com a selecdo do publico-alvo da
comunicacado; abrange os varios publicos interessados e envolvidos nas atividades
da empresa, assim poderd ter simultaneamente publicos-alvo em Varios
seguimentos;

J4 a quarta etapa refere-se a selecdo dos elementos do composto de
comunicacdo; devem ser selecionadas as ferramentas ou atividades de
comunicacdo mais adequadas para gerar as respostas desejadas em cada
segmento de publico;

Na quinta etapa relaciona-se a definicdo da estratégia da mensagem; € a
definicdo do conteddo a ser comunicado para cada segmento de publico, visando
atingir os objetivos de comunicagao;

A sexta etapa refere-se a definicdo dos meios de comunicagdo; devem ser
escolhidos de acordo com as caracteristicas do publico-alvo e dos objetivos da
comunicacdo. Cada meio de comunicacao tem caracteristicas especificas e devem
desempenhar um papel diferente diante da comunicacao;

A sétima etapa refere-se a definicdo do orcamento de comunicacdo; € a
alocacédo de recursos financeiros para cada atividade de comunicagao, de acordo
com 0s objetivos gerais e de cada atividade especifica;

J4 a oitava etapa estad relacionada com a implementacdo do plano; o
profissional de marketing aprova o plano de comunicagdo perante a direcdo da
empresa, coordena a implementagcdo, acompanha as atividades das varias equipes
envolvidas, internas e externas;

Por fim, a nona etapa refere-se a avaliacdo dos resultados; o plano de
comunicacao deve incluir a definicdo dos meios de avaliacdo, usando indicadores de
resultados que sdo medidos por meio de pesquisas feitas por empresas
especializadas, bem como por outros meios, como relatorio de vendedores.

Seguindo os pensamentos dos autores Silva (2012) e Dias (2010), citados
nessa secao, a organizacao para estar competitiva no mercado, precisa elaborar um
planejamento compativel com os seus recursos disponiveis e adapta-los diante das

constantes mudancgas do ambiente de varejo.
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Sendo assim, Silva (2012), afirma que o modelo do plano de comunicagao
integrada de marketing combina ferramentas de comunicacdo, para o alcance das

metas, e da resposta esperada do seu mercado-alvo.

2.3 Varejo Infantil

O varejo atual esta mais competitivo e € um segmento de mercado que esta
em profundas transformacdes, onde as estratégias para persuadir os consumidores
contam significativamente para um maior impacto sobre seu publico-alvo (SILVA,
PARENTE, 2018).

O varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final.
Além disso, o varejo tem o papel de comprar, receber e estocar produtos de
fabricantes e atacadistas para oferecer aos consumidores finais a conveniéncia de
tempo e lugar para aquisi¢do de produtos (PARENTE, 2000).

Na opinido de Pride e Ferrell (2016, p.495), “o varejo compreende todas as
transacdes na quais os compradores sao os clientes finais que pretendem consumir
produtos para o uso pessoal, familiar ou doméstico”. Os varejistas, que € como as
empresas que trabalham no varejo sdo denominadas, vendem produtos
principalmente para os consumidores finais, e possuem uma representatividade
expressiva nas conexdes no canal de marketing da organizacdo (PARENTE, 2000).

Kotler e Keller (2015) apontam que as empresas situadas no varejo, ao
oferecer servigcos e ajudar a selecionar produtos, adicionam valor para o cliente.
Além de possuirem a capacidade melhorar a percepcédo de valor dos consumidores
de seus produtos ao tornar a experiéncia de compra mais facil e conveniente.

Sutter, Plutarco e Parente (2012), contribuem com o assunto ao afirmarem
gue os varejistas enfrentam constantes desafios de buscar modelos mais inovadores,
e desenvolverem ambientes de lojas mais atraentes para conquistar e manter a
preferéncia de seus consumidores nos diversos tipos de varejo existentes.

Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2015), expdem que os tipos de varejos
podem ser classificados de acordo com diversas caracteristicas, dentre elas: o

volume de servi¢cos que oferecem 0s pre¢cos e 0 modo como s&o organizados.
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Diante disso, Pride e Ferrell (2016), apontam que existem diversos tipos de

formatos de varejo. O Quadro 1, traz a descri¢cao de cada tipo de varejo.

Quadro 1: Principais formatos de varejo

Tipo de Varejista

Descricao

Loja especializada

Uma loja que comercializa poucas linhas de produtos com um grande
sortimento, como lojas de artigos esportivos e lojas de méveis.

Loja de departamento

Grande organizacdo que oferece um amplo mix de produtos e é
organizado em departamentos separados.

Loja de descontos

Loja de autosservico de mercadorias em geral que oferece produtos de
marca ou com a marca propria a pregos baixos.

Loja de conveniéncia

Pequena loja de autosservicos que oferece uma gama limitada de
produtos em localizacdo convenientes.

Supermercado Loja de autosservico que oferece uma linha completa de géneros
alimenticios e ndo alimenticios.
Superloja Varejista gigante que vende alimentos e produtos ndo alimenticios

encontrados em supermercados e outros produtos de rotina.

Hipermercado

Loja que combina supermercado e loja de desconto e € maior que uma
superloja.

Clube de compras

Estabelecimento de grande escala voltado somente para membros,
combinam caracteristicas de atacado com lojas de desconto.

Depdsitos com mostruario

InstalagBes de varejo em grandes prédios de baixo custo com grandes
estoques no local e servicos minimos.

Fonte: Pride e Ferrell (2016, p. 468).

Nesse contexto, o varejo de moda é um segmento de mercado que

movimenta bilhdes de reais todo o ano no Brasil e o publico infantil tem sido uma

grande aposta e o foco das empresas deste ramo. Além disso, assim como as

diversas areas que investem no segmento infantil € evidente o crescimento no varejo
de moda infantil (ABIT, 2017).

Diante disso, o varejo infantil, vem se destacando, em um mercado cada vez

mais concorrido e crescente, com um extenso niumero de empresas do segmento

disputando as preferéncias desses consumidores que buscam diversificacdo e

novidades de produtos e servigos (SAUSEN et al., 2017).
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Ainda de acordo com a opinido de Sausen et al. (2017), o segmento de
vestuario infantil se destaca por ser uma area de grande atratividade e de retorno
financeiro no comércio, dessa forma, enquanto segmento promissor no varejo, tem
tido um espaco consideravel neste ramo no mercado.

De acordo com a Associacao Brasileira de Indastria Téxtil e de Confeccéo
(ABIT, 2017), o mercado de roupas infantis cresce em média 6% ao ano, mostrando
como esse setor varejista vem ganhando espa¢o nas ultimas décadas. Barros e
Gouveia (2013) destacam que nesse segmento, pode-se observar cada vez mais
lojas de roupas, calcados, artigos e acessorios de diversas cores, estampas,
tamanhos e formatos, adaptados aos diferentes gostos e estilos dos pequenos
consumidores.

Segundo dados do IEMI (INTELIGENCIA DE MERCADO, 2018), o segmento
de moda infantil representa aproximadamente 15% do mercado de moda no Brasil.
Além disso, aponta ainda que o segmento de vestuario infantil e bebé devem
movimentar mais de R$ 53 bilhées no varejo este ano.

Para as empresas que atuam nesse segmento de moda infantil, devem
movimentar nada menos que R$ 40 bilhdes no varejo brasileiro (IEMI-
INTELIGENCIA DE MERCADO, 2018). Nesse sentido, segundo Marcelo Prado,
diretor do IEMI, 0 momento atual é estratégico para a consolidacdo do segmento de
moda infantil no pais.

Ainda de acordo com o diretor do IEMI (2018), as empresas do segmento de
moda infantil, precisam investir na diversificacdo de produtos focando em novidades
e ofertas com uma enorme amplitude de precgos para atrair esse publico. Além disso,
aponta-se que é importante ter estratégias para atender todo tipo de publico, desde
de uma linha mais cara, como uma linha mais robusta com precos acessiveis (IEMI-
INTELIGENCIA DE MERCADO, 2018).

Diante desse contexto, Sausen et al. (2017), o varejo de moda infantil € um
dos segmentos que mais investem em estratégias e acdes de marketing. Aponta que
o segmento de vestuario infantil trabalha com mais elementos subjetivos, exigindo

um maior cuidado na definicdo das agdes de marketing.
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2.4 Comportamento do consumidor infantil

2.4.1 Definigdo de consumo

O consumo vem ganhando forca como uma atividade que merece atencao e
explicacdo, pois consumir € uma das atividades mais basicas do ser humano, além
de ser um dos fenbmenos mais importantes das sociedades modernas. O consumo
€ um campo de investigacdo complexo, que engloba vérias atividades, atores e um
conjunto de bens e servigcos que ndo se restringem necessariamente aos providos
sob a forma de mercadorias.

Pinto e Batinga (2016) ressaltam que ndo € tarefa simples conceituar o
consumo, ainda que a palavra esteja presente na linguagem cotidiana e seja
amplamente utilizada pela midia. E amplia ao afirmar que o consumo ou o ato de
consumir é inerente a condicdo humana e indispensavel a sua sobrevivéncia. Situa-
se entre as necessidades mais remotas da vida humana.

Ainda na concepcéao de Pinto e Batinga (2016), a conceituagéo abrange uma
diversidade de abordagens e leituras que possibilita diversos caminhos de
investigacdo de suas diversas relacdes entre consumo, cultura e sociedade, fazendo
ocorrer reflexdes amplas sobre a temética.

Nesse sentido, os conceitos que definem o consumo estdo relacionados
diretamente aos aspectos sociais, econémicos, politicos e culturais que estédo
ligados e que incorpora a sociedade contemporanea. Diante das rapidas
transformacdes ocorridas na sociedade atual, as pessoas atribuem sua identidade
ao consumo de determinados produtos e servicos, 0s quais sédo constituidos de
significados simbdlicos (VIEIRA; AVESQUE, 2014).

Corroborando com o assunto cita-se a percepcdo de Pinto e Batinga (2016,
p.31):

Dessa forma, o consumo nos Ultimos anos, vem ganhando vulto tanto na
midia como nas discussGes do meio empresarial e académico, conceitos
gue buscam dar uma nova caracteristica ao consumo: de ser consciente e
sustentavel ou se preocupar com questdes como bem-estar, qualidade de
vida, preocupagdo com 0 meio ambiente e com 0s recursos naturais, com
as gerag0es futuras, assim como atrelar ao consumo praticas de cidadania,
de protecdo aos direitos humanos entre outras (PINTO; BATINGA, 20186,
p.31).
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Diante disso, ainda na percepcao de Pinto e Batinga (2016), o consumo pode
ser visto e analisado como um processo social que diz respeito a multiplas formas
de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos
bens e servicos. A0 mesmo tempo, pode ser encarado como um mecanismo social
entendido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de identidades para o
individuo.

Ademais, o consumo pode ser compreendido de certa forma como uma
estratégia utilizada no dia a dia pelos mais diferentes grupos sociais para definir
diversas situacdes em termos de direitos, estilos de vida e identidades ou como uma
categoria central na definicho da sociedade contemporanea (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006).

No contexto na qual se refere a literatura que aborda o termo consumo, é
importante ressaltar a importadncia do contexto histérico e sua evolugdo, pois
possibilita a compreensao das transformacdes que levaram as empresas a focarem
no consumidor como estratégia diante do mercado competitivo contemporaneo
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Contudo, o consumo faz parte do contexto histérico relacionado aos aspectos
sociais, culturais e econOmicos, sendo disseminado por toda a sociedade e
adquirindo significados subjetivos entre os consumidores. Diante do contexto,
McCracken (2003), em sua revisado literaria sobre o contexto histérico do consumo
aponta que a histéria do consumo ocidental esta relacionada a trés momentos

histéricos apresentados no Quadro 2:

Quadro 2: Momentos histéricos do consumo

Momentos Histéricos do Consumo Descricdo

Ocorreu no século XVI, na qual o consumo era
embasado no status familiar e passou a ser
pautado no consumo individualista e competitivo.
Isso se deu pela a disputa por status social entre
consumo 0s nobres através de gastos excessivos com
produtos onerosos

Primeiro momento da histéria do

Ocorreu no século XVIII, caracterizadas pelas
mudancas trazidas pela revolugcdo industrial
L naquele contexto histérico, na qual propiciou uma
Segundo momento da histéria do nova concepcdo de producdo e desenvolvimento
consumo de novos produtos
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Ocorreu no século XIX, com expressiva mudanga
do consumo decorrida do surgimento das lojas de
departamentos que influenciou no processo de
consumo compra do consumidor na época.

Terceiro momento da histdria do

Fonte: Adaptado de Vieira e Avesque (2014).

Nesse sentido, aponta-se como 0 primeiro momento histérico como o0 que
ocorreu no século XVI na Inglaterra, onde Elisabeth | utilizou 0 consumo ostensivo
para demonstrar poder politico e incentivou a disputa por status social entre os
nobres através de gastos excessivos com produtos onerosos, buscando alcancar o
prestigio social da monarquia e tornando-se dependente economicamente da
mesma (MCCRACKEN, 2003).

Concordando com o0 exposto, 0s autores Vieira e Avesque (2014),
apresentam em seu trabalho, uma explanacao afirmando que ocorreu uma mudanca
de consumo diante desse momento histdrico, pois 0o consumo era embasado e
voltado para o status familiar na qual era repassado entre as geracdes, passando
entdo a ser um consumo pautado no individualismo e na competividade.

O segundo momento da histéria do consumo ocorreu no século XVIII, sobre o
qual McCracken (2003), aponta que nesse periodo ocorreu uma explosdo do
consumo nunca visto antes, além disso, houve a chegada de uma nova concepcao,
isto é a diversidade das escolhas proporcionado pela revolucdo industrial que
revolucionou o0 modo de producédo e desenvolvimento de novos produtos, fazendo
gue despertasse o0 desejo nos consumidores por novidades de consumo.

Ampliando o assunto Taschner (2010), aborda:

A revolucéo industrial firmou um consenso de que a producdo em série
barateou o custo das mercadorias e aumentou a renda e a massa de
recursos em maos da populacdo assalariada, criando ao mesmo tempo
oferta de produtos e demanda para eles. Por muitos anos os estudos
pautaram-se por essa Otica, ancorada nos processos produtivos, e 0
consumo foi teorizado como simples elo ou desdobramento da légica da
producdo. A dimensdo cultural do consumo foi quase inteiramente deixada
de lado (TASCHENER, 2010, p. 40-41).

Nesse periodo descrito, segundo a autora Taschner (2010) citada, houve a
expansao dos mercados e de produtos e O crescente acesso ao consumo pelas
diversas classes sociais existentes, no que culminou no surgimento de novas

necessidades de compra, novos padrdes de publicidade, rapida obsolescéncia dos



30

produtos e a implementagdo de novas praticas comerciais para persuadir 0s
consumidores.

A revolucéo industrial proporcionou diversas mudancas que de certa forma
tiveram um papel crucial para promover o terceiro momento da historia do consumo
ocorrido no século XIX, que esta relacionada as mudancas de consumo intensificas
pelo surgimento das lojas de departamento e sua influéncia no processo de compra
dos consumidores através da ambientacdo do local de consumo, da disponibilizacéo
de informacdes sobre os produtos e processos de compra (MCCRACKEN, 2003).

Concordando com o que foi citado, Taschener (2010, p. 47), descreve que
“outro elemento chave foi o advento das lojas de departamento”. Ainda aponta que
as lojas de departamento deram inicio a um novo processo organizado e
sistematizado de seducdo do consumidor. Representavam novos espacos na qual
se podia andar, tocar produtos e experimenta-los.

Nesse contexto, os autores Vieira e Avesque (2014) apontam:

Entre os séculos XIX e XX, o moderno desenvolvimento global dos
mercados, a ampla expansdo de produtos e servicos cada vez mais
sofisticados e o investimento na ambienta¢cdo dos grandes magazines no
sentido de seduzir os consumidores e influenciar o aumento do consumo,
contribuiram para a maturidade da cultura de consumo em face de sua
democratizacdo (VIEIRA; AVESQUE, 2014, p. 4).

Assim, Taschener (2010, p. 47), explica que é “importante também notar que
as lojas de departamentos foram pioneiras na transformagdo dos processos
aquisitivos do varejo em experiéncias memoraveis”. Elas tornaram muito agradavel e
divertido olhar as vitrines, passear pelas lojas e fazer compras, independentemente
daquilo que se compra ou se deixa de comprar.

Continuando na opinido da autora Taschener (2010), o consumo
fundamentado na perspectiva da hierarquizacdo de classes sociais foi substituido
pelo consumo individualista, na qual os consumidores tém a liberdade de escolha
sobre qual produto e servigco consumir.

Dessa maneira, 0s consumidores passaram a construir o habito de associar o
consumo com a qualidade de vida em sociedade e a diferentes emocdes, desejos e
preferéncias percebidas, na qual séo estimulados, influenciados e reforcados pela
moda, pela publicidade e pelo facil acesso e disponibilidade a uma diversidade de
produtos e servigos no mercado (VIEIRA; AVESQUE, 2014).
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Portanto, defende-se na opinido de Taschener (2010), que o consumidor na
maneira que conhecemos atualmente esta inserido em uma era pos-moderna, na
qual é composta por uma sociedade espetacularizada e individualista, em que as
pessoas buscam e constroem sua identidade por meio do consumo de bens e

servicos atribuidos de significados simboalicos.

2.4.2 Tipologias de consumo

O consumo esta amplamente presente no cotidiano na sociedade moderna,
tanto de forma concreta quanto imagindria, atribuindo identidade social e
determinando valores que caracterizam as interacdes sociais e culturais. Diante
disso, quando se descreve consumo em suas diversas percepcoes, a literatura
possibilita classifica-los em quatro tipologias de consumo.

Na visdo de Rocha (2005), o consumo, por meio da interacao social, atribui
valores a sociedade e significados simbdlicos aos bens, possibilitando que estes
representem a categorizacdo de pessoas e eventos por meio da determinacdo de
um conjunto de julgamentos especificos.

O consumo é entendido como processo que envolve desde o ato aquisitivo de
bens e servigcos, passando pela posse e o uso dele, pelo seu significado para os
possuidores e ndo possuidores, até seu descarte. Nao se trata apenas de consumo
material ou imaterial. Trata-se também de consumo de simbolos, portanto, consumo
cultural e social (TASCHNER, 2010).

Nesse sentido, Rocha (2005) define consumo a partir da descricdo de suas
tipologias, as quais podem aparecer mutuamente ou individualmente e séo divididas
em hedonista, moralista, naturalista e utilitaria. O Quadro 3 apresenta as tipologias

de consumo:

Quadro 3: Tipologias de consumo.

Tipologias de Consumo Descricéo

A visdo hedonista do consumo é enfatizada pela
publicidade no sentido de atribuir significados
aos produtos e servi¢cos e despertar emocdes e
desejos nos consumidores.

Na visdo moralista 0 consumo é tido como algo
Moralista negativo e fltil para a sociedade através dos
discursos de criticos e da midia.

Hedonista
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Naturalista Na vis&o naturalista 0 consumo esta relacionado
a algo biologicamente necessario, naturalmente
inscrito e universalmente experimentado.

Na visdo utilitaria 0 consumo é enfatizado pelo
aperfeicoamento do marketing por meio de suas
estratégias em uma empresa para aumentar
suas vendas ao atender e suprir as preferéncias
de seu consumidor.

Utilitaria

Fonte: Adaptado de Vieira e Avesque (2014).
Nesse sentido, a visdo hedonista do consumo € enfatizada pela publicidade

no sentido de atribuir significados aos produtos e servigos e despertar emocoes e
desejos nos consumidores a ponto destes concederem ao consumo sentimentos de
prazer e sucesso (ROCHA, 2005).

Leitinho e Farias (2017), a partir de sua revisédo da literatura sobre o assunto,
apontam que o consumo hedbnico é a faceta do consumo que relaciona aos
aspectos multissensoriais, emotivos e de fantasia do uso do produto e servico. As
acOes de consumo hedbdnico ndo sdo baseadas no que o consumidor sabe que é
real, mas no que ele deseja que a realidade seja.

Rocha (2005) amplia o assunto ao aborda:

A visdo hedonista se estabelece como o mainstream da ideologia do
consumo. Ela é a percep¢é@o do consumo mais enfatizada, mais 6bvia, mais
recorrente, pois se repete de forma incessante na midia, sobretudo no
discurso publicitario. No entanto sera exatamente por forca dessa
popularidade que ela também se torna facilmente perceptivel ao observador
critico (ROCHA, 2005, p. 128).

Na concepcao de Rocha (2005, p.128), a tipologia moralista do consumo €&
apresentada como “a responsabilizacdo do consumo pelas diversas mazelas da
sociedade”. Para Vieira e Avesque (2014), essa visdo aponta que o consumo € algo
negativo e fitil para a sociedade através dos discursos de criticos e da midia.

Nesse sentido, esse fator reforca a superioridade moral frente ao consumo,
onde a producao é sinbnimo de desenvolvimento econémico, valor e nobreza e o
consumo é sindnimo de futilidade, superficialidade e banalidade. Nesse
entendimento culpar o consumo por tudo o que acontece na sociedade moderna é
politicamente correto na visdo dessa tipologia.

J& na concepcdo naturalista 0 consumo esta associado as necessidades
biolégicas de sobrevivéncia dos consumidores (VIEIRA; AVESQUE, 2014). A

caracteristica central dessa viséo é a explicagdo do consumo por outra coisa. Aqui 0
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consumo existe em razdo da natureza, da biologia ou do espirito humano (ROCHA,
2005).

Por fim, na visao utilitaria ao abordar o assunto, Rocha (2005) aponta:

E a visdo predominante nos estudos de marketing, constituido toda uma
area de pesquisa devotada ao consumo como uma questdo pratica de
interesse empresarial. O foco do marketing como campo de reflexdo é a
producéo de resultados de venda (ROCHA, 2005, p. 133).

Vieira e Avesque (2014), ampliam o assunto ao afirmar que o consumo
utilitario esta relacionado ao aprimoramento das estratégias de marketing dentro de
uma empresa no sentido de aumentar suas vendas por meio do fornecimento de
produtos e servicos em conformidade com as preferéncias de seus consumidores.

Nesse sentido, Leitinho e Farias (2017), abordam que a tipologia utilitaria de
consumo descreve o comportamento de consumo como sendo baseados na
racionalidade e funcionalidade, assim focando no alcance de resultados
relativamente tangiveis da experiéncia de compra. Além disso, o consumo utilitario
busca de certa forma satisfazer sua necessidade.

Portanto, as diferentes concepcdes e tipologias abordadas nesse estudo e
gue sao referentes ao consumo englobam o contexto social, econémico e cultural da
sociedade contemporanea na qual representa um papel determinante no

entendimento do consumo.

2.4.3 Processo decisorio de compra

Analisar 0 modo e 0 processo como 0s consumidores na sociedade moderna
tomam suas decisOes de compra, torna-se uma peca fundamental para construcao e
elaboracao das estratégias de marketing das organizacdes.

Assim, o processo de tomada de decisao tem sido explorado, levando-se em
consideracdo diversas variaveis: afetivas, sociais e também as variaveis do
ambiente fisico para melhor diagnosticar o comportamento de compra do
consumidor baseado na sua tomada de decisdo (SAMARA; MORSCH, 2010).

Samara e Morsch (2010) apontam que ao fazer uma compra, o consumidor
passa por um processo de decisdo que se constitui de cinco estagios que sao:
reconhecimento do problema, busca por informacdes, analise de alternativas,

momento da compra e avaliagcdo pos-compra.
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A primeira etapa do processo de decisdo do consumidor contempla o
reconhecimento do problema, nessa etapa referida o consumidor reconhece uma
necessidade ou problema que poderia ser resolvido por um produto ou servigos
disponiveis no mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Ainda na opiniao de Kotler e Armstrong (2015), descrevem que nessa etapa
refere-se ao momento inicial que faz com que o consumidor sinta-se bem a vontade
em adquirir um produto ou servico. Samara e Morsch (2010) ampliam o assunto ao
afirmar que a deteccdo de uma necessidade ou desejo a ser satisfeito, desencadeia
0 processo em busca de sua satisfagéo.

Na visdo de Pride e Ferrell (2016, p.169), sobre o assunto, abordam que essa

etapa:

O reconhecimento do problema ocorre quando um comprador fica ciente da
diferenca entre o estado desejado e sua condi¢édo atual. A velocidade do
reconhecimento de um problema pelo consumidor pode ser rapida ou lenta.
E possivel que uma pessoa tenha um problema ou necessidade, mas nao
tenha consciéncia disso até que os profissionais de marketing chamem sua
atengéo (PRIDE; FERRELL, 2016, p.169).

Na segunda etapa, Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), descrevem que
depois de reconhecer o problema ou necessidade, o comprador buscara por
informacBes que respondem ao seu consumo sobre 0s produtos e servicos para
ajudar a resolver o problema ou satisfazer a necessidade.

Na opinido de Solomon (2002, p. 212), a “busca de informacdes corresponde
ao processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de dados
adequados para tomar uma decisao razoavel’. Em muitos casos o consumidor se
envolve muito pouco na pesquisa, nesse caso se baseia em sua memdéria ou imitam
0S outros.

O consumidor pode adquirir e obter as informacfes sobre os produtos e
servicos através de diversas fontes: fontes pessoais, que compreende a familia,
amigos e vizinhos, fontes comerciais que refere-se as propagandas, sites, vitrines e
embalagens, e por fim as fontes publicas, que engloba as midias de massa e a
busca na internet (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), ampliam o assunto ao citar que a
busca por informacdes tem dois aspectos, isto € a busca interna e a busca externa.

A busca interna o consumidor pesquisa na memoria informacdes e aspectos de
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produtos e servigos que podem resolver seu problema. No entanto, a busca externa
consiste na pesquisa de outra informacédo externa que ndo seja na sua memaria.

A avaliacdo das alternativas corresponde a terceira etapa do processo
decisério de compra. Para Kotler e Armstrong (2015, p.166), essa etapa
corresponde ao “modo e como os consumidores processam as informacdes para
fazer sua escolha entre as marcas alternativas”. O modo como 0s consumidores
avaliam as alternativas dependem de suas caracteristicas pessoais e da situacédo no
momento da compra.

Na opinido de Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), descrevem que apés o
consumidor coletar as informacdes, ele avalia as alternativas e decidem o curso da
acao que parece apresentar maior possibilidade de resolver o problema.

ApoOs a avaliacdo pelo consumidor € chegada a hora da compra. Nessa etapa,
o consumidor escolhe adquirir o produto ou marca como resultado da andlise das
alternativas. Assim o consumidor busca um vendedor para que o ajude na aquisicao
do produto ou servico (SAMARA; MORSCH, 2010).

Ainda na visdo de Samara e Morsch (2010), aponta-se que a escolha do
vendedor pode afetar a selecédo final do produto. Além disso, é nesse momento que
0 consumidor esclarece outras questdes, como garantias, entregas, precos e
manutencgao.

Solomon (2002), afirma que apdés a compra o consumidor fica satisfeito ou
insatisfeito e diante disso, inicia-se a etapa de avaliacdo pos-compra. Essa avaliacao
feita pelo o comprador fica em sua memoéria fazendo com que na proxima
necessidade ele recorde se o produto é bom ou ndo, fazendo com que ele volte a
consumir.

Na opinido de Pride e Ferrell (2016) sobre o assunto, depois da compra, 0
comprador avalia o produto para averiguar se o seu desempenho real atendeu aos
niveis esperados anteriormente pelo consumidor. Samara e Morsch (2010), afirmam
gue existem diversos critérios sdo utilizados para a analise das alternativas pelo
comprador como forma de comparacédo apds a compra.

Portanto, torna-se imprescindivel apds a analise das etapas do processo de
decisdo de compra do consumidor, os profissionais de marketing tém a capacidade
de avaliar como e de que forma o consumidor toma as suas decisdes, comprando ou

néo determinado produto ou servico.
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2.4.4 Subculturas / Faixa etaria

A entrada, cada vez mais precoce, de criancas como consumidoras em
excesso, cria um mercado de consumo considerado um dos mais atrativos entre 0s
vérios setores. O consumo infantil sofre influéncias das interacdes do meio social e
cultural na qual ela esta inserida (BARROS; GOUVEIA, 2013).

Samara e Morsch (2010), destacam que as influéncias socioculturais no
consumo infantil, torna-se importante explicar e caracterizar a existéncia do conceito
de subculturas. Solomon (2002), descreve as subculturas como sendo grupos que
compartilham crencas e experiéncias similares que os distingue dos outros grupos.

Segundo Samara e Morsch (2010, p.62), “subculturas sao grupos, dentro de
uma cultura, que exibem padrdes de comportamento caracteristicos o bastante para
distingui-los dentro da mesma cultura”. Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007),
ampliam o assunto estudado ao destacar que a subcultura representa um grupo que
possui um compromisso compartilhado de comportamentos semelhantes.

De acordo com Solomon (2002), os consumidores se identificam com muitos
grupos que compartilham caracteristicas e identidades comuns. Esses grandes
grupos que existem dentro de uma sociedade s&o subculturas, que dao aos
profissionais de marketing valiosas pistas sobre as decisdes de consumo individuais.

Nesse contexto, Samara e Morsch (2010), apontam a importancia dos grupos
etarios, principalmente a infancia, destacando-se como um segmento subcultural
atraente. A primeira e segunda infancia representa uma parcela significativa no
mercado de consumo da sociedade.

Dessa forma, Ledo e Muzzeti (2016), caracterizam a primeira infancia
(nascimento — 7 anos), como sendo o periodo em que a crianca € influenciada ao
consumo pelas cores, movimentos, personagens que contam narrativas, fantasia, e
pela gameficacdo através de jogos.

Samara e Morsch (2010), ampliam o assunto ao apontar as caracteristicas
comportamentais da primeira infancia, sendo elas a dependéncia total dos pais,
egocentrismo, propensdo a acidentes, doencas e acompanha as compras de seus
pais, dessa maneira pode-se influenciar nas compras.

J& a segunda infancia (7 — 12 anos), tem como caracteristicas de consumo, a

busca pelo entretenimento, diversédo, socializagdo em seus grupos do meio social
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que estdo iniciando a frequentar. Além do apelo estético do corpo, da beleza e da
moda que trazem tracos de sexualidade (LEAO; MUZZETI, 2016).

A segunda infancia apresenta caracteristicas comportamentais descritas
como sendo, a menor dependéncia dos pais, amplo desenvolvimento na capacidade
de pensar e desenvolvimento da competicdo entre o grupo de amigos (SAMARA,;
MORSCH, 2010).

Diante do exposto, Peixoto (2018), aponta que o0 interesse no comportamento
das criancas por pesquisadores académicos e por profissionais de mercado na
relagdo com o mundo do consumo é crescente. Embora seja uma area nova, muitos
aspectos ainda precisam ser investigados, notadamente diante das mudangas nos
habitos dos consumidores.

Colaborando com o assunto Flores et al. (2011), abordam:

A concepc¢édo que se tem da infancia hoje ndo é a mesma de anos atras. A
forma de ver, tratar e entender as criancas variou muito ao longo dos
tempos, até que chegdssemos hoje a essa nova forma de representacéo
social infantil, marcada pela influéncia exercida pelos meios de
comunicacdo de massa e dentro da qual se instala um problema que
merece importancia: a erotizacdo. Apesar de essa erotizagdo ser
considerada uma caracteristica especifica da sociedade contemporanea, é
preciso compreender de forma geral a evolugdo histérica do conceito de

infancia nas sociedades ocidentais (FLORES et al.2011, p. 2).

Nesse sentido, assim como outras categorias etarias, a infancia se refere a
uma fase de vida socio histérica e culturalmente construida. Na configuracdo de tal
fase etaria, estdo presentes discursos, simbolos, significados e praticas que se
constroem na acao cotidiana dos mais diversos agentes sociais, como a familia, a
escola, o Estado e a midia (NETTO; BREI; FLORES, 2010).

A ideia que se tem sobre a infancia atualmente, rodeada pelas
representacfes das midias e pelos interesses econdmicos e sociais surgiu ha
relativamente pouco tempo. Nesse contexto, € necessario destacar a importancia do
conceito de infancia. Antes, as criangcas eram tratadas como pequenos adultos que
desde cedo precisavam cumprir obrigacdes e serem responsaveis (MONTEIRO,
2010).

Monteiro (2010) expde que no século Xll, em plena sociedade medieval, ndo
existia a consciéncia sobre a infancia, pois a crianca ndo era considerada diferente
dos adultos e ja ingressava no mundo deles. A idade ndo era um diferenciador entre

as pessoas, ja que nao existia registro de nascimento na época.
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No século XX, surge a concepc¢do dos direitos da infancia, juntamente com a
visdo da crianca agora reconhecidas como cidada. Ela que precisava ser protegida
do mundo dos adultos para preservar sua inocéncia, hoje tem acesso a todo tipo de
informacéo apresentada pelos meios de comunicacédo de massa (MONTEIRO, 2010).

Nesse contexto, a crianca adquire um papel importante e determinante:
percebe-se nela a possibilidade de atuacdo como consumidoras. Propagandas
publicitarias surgem na intencédo de seduzir cada vez mais o publico infantil para a
compra de sandalias, brinquedos, roupas e jogos de videogames (FLORES et al.
2011).

Flores et al. (2011), apontam que o publico infantil passa a ser visto com um
olhar de importancia como veiculos de consumo, assim a infancia passa a ser vista
como objeto a ser apreciado e desejado, comecando a surgir uma espécie de
erotizacdo da imagem infantil que ser4 amplamente veiculada pela midia. Dessa
forma, Cardoso (2011) afirma que algumas campanhas publicitarias surgem gerando
polémicas devido ao seu conteuddo ambiguo e coberto de intencdes de segunda
ordem.

Para Cardoso (2011), a infancia hoje constitui um imperativo de um mundo
que coloca os individuos na posicao de consumidores. Tendo a industria cultural
como centro desse espetaculo de consumo, observa-se o despertar para 0 Consumo
em tudo o que possa ser veiculado pelas midias, na qual temos as propagandas
como propulsoras de uma infancia onde o ter é prioridade frente ao experiénciar.

Segundo os estudos de Postman (1999, apud CARDOSO, 2011, p. 71), sobre

a infancia, aborda:

E essa necessidade criada pela industria cultural, e propagada
principalmente pelas mensagens televisivas, que interferem na formacgéo da
identidade infantil, favorecendo e estimulando um consumismo precoce. A
tese de que a infancia encontra-se em tempos dificeis vai ao encontro da
hipétese de que as propagandas midiaticas influenciam nas necessidades
das criancas, visto que transmite a ideia de que determinado produto é
necessario para uma satisfacdo pessoal (POSTMAN, 1999, apud
CARDOSO, 2011, p.71).

Postman (1999, apud CARDOSO, 2011), promove ainda uma reflexdo e
criticas as propagandas e a utilizagcédo da linguagem emotiva que nédo exige o pensar
racional. Para ele, as propagandas nao apenas oferecem produtos, mas sim
simbologia e idolos, que podem se apegar tanto as criangas como os adultos, assim

nao favorecem o raciocinio com base no interesse pessoal. Dessa forma, observa-
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se gque a infancia esta sujeita aos estimulos do mundo adulto. Assim, defende-se
que a infancia, enquanto uma constru¢ao social e ndo como uma etapa puramente
bioldgica, esta ameacada com o advento das midias eletrbénicas.

Diante disso, atualmente na sociedade moderna a infancia € descrita como
uma fase cada vez mais constituida por compras, poder de persuasdo sobre 0s pais
e status. As criancas sdo utilizadas em varios tipos de comerciais e campanhas

publicitarias, abrangendo produtos para adultos.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta secdo apresenta a metodologia utilizada para o desenvolvimento e
realizacdo desta pesquisa, na qual trata de descrever as etapas do desenvolvimento
da pesquisa. Segundo Roesch (2009), a metodologia da pesquisa relata 0 método
que foi de fato utilizado para a coleta e analise de dados do projeto de pesquisa.
Além disso, a metodologia descreve como se pretende atingir os objetivos
especificos do trabalho.

A metodologia descreve como o projeto foi realizado. E indicado partir dos
objetivos para definir que tipo de método é mais apropriado para utilizar. Desse
modo é sugerido que na metodologia sejam definidas as seguintes etapas: ambiente
da pesquisa, natureza da pesquisa, tipologia da pesquisa, método e técnica de

pesquisa, amostra, instrumento e por fim o tratamento e coleta de dados.

3.1 Ambiente da pesquisa

O ambiente da pesquisa utilizado refere-se ao objeto de pesquisa ou unidade
de analise, ou seja, sdo todos os elementos que compde o todo na qual foi realizada
a pesquisa de campo, coletados os dados e ouvidas as pessoas para a elaboragao
da pesquisa (MICHEL, 2015).

Nesse sentindo, o ambiente da presente pesquisa foi escolhido pela
acessibilidade e conveniéncia para aplicacdo e realizacdo de dois momentos
simultaneos entre os dias 17 e 20 de maio de 2019, sendo eles: a entrevista e a
analise filmica com maes universitarias. Dessa maneira, 0 ambiente de pesquisa
refere-se a uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), localizada no bairro Meireles
na cidade de Fortaleza - CE.

O local de ensino em destaque é reconhecido pela comunidade académica e
sociedade em geral pela busca continua da exceléncia nas atividades de ensino,
pesquisa e extensdo de qualidade ao oferecer diversos cursos de graduacéo e poés-
graduacéo de qualidade.

Foi criada em 1995, como Instituicdo de Ensino Superior, oferecendo

diversos cursos com a missado de formar profissionais competentes e atualizados,
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nos varios campos de conhecimento, com base nas inovag¢des cientificas e

preparando-os para o mercado de trabalho.

3.2 Natureza da pesquisa

A natureza da pesquisa pode ser dividida em qualitativa, quantitativa e quali-
quantitativa. Para Cooper e Schindler (2016, p.146), a pesquisa qualitativa é descrita
como “um conjunto de técnicas interpretativas que procura descrever, decodificar e
aprender o significado, e ndo a frequéncia de certos fendmenos que ocorrem de
forma mais ou menos natural na sociedade”. O foco da pesquisa quantitativa &
entender e interpretar para o entendimento em profundidade do estudo, aliado ao
alto envolvimento do pesquisador.

A pesquisa qualitativa é caracterizada por um aglomerado de técnicas
interpretativas (grupos focais, observagao entre outras), que envolve a apresentagao
de uma amostra acerca dos pontos de vistas dos entrevistados que visa
compreender e descrever a complexidade de um determinado problema. Além disso,
a pesquisa qualitativa normalmente tem poucos participantes, pois 0os dados estao
na forma de citacdes e ideias expressas pelos participantes e notas dos
pesquisadores (NIQUE; LADEIRA, 2014).

A partir dessa compreensdo, o presente estudo compreende a natureza
qualitativa, tendo como propdésito fazer uma anélise e compreender em profundidade
0 assunto estudado na pesquisa realizada.

A abordagem qualitativa do trabalho diz respeito ao entendimento sobre a
analise da comunicacdo das empresas de vestuario infantil na cidade de Fortaleza,
por meio da percepcdo e analise de maes universitarias de uma IES em Fortaleza
através da utilizacdo de entrevistas com o objetivo de realizar a analise filmica de
propagandas de marcas infantis de vestuario e posteriormente a realizacdo da

analise de contelido das entrevistas.

3.3 Tipologia da pesquisa

A tipologia da pesquisa pode ser considerada como o0 momento na qual os

meios e os fins de investigacdo sdo destacados, ou seja, pode-se classifica-los de
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acordo com a taxonomia de Vergara (2016), dessa maneira quanto aos meios e
quanto aos fins. Nesse sentido, a tipologia da pesquisa utilizada foi a bibliografica
guanto aos meios, e exploratoria e descritiva quanto aos fins.

No trabalho em questdo, utilizou a pesquisa bibliografica que permite ao
pesquisador utilizar-se de uma série de recursos disponiveis sobre um determinado
tema de estudo. Diante disso, Azevedo et al. (2014), apontam que a pesquisa
bibliografica abrange todo o referencial teérico ja tornado publico em relacdo ao
tema de estudo constituido principalmente de livros e artigos cientificos.

Quanto aos fins, esta pesquisa € desenvolvida através de duas abordagens.

A exploratdria que Nigue e Ladeira (2014), descrevem que sua finalidade é
encontrar ou explorar dados iniciais sobre um problema de pesquisa. Pode servir
para obter mais informacdes e conhecimento do pesquisar sobre o tema de
pesquisa. Podem ser realizados em pequenas ou com grandes amostras.

Sampieri, Collado e Lucio (2013), complementam ao afirmar que os estudos
exploratérios sdo realizados quando 0s objetivos sdo examinar um tema ou uma
problematica de pesquisa pouco estudada, na qual ocorre davidas ou que ainda nao
foi abordado antes em pesquisas.

A outra abordagem desenvolvida na pesquisa refere-se a descritiva, que na
opinido de Sampieri, Collado e Lucio (2013), apontam que a pesquisa descritiva
busca descrever e especificar as propriedades e as caracteristicas de pessoas,
grupos, consumidores, processos, objetos ou qualguer fenbmeno que se submeta a
uma andlise.

A abordagem descritiva segundo os autores Nique e Ladeira (2014) é
recomendada quando se conhece algumas caracteristicas do assunto estudado e na
gual se necessita encontrar mais informacdes. Dessa forma, 0 seu uso é comum em
estudos que buscam obter detalhes especificos sobre os consumidores, assim como
no presente trabalho.

3.4 Método e técnica de pesquisa

Apoés a definicdo da tipologia da pesquisa do trabalho, destaca-se nesse

tdpico os métodos e técnicas de pesquisa utilizados na metodologia do referente
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trabalho, sendo elas: a andlise filmica, analise de conteudo e a entrevista
estruturada.

O presente trabalho aplicou um roteiro para a analise filmica com maes
universitarias de uma IES em Fortaleza, assim torna-se importante explanar sobre
as definicdes da analise filmica. Diante disso, a andlise filmica esta presente em
varios discursos sobre os filmes, videos e propagandas, seja ele um comentario, um
discurso monografico ou um estudo académico. Nesse aspecto, a analise de filmes
implica em duas etapas importantes que segundo Penafria (2009), deve-se em
primeiro lugar decompor e descrever os elementos do filme, e apds, compreender e
interpretar as relagdes entre esses elementos decompostos.

O objetivo da andlise de filme é de explicar e esclarecer como funciona um
determinado filme e dessa forma propor-lhe uma interpretacdo. Dessa maneira, essa
andlise trata-se de fazer uma reconstru¢cdo para entender de que maneira 0s
elementos presentes no filme foram associados para alcancar o seu proposito
(PENAFRIA, 2009).

Para os autores Mombelli e Tomaim (2014, p. 3), apontam-se que “para
realizar a analise filmica considera-se aspectos internos e externos ao filme”. Sendo
os internos referentes aos elementos da linguagem audiovisual que dardo forma ao
produto. Os externos estdo ligados a temporalidade da forma que decorreu a sua
producao e realizacao, levando em conta o seu contexto social, cultural e politico.

Nesse sentido, Penafria (2009), descreve que a analise filmica pode ser
realizada pelo tipo de analise de conteudo, que segundo a autora, este tipo de
analise considera o filme como relato, na qual implica em identificar o tema do filme,
e em seguida faz se um resumo de suas caracteristicas e faz-se a decomposicéo
dos elementos presentes no trabalho filmico. Apds a realizacdo da analise filmica,
pode-se realizar a proOxima etapa que representa a analise de contetdo.

A andlise de conteludo é considerada uma técnica para o tratamento de dados
gue visa identificar o que esta sendo dito sobre um determinado assunto. Para Nique
e Ladeira (2014), a analise de conteudo tem como objetivos a descricdo de
conteudos de mensagens, procurando conhecer aquilo que esta por trds das
palavras. Segundo Cooper e Schindler (2016), essa analise fornece ao pesquisador
uma imagem qualitativa das ideias, atitudes, opinibes e sentimentos dos

respondentes.
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Para Bardin (1977, apud VERGARA, 2015, p. 7), a andlise de conteudo pode
ser descrita como “conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de conteudo das
mensagens e indicadores de importancia para o conhecimento cientifico”.
Atualmente, esse tipo de andlise compreende as transcricbes de entrevistas,
documentos, filmes e opinides em grupo.

A analise de conteudo engloba tantas abordagens quantitativas quanto
qualitativa. Vergara (2015), aponta que se pode utilizad-la tanto para os fins
exploratdrios, que buscam a finalidade da descoberta, como para os fins descritivos
com o proposito de encontrar mais informacdes sobre o assunto. No presente
trabalho a andlise de conteudo foi realizada por meio da utilizacdo de um roteiro de
entrevista estruturada.

A entrevista € definida como uma reunido para conversar e trocar informacoes
entre o entrevistador e a pessoa que foi entrevistada. Assim, com as perguntas e
respostas, pode-se conseguir uma comunicacdo aliado a uma construcdo de
significados sobre uma tematica (SAMPIERI, COLLADO E LUCIO, 2013).

Para o presente trabalho utilizou-se a técnica de entrevista estruturada, que
de acordo Cooper e Schindler (2016), consiste na utilizacdo de um roteiro detalhado
com perguntas especificas para guiar a ordem das perguntas e a maneira de como
fazé-las. Sampieri, Colado e Lucio (2013), contribuem com o assunto ao afirmar que
o roteiro de entrevista possibilita a comparacédo mais direta entre as respostas tendo

em vista que ndo ha variacdo de perguntas utilizadas.

3.5 Amostra

A amostra refere-se a um subgrupo da populacdo de interesse na qual os
dados da pesquisa foram coletados, e que deve ser delimitado com preciséo, pois se
caracteriza como representativo da populacdo ou universo do estudo, isto é ao
seleciona-se alguns elementos em uma populagdo, pode-se tirar conclusées sobre
toda a populacao estudada (COOPER; SCHINDLER, 2016).

Nesse contexto, o presente trabalho apresentou uma amostra selecionada na
comunidade académica pela acessibilidade e conveniéncia de 10 (dez) maes

universitarias de uma IES (Instituicdo de Ensino Superior) em Fortaleza, que
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possuem filhos de idade entre 8 a 12 anos de idade (Segunda Infancia). Sendo
composta por méaes com idade entre 25 a 35 anos, tendo apenas 1 (uma) solteira e

as demais casadas.

3.6 Coleta e instrumento de dados

A coleta e instrumento de dados do trabalho foram realizados primeiramente
através de um roteiro para a analise filmica, e posteriormente um roteiro de
entrevista estruturada na qual em seguida realizou-se a andlise de conteudo. No
roteiro para a analise filmica foram abordadas varidveis presentes nas campanhas e
propagandas de marcas de vestuario de moda infantil utilizadas no trabalho, na qual

estdo apresentadas no quadro a seguir:

Quadro 4: Variaveis abordadas na analise filmica

Variaveis abordadas na analise filmica

1. Titulo da campanha

2. Cenario da gravacao

3. Trilha sonora

4. Cor da pele dos personagens

5. Estilo de cabelo dos personagens

6. Presenca de cosméticos nos personagens

7. Uso de acessorios adultos nos personagens

8. Presenca de adultos nas cenas

9. Descrigdo dos produtos

10. Selos de propdsito / Causa
Fonte: Adaptado de Penafria (2009); Mombelli e Tomaim (2014).

Dessa maneira, a partir das 10 (dez) varidveis abordadas na analise filmica
mostradas no quadro 4, foi realizado pelo o autor do trabalho a ficha técnica das
campanhas das marcas utilizadas no trabalho seguindo respectivamente a ordem
das variaveis.

O segundo instrumento de pesquisa utilizado foi a realizagdo de um roteiro de

entrevista estruturada, ou seja, foram aplicadas entrevistas baseadas em um roteiro
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detalhado de perguntas. Essa técnica visou identificar e analisar o contetdo do que
foi dito pelas participantes em suas respostas e opinides sobre as questdes
levantadas acerca das categorias abordadas, sendo essas categorias apresentadas

no quadro 5:

Quadro 5: Categorias abordadas na entrevista

Categorias abordadas na entrevista

1. Adultizacéo

2. Erotizacao

3. Competicdo por destaque

4. Modelo padronizado de beleza

5. Apelo a moda e tendéncia para aceitacdo social
Fonte: Adaptado de Netto, Brei e Flores (2010); Flores et al.(2011); Barros e
Gouveia (2013).

A técnica de roteiro de entrevista utilizada na pesquisa, foi aplicada com 10
(dez) participantes, sendo elas maes universitarias, na qual realizou-se a analise de
conteudo referentes as categorias abordadas nas campanhas e propagadas das
marcas: Lilica Ripilica e Tigor, Jacris e Milon. As participantes assistiram e
analisaram as campanhas apresentadas durante a realizagcdo da entrevista. As
campanhas e propagandas foram escolhidas seguindo os critérios de marcas mais
pesquisadas no google, além de serem marcas nacionais que produzem 3 (trés)
colecBes anuais, sendo elas de estilo social e casual. Foram selecionadas duas
campanhas de cada marca referentes a colecées do ano 2018 e 2019 publicadas no
Youtube.

A seguir apresenta-se a ficha técnica das 3 (trés) marcas, sendo elas: Lilica
Ripilica e Tigor, Jacris e Milon, utilizadas na andlise de conteudo referentes as
categorias abordadas nas campanhas e propagadas.

Ficha técnica das campanhas baseadas nas variaveis utilizadas na anélise

filmica:
Lilica Ripilica e Tigor

A campanha da Lilica Ripilica e Tigor apresenta a cole¢ao de outono inverno

2019, inspirada na modernidade, tendo como cenario uma pista de pouso de avido
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em contraste com uma paisagem repleta de flores e verde, embalada por uma trilha
sonora marcante que mistura atitude e estilo das pequenas modelos que séo
compostas por meninas de cor da pele branca e negra com estilo de cabelos lisos e
cacheados que usam maquiagem leve e acessorios para realcar seu estilo. Tendo
como énfase mostrar o ludico dos produtos da marca.

A campanha da Lilica Ripilica e Tigor apresenta a colecao de alto ver&do 2018,
tendo como cenas mostrando um cenario em uma cidade histérica com tracos do
império brasileiro. Inspirada em um universo onde as brincadeiras e a diversao nao
tém fim, na qual as trés personagens meninas de pele branca e cabelos lisos
brincam sorrindo enquanto ao decorrer das cenas trocam de modelos de roupas
com ares futuristas e modernos, trazendo flores e tons suaves. Observa-se a
presenca de acessorios como bolsas, oOculos e chapéus, além de uma leve

maquiagem utilizada pelas modelos.
Jacris

A campanha “um amor de colegdo” da Jacris de inverno 2018, inicia-se
utilizando um cenario repletas de bexigas contracenando com 0s personagens
meninos e meninas que ao passar das cenas vao dando espaco ao foco nos
detalhes das pecas da colecdo, passando ao cenario de um estudio de fotografias.
Os personagens sdo criancas e adolescentes brancas e negras com estilo de
cabelos lisos e com maquiagem forte que contrapde com uma trilha sonora dancante
e elegante enquanto os personagens posam para fotos no estudio.

A campanha de verao Jacris 2018 “colecdo doces memoarias”, mostra um
cenario aconchegante e acolhedor com uma trilha sonora que remete a infancia por
ser delicada e lenta. A campanha inicia com uma crianga vestida como uma princesa
e brincando com um urso de pellucia. Na segunda parte da propaganda uma
adolescente contrapde com um menino e uma menina, remetendo as memorias da
infancia dos personagens. Os personagens da campanha sao da cor de pele branca

com cabelos lisos e usam maquiagem.
Milon

A campanha intitulada alto verdo 2019 da Milon, apresenta um cenario cheio
de charme e com jardins com diversas plantas e flores que contracena com as

criancas gue interagem e conversam entre si, a0 mesmo tempo em que se divertem
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ao som de uma trilha sonora francesa cheia de charme. As cenas vao ocorrendo
mostrando as criancas e dando énfase como elas estao felizes ao fazer parte do
mundo da marca expressa na campanha.

A campanha referente a colecdo primavera verdo 2019 da Milon, apresenta
um ambiente caracterizado pela natureza com lagos e uma paisagem repleta de
jardins. Nesse contexto, as criangas interagem com a natureza, a0 mesmo tempo
em que mistura as brincadeiras com o desejo de se aventurar em conhecer novos
lugares e novas experiéncias que remetem a marca Milon. Os personagens Ssao
criancas brancas e negras com o estilo de cabelo lisos e cacheados, que contrasta
com os modelos de vestuario elegantes, modernas e descoladas.

3.7 Tratamento e coleta de dados

A pesquisa qualitativa do trabalho foi tratada através da andlise de conteudo,
a partir da realizacdo simultanea de um roteiro de analise filmica e um roteiro de
entrevista estruturado. Toda a conducao das entrevistas foi gravada em audio com
autorizacdo das respondentes e posteriormente foi transcrito, dessa maneira foi

possivel analisar o discurso de mées universitarias de uma IES em Fortaleza.
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A andlise foi realizada por meio das respostas das entrevistadas para as

guestdes elaboradas com base nas campanhas das Marcas: Lilica Ripilica, Jacris e

Milon, e ainda mais com o embasamento no objetivo geral e especifico da pesquisa,

e com base no referencial tedrico. Apos a aplicacao do roteiro de entrevista nos dias

17 e 20 de maio de 2019, com maes universitarias de uma IES de Fortaleza. O

quadro a seguir mostra as questdes contidas no roteiro de entrevista e 0s objetivos

especificos que foram atendidos:

Quadro 6: Roteiro de entrevista e objetivos especificos

Roteiro de Entrevista

Objetivos Especificos

1- Adultizacéo

1.1 - O que vocés perceberam dessas campanhas?

1.2 - Vocé acredita que a marca refletiu um comportamento de
crianga ou de adulto?

1.3 - Vocé acha que nessa propaganda a marca mostrou um corpo
mais adulto? Porque?

2 - Erotizacéo

2.1 - O que mais lhe chamou a atencdo nas campanhas?

2.2 - Vocé considera o uso de roupas e acessorios presentes nas
campanhas sdo adequadas para criancas? Avalie: Decote,
modelagem, maquiagem, etc.

2.3 - Vocé percebe algum elemento nas campanhas mostradas que
envolva a erotizacdo precoce? Pode citar.

3 - Competicdo por destaque

3.1 - Vocé percebe algum tipo de demonstracdo de status ou prestigio
nas campanhas?

3.2 - Vocé acredita que a roupa utilizada pelas criancas faz com que
ela se sinta mais importante, mais rica e mais bonita?

3.3 - Vocé percebe que o uso da marca que esta sendo mostrada
gera na criangca um sentimento de ser invejada por outras crian¢as?

4 - Modelo padronizado de beleza

4.1 - Vocé percebe algum tipo de padréo de beleza nas campanhas?
Relate.

4.2 - Na sua percepcao, como os padrdes de beleza (corpo magro,
olhos claros, cabelos lisos, etc.) influencia no comportamento da
crian¢a quando ela vai escolher roupas?

4.3 - Vocé acredita que a marca utilizada nas campanhas faz com que
a crianga se sinta inserida nos padrdes de beleza mostrados?

5 - Apelo a moda e tendéncia para aceitacéo social

5.1 - O que mais Ihe chamou a aten¢éo no cenério utilizado nas
campanhas?

5.2 - Vocé acredita que as campanhas mostradas usam de elementos
de apelo a moda para influenciar o comportamento das criancas?
Como?

5.3 - Vocé perceber a influéncia da moda como sendo importante no
convivio de seus filhos com outras criancas?

I) Explicar o funcionamento
do mercado de vestuario
infantil;

II) Identificar como as
campanhas de comunicagdo
das marcas infantis criam
modelos/ esteredtipos nas
pecas de TV, PDV e midia
social;

lIl) Exemplificar como a
adultizagdo, erotizagdo e a
competi¢do sdo usados para
gerar inten¢do de compra
no mercado de vestuario
infantil.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A andlise foi realizada abordando uma marca por vez, sendo assim
respectivamente Lilica Ripilica, Jacris e posteriormente a Milon. Destacando que as
variaveis foram analisadas em cada marca sao respectivamente: adultizacao,
erotizacdo, competicdo por destaque, modelo padronizado de beleza e o apelo a
moda e tendéncia para aceitacdo social. Diante disso, obtiveram-se os seguintes
resultados:

4.1 Marca Lilica Ripilica

Na andlise da marca Lilica Ripilica os quadros 7, 8 e 9 focaram a adultizacao,
os quadros 10, 11 e 12 a erotizacdo, os quadros 13, 14 e 15 a competicdo por
destaque, os quadros 16, 17 e 18 o modelo padronizado de beleza e por fim os

quadros 19, 20 e 21 abordaram o apelo a moda e tendéncia para aceitacdo social.

Inicia-se a analise de conteudo pela categoria adultizacdo a partir da
percepcdo das méaes sobre o0 questionamento: o0 que vocé percebeu dessas
campanhas? Observou-se que as entrevistadas relataram que as campanhas
mostraram qualidade e modelos de roupas sofisticadas e diferenciadas. Além disso,
ficou evidente que as maes afirmaram que as campanhas mostram um universo

mais adultizado do que infantil. Isso pode ser mais bem visto no quadro 7:

Quadro 7: Percepcdo quanto a adultizacdo (Marca Lilica Ripilica)

Mées Respostas

M&e 1: Andressa | Eu achei mais voltada para o publico adulto do que para o publico infantil

Achei bem adultizada com um padréo certinho de beleza e uma trilha sonora

Mae 2° Yonara pesada de fundo que fez a campanha mais adulta

Mae 3: Karol Que séo campanhas de “miniadultos”, ndo de criancas

Mae 4: Patricia Achei que as campanhas mostram roupas bacanas e diferentes com qualidade

e estilo

Mae 5: Leane

Criancas felizes por exibirem roupas novas

Mae 6: Horténcia

Achei as campanhas bonitas, principalmente as roupas que sdo mostradas e
bem elaboradas

Mae 7: Kenna

Criangcas com roupas bonitas

Mae 8: Maria

Com roupas adultas com formato de criangas, se eu pudesse levarias varios
modelos

Mae 9: Miliane

Achei bonita, utiliza pecas de roupas sofisticadas e coloridas que parecem ser
bem caras e séo voltadas para o publico de classe mais elevada

M&el0: Nira

Modelo de roupas bonitas

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em sintese no quadro 7 acima percebe-se que a adultizacédo € frequente nos
discursos e relatos das mées entrevistadas, assim como afirmam os autores Barros
e Gouveia (2013), que apontam que essas campanhas podem ser consideradas

para o publico adulto.

Apés a realizacdo de uma pergunta mais geral sobre as campanhas, indagou-
se as respondentes com um questionamento mais especifico. Uma segunda
pergunta abordou: vocé acredita que a marca refletiu um comportamento de crianca
ou de adulto? Observou-se que entre as entrevistadas, 8 (oito) méaes se
posicionaram afirmando que os modelos de roupas utilizados, as poses para fotos
refletiram um adulto e a forma de agir das modelos mirins, apontando um

comportamento mais adulto. O quadro 8 sintetiza bem essas afirmacoes:

Quadro 8: Percepcédo quanto ao comportamento mais adulto (Marca Lilica Ripilica)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa | Um comportamento mais adulto e ndo para o lado infantil de brincar

Mae 2: Yonara Refletiu um comportamento de adulto, mostrando quase nenhuma crianca
brincando

Mée 3: Karol Totalmente adulto, desde as modelos até o cenario escolhido

Mae 4: Patricia As roupas tém caracteristicas de um estilo adulto

Mae 5: Leane Acredito ter utilizado um comportamento mais teen e adulto

M&e 6: Horténcia | O comportamento das modelos reflete um comportamento mais adulto

Mée 7: Kenna Um comportamento de crianca

Mée 8: Maria Adultos, ndo representam as criangas como elas sao naturalmente

De adulto por causa da utilizagdo das modelagens de roupas, as pouses feitas
Mae 9: Miliane para as fotos e desde o inicio do video ndo parece ser uma campanha para
criancas e sim para adultos. As modelos parecem robds por ndo haver
espontaneidade de uma crianca

M&el0: Nira Mais infantil

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Destaca-se também no quadro 8 que a mae 7 e 10 se posicionaram
discordando de um comportamento adulto ao afirmarem que a marca refletiu um
comportamento de crianga, pois segundo elas a marca mostrou um universo mais
infantil. No entanto, em conformidade com Netto, Brei e Flores (2010), as demais

maes apontaram um comportamento mais adultizado das criangas nas campanhas.

O terceiro questionamento realizado foi: vocé acha que nessas propagandas
a marca mostrou um corpo mais adulto? Por qué? Diante do questionamento, quase

a totalidade das respondentes (7) delas foram unanimes em afirmar que a marca
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teve o propdsito de mostrar um corpo mais adulto, pois foca em estilo, modelo de

roupas, gestos adultos e por utilizarem criangas mais velhas. Destaca-se as

respostas no quadro 9 abaixo:

Quadro 9: Percepcado com relacdo ao corpo mais adulto (Marca Lilica Ripilica)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Mais adulto, sem a inocéncia da infancia

Mae 2: Yonara

Eu acredito que mais adulto, por causa da idade das modelos e pelo os focos
e movimentos que elas fazem com as maos e o foco na silhueta e cintura que
apareceram muito na propaganda, mostrando assim caracteristicas que nao
sdo infantis

Mae 3: Karol

Um corpo mais adulto, além de serem criangas mais velhas, sdo criancas
muito parecidas com as modelos adultas, ou seja, magras, altas, brancas e
loiras

Mae 4: Patricia

Um corpo mais infantil

Mae 5: Leane

N&o, ndo consigo ver na propaganda nada de adulto

Mae 6: Horténcia

Eu percebi um corpo mais adulto

Mae 7: Kenna

Adulto no jeito de desfilar sem a delicadeza de uma crianga

Mae 8: Maria

De adulto, sendo uma crianca querendo se transformar em adulto

Mae 9: Miliane

Mais adulto, por causa dos modelos de roupas que ndo mostram muito o
colorido da infancia e nem o jeito meigo de se vestir de uma crianca

Mael0: Nira

Bem mais infantil

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

No entanto, no quadro 9 observou-se que as respondentes 4, 5 e 10

discordaram das demais ao relatarem gue ndo observaram um corpo mais adulto, e

sim mais infantil. Pode-se destacar que a mae 10, foi a mesma que no

qguestionamento anterior se posicionou contrario as demais entrevistadas.

Na categoria que abordou a erotizagdo, as entrevistadas foram questionadas

com uma pergunta mais geral sobre as campanhas, sendo essa pergunta: o que

mais lhe chamou a atencdo nas campanhas? O gue mais se destacou entre as

by

respostas das maes foram a utilizacdo de elementos utilizados em campanhas

adultas de moda e a exibigcdo de roupas chamativas e bonitas. O quadro 10 a seguir

reuni essas afirmacoes:
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Quadro 10: Percepcao com relacéo a erotizagdo (Marca Lilica Ripilica)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

As meninas que estdo fazendo a propaganda estdo no espirito ja de adulto

Mae 2: Yonara

O comportamento néo reflete 0 de uma crian¢a natural mesmo nessa idade e
as criancas maquiadas

Mae 3: Karol

Me chamou a atencéo os lugares para a filmagem, sdo muito parecidos com
os utilizados por marcas famosas adultas

Mae 4: Patricia

Criancas brincando com as outras enquanto fazem a propaganda

Mae 5: Leane

O fato de colocarem varias criancas no mesmo ambiente felizes por estarem
exibindo suas roupas

Mae 6: Horténcia

Foram as roupas utilizadas, que achei chamativas e bem bonitas

Mae 7: Kenna

As roupas bonitas e diferenciadas

Mae 8: Maria

O olhar nédo infantil, as criancas querendo ser adultas e mostrando um olhar
mais sensual

Mae 9: Miliane

Criancas com elementos de adultos

M&el0: Nira

As roupas bonitas e chamativas utilizadas nas campanhas me chamaram a
atencao

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

De acordo com o quadro 10 percebe-se que os relatos de Flores et al. (2011),

sobre as criangas em relacédo a adultizagcao mostrou-se frequente nos discursos das

maes entrevistadas, isso comprova que logo as campanhas e seus elementos

podem ser consideradas campanhas direcionadas para o publico adulto.

Posteriormente foram questionadas as maes com a seguinte pergunta: vocé

considera o uso de roupas e acessoérios presentes nas campanhas adequadas para

criancas? Todas as respondentes afirmaram que ndo sdo adequadas o uso por

criancas. Aponta-se que as campanhas utilizam acessoérios que sao mais utilizados

por adultos e que a utilizacdo de decotes e maquiagens presentes nao estdo de

acordo com a idade das criangas. Nas palavras das entrevistas presentes no quadro

11 afirma o que foi dito:

Quadro 11: Percepcao quanto ao uso de roupas e acessorios adequados (Marca Lilica Ripilica)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

N&o, as criancas deveriam usar apenas roupas de crianca

Mae 2: Yonara

A maquiagem com certeza ndo é adequada e o modelo de algumas criangas ja
sdo mais adulta

Mae 3: Karol

Algumas roupas me parecem bem curtas, com cores que estdo na moda do
publico adulto

Méae 4: Patricia

N&o sou a favor de maquiagem e utilizacdo de decote, acho que a crianca
deve utilizar acessorios e roupas de acordo com a idade sem transforma-la em
adulta por conta das roupas e maquiagens

Mae 5: Leane

Vestir uma crian¢ca com modelos de adulto ndo e nada legal para a marca

Mae 6: Horténcia

N&o considero adequadas para o publico infantil

Mae 7: Kenna

N&o acho adequadas, pois aparece muita maquiagem e decote
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Tem algumas criancas modelos que sdo bem adultas e eu ndo utilizaria esses
Mé&e 8: Maria acessorios em minha filha
Mée 9: Miliane N&o considero adequadas, pois esta roubando da crianga a infancia muito
cedo e ela quer ser adulta antes do tempo
M&e10: Nira N&o considero adequadas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Como mostrado no quadro 11 e embasado com as afirma¢cdes de Cardoso
(2011) é notorio a presenca de acessorios inadequados para as criangas presentes
na campanha, isso segundo os relatos das respondentes na qual apontaram o uso

excessivo de maquiagem e decotes normalmente utilizados em campanhas adultas.

O préximo questionamento buscou identificar com os relatos das
respondentes, se elas perceberam algum elemento nas campanhas mostradas que
envolva a erotizacdo precoce? Diante das respostas obtidas, apenas 3 (trés) maes,
sendo elas as respodentesl, 3 e 8, citaram que identificaram elementos que envolva
a erotizacdo precoce como a exemplo as poses, 0 modo de andar e agir como um
adulto. As demais mées néo identificaram nenhum elemento de erotizagdo e

responderam apenas ndo. Essas afirmacgdes estao presentes no quadro 12:

Quadro 12: Percepcéo quanto ao uso da erotizacéo precoce (Marca Lilica Ripilica)

Maes Respostas

Eu vir no jeito de andar das meninas, voltado para erotizagdo como se ndo

Mae 1: Andressa : .
houvesse inocéncia

Mae 2: Yonara N&o consegui observar nenhum

Mae 3: Karol Sim, as poses gue elas fazem sdo extremamente comuns a modelos adultas,
percebi isso principalmente no segundo video

Mae 4: Patricia Acho que nédo

Mé&e 5: Leane N&o percebi

Mae 6: Horténcia | Nao localizei nenhum elemento

Mée 7: Kenna N&o

Mé&e 8: Maria Sim, o jeito de andar e ndo tem muito formato de crian¢a, também néo
observei brincadeiras

Méae 9: Miliane N&o percebi

M&el10: Nira N&o observei nenhum nas campanhas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

As respostas contidas no quadro 12 que citam a utilizacdo de elementos que
envolva a erotizagédo estdao em conformidade com os pensamentos de Flores et al.
(2011), que em seu trabalho sobre a erotizagdo e infancia apontam elementos

semelhantes aos citados pelas entrevistadas.
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Na abordagem competicdo por destaque, buscou-se analisar no primeiro
questionamento: vocé percebeu algum tipo de demonstracdo de status ou prestigio
nas campanhas? As roupas sofisticadas, com padrdo elevado e que expressam
ostentacdo foram citadas por 9 respondentes e que afirmaram com clareza que a
marca tem esse papel de mostrar status e poder. O quadro 13 a seguir sintetiza bem
tal afirmacgao:

Quadro 13: Percepcao com relacdo a demonstracao de status e prestigio (Marca Lilica Ripilica)

Maes Respostas

Sim, por conta das roupas que sdo bem diferenciadas e se distinguem de uma

Mae 1: Andressa . ~ .
crianca que ndo tem tanto um poder aquisitivo bom

Mé&e 2: Yonara Sim, mostra detalhes nas roupas e pulseiras tentando mostrar um poder
aquisitivo maior

Mée 3: Karol Sim, as cores utilizadas passam leveza, sofisticacdo e uma percepcdo de
rigueza. As pecas que estdo em tons metdlicos reforcam essa percepgéo

Méae 4: Patricia N&o identifiquei nenhuma demonstracao

Mae 5: Leane Sim percebi pelas roupas utilizadas

M&e 6: Horténcia | As criancas nas campanhas mostram serem mais superiores por estar usando
a marca Lilica Ripilica

Mé&e 7: Kenna Sim, ha demonstragdo de status

Mae 8: Maria Sim, principalmente a ostentagdo em alguns modelos de roupas
Mae 9: Miliane Sim, mostra um padrdo elevado passado pela marca

Mael0: Nira A marca passa essa sensacao de prestigio

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Destaca-se ainda no quadro 13, no entanto, que uma mae discordou das
demais, sendo ela a entrevistada 4 que respondeu que nao identificou nenhuma
demonstracdo de prestigio ou status nas campanhas da marca mostrada durante a

entrevista.

No questionamento que buscou analisar se elas acreditam que a roupa
utilizada pelas criancas faz com que ela se sinta mais importante, rica e mais bonita?
Observou-se que todas as respondentes afirmaram que a marca transmite e
expressa status e prestigio nos modelos de roupas destacadas nas campanhas. As
respostas unanimes das maes reforcam que a comunicacdo da marca, utiliza da
competicdo por destaque em sua comunicacdo para o publico mirim. As respostas

gue embasa o que foi citado estdo no quadro 14:
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Quadro 14: Percepcao quanto ao sentimento de importancia e riqueza (Marca Lilica Ripilica)

Mées Respostas

Mée 1: Andressa | Sim, por conta do status que a marca transmite ente o publico infantil

Mae 2: Yonara Sim, mas depende do tipo de criacdo

Mae 3: Karol Mais importante acredito que néo, mas bonita e rica sim

Mae 4: Patricia Sim, acredito que ocorre

Mae 5: Leane Sim, pelo o uso da marca

Mae 6: Horténcia | Sim, as criancas nas campanhas mostram um sentimento de importancia

Mae 7: Kenna Acredito que sim

Mae 8: Maria Com certeza sim, faz com que as criancas se sintam melhor que as outras,
mostrando ser ricas e bonitas

Mée 9: Miliane Com certeza faz sim

Mael0: Nira Sim, pelo fato de ser da marca, dessa forma as pessoas vao achar bonitas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Como visto no quadro 14 acima, se percebe que o0 sentimento de importancia
pelo o uso marca é frequente nos discursos e relatos das maes entrevistadas, logo
se observa que as campanhas tém o propdsito de gerar esse sentimento para
impulsionar vendas entre esses consumidores.

Na pergunta realizada: vocé percebe que o uso da marca que estd sendo
mostrada gera na crianca um sentimento de ser invejada por outras criancas? Pode-
se destacar que 8 maes em conformidade com a questdo anterior, afirmaram que a
marca gera esse sentimento de ser invejada pelas outras criangcas. As maes
destacaram que além do sentimento de inveja, a marca mostra criancas cobicadas

pelas outras e a beleza superior. O quadro 15 aborda o que foi dito:

Quadro 15: Percepcao com relacdo ao sentimento de ser invejada por outras criangas (Lilica Ripilica)

Maes Respostas

Mé&e 1: Andressa | Gera um sentimento de ser cobigada por outras criangas

Mae 2: Yonara N&o percebo, até porque é uma marca bem acessivel

Mae 3: Karol Sim, principalmente pelas poses que as modelos fazem que é de mostrar
basicamente: olha como eu estou linda!

Mae 4: Patricia Sim, pela marca que é bem conhecida e a crianga sabe o que ela representa

Mae 5: Leane Com certeza gera

Mae 6: Horténcia | Sim com o uso dessa marca a crianga se senti mais importante

Mae 7: Kenna Sim é o propdsito da marca

Mae 8: Maria Gera um sentimento de ser invejada e faz com que a crianga seja cobicada

Mae 9: Miliane Acho que nédo

M&ael0: Nira Sim, gera um sentimento para que a outra crianga queira também possuir
aquela marca

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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Porém, no quadro 15 apontou-se que 2 maes, sendo elas as entrevistadas 2 e
9 tiveram opinides diferentes e discordaram das outras respondentes ao afirmarem

gue nédo perceberam a exaltacdo da inveja nas campanhas mostradas.

Nos questionamentos relacionados com a abordagem modelo padronizado de
beleza, buscou-se analisar no primeiro questionamento, se as respondentes
perceberam algum tipo de padrdo de beleza nas campanhas? Nesse sentido, todas
as maes entrevistadas observaram e relataram caracteristicas que exaltam a beleza
como fator de destaque entre as criangas, como sendo magras e de olhos claros. No
quadro 16 aborda-se os relatos concretizam o que foi analisado:

Quadro 16: Percepcéao com relacdo ao uso dos padrdes de beleza (Marca Lilica Ripilica)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa | S&o branquinhas de olhos claros

M&e 2: Yonara Magras, brancas apesar de ter uma negra de cabelo natural

Mée 3: Karol O padréo é classico da moda adulta: modelos altas, magras, brancas, loiras
com cabelos longos e lisos

Mée 4: Patricia Criancas loiras e ruivas, brancas sem ter nenhuma de 6culos ou com alguma
imperfeicdo

Mée 5: Leane Sim, sentir a falta de criangas mais fofinhas

Mée 6: Horténcia | Meninas brancas de olhos claros, cabelo liso, apesar de ter uma crianga de
cabelo cacheado

Mé&e 7: Kenna Padrdo de beleza perfeito

Mée 8: Maria Meninas lindas com beleza diferenciada

Mée 9: Miliane Criancas com cabelos loiros, pele branca e olhos claros
M&e10: Nira Brancas com cabelos lisos

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Aponta-se no quadro 16 que os padrdes de beleza sdo citados com
frequéncia nos discursos e relatos das méaes entrevistadas, assim em consonancia
com Barros e Gouveia (2013), essas campanhas podem ser consideradas
campanhas que utilizam elementos de beleza que sdo normalmente utilizados entre

os adultos.

No questionamento seguinte da abordagem, buscou-se a opinido das maes
em relagdo ao questionamento: como o0s padrdes de beleza influencia no
comportamento da crianca quando ela vai escolher roupas? Com as respostas das
entrevistadas observou-se que a propaganda da marca referida faz com que as

criangas se vistam com o propdsito de se sentirem como as criancas apresentadas
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na campanha veiculada pela marca. Aponta-se as respostas das maes no quadro 17

a sequir:

Quadro 17: Percepcao quanto a influéncia dos padrées de beleza (Marca Lilica Ripilica)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Sim, se a crianga observar que seus colegas estdo utilizando, ela também vai
desejar usa-la

Mae 2: Yonara

Influencia através das modelos mirins da campanha

Mae 3: Karol

Ela vai procurar roupas que a deixe mais proximas do padrdo que é
apresentado a ela, logo vai atras de modelos e marcas que Ihe dé isso

Mée 4: Patricia

A crianca se sente perfeita e se ver ideal naguela roupa, assim como a crianca
mostrada na propaganda

Mae 5: Leane

Vestem-se com a intencdo de se sentir como as crian¢as da propaganda com
0 mesmo padrdo de beleza

Mae 6: Horténcia

Influencia sim

Mae 7: Kenna

Com certeza sim

Mae 8: Maria

Acredito que sim

Mae 9: Miliane

Acho que influencia sim

Mael0: Nira

Faz com que elas se sintam bonitas e diferenciadas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Os relatos apontados através das entrevistadas no quadro 17 confirmam o

gue Cardoso (2011), destacou em seu trabalho, na qual apontou-se que as

campanhas publicitarias tém o propésito de influenciar o comportamento do publico

infantil com o seu conteldo de inten¢Bes de segunda ordem.

Diante da ultima pergunta que engloba a abordagem modelo padronizado de

beleza, questionou-se: vocé acredita que a marca utilizada nas campanhas faz com

gue a crianca se sinta inserida nos padrées de beleza mostrados? Apontou-se que

todas as respondentes enfatizaram em seus relatos que a marca utilizada faz com

gue as criangas se sintam inseridas nos padrdes de beleza mostrados fazendo com

que elas se sintam iguais as modelos mirins apresentadas. Nas palavras das

respondentes no quadro 18:

Quadro 18: Percepcao sobre a inclusdo nos padrdes de beleza (Marca Lilica Ripilica)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Com certeza sim, a marca mostrada quer passar a mensagem que a crianga
poder ser aquela da campanha

Mae 2: Yonara

Acredito que sim

Mae 3: Karol

Acredito que a crianca que ndo tenha esse corpo mostrado na campanha, se
sinta mal ou triste por ndo ser igual as criangcas da campanha

Mae 4: Patricia

Sim, elas desejam ser iguais a crian¢a da propaganda

Mae 5: Leane

Claro que sim
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Mé&e 6: Horténcia | Sim, acredito que esse é o papel da marca

Mé&e 7: Kenna Acredito que sim

Mée 8: Maria Acho que sim, muitas criangas se sentem assim

Mée 9: Miliane Sim, mas séo os pais que tém maior influéncia nesse aspecto
M&e10: Nira Vai fazer a crianga se sentir mais bela

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Por meio do quadro 18 observou-se pelas respostas das maes e em
concordancia com Le&o e Muzzeti (2016), que é papel da marca fazer com o que as

criangas se sintam iguais as modelos mostradas nas campanhas exibidas.

Na categoria que aborda o apelo a moda e tendéncia para aceitacdo social,
as entrevistadas foram questionadas com uma pergunta mais geral sobre as
campanhas, na qual se questionou: o que mais lhe chamou a atencdo no cenario
das campanhas mostradas? Assim, o que mais se destacou entre o0s relatos sobre o
cenario foi utilizacdo de paisagem ao livre, mas sem a utilizacao de tracos infantis na
qual ficou evidente a utilizacdo de um cenario mais adultizado. Pode-se observar no

quadro 19 as respostas que comprova o que foi citado:

Quadro 19: Percepcao quanto ao cenario das campanhas (Marca Lilica Ripilica)

Mées Respostas

Um cenario voltado para meninas como se fosse de adolescéncia e adultos, e

Mé&e 1: Andressa ~ A . )
ndo para o publico infantil com brinquedos e parques

M&e 2: Yonara O mesmo cendrio utilizado para as campanhas de adulto, sem nenhum vinculo
com o mundo infantil

Mae 3: Karol Cenéario bem parecido com os que sao utilizados nos de adultos e em nada
parece ser u local para o publico infantil

Mae 4: Patricia Achei um cenario de campanha de adulto

Mée 5: Leane Foco na colegéo e pouco no cenario

Mée 6: Horténcia | O que me chamou a atenc¢éo foi a utilizacdo de um ambiente mais natural ao
ar livre

Mée 7: Kenna Ao ar livre e adultizada

Mae 8: Maria Gostei do cenario sendo uma pista de voo, no entanto ela ficou bem adultizada

Mée 9: Miliane Cenario sem tragos de infancia

M&e10: Nira Cenario bonito ao ar livre

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

E notavel no quadro 19 que na opinido das maes o que mais se destacou foi
um cenario adultizado, desde o local aos modelos de roupas utilizadas pelas
modelos mirins. Dessa forma, confirma-se o que Barros e Gouveia (2013) citam em

seu estudo sobre a percepc¢ao da adultizacdo na comunicacédo de marketing.
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Na pergunta seguinte, questionou-se: vocé acredita que as campanhas
mostradas usam de elementos de apelo a moda para influenciar o comportamento
das criancas? Como? Observou-se que 9 respondentes concordaram que as
campanhas mostradas usam de elementos de apelo a moda para influenciar o
comportamento das criangas, assim em conformidade com Barros e Gouveia (2013),
através das musicas, criangas felizes ao usar os modelos de roupa e maquiadas
utilizando de expressfes corporais adultas, ainda mais as criancas também

influencia os pais. Dessa maneira, apontam-se os relatos no quadro 20:

Quadro 20: Percepcao com relagdo ao uso do apelo a moda (Marca Lilica Ripilica)

Mées Respostas

Sim, utilizam de elementos em alta como modelos de roupas utilizados por

Mée 1: Andressa .
youtubers e blogueiras

Mae 2: Yonara Sim, o perfil das criangas maquiadas com comportamentos e expressdes
comuns aos de adultos

Mae 3: Karol Dentre os elementos presentes destaca-se a musica escolhida, que é adulta e
nao condiz com uma campanha infantil

Mée 4: Patricia N&o hé influéncia

Mae 5: Leane Com certeza, o fato de apresentar criancas alegres e felizes ao exibir as

roupas utilizadas da marca

Mae 6: Horténcia | Sim, as roupas sdo todas voltadas para a moda, mostrando roupas diferentes
gue a crianca pode utilizar

Mé&e 7: Kenna Sim, as crianc¢as influenciam os pais também

Mée 8: Maria Demais

Mae 9: Miliane Usam sim, mas influencia principalmente os adultos
M&el10: Nira Influencia bastante

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

No entanto, observou-se no quadro 20 que apenas 1 respondente discordou
da demais entrevistadas, sendo ela a mée 4, afirmou que as campanhas mostradas

nao influenciam no comportamento das criancgas.

No ultimo questionamento da abordagem buscou identificar com os relatos
das respondentes, se elas perceberam a influéncia da moda como sendo importante
no convivio de seus filhos com outras criancas? Diante das respostas obtidas
observou-se que 5 méaes apontaram que a moda é importante no convivio de seus

filhos. Destaca-se os relatos no quadro 21 abaixo
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Quadro 21: Percepcao quanto a influéncia da moda no convivio das criangas (Marca Lilica Ripilica)

Mées Respostas

Mé&e 1: Andressa | Entre elas eu creio que seja importante, ainda mais na sociedade atual

Mée 2: Yonara Né&o influencia
De jeito nenhum, criancas s&@o inocentes por natureza, e em sua grande

Mae 3: Karol maioria elas sédo o que o adulto quer que ela seja, isso também inclui a nogéo
de moda

Mae 4: Patricia N&o acho importante, mas tem criangas que toma isso como relevante no
grupo de amigos e mostra que esta bonita

Mée 5: Leane Sim influencia com certeza

Mae 6: Horténcia | Para mim, a moda ndo é importante no convivio do meu filho com outras
criancas

Mae 7: Kenna Percebo sim essa influéncia entre os amigos do meu filho

Mée 8: Maria Sim influencia sim, como no meu caso, minha filha que escolhes as roupas
gue vai vestir e comprar

Mée 9: Miliane N&o influencia ndo

M&el10: Nira Influi sim. Principalmente no grupo que ele participa e tem mais afinidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Destaca-se também no quadro 21 que 5 maes discordaram das demais,
afirmando que ndo enxergam essa importancia da moda no convivio de seus filhos
com outras criangas. Além disso, observou-se que as respostas tém relagcdo com o

tipo de criacdo que elas tiveram e grupo de amigos que as criancas frequentam.

4.2 Marca Jacris

Na analise da marca Jacris 0os quadros 22, 23 e 24 focaram em trabalhar a
adultizacdo, os quadros 25, 26 e 27 a erotizacdo, jA os quadros 28, 29 e 30 a
competicdo por destaque, os quadros 31, 32 e 33 o modelo padronizado de beleza e
por fim os quadros 34, 35 e 36 abordaram o apelo a moda e tendéncia para

aceitacao social.

Inicia-se a andlise da marca Jacris abordando as perguntas que engloba a
categoria adultizacdo. Dessa maneira, questionou-se: 0 que vocé percebeu dessas
campanhas? As entrevistadas relataram que as campanhas mostraram um modo de
vestir, agir e se comportar mais para o lado adolescente e adulto, apesar de que em
alguns momentos mostrar alguns tracos de infancia. Os relatos no quadro 22

ilustram essas consideragoes:
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Quadro 22: Percepgao quanto a adultizacdo (Marca Jacris)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Achei bem voltada tanto para adultos como em alguns momentos para as
criancas

Mae 2: Yonara

Percebi que esta muito adultizada, mostrando roupas sofisticadas que nao é
muito a cara de uma crianca

Mae 3: Karol

Mostra a maquiagem e o cabelo bem adulto com cenario e roupa infantil

Mae 4: Patricia

Achei com algumas caracteristicas infantis

Mae 5: Leane

Foco principalmente nas roupas

Mae 6: Horténcia

Mostra um lado mais chique e de riqueza, mostrando um lado menos infantil

Mae 7: Kenna

Um foco em pré-adolescentes

Mae 8: Maria

Mostra as criangas se produzindo e com o foco nos pré-adolescentes, foi a que
menos eu gostei

Mae 9: Miliane

Bem mais adulto, mostrou um cenario em estudio e as meninas eram maiores

M&el0: Nira

Modo de vestir mais adulto com tracos de infancia em algumas partes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Diante do quadro 22 percebe-se que a adultizacédo € frequente nos discursos

e relatos das maes entrevistadas, dessa maneira embasa o que Netto, Brei e Flores

(2010) abordam em seu estudo sobre a adultizacdo do consumidor infantil,

mostrando que as campanhas podem ser consideradas direcionadas para o publico

mais adulto.

Posteriormente foi indagado as respondentes com um questionamento sobre

a adultizacdo. Perguntou-se: vocé acredita que a marca refletiu um comportamento

de crianca ou de adulto? Observou-se que 9 delas se posicionaram e defenderam

que a marca representou e refletiu mais um comportamento de adulto através das

cores, excesso de maquiagem e pelo comportamento de adolescente e adulto. O

guadro 23 com as respostas das entrevistadas resume essa afirmacao:

Quadro 23: Percepcédo quanto ao comportamento mais adulto (Marca Jacris)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Achei mais voltada para o comportamento adulto, at¢é mesmo pelas cores
utilizadas

Mae 2: Yonara

Comportamento de adulto

Mae 3: Karol

Comportamento mais adultizados

Méae 4: Patricia

Corpo de crianga com um cenario ludico

Mae 5: Leane

Acredito ter utilizado um comportamento mais de adolescente

Mae 6: Horténcia

Mostra mais um comportamento normal de adulto

Mae 7: Kenna

Comportamento de adulto

Mae 8: Maria

Mais adulto, mostrando a crianga com bastante maguiagem
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Mée 9: Miliane Mais adulto
M&e10: Nira As roupas possuem tracos de um estilo adulto, apesar de serem roupas
voltada para o publico infantil

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Aponta-se também por meio do quadro 23 que apenas a mae 4 entre as
entrevistadas discordou desse comportamento de adulto ao se posicionar afirmando
que a marca refletiu um comportamento infantil através do cenario ludico e tracos de
infancia.

O préximo questionamento buscou identificar com os relatos das
respondentes a opinido delas sobre o questionamento: vocé acha que nessa
propaganda a marca mostrou um corpo mais adulto? Por qué? Diante das
respostas obtidas, observou-se que a quase totalidade das maes (8) delas
afirmaram que a marca refletiu e mostrou um corpo mais adultizado pelo fato das
modelos serem mais velhas, com o uso de modelagens e maquiagens utilizadas por
consumidores adultos, assim tais afirmacgdes sdo abordadas por Barros e Gouveia
(2013) sobre a adultizacdo na comunicacdo no varejo infantil. Mostra-se no quadro

24 as respostas que embasa a analise:

Quadro 24: Percepcao com relacdo ao corpo mais adulto (Marca Jacris)

Mées Respostas

M3e 1: Andressa Uln corpo d_e adulto, pelo uso de modelagem e excesso de maquiagem que
néo é infantil

Mae 2: Yonara Eu acredito que mais adulto por causa da idade das modelos e pelo o foco nos
movimentos e na cintura da modelo mirim

Mae 3: Karol Um corpo mais adulto

Mée 4: Patricia Achei bem infantil

Mae 5: Leane De Crianca, pois ndo consigo ver na propaganda nada de adulto

Mae 6: Horténcia | Mostrou um corpo mais adulto, onde as modelos mostram gestos de adultos

Mae 7: Kenna Mais adulto, as roupas e modelos utilizados por adultos.
Mée 8: Maria Bem mais adulto

Mée 9: Miliane Mais adulto

M&el0: Nira Adultizado

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Observou-se no quadro 24 que novamente a mae 4 citou que a marca refletiu
um corpo mais infantil, porém a mae 5 também afirmou ter visto um corpo infantil
apesar de que ter relatado na questdo anterior que percebeu um comportamento

mais adultizado.
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Nos questionamentos relacionados com a abordagem erotizagdo, buscou-se
com o0 primeiro questionamento: o que mais chamou a atencédo das respondentes
nas campanhas mostradas? Nesse sentido, observou-se que o0 excesso de
maquiagem e as modelos bem vestidas com roupas sofisticadas tentando mostrar a
perfeicdo e caracteristicas de adulto, se destacaram entre os relatos das maes

entrevistadas. Assim aponta-se as respostas obtidas no quadro 25:

Quadro 25: Percepcao com relacdo a erotizacéo (Marca Jacris)

Maes Respostas

M&e 1: Andressa | Mostrou uma pegada mais adulta

M&e 2: Yonara A maquiagem, os cabelos escovados quiseram mostrar a perfeicdo da crianca,
mas desnecessério j que a crianca ja é bonita por natureza

Mée 3: Karol Maquiagem e o cabelo muito adulto

Méae 4: Patricia Mostra criangas se produzindo

Mae 5: Leane Pouco foco nas criancas e mais na colegéo

M&e 6: Horténcia | As roupas bem mais sofisticadas

Mé&e 7: Kenna As roupas bem mais sofisticadas e as modelos bem vestidas
Mée 8: Maria O excesso de maquiagem

Mée 9: Miliane As criangas se maquiando

M&el10: Nira Os modelos das roupas adultas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Como visto no quadro 25 acima e em conformidade com Flores et al.(2011),
se percebe que diversos elementos de erotizagdo que séo utilizados em campanhas
adultas foram utilizados na referida comunicacdo da marca, como o0 excesso de

magquiagem que € bem comum entre os adultos.

Perguntou-se as maes através do questionamento: vocé considera o uso de
roupas e acessoOrios presentes nas campanhas sdo adequadas para criancas?
Quase toda a totalidade das respondentes (9) delas afirmaram que n&do sé&o
adequadas para criancas, pelo o fato das campanhas utilizarem o excesso de
magquiagem e alguns modelos de roupas voltado para o publico adulto. Nas palavras

das entrevistas presente no quadro 26 sintetiza a afirmacao:
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Quadro 26: Percepcao quanto ao uso de roupas e acessorios adequados (Marca Jacris)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Acho inadequado o0 excesso de maquiagem nas criancas

Mae 2: Yonara

A maquiagem com certeza ndo é adequada e o modelo de algumas roupas
gue sao mais adultizados

Mae 3: Karol

A Maguiagem nao é adequada

Mae 4: Patricia

Achei adequadas para ser utilizada em criancas

Mae 5: Leane

Acredito que a marca pesou um pouco na maquiagem, porém ainda aceitavel

Mae 6: Horténcia

N&o sdo adequadas, principalmente o uso de maquiagem bem adulta

Mae 7: Kenna

Achei inadequadas para o publico infantil

Mae 8: Maria

Achei a maquiagem pesada para ser utilizada em criancas

Mae 9: Miliane

N&o achei adequado, principalmente pelo o0 excesso de maquiagem

Mael0: Nira

A maquiagem néo é adequada

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Destaca-se no quadro 26 ainda, que apenas a mae 4 discordou da afirmacgao

gue 0s acessorios e roupas da marca sao inadequadas para o publico infantil.

Seguindo uma ldgica que todas as suas respostas apontam gue a marca nao

representa caracteristicas da erotizacao.

O proximo questionamento buscou identificar com os relatos se elas

perceberam algum elemento nas campanhas mostradas que envolva a erotizacao

precoce. Apontou-se que 7 (sete) maes afirmaram que identificaram os elementos

de erotizagdo, sendo esses: a maquiagem, foco em parte do corpo e expressao

adulta nas criancas, comprovando o que Flores et al. (2011) destacam sobre a

erotizacdo e infancia. Aponta-se as respostas no quadro 27 a seguir:

Quadro 27: Percepc¢ado quanto ao uso da erotizagéo precoce (Marca Jacris)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Sim, pelo o uso de maquiagem em excesso e de forma erética

Mae 2: Yonara

Sim, pela valoriza¢do da silhueta da crianga e o rosto com seduc¢éo de adulto

Mae 3: Karol

A maguiagem bem marcante

Mae 4: Patricia

Percebi nao

Mae 5: Leane

N&o percebi nenhum elemento

Mae 6: Horténcia

N&o observei nenhum

Mae 7: Kenna

Sim, principalmente a maquiagem sedutora

Mae 8: Maria

Sim, o olhar marcante de seducédo e bem produzida

Mae 9: Miliane

As meninas com o comportamento adulto ao se maquiar

M&el0: Nira

Sim percebi

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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No entanto, destaca-se no quadro 27 que as maes 4, 5 e 6 citaram que néo
identificaram elementos que envolva a erotizacdo precoce nas campanhas. Elas
apenas responderam que nao observaram tais elementos sem detalhar muito as

suas respostas.

Inicia-se a analise de conteudo da abordagem competicdo por destaque,
através do questionamento: vocé percebe algum tipo de demonstracao de status ou
prestigio nas campanhas? Destacou-se que todas as maes apontaram que nas
campanhas foi possivel observar a demonstracdo de ostentacdo ao destacar os
detalhes das roupas sofisticadas e acessorios que mostram um poder aquisitivo
superior. Nas palavras das respondentes presentes no quadro 28 embasa o que foi
dito:

Quadro 28: Percepcao com relacdo a demonstracdo de status e prestigio (Marca Jacris)

Mées Respostas

~ Sim, por conta das roupas que sao bem diferenciadas e se distinguem de uma
Mae 1: Andressa | crianca que n&o utiliza aquele modelo

Mé&e 2: Yonara Sim, mostra detalhes das roupas e acessorios tentando mostrar um poder
aquisitivo maior

Mée 3: Karol Mostra exatamente isso

Méae 4: Patricia Sim, mostra uma crian¢a bem vestida

Mée 5: Leane Sim, a marca quer passar isso

M&e 6: Horténcia | Sim, mostra roupas mais sofisticadas

Mée 7: Kenna Sim, demonstra
Demais, como se quem usasse tivesse adquirido aquele estilo, onde quem
Mée 8: Maria usar vai ter aguele mesmo status da modelo mirim
Mae 9: Miliane Demonstra sim
M&el0: Nira Sim, mostrar poder por utilizar a marca

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Em conformidade com Sausen et al. (2017), o quadro 28 destaca o quanto o
varejo de moda infantil investe em estratégias e acdes de marketing que busca
destacar a demonstracao de ostentacdo e prestigio nas criangas.

No questionamento que buscou analisar: vocé acredita que a roupa utilizada
pelas criancas nas campanhas faz com que elas se sintam mais importantes, ricas e
mais bonitas? Percebeu-se que todas as respondentes afirmaram que a marca
transmite esse sentimento de status superior ao utilizar os modelos de roupas
mostrados nas campanhas. Dessa maneira, 0 questionamento aponta que a marca

utiliza de elementos que engloba a competicdo por destaque em sua comunicacao
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para o publico mirim. Destaca-se as respostas que embasa o0 que foi citado no

quadro 29:
Quadro 29: Percepcao quanto ao sentimento de importancia e riqueza (Marca Jacris)
Maes Respostas
Mae 1: Andressa | Sim, a crianca se sinta diferenciada
Mé&e 2: Yonara Com certeza a roupa da marca cria o sentimento de importancia em relacéo a
outra crianga
Mée 3: Karol Gera uma competicdo por estar melhor vestida
Mée 4: Patricia Sim
Mé&e 5: Leane Sim, faz as criancas se sentirem dessa forma
Mé&e 6: Horténcia | Sim, principalmente essa marca em relacéo as outras
Mé&e 7: Kenna Sim, faz com que a crianga se sinta mais importante ao perceber que a roupa
do outro € mais chique
Mée 8: Maria Quer passar exatamente isso, sou invejada e preciso ter
Mée 9: Miliane Sim, mas depende da influéncia dos pais
Mael0: Nira Sim, pelo o fato de ser da marca e a pessoas vao achar bonitas como na
propaganda

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Por meio dos relatos das entrevistadas contidos no quadro 29 e em
consonancia Sausen et al. (2017) é possivel afirmar que as campanhas tentam gerar

um sentimento de importancia nas criangas por elas usarem aquela marca.

Diante da dltima pergunta que engloba a abordagem competicdo por
destaque, questionou-se: vocé percebe que o uso da marca que esta sendo
mostrada gera na crianca um sentimento de ser invejada por outras criangcas?
Observou-se que todas as respondentes apontaram em seus relatos que a marca
utilizada o gera esse sentimento de ser invejada pelas outras criangas. Assim,

aponta-se as respostas no quadro 30 que reforca o que foi dito:

Quadro 30: Percepcao com relacdo ao sentimento de ser invejada por outras criancas (Marca Jacris)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa | Sim, é o propdsito da marca

Mae 2: Yonara Com certeza a roupa da marca mostrada cria esse sentimento

Mée 3: Karol Acredito que é proposital a marca criar isso

Mée 4: Patricia Uma crianca bem vestida causa na outra uma certa vontade de ser igual e se

vestir igual

Mae 5: Leane Com certeza sim

Mé&e 6: Horténcia | A marca gera sim esse sentimento

Mée 7: Kenna Sim gera esse sentimento

Mae 8: Maria A marca quer passar isso, 0 sentimento de sou invejado e preciso ter aquela

marca
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Mée 9: Miliane Sim, pela campanha mostra exatamente isso

M&e10: Nira Com certeza a marca tem esse papel

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

O quadro 30 aponta em consenso com Cardoso (2011), que as maes
destacaram que além do sentimento de inveja, a marca mostra status pelo o seu uso

e faz com que a criancga se sinta invejada ao vestir os modelos da marca.

Na abordagem modelo padronizado de beleza, iniciou-se a andlise de
conteldo com o primeiro questionamento: vocé percebe algum tipo de padrédo de
beleza nas campanhas mostradas. Dessa maneira, todas as maes entrevistadas
relataram elementos que destacam a beleza como fator de destaque entre as
criangas, como sendo “magras, “loiras com cabelos lisos” e de “olhos claros”. Ainda
algumas méaes observaram a falta de criangas negras nas campanhas da marca

citada. O quadro 31 concretiza o que foi analisado:

Quadro 31: Percepcédo com relacdo ao uso dos padrdes de beleza (Marca Jacris)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa Olhos claros e cabelos lisos

Mae 2: Yonara Magras e brancas

Mae 3: Karol Brancas e sorriso perfeito

Mae 4: Patricia Sim, olhos claros e pele branca

Mae 5: Leane Percebi sim, sentir a falta de criancas mais fofinhas e negras

M&e 8: Horténcia | Totalmente um padrdo de beleza que demostra riqueza, com cabelos loiros,
olhos claros, cabelos lisos e pele branca

Mée 7: Kenna Criancas lindas com um sorriso perfeito

Mée 8: Maria N&o vir crianca negra, apenas loira e branca

Mée 9: Miliane Totalmente um padrdo de beleza com olhos claros, cabelos loiros e pele
branca

M&el10: Nira As modelos com uma beleza diferenciada

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Aponta-se no quadro 31 que os padrdes de beleza sdo citados com
frequéncia nos discursos e relatos das maes entrevistadas, assim como relatado por
Barros e Gouveia (2013), as campanhas podem ser consideradas campanhas que

utilizam elementos como a beleza que sdo normalmente utilizadas entre os adultos.

Na pergunta seguinte da abordagem, questionou-se: na sua percepcao, 0S
padrbes de beleza influenciam no comportamento da crianga quando ela vai

escolher roupas? Destacou-se nas respostas das maes que a propaganda da marca
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referida faz com que as criancas se vistam com o propdésito de se sentir mais bonita,
elegante e o sentimento de querer ser aquela modelo com aquele padréo de

perfeicdo mostrada. Aponta-se algumas respostas das méaes no quadro 32:

Quadro 32: Percepcao quanto a influéncia dos padrdes de beleza (Marca Jacris)

Maes Respostas

Com certeza sim, pelo o fato da campanha tentar mostrar que a crianca tem

Mae 1: Andressa
gue usar aguela marca

Mae 2: Yonara Sim, mas depende da forma como a crianca foi criada
Mae 3: Karol Sim, através da utilizacdo do foco na importéncia da beleza nas campanhas
Mae 4: Patricia Sim influencia as criancas

Por ndo ter ainda uma percepcéo clara da situacdo sim, se vestem com a
Mé&e 5: Leane intengdo de se sentir como as criangas da propaganda

M&e 6: Horténcia | Influencia sim, além disso, influencia negativamente fazendo com que ela
cresga mais arrogante

Mé&e 7: Kenna Influi sim na hora da escolha da roupa, a crianca vai lembrar da marca
Acredito que sim, faz com que a crianca queira ser aquela modelo de olhos

Méae 8: Maria claros e cabelo bonito

Mée 9: Miliane Sim, vestir-se como a crian¢a da campanha

M&el10: Nira Acredito que sim

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

De acordo o quadro 32 acima e em conformidade com os estudos de Netto,
Brei e Flores (2010), os comportamentos das criancas séo sim influenciados pelo os
padrdes de beleza que sdo comumente utilizados em campanhas de adultos.

A abordagem modelo padronizado de beleza em seu ultimo questionamento:
vocé acredita que a marca utilizada nas campanhas faz com que a crianga se sinta
inserida nos padrdes de beleza mostrados? Apontou que todas as respondentes em
seus relatos afirmaram que a marca utilizada faz com que as criancas se sintam
inseridas nos padrdes de beleza mostrados na campanha por meio das modelos e
do cenario, fazendo com que elas se sintam autoconfiantes em relacdo a beleza das
modelos mirins apresentadas. Nas palavras das respondentes contidas no quadro

33 a sequir:

Quadro 33: Percepcéo sobre a inclusdo nos padrbes de beleza (Marca Jacris)

Mées Respostas

Mé&e 1: Andressa | Sim, as campanhas geram nas crian¢as autoconfianca de beleza

Mé&e 2: Yonara Sim, elas se sentem inseridas, principalmente através do cenario mostrado
Mée 3: Karol A crianca quer ser igual a modelo mirim
Mée 4: Patricia Sim esse é o objetivo da campanha

Mé&e 5: Leane Acredito que sim
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Mae 6: Horténcia | Sim influencia

Mae 7: Kenna Com certeza influencia

Mé&e 8: Maria Creio que sim, a crianga vai se sentir como a modelo mostrada
Mée 9: Miliane Influencia com certeza

M&e10: Nira Sim, ela vai se sentir bonita ao usar a marca

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Aponta-se por meio dos relatos das mées entrevistadas contidos no quadro
33 e em conformidade com as afirmacbes de Flores et al. (2011), apontam que a
marca faz com que as criancas se sintam inseridas nos padrbes de beleza

mostrados.

A categoria que aborda o apelo a moda e tendéncia para aceitacdo social
guestionou as entrevistadas com uma pergunta mais geral sobre as campanhas, na
qual se questionou: o que mais Ihe chamou a atencdo no cenario das campanhas
mostradas? Destacou-se entre as respostas sobre o cenario, a utilizacado de cenario
em estadio com foco na maquiagem e roupas, com decoracdo glamorosa com
poucos elementos infantis. Pode-se observar nas respostas presentes no quadro 34
tais afirmacdes:

Quadro 34: Percepcao quanto ao cendrio das campanhas (Marca Jacris)

Mées Respostas

Mae 1: Andressa | O cenario em estudio

M&e 2: Yonara Um cenario de estudio de fotografia e ter mostrado as criangas se maquiando
Mée 3: Karol Cenério mostrando criangcas se maquiando

Méae 4: Patricia Um cenario com tracos infantis

Mae 5: Leane O fato da marca mostrar somente as roupas com pouco foco nas criancas
M&e 6: Horténcia | Um cendrio com decoracao glamorosa com poucos elementos infantis

Mée 7: Kenna Um cenario bem caprichado

Mée 8: Maria As bolas refletindo o lado infantil, sendo esse o Unico elemento para crian¢as
Méae 9: Miliane Um cenario em estidio de adulto com foco na maquiagem

M&el10: Nira Um local bem decorado e bonito

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

As afirmagdes de Barros e Gouveia (2013), sdo embasadas com os relatos
contidos no quadro 34, o cenario apresentou-se diversos elementos adultizados
desde as criancas se maquiando como adultos e em um estudio de fotografia como

se o foco fosse a sua maquiagem.
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Na pergunta seguinte, questionou-se: vocé acredita que as campanhas
mostradas usam de elementos de apelo a moda para influenciar o comportamento
das criancas? Como? Assim como na analise da marca anterior, 9 respondentes
concordaram em conformidade com Barros e Gouveia (2013), que as campanhas
mostradas usam de elementos de apelo a moda para influenciar o comportamento
das criancas, através das criancas felizes, alegres e bem vestidas ao usar o0s
modelos de roupas, além do perfil das modelos, magras com cabelos feitos e

acessorios. Dessa maneira, aponta-se alguns relatos no quadro 35:

Quadro 35: Percepcao com relagdo ao uso do apelo a moda (Marca Jacris)

Mées Respostas

Mé&e 1: Andressa | Sim, em algumas pecas que as criangas mostram-se bem vestidas

Mée 2: Yonara Sim, as criancas com silhuetas definidas e cabelos perfeitos

Com certeza, pelo o perfil das modelos que sdo magras com cabelos feitos e
Mée 3: Karol acessdrios utilizados
Mae 4: Patricia N&o observei isso nas campanhas

Com certeza, o fato de apresentar criancas alegres e felizes ao exibir as
Mae 5: Leane roupas

Mae 6: Horténcia | Sim utiliza, as campanhas mostraram um lado infantil e adulto usando baldes e
a cor rosa para chamar atencéo

Mae 7: Kenna Sim, através dos modelos de roupas
Mae 8: Maria Sim, com bastante maquiagem

Mée 9: Miliane Sim, para chamar a atencéo das criancas
M&el10: Nira Influéncia completamente

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Destaca-se também que no quadro 35, que apenas a respondente referente
a mae 4 afirmou que as campanhas néo influenciam no comportamento das criangas
e que sdo adequadas para a idade das criancas. Dessa forma, a referida mae

apenas relatou que néo observou.

No ultimo questionamento da abordagem, buscou-se analisar com os relatos
das respondentes através da pergunta: vocé percebe a influéncia da moda como
sendo importante no convivio de seus filhos com outras criancas? Apontou-se com
as respostas obtidas que 6 mées, sendo elas as respondentes 1, 3, 5, 7, 8 e 10,
apontaram que a moda € importante no convivio de seus filhos, Destaca-se as

respostas no quadro 36, das entrevistadas que comprovam as afirmacgdes:
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Quadro 36: Percepcao quanto a influéncia da moda no convivio das criangas (Marca Jacris)

Mées Respostas
~ Sim, a marca faz com o gue haja distincdo entre quem esta na moda e quem
Mae 1: Andressa ~ . q | ¢ q q
nao esta
Mae 2: Yonara Com certeza nao
Mae 3: Karol A moda influencia sim
N&o acho importante, mas tem criancas que acabam tomando isso como
Mae 4: Patricia relevante no circulo de amizade ao ficar bonita
Mae 5: Leane Sim, percebo no dia a dia

Mae 6: Horténcia | Para mim, ndo é importante

Mae 7: Kenna Sim, ha uma importéncia entre o grupo de amigos do meu filho

Sim, minha filha que escolhe as roupas dependendo do local que ela va com
Mae 8: Maria amigos

Mae 9: Miliane N&o acho importante

M&el10: Nira Percebi sim a influéncia, pois a moda distingue uma crian¢a da outra levando
em conta a marca mostrada

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

No entanto, por meio do quadro 36 destaca-se que 4 mées, sendo elas as
entrevistadas 2, 4, 6 e 9 afirmaram que n&o enxergam essa importancia da moda
nesse aspecto. Além disso, observou-se que as respostas tém relacdo com o tipo de

criacao que elas tiveram e grupo de amigos que as criancas frequentam.
4.3 Marca Milon

Na analise da marca Milon os quadros 37, 38 e 39 abordaram a adultizacéo,
0s quadros 40, 41 e 42 a erotizacao, ja os quadros 43, 44 e 45 a competicdo por
destaque, os quadros 46, 47 e 48 o modelo padronizado de beleza e por fim os

quadros 49, 50 e 51 abordaram o apelo a moda e tendéncia para aceitacao social.

Inicia-se a analise de conteudo da categoria adultizagdo com o seguinte
guestionamento: O que vocé percebeu dessas campanhas? Observou-se que as
entrevistadas apontaram que as campanhas mostraram um lado mais infantil através
do cenério de natureza com criancas sorrindo e brincando naturalmente. O Quadro

37 sintetiza bem tal afirmacéo:
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Quadro 37: Percepgao quanto a adultizagao (Marca Milon)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Essas s@o mais simples voltadas para a natureza e ndo tem essa apelacdo
toda como se fosse de um adulto

Mae 2: Yonara

Essa é bem diferente, mostra algo mais natural, criancas brincando e néo tao
adultizados

Mae 3: Karol

Essa achei com mais cara de crianca, mas leve e tranquila

Mae 4: Patricia

S&o mais infantis

Mae 5: Leane

Criangas com comportamento natural

Mae 6: Horténcia

Achei as campanhas interessantes e sdo mais infantis mostrando um ambiente
mais infantil

Mae 7: Kenna

Mostra o lado mais infantil

Mae 8: Maria

Gostei, tem mais a cara de crianca, mostrando criancas brincando e sorrindo
naturalmente

Mae 9: Miliane

Essa é mais colorida

M&el0: Nira

Cenério bonito com criangas bonitas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Aponta-se no quadro 37 que os padrdes de infancia foram preservados e sdo

citadas com frequéncia nos discursos e relatos das méaes entrevistadas, assim as

campanhas podem ser consideradas campanhas que utilizam elementos proprios

para criancas.

Através do préximo questionamento: vocé acredita que a marca refletiu um

comportamento de crianca ou de adulto? Destaca-se que a quase totalidade das

maes (8) delas perceberam a utilizacdo de um comportamento mais infantil nas

campanhas mostradas da marca estudada. O quadro 38 aponta os relatos que

comprova tal afirmagéo:

Quadro 38: Percepcao quanto ao comportamento mais adulto (Marca Milon)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Comportamento de criangca

Mae 2: Yonara

Comportamento de crianca

Mae 3: Karol

Exceto pela parte da garotinha colhendo flores e os meninos conversando, o
restante achei comportamento de crianca

Mae 4: Patricia

Mostra a infancia

Mae 5: Leane

Acredito ter utilizado um comportamento mais de adolescentes

Mae 6: Horténcia

A marca refletiu um comportamento mais infantil, pois mostra brincadeiras
entre elas, como as criancas sdo normalmente

Mae 7: Kenna

A campanha mostra o jeito infantil

Mae 8: Maria

Comportamento infantil

Mae 9: Miliane

Comportamento mais infantil

Mael0: Nira

As criancas sendo criancas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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Destaca-se ainda que no quadro 38 as maes 3 e 5 discordaram do
comportamento infantil e das demais respondentes ao afirmarem que a marca
utilizou em alguns momentos comportamentos de adultos e adolescentes nas

campanhas mostradas.

Posteriormente, questionou-se as respondentes com a seguinte pergunta:
vocé acha que nessa propaganda a marca mostrou um corpo mais adulto? Por qué?
Diante das respostas obtidas, observou-se que todas as maes apontaram que as
campanhas mostram um corpo mais infantil pelo fato de as roupas e a postura esta

de acordo com a idade de uma crianga. O quadro 39 aponta alguns relatos:

Quadro 39: Percepcéao com relacdo ao corpo mais adulto (Marca Milon)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa | Achei mais infantil

Mé&e 2: Yonara Um corpo bem infantil

Mée 3: Karol De crianga, achei que as roupas séo voltadas de fato para criancas
Mée 4: Patricia Corpo infantil

Mae 5: Leane N&o vir nada de adulto na campanha

M&e 6: Horténcia | Mostrou um corpo mais infantil com roupas de acordo com a idade

Mé&e 7: Kenna Com certeza mais infantil

Mée 8: Maria Um olhar e postura infantil

Mae 9: Miliane Mais infantil com roupas proprias para esse publico
M&el10: Nira Infantil com roupas infantizadas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Como visto no quadro 39 a campanha mostrou mais um lado ladico e infantil
mostrando a inocéncia de uma crianga e isso ficou evidente nos relatos das maes

entrevistadas na pesquisa.

Na categoria que aborda a erotizacdo, as entrevistadas foram questionadas
com uma pergunta mais geral sobre as campanhas, sendo essa pergunta: o que
mais lhe chamou a atencdo nas campanhas? O que mais se destacou entre as

respostas das maes foram a utilizacdo de um ambiente com natureza e criangas

brincando. O quadro 40 reuniu essas afirmacoes:
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Quadro 40: Percepgao com relagdo a erotizacéo (Marca Milon)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Voltada mais para a questdo da natureza, mas simples

Mae 2: Yonara

Que as criancas sdo quase 100% loiras de olhos claros

Mae 3: Karol

Chamou-me atencéo a leveza e a tranquilidade

Mae 4: Patricia

O ambiente e as criancas brincando neles

Mae 5: Leane

O fato de colocarem duas ou mais criancas no mesmo ambiente feliz por esta
exibindo suas roupas

Mae 6: Horténcia

O foco no lado mais infantil das criancas

Mae 7: Kenna

A natureza

Mae 8: Maria

A alegria das criancas brincando e correndo

Mae 9: Miliane

O ambiente com flores e cenario aberto

Mael0: Nira

As criangas bonitas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Por meio do quadro 40, verificou-se que a marca tentou chamar atencéo para

esse lado bem mais infantil, ao contrario das demais marcas que mostraram um

estilo mais adulto.

Posteriormente, foram questionadas com a seguinte pergunta: vocé considera

0 uso de roupas e acessorios presentes nas campanhas adequadas para criangas?

Todas as respondentes afirmaram que sdo adequadas 0 uso por criancas.

Apontaram que as campanhas utilizam de acessoérios e roupas que estdo de acordo

com a idade das criancas. Nas palavras das entrevistadas presentes no quadro 41

afirma o que foi dito:

Quadro 41: Percepcao quanto ao uso de roupas e acessorios adequados (Marca Milon)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

N&o encontrei nada inadequado

Mae 2: Yonara

Achei adequadas as roupas

Mae 3: Karol

Sim, achei sim, inclusive o comprimento das roupas das criancas

Mae 4: Patricia

Sim achei

Mae 5: Leane

Sim, na propaganda eles ndo colocaram nenhum acessério que fugisse do
contexto

Mae 6: Horténcia

N&o observei nenhum acessorio na campanha

Mae 7: Kenna

N&o achei adequadas

Mae 8: Maria

Sim, criangas sendo criangas

Mae 9: Miliane

Achei adequadas

Mael0: Nira

N&o achei adequadas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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Como visto no quadro 41, nao foi identificado nenhum elemento de
adultizacdo na referida campanha, seus acessérios foram considerados adequados

para o publico infantil.

O préximo questionamento buscou identificar com os relatos das
respondentes, se elas perceberam algum elemento nas campanhas mostradas que
envolva a erotizacdo precoce? Diante das respostas obtidas, todas as maes nao
identificaram nenhum elemento de erotizacdo e responderam que nao perceberam,
mostrando assim que a marca tem um propdsito de mostrar uma crianga agindo

naturalmente. O quadro 42 relata as falas das maes sobre o assunto abordado:

Quadro 42: Percepcao quanto ao uso da erotizagdo precoce (Marca Milon)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa N&o observei nenhum

M&e 2: Yonara N&o percebi

Mée 3: Karol N&o

Méae 4: Patricia Achei bem adequado

Mae 5: Leane N&o percebi nada relacionado

M&e 6: Horténcia | N&o, estilo de roupa padrdo de crianca

Mé&e 7: Kenna O propésito da marca € ser crianga como ela é
Mée 8: Maria N&o percebi

Mée 9: Miliane N&o percebi nenhum elemento

M&el10: Nira Acredito que ndo

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Na abordagem competicdo por destaque, iniciou-se a analise de conteludo
com 0 seguinte questionamento: vocé percebe algum tipo de demonstracdo de
status ou prestigio nas campanhas? Observou-se que a quase totalidade das maes
(8) delas em harmonia com Sausen et al. (2017) apontaram que a demonstracéo de

prestigio e status nas criancas mostradas. O quadro 43 comprova essa afirmacao:

Quadro 43: Percepcao com relacdo a demonstracdo de status e prestigio (Marca Milon)

Mées Respostas

Sim, a marca mostra um diferencial no comportamento da crianca e ndo tem

Mé&e 1: Andressa . ~ .
uma pegada de inclusdo social

Mé&e 2: Yonara Sim, até pela propria marca, mostra roupas com acabamento perfeito

Mée 3: Karol Sim, fica bem nitido isso pela escolha das criangas, as poses dos garotos e
pelo cenario em geral

Mae 4: Patricia N&o mostra esses elementos

Mé&e 5: Leane Sim, a marca tenta passar essa sensacéo
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M&e 6: Horténcia | Sim, as crian¢as de olhos azuis de cabelos loiros, a cara da riqueza
Mée 7: Kenna Sim, através das roupas diferenciadas

Mée 8: Maria N&o percebi nenhuma

Mée 9: Miliane A marca gera sim

M&e10: Nira Sim, principalmente o sentimento de poder

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Observou-se ainda que no quadro 43, as maes 4 e 8 discordaram dessa
demonstracdo de prestigio e status nas campanhas e das demais respondentes ao
afirmarem que n&o perceberam que a marca utlizou esses elementos nas

campanhas mostradas.

Na pergunta seguinte: vocé acredita que a roupa utilizada pelas criangas faz
com gue ela se sinta mais importante, mais rica e mais bonita? Apontou-se em
consonancia com os relatos de Sausen et al. (2017), que quase todas as méaes (9)
delas afirmaram que a marca tem esse proposito de fazer a crianca mais importante
e bonita através do diferencial das roupas mostradas. O quadro 44 a seguir engloba

essa afirmacgao:

Quadro 44: Percepcao quanto ao sentimento de importancia e riqgueza (Marca Milon)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa | Sim, a marca tenta passar um diferencial

M&e 2: Yonara Sim, mas depende da criacdo e da idade da crianca

Mée 3: Karol Certamente essa campanha faz parecer principalmente mais rica, pois é
ressaltado o status e a beleza

Méae 4: Patricia Sim, acredito que esse € o propdsito

Mae 5: Leane Com certeza sim

M&e 6: Horténcia | Sim, mostra através das roupas que é uma marca cara € quem usa elas sédo
com status maior

Méae 7: Kenna Sim, a sensacao de importancia
Mée 8: Maria N&o, em minha opinido nado faz
Mée 9: Miliane Acredito que sim

Mael0: Nira Faz sim, ela se sentir superior

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

No entanto, observou-se que no quadro 44 a méae 8 discordou das opinides
das demais respondentes ao relatar que a marca ndo tem o propdsito de fazer as

criangas se sentirem mais importantes e ricas por meio da campanha mostrada.

No dultimo questionamento da abordagem buscou-se analisar com o

guestionamento: vocé percebe que o uso da marca que estd sendo mostrada gera
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na crianga um sentimento de ser invejada por outras criangcas? Com as respostas
obtidas apontou-se que (8) maes em concordancia com Cardoso (2011), destacaram
gque a marca gera sim o sentimento de ser invejada nas criancas por meio do
diferencial das roupas e pelo o conhecimento da marca. O quadro 45 sintetiza essa

afirmacao:

Quadro 45: Percepcao com relacdo ao sentimento de ser invejada por outras criancas (Marca Milon)

Mées Respostas

Mée 1: Andressa | Sim, através do diferencial que a marca propde

Mé&e 2: Yonara Claramente sim

Mée 3: Karol Acredito que sim

Méae 4: Patricia A marca tenta passar esse sentimento em sua campanha

Mae 5: Leane Com certeza sim, pelas roupas mostradas e as criangas bonitas

M&e 6: Horténcia | Gera sim, um sentimento de ser invejada diante das outras criancas

Mée 7: Kenna Com certeza sim

Mae 8: Maria N&o gera esse sentimento

Mae 9: Miliane N&o percebi isso

Mael0: Nira Gera sim, principalmente para as criangas que conhecem a marca

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Destaca-se no quadro 45 também que apenas as respondentes referente as
maes 8 e 9 afirmaram que as campanhas ndo geram o sentimento de ser invejada
nas criangas, assim discordando das opinides das demais entrevistadas. Dessa

forma, as referidas mées apenas relataram que ndo observaram.

A abordagem modelo padronizado de beleza, iniciou-se sua analise de
conteldo com 0 seguinte questionamento: vocé percebe algum tipo de padrédo de
beleza nas campanhas? Observou-se que todas as maes identificaram em seus
relatos um padréo de beleza nas campanhas como brancas, loiras e olhos azuis, e,
além disso, a mée 5 relatou que sentiu a falta de criancas negras. O quadro 46

sintetiza bem tal afirmacao:

Quadro 46: Percepgao com relacdo ao uso dos padrdes de beleza (Marca Milon)

Maes Respostas

Mae 1: Andressa | Criangas branquinhas de olhos claros

Mae 2: Yonara Criancas brancas de cabelos lisos
Mae 3: Karol Sim, séo todas criancgas brancas, loiras, olhos claros e com caras de ricas
Mae 4: Patricia Criancas loiras, brancas de olhos claros

Mae 5: Leane Com certeza, mas sentir a falta de criancas negras
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Mé&e 6: Horténcia | Sim, um padrdo de beleza total, criancas loiras com olhos claros e pele branca
Mée 7: Kenna Brancas e olhos claros

Mée 8: Maria Todas bonitas com olhos verdes e azuis, além do sorriso lindo

Mée 9: Miliane Olhos claros, cabelos lisos e pele branca

M&e10: Nira Meninos e meninas com olhos verdes e azuis com uma beleza perfeita

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

De acordo com o quadro 46 e embasado com a teoria de Netto, Brei e Flores
(2010), ficou evidente pelos os relatos das mées a utilizagcdo de padrdes de beleza
nas campanhas direcionadas para as criangas, apontando-se que € uma nova

estratégia direcionada para esse novo publico de consumidores.

Na pergunta seguinte: na sua percepcdo, como os padroes de beleza
influencia no comportamento da crianga quando ela vai escolher roupas? Todas as
maes apontaram que os padrdes influenciam através da crianca querer se vestir
assim como as modelos mostradas na campanha pela marca. Os relatos contidos no

quadro 47 confirmam essa afirmacao:

Quadro 47: Percepcao quanto a influéncia dos padrbes de beleza (Marca Milon)

Mées Respostas

Sim, acaba criando uma distincdo entre as coleguinhas por causa da escolha

Mae 1. Andressa da roupa e se essa estd adequada diante do grupo

M&e 2: Yonara Sim, mas depende da criacdo que a crianga teve
Ela vai procurar roupas que a deixe mais proxima do padrdo que €
Mée 3: Karol apresentado a ela, logo vai atrds de modelos e marcas que lhe proporcione
iSSO
Mae 4: Patricia As criangas querem se sentir igual as modelos da campanha

Por ndo ter ainda uma percepc¢éo clara da situagédo as criangas sim, se vestem
Mae 5: Leane com a intengdo de se sentir como as criangas da propaganda com o mesmo
padrédo de beleza

Mae 6: Horténcia | Acredito que sim, mas nao sei explicar

Mae 7: Kenna Através das modelos e roupas utilizados pela marca
Mae 8: Maria Acredito que sim

Mée 9: Miliane Sim, as criangas vao lembrar da modelo da campanha
M&el10: Nira Através do padréo utilizado pelas criancas da campanha

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

De acordo o quadro 47 acima e em conformidade com os estudos de Barros e
Gouveia (2013), os comportamentos das criangcas sao sim influenciados pelo os
padrdes de beleza que sdo comumente utilizados em campanhas de adultos.

No seu ultimo questionamento referente a abordagem modelo padronizado de

beleza, perguntou-se: vocé acredita que a marca utilizada nas campanhas faz com
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gue a crianga se sinta inserida nos padrdes de beleza mostrados? Apontou-se que
todas as maes afirmaram que a marca utilizada faz com que as criangas se sintam
inseridas nos padrdoes de beleza mostrados na campanha. O quadro 48 sintetiza

bem tal afirmacéo:

Quadro 48: Percepcao sobre a inclusdo nos padres de beleza (Marca Milon)

Mées Respostas

M&e 1: Andressa | Com certeza sim

Mée 2: Yonara Sim

Mae 3: Karol Talvez um percentual maior de criancas se sinta inserida do que nas outras
marcas

Mae 4: Patricia Com certeza sim, através do apelo a beleza

Mée 5: Leane Sim

Mé&e 6: Horténcia | Sim acredito, as criancas utilizando a marca milon faz com que elas se vejam
mais bonitas e com um sentimento de riqueza

Mae 7: Kenna Concordo que sim

Mae 8: Maria Sim, a crianca deseja esta naquele local onde a campanha se passa

Mae 9: Miliane Acredito que sim

M&el0: Nira Sim

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

De acordo o quadro 48 e com base nas pesquisas de Flores et al. (2011), os
comportamentos das criancas sao sim influenciados pelo os padrdes de beleza que

sdo comumente utilizados em campanhas do publico adulto.

A categoria que aborda o apelo a moda e tendéncia para aceitacdo social
questionou as entrevistadas: o que mais lhe chamou a atencéo no cenéario utilizado
nas campanhas? Observou-se que o que mais foi citado nos relatos, foi a questao
de o cenario esta voltado para a natureza e ao ar livre com criangcas com roupas

lindas e brincando com as outras. O quadro 49 resume com relatos essa afirmacao:

Quadro 49: Percepcao quanto ao cenario das campanhas (Marca Milon)

Mées Respostas

A questdo das meninas contracenando com a natureza e livres se sentindo
bem & vontade

Gostei do cenario, pois passou uma ideia de naturalidade que refletiu um
comportamento de que a campanha foi feita para criancas

Mae 1: Andressa

Mae 2: Yonara

Mée 3: Karol Chamou-me atenc&o por ser um jardim, bonito, porém sem nada demais
Mée 4: Patricia As criancas na natureza e brincando

Mée 5: Leane O cenario em geral, a colegdo estd em total harmonia com o cendrio
Mée 6: Horténcia | O cendrio esta voltado para a natureza e mostrando as criangas nele
Mée 7: Kenna A natureza e ao ar livre
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Mée 8: Maria O ambiente alegre com natureza e crianc¢as brincando
Mée 9: Miliane O uso da natureza e flores como paisagem
M&e10: Nira As criancas bonitas e brincando

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

No questionamento seguinte, perguntou-se: vocé acredita que as campanhas
mostradas usam de elementos de apelo a moda para influenciar o comportamento
das criangas? Como? Aponta-se que quase todas as maes (8) delas afirmaram que
influencia sim no comportamento das criancas e em harmonia com Barros e Gouveia
(2013), apontam que por meios das campanhas que mostram criancas felizes ao

utilizarem aquela marca. Isso fica nitido nos relatos contidos no quadro 50:

Quadro 50: Percepcao com relacdo ao uso do apelo a moda (Marca Milon)

Mées Respostas

M&e 1: Andressa | Sim, mas ndo muito, a Lilica Ripilica usava mais

M&e 2: Yonara Sim, ela foi bem crianga mesmo

Mée 3: Karol Sim, me chamou muito atencdo o corte e estilo do cabelo dos meninos.
Estavam parecendo rapazes adultos conversando

Méae 4: Patricia N&o, achei apropriado para a idade

Mae 5: Leane Com certeza, o fato de apresentar criancas alegres e felizes ao exibir criancas

M&e 6: Horténcia | Usam sim, através da utilizacdo das roupas

Mae 7: Kenna Sim, através do estilo das modelos mirins na campanha
Mée 8: Maria Sim, mas néo vir tanto

Mae 9: Miliane Sim, percebi em algumas partes da campanha

Mael0: Nira N&o usam, nao percebi

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Destaca-se com o0 quadro 50 que apenas as respondentes referentes as
maes 4 e 10 afirmaram que as campanhas nédo influenciam no comportamento das
criancas e que sao adequadas para a idade das criangcas. Dessa forma, a referida
mae apenas relatou que nao observou que séo apropriadas para a idade.

Por fim a analise de conteludo da categoria apelo a moda e tendéncia para
aceitacdo social, questionou-se: vocé percebe a influéncia da moda como sendo
importante no convivio de seus filhos com outras criangas? Observou-se com 0s
relatos obtidos que (5) mées, sendo elas as respondentes 1, 5, 7, 8 e 10 apontaram
gue a moda é importante no convivio de seus filhos, Destacam-se as respostas no

quadro 51 das entrevistadas que comprova a afirmagéao:
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Quadro 51: Percepgao quanto a influéncia da moda no convivio das criangas (Marca Milon)

Maes

Respostas

Mae 1: Andressa

Sim, a marca faz com que haja distingdo de quem estd na moda e de quem
néo esta

Mae 2: Yonara

De maneira nenhuma

Mae 3: Karol

De jeito nenhum, elas ndo precisam estar de roupas de grife para se
relacionarem bem, embora as marcas como essas passem a mensagem de
gue elas precisam estar com roupas de adultos para serem aceitas.

Mae 4: Patricia

N&o achei, pareceu bem apropriado para a idade

Mae 5: Leane

Com certeza sim

Mae 6: Horténcia

N&o vejo isso como importante

Mae 7: Kenna

Percebo sim

Mae 8: Maria

Sim, no meu caso é minha filha que escolhe as roupas dependendo do lugar
gue ela va

Mae 9: Miliane

Para mim a moda néo é importante

M&el0: Nira

Influi sim, causa uma separacdo umas das outras por meio da moda

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

No quadro 51 destaca-se também que 5 mées, sendo elas as entrevistadas 2,

3, 4, 6 e 9 afirmaram que ndo enxergam essa importancia da moda nesse aspecto,

discordando assim das demais respondentes.

Termina-se a analise de conteldo das marcas de vestuario infantil utilizadas

na pesquisa fazendo-se assim um comparativo entre elas destacando se elas

utilizam de estere6tipos de comportamento em suas campanhas publicitarias com

base nas abordagens estudadas na pesquisa. Assim o quadro comparativo abaixo

demostra:

Quadro 52: Comparativo com as trés marcas analisadas

Abordagem Lilica Ripilica Jacris Milon
Adultizacéo Presente Presente Ausente
Erotizacdo Presente Presente Ausente
Competicdo por destaque Presente Presente Presente
Modelo Padronizado de beleza Presente Presente Presente
Apelo a moda e tendéncia para aceitacdo social | Presente Presente Presente

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Como visto no comparativo entre as marcas apontadas no quadro 52

observou-se que as marcas Lilica Ripilica e Jacris apresentaram em suas

campanhas os estereétipos de comportamento: adultizacdo, erotizacdo, competicdo

por destaque, modelo padronizado de beleza e o apelo a moda e tendéncia para
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aceitacao social. Enquanto isso, a marca Milon apresentou apenas: competicao por
destaque, modelo padronizado de beleza e apelo @ moda e tendéncia para

aceitacao social.
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4 CONCLUSAO

Apobs a pesquisa realizada, que teve como objetivo geral “analisar a existéncia
da criacdo de esteredtipos de comportamento nas campanhas publicitarias”,
verificou-se que existe uma criacdo de varios estereotipos de comportamento do
consumo infantil, sobretudo aqueles ligados a adultizacdo, erotizacdo, competicao
por destaque, ao modelo padronizado de beleza e o apelo a moda e tendéncia para

aceitacao infantil.

Assim o presente trabalho, que teve como um de seus objetivos especificos
“‘identificar como as campanhas de comunicacdo das marcas infantis criam modelos/
esteredtipos”, foi possivel demonstrar que cada vez mais as empresas utilizam em
sua comunicacdo para 0 publico infantil, a beleza como padrdo, competicao,
erotizacdo e o prestigio da moda que séo caracteristicos da moda adulta para gerar
a intencdo de compra nesse publico.

Dessa maneira, através do objetivo especifico “exemplificar como a
adultizacao, erotizacdo e a competicdo sdo usados para gerar intencdo de compra
no mercado de vestuario infantil”, pode-se inferir que o mercado de vestuario infantil
gera para o universo infantil, a necessidade de ter a beleza, competicéo e erotizacao
mostradas em sua comunicacdo por meio da utilizacado de criangcas contracenando
com um cenario repleto de elementos para atrair o publico que consumido a

comunicacao mostrada.

Logo a infancia que esta sendo destacada nas campanhas da Lilica Ripilica e
Jacris ndo é mais uma infancia “natural” voltada para a brincadeira e inocéncia, mas
sim uma infancia que retrata o estilo e caracteristicas antes vista apenas no publico
adulto como as roupas, o comportamento e uma postura comum a idades mais
avancadas, salvo na campanha da marca Milon que mostrou uma infancia mais
lidica, apesar de ter apresentado os esteredtipos de comportamento: competicao
por destaque, modelo padronizado de beleza e apelo a moda e tendéncia para
aceitacao social.

Nesse sentido, a pesquisa demostra que cada vez mais parece indicar uma
adolescéncia precoce. E notdério as empresas querem vender a ideia de “mini

adultos” para que a cesta de compras desse publico cresca ainda mais, para que o



85

desejo e a troca do produto sejam maiores e faca com que as criangas entre o

guanto mais cedo no universo da moda para torna-se consumidores.

Diante disso, para o profissional de marketing as implicacdes que a pesquisa
realizada trouxe foi que ele pode tracar estratégias para vender um modelo
adultizado através da comunicacdo para o publico mirim e que para ele ser mais
assertivo em suas vendas para esse publico deverd tirar o aspecto ludico, colocando
énfase na competicdo por destaque, nos padrées de beleza e no apelo a moda para

gue a comunicacao realizada para esse publico seja mais assertiva.

Nesse contexto, as empresas que adotam esse tipo de comunicagao
direcionada para o publico infantil, correm o risco de haver um movimento
organizado dos consumidores contra esse modelo de comunicacdo agressivo para
as criancas, além disso, que o Estado em algum momento pode proibir essa
publicidade e que os oOrgdos de defesa do consumidor podem indicar
recomendacdes junto ao Estatuto da Crianca e do adolescente (ECA). Diante do
exposto, as empresas correm diversos riscos ao adotarem esse modelo de

comunicacao.

Portanto, pode-se afirmar que a teméatica abordada na presente pesquisa e
seus resultados apresentados representam uma importante contribuicdo para os
estudos da comunicacdo de marketing direcionados para o consumo do publico
infantil no segmento de vestuario infantil. Nesse sentido, necessita-se de maior
atencdo, isto € para o mercado de consumidores infantis que vem crescendo e com
iSSO as empresas tracam suas estratégias e para a sociedade que esta valorizando

e se preocupando com essa tematica.

Dessa maneira, devido a rigueza que o presente trabalho apresentou,
recomendasse a elaboracdo de pesquisas futuras que explore mais o assunto e
diversas outras relacionadas com o consumo infantil que contribua para a tematica e

enrigueca o conhecimento sobre o marketing infantil.
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APENDICE A

Roteiro de entrevista para analise de contetdo.

A conducédo do roteiro de entrevista sera pautada na realizacdo por parte do
entrevistador de perguntas relacionadas com as categorias abordadas para a
realizacdo da analise de contetdo referente as campanhas e propagandas de
marcas de vestuario de moda infantil estudadas no trabalho. As mées universitarias
deverdo responder as questbes abertas de maneira dindmica, fazendo com que

discutam e faca reflexdes sobre as categorias abordadas.

1- Adultizacao

1.1 - O que vocés perceberam dessas campanhas?

1.2 — Vocé acredita que a marca refletiu um comportamento de crianga ou de adulto?
1.3 — Vocé acha que nessa propaganda a marca mostrou um corpo mais adulto?

Porque?

2 - Erotizacao

2.1 - O que mais Ilhe chamou a atencao nas campanhas?

2.2 - Vocé considera o uso de roupas e acessorios presentes nas campanhas sédo
adequadas para criancas? Avalie: Decote, modelagem, maquiagem, etc.

2.3 — Vocé percebe algum elemento nas campanhas mostradas que envolva a
erotizacdo precoce? Pode citar.

3 - Competicdo por destaque

3.1 - Vocé percebe algum tipo de demonstragéo de status ou prestigio nas
campanhas?

3.2 - Vocé acredita que a roupa utilizada pelas criancas faz com que ela se sinta
mais importante, mais rica e mais bonita?

3.3 - Vocé percebe que o uso da marca que esta sendo mostrada gera na crianca

um sentimento de ser invejada por outras criancas?

4 — Modelo padronizado de beleza

4.1 - Vocé percebe algum tipo de padréo de beleza nas campanhas? Relate.
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4.2 - Na sua percepc¢éao, como os padrdes de beleza (corpo magro, olhos claros,
cabelos lisos, etc.) influencia no comportamento da crianga quando ela vai escolher
roupas?

4.3 - Vocé acredita que a marca utilizada nas campanhas faz com que a crianca se

sinta inserida nos padrdes de beleza mostrados?

5 - Apelo a moda e tendéncia para aceitacao social

5.1 - O que mais lhe chamou a atencéo no cenario utilizados nas campanhas?
5.2 - Vocé acredita que as campanhas mostradas usam de elementos de apelo a
moda para influenciar o comportamento das criangas? Como?

5.3 - Vocé perceber a influéncia da moda como sendo importante no convivio de

seus filhos com outras criangcas?



