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1 INTRODUGCAO

O presente estudo € motivado pela visao da sociedade do consumo, onde
as relagdes sociais entre os individuos se dao através da légica consumista, criando
uma educagado para o consumo desde a infancia. Assim, tornando-se importante
refletir sobre a conveniéncia e os riscos "da 'adultiza¢ao’ de criancas como forma de
sociabilizagdo destas para o mercado de consumo." (SILVEIRA NETTO, BREI,
FLORES-PEREIRA, 2010, p.130)

O objetivo geral do trabalho é analisar como o mercado da vaidade pode
influenciar na “adultizacado” precoce das meninas, caracterizando a vaidade através
da visdo das consumidoras infantis; identificando os estimulos que as criangas
sofrem da comunicacdo de marketing; verificando se tais estimulos efetivamente se
transformam em agdes e comportamentos.

2 REFERENCIAL TEORICO

A sociedade do consumo passou por transformacgdes que contribuiram para o
desenvolvimento da economia e da sociedade, pois 0 consumo simbdlico outrora
digno apenas das classes ricas, agora pode ser desfrutado das classes menos
favorecidas. Entdo, o consumo passou de uma dimensédo funcional, utilitaria para
uma dimensao simbdlica, por vezes futil e conspicua. (BARBOSA, 2004). O culto a
moda, a personalizacdo das aparéncias e ao efémero (LIPOVETSKY, 2009)
passaram a ser valores compartilhados na sociedade do consumo.

Atrelado ao exposto acima, os profissionais de marketing perceberam que os
infantes estao mais expostos a midia televisiva corroborando para a sua posigcao de
condutores do consumo familiar, assim as empresas tém investido na formacao e
fidelizagcdo de um consumidor desde a infancia. Contudo, existem muitos agravantes
nesta relacdo pois € durante a tenra idade que os valores e a identidade estédo
sendo construidos e a atuagdo da comunicacdo de marketing pode influenciar na
formacgao da crianga, assim como familia, amigos e escola e, a midia ao divulgar o
mercado da beleza para criangas pode refletir em um comportamento precoce das
meninas, levando-as a apresentar uma postura de mini-mulheres (MASQUETTI,
2011).
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3 MATERIAIS E METODOS (ou PROCEDIMENTO METODOLOGICO)

A pesquisa em questao é exploratéria caracterizada por dados qualitativos
levantados através de grupo de foco (ZIKMUND, 2006), com seis meninas de seis
anos de idade divididas em dois grupos, sendo que o Grupo 1 seria exposto a
comerciais de produtos infantis com o intuito de identificar a visdo de vaidade das
meninas e analisar se existe influéncia das propagandas no comportamento das
consumidoras infantes. Previamente ao estudo foi solicitada a aprovacdo dos pais
ou responsaveis pelas meninas.

4 RESULTADOS e DISCUSSAO

Observou-se que as meninas entendem que a vaidade esta ligada com a
aparéncia das pessoas adultas, com as aparicdes de celebridades nas campanhas
publicitarias. Como principais estimulos das propagandas foram identificados a
apresentacao de celebridades, cores, sonho e fantasia nos comerciais.

Analisou-se que ambos os grupos sofrem influéncias de marcas e dos
conteudos televisivos aos quais costumam assistir, contudo, o Grupo 1 que foi
submetido a uma propaganda de celular, escolheu como presente para si um item
que correspondia ao aparelho telefénico, enquanto o Grupo 2 ndo se manifestou
sobre o item. Também, o fato das meninas do Grupo 1 nao brincarem com os
bonecos "bebezao", e ainda brincarem com bonecas dizendo que elas proprias sao
as bonecas, fazendo uma projecdo de si mesmas nas bonecas. Esta postura difere
do Grupo 2 que afirmou brincar de maes com o "bebezao", tendo este como filho, e
de mae-e-filha com as demais bonecas, quando entdo as meninas assumem o papel
de filhas das bonecas, o que apresenta uma relacido de hierarquia inversa.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo serve como pesquisa perpedéutica, sugerindo-se envolver amostras
oriundas de outros contextos, por fim, conclui-se que o mercado da vaidade apoiado
pelas estratégias da comunicagdo de marketing podem gerar um anseio infantil para
tornarem-se adultos antes do momento cronolégico correto, pulando etapas no
desenvolvimento infantil e impactando a construgdo de um(a) adulto(a) cidadao-
consumidor.
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