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Resumo

O interesse no comportamento das criancas no mundo do consumo tem pouco mais de 60
anos. A discussao sobre o processo de inser¢ao e atuacdo da crian¢a como consumidora ao
mesmo tempo em que traz o aspecto da vulnerabilidade infantil e da moralidade das a¢oes
de marketing, é visto o crescimento da publicidade e da lucratividade do mercado kids.
Embora exista a relevancia e o interesse do mercado e da academia, ainda nao ha um
conjunto significativo de conhecimento e de teorias desenvolvidas sobre consumo infantil.
Sendo assim, este ensaio se propoe a discutir as formas de conhecer, ou seja, comenta sobre
as epistemologias empregadas nos estudos sobre comportamento de compra infantil, e

discute o status e a realidade das pesquisas brasileiras.
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Abstract

The interest in children's behavior in the world of consumption has been around for over 60
years. The discussion about the process of insertion and performance of children as
consumers brings the aspect of child vulnerability and the morality of marketing actions
towards children. This makes the increase of advertising and profitability regarding the
“kids” market noticeable. Although the market and the academia show interest and
acknowledge the relevance of the “kids” market, there is still no significant set of knowledge
and theories developed about children’s consumption. Thus, this essay proposes to discuss
ways of knowing, that is, it comments on the epistemologies used in studies on children’s

buying behavior, and discusses the status and reality of Brazilian research.
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Os bens materiais desempenham um papel relevante na vida em sociedade, indo
muito além de aspectos utilitarios podendo trazer diferentes significados na vida de um
individuo. Eles estao relacionados com a construcao e representacao da identidade, inclusive
sendo considerados extensoes do self. As caracteristicas do consumo praticadas por uma
pessoa representam essa via de mao dupla, tanto os bens denotam quem ela é, quanto podem
levar a uma ressignificacao desse eu (Belk, 1988). Assim, o consumo ao longo da vida muda
e idealiza diferentes objetivos e acaba por se tornar um modelo socialmente aceito, tanto que
na pouca idade de uma crianca a aprendizagem para o consumo inicia.

O processo pelo qual o individuo nos primeiros anos de sua vida passa pelo
desenvolvimento de habilidades, conhecimentos e atitudes relacionados ao consumo é
chamado de socializacao do consumo (Moschis & Churchill, 1978). O interesse do mercado
em conhecer a crianca no papel de consumidores ocorreu em meados da década de 1950,
abrindo inimeras oportunidades de negécio com a criagdo de um lucrativo mercado (John,
1999).

Nesse sentido, o contexto presente no inicio da atencao ao publico infantil destaca-se
as modificacoes no pés-guerra refletidas na estrutura da familia, nas mudancas do mercado
de trabalho, nas inovag¢oes produtivas, e na multiplicacdo das ofertas dos bens de consumo
intensificaram a presenca do materialismo na sociedade. Especificamente as criangas
comecaram a passar menos tempo com os pais e o uso do bem material passou a ser usado
como forma de compensacao, além disso a maior exposicao a midia direcionada ao ptblico
infantil despertou ainda mais o desejo de posse (Schor, 2009).

O marketing dirigido as criancas cresceu e elas passaram a ter facil acesso as
novidades do mercado consumidor. Elas tém preferéncias, conseguem diferenciar marcas e
produtos e participam das decisdes de compra, como o brinquedo recentemente lancado e
até mesmo o alimento, este sendo cada vez menos saudavel e contribuindo para a incidéncia
de problemas de satide, como a obesidade infantil (Schor, 2009). Certo é que o interesse do
mercado nas criancas como consumidoras se deve ao fato de que elas possuem dinheiro (dos
pais) para gastar, elas exercem poder de influéncia nas decisoes de consumo da familia e elas
serdo os consumidores potenciais no futuro (John, 1999).

A imersao latente no ambiente de consumo gera a reflexao sobre o reconhecimento
do significado cultural dos bens. A relacao pessoa-objeto passa a ser vista no espectro do
mundo culturalmente constituido, como sendo, de fato, uma construcao social. A

publicidade, o sistema de moda e os rituais de consumo sao os meios onde o significado é
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criado (McCracken, 2007) e ainsercao da crianca como agente ativo nesse grande fenémeno,
ou seja, como individuo que tem necessidades e desejos de compra e tem os recursos
financeiros necessarios para efetivacao da troca comercial (Cook, 2009), a expode aos
aspectos positivos e negativos proporcionados pelo consumo.

O consumo pode possibilitar o bem-estar e facilitar a vida moderna (Lee & Sirgy,
2004). As criticas surgem quando ele passa a ser consumismo, ao ponto de se viver para
trabalhar como forma de conseguir os recursos necessarios para atender as necessidades e
desejos por produtos. A vida do adulto no mundo dos bens parece ser tolerada, mas quando
se vé esforcos de gestores implementando ferramentas e estratégias de marketing para
alcancar o publico infantil, surge um grande problema. De um lado, a visao é de que a crianca
é um consumidor como qualquer outro, com necessidades e desejos e que os bens de
consumo sao ofertados com o objetivo de atendé-los (Cook, 2007). Do lado oposto, entende-
se a crianca como ser vulneravel e em desenvolvimento, incapaz de nao se deixar levar pelo
apelo da midia, gerando consequéncias negativas ao longo da infancia (John, 1999; Tufte,
2004).

A primeira visdo inicia com as descobertas do préprio mercado do potencial lucrativo
do publico infantil. A segunda visao esta mais presente na academia e comeca a ganhar forca
a partir da década de 70. Ao longo desse tempo, muito se tem investigado sobre criancas
como consumidoras, socializacdo para o consumo, estilos parentais e sua influéncia no
comportamento de compra dos filhos, relacio das marcas com criancas, publicidade
direcionada ao infante, questdes de satide e aspectos éticos no consumo infantil. Tais
pesquisas se assentam como vertente de investigacdo do comportamento do consumidor
(Cook, 2009).

A relevancia do tema para o marketing pode ser vista em diversos aspectos.
Teoricamente, as investigacdes do comportamento de compra infantil podem contribuir
para o desenvolvimento de teorias no campo do comportamento do consumidor e o
preenchimento de lacunas tedricas e empiricas. Sob o aspecto pratico, os estudos podem
ajudar na formulacao de politicas publicas de protecao e de educacao da crianca para o
consumo. Pode-se citar também a relevancia social dos estudos sobre consumo infantil. A
possibilidade de conscientizacao da familia e da educacao para o consumo desde a pouca
idade pode ajudar no desenvolvimento de adultos mais conscientes de seu papel na

sociedade.
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Embora exista a relevancia e o interesse do mercado e da academia, ainda nao ha um
conjunto significativo de conhecimento e de teorias desenvolvidas (Cook, 2009),
possivelmente pelo carater multidisciplinar em comportamento do consumidor, que faz uso
de teorias e conceitos de outras disciplinas, notadamente da psicologia ao se investigar o
consumo infantil, carecendo do desenvolvimento de uma identidade tedrica prépria. Nao se
discute aqui a importancia do uso de outras disciplinas do conhecimento (antropologia,
economia, sociologia, psicologia) em comportamento do consumidor, afinal esta distingue-
se de outros campos pelo estudo da aquisicao, consumo e descarte de produtos de mercado,
servicos e experiéncias por pessoas que operam em um papel de consumidor (Macinnis &
Folkes, 2010), porém € visto a escassez de conhecimento que trate dos problemas, lacunas,
fatos e fendmenos de investigacao proprios do campo.

Sendo assim, este ensaio se propoe a discutir as formas de conhecer, ou seja, comenta
sobre as epistemologias empregadas nos estudos sobre consumo infantil, e discute o status
das pesquisas brasileiras. Nao se pretende discutir epistemologia, paradigmas ou
metodologias de forma especifica, no entanto, ao se falar em epistemologia compreende-se
o como entender o fendmeno e comunica-lo. Ela seria uma visdo mais tradicional, objetiva
e que veé a realidade como concreta, denominada por alguns como positivista/funcionalista,
ou seria uma visao interpretativista, baseada no subjetivo, na experiéncia pessoal, nos
sentidos e percepcoes? (Serva, 2013; Da Silveira, 2013). O entendimento nesta exposicao é
que o definidor das decisdes de investigacdo a serem adotadas é o proprio objeto ou
fenémeno de interesse de pesquisa, e coerente com as dimensoes epistemologicas do
pesquisador é tracado o percurso metodologico. Logo, ndo ha uma tinica forma de proceder
uma pesquisa e nao ha rigidez entre paradigmas (Burrell & Morgan, 1979), ou seja, ha
diversas formas de conhecer a realidade, diante das iniimeras limitacoes de investigacao

encontradas pelo pesquisador social.
As pesquisas sobre o consumo infantil

O interesse no comportamento das criancas por pesquisadores académicos e por
profissionais de mercado na relacio com o mundo do consumo é crescente. Embora seja
uma area nova, com pouco mais de 60 anos de pesquisa, muitos aspectos ainda precisam ser

investigados, notadamente diante das mudancas nos habitos dos consumidores e no avanco
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tecnolégico que aumenta a ofertas de informacoes e de produtos a distancia de um toque do
dispositivo movel.

Investigar criancas como consumidores parte do pressuposto de que elas se engajam
no ambiente de mercado como compradoras, usuarias e destinatarias de produtos e servicos
(Marshall, 2010). Entender a crianca como individuo com caracteristicas ativas nas
relacoes de troca significa que os seus desejos em relacdo aos bens sao legitimos, o que é
usado como justificativa para as acoes mercadolégicas voltadas a esse publico (Cook, 2009).
No entanto, a crianca nao nasce desejando produtos.

O desenvolvimento de competéncias cognitivas e sociais que permitem que a crianca
atue como compradora e usuaria de bens ofertados pelo mercado, processe informacoes
sobre marcas, produtos e propagandas, por exemplo, amplia a sua capacidade de decisao.
Este processo se inicia na mais tenra idade, quando ainda nos primeiros anos de vida a
observagao do mundo ao redor, como a ida ao supermercado com os pais e ao ver na loja o
personagem do desenho animado da televisao, transparecem em comportamentos de
consumo (Moschis & Churchill, 1978; John, 1999).

Cook (2009) apresenta um relato historico sobre o reconhecimento por académicos e
praticantes do mercado da figura da crianca como consumidora. E possivel ver que as
criancas se comportaram e foram tratadas como consumidoras antes de qualquer esforco
para sistematizar o conhecimento sobre seu comportamento e desejos por produtos. Varios
agentes de mercado, como varejistas, fabricantes e anunciantes conjuntamente construiram
esse mundo infantil de bens, mas de um modo muito informal, observando e desenvolvendo
relatorios sobre o comportamento das maes e de seus filhos nas lojas. Observacoes e
narracoes de historias sobre o comportamento do consumidor tinham a funcao semelhante
a pesquisa de mercado.

Com a expansao da vida urbana e do mercado infantil, passou-se a fazer uso de teorias
da psicologia ao contexto comercial, trazendo luz as ideias de desenvolvimento infantil que
se encaixassem com as ofertas dos produtos para esse publico. O carater “cientifico” das
justificativas aos produtos ofertados conforme a estagio de vida da crianca deram o carater
de moralidade as ofertas de produtos infantis pelas empresas. Curiosamente, nenhum dos
esforcos do mercado para conhecer o comportamento das criancas foi por contato direto.
Tudo era na base da suposi¢ao, na observacao e na transposicao de teorias da psicologia. Foi

s6 a partir de 1960 que as criancas comecaram a ser diretamente pesquisadas, mesmo que
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de forma restrita, como se vé nos trabalhos de James McNeal publicados em 1964 e 1969 e
no de Scott Ward no ano de 1974 (Cook, 2009).

A literatura mostra que a expansao do mercado infantil e das pesquisas de mercado
sobre o tema passaram por uma ruptura em sua relacdo com a crianca, passando a
considerar suas visOes, preferéncias e sentimentos (Cook, 2009). Desse modo,
ontologicamente a realidade vista a partir da consciéncia da crianca fez com que os modos
de investigacdo valorizassem o conhecimento subjetivo e antipositivista, o que
posteriormente seria também tratado na pesquisa académica.

Com o Gnico objetivo de aumentar as vendas de bens destinados ao publico infantil,
os praticantes do mercado aplicaram técnicas de pesquisa para avaliar o entendimento e os
sentimentos das criancas sobre produtos e mensagens de consumo. Muito se utilizou de
desenhos, grupos focais, entrevistas e observacao para entender o mundo infantil no mundo
dos bens, particularmente quando pesquisadores, a exemplo de McNeal e Guber e Berry,
passaram a publicar estudos na década de 90 que demonstravam o uso de técnicas
qualitativas na investigacao do comportamento de compra de criancas e o potencial lucrativo
que este publico oferecia ao mercado. Publica¢ées como estas davam a concepc¢iao de uma
crianca com necessidades e desejos legitimos e que, diante das condi¢Oes oferecidas a elas,
seria possivel a escolha do que fosse mais apropriado aos seus interesses, assim como ocorria
na vida de um consumidor adulto. Logo, a mensagem que queria ser transmitida é que as
criancas deveriam ser liberadas para o consumo e o mercado teria as razoes e justificativas
para oferecer bens materiais destinados a esse publico. A visdo apresentada por esses
pesquisadores era uma resposta, uma cobertura moral, aos académicos criticos do
marketing infantil que os consideravam predatoério e explorador, afinal se a crianca era vista
como um consumidor como qualquer outro, legitimada pelas praticas familiares, pelas
pesquisas de mercado, pelas teorias socioldgica e antropologica, o mercado infantil definiria
seu espaco e relevancia na sociedade (Cook, 2009; Marshall, 2010).

As pesquisas académicas tardaram em investigar o tema, em contraste com os
pesquisadores e profissionais de mercado. Algumas excecoes se tém, a exemplo de McNeal
e Ward. Foi apenas no final da década de 90 que estudos mais significativos tomaram corpo,
em especial aqueles que tratavam sobre a socializacdo do consumidor, como o estudo de
John (1999). As publicacoes iniciais foram especialmente relevantes em introduzir o tema e
dar visibilidade a comunidade académica de marketing, principalmente por corrigir a visao

de que o marketing tinha como tnico objetivo aumentar as vendas de produtos, mas, por
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sua vez, envolvia uma atuacao ampliada. O marketing passou a incluir temas de relevancia
social, buscando contribuir para que as relacoes de trocas comerciais e as acoes do marketing
em geral ocorressem de forma justa, consciente e com responsabilidade.

Embora houvesse a proeminéncia inicial do mercado nas pesquisas sobre o
comportamento de compra infantil e mais lentamente iniciasse os estudos de carater
académico, ainda na década de 60 surge grupos ativistas (ex. Action for Children’s
Television nos Estados Unidos) de protecao ao consumidor infantil e a pressao por politicas
regulatorias sobre publicidade direcionada as criancas (John, 1999).

Soma-se pouco mais de 60 anos do interesse na crianca como consumidora pelo
mercado e academia. Porém, distingdes precisam ser feitas. Pesquisadores de mercado e
profissionais de marketing tinham a missao de entender o comportamento das criancas e de
desenvolver produtos que atendessem as preferéncias delas para o aumento da
lucratividade, ou seja, todo o esforco era em gerar valor econémico. Assim, as técnicas de
pesquisa empregadas eram bem pragmaticas e direcionadas a esse fim. J4 nas pesquisas de
cunho académico os objetivos eram diversos e dependiam muito do interesse do pesquisador
em “produzir conhecimento”, dos requisitos de produtividade e de tradi¢ao de pesquisa de
suas instituicoes de ensino (Cook, 2009). Se nas pesquisas de mercado o foco estd em um
publico com poder de compra, nas pesquisas académicas a escolha da populaciao ou dos
sujeitos varia, podendo incluir a escolha de criancas pobres em situacoes de privacao de
consumo, por exemplo. E o caso de um estudo brasileiro realizado por Panoeiro e Mattoso
(2013) ao analisarem o consumidor infantil de baixa renda, sua motivacao para o consumo
e sua relacdo com as marcas. J& fora do Brasil pode-se citar o trabalho de Power (2005)
quando estuda filhos de maes solteiras em situacao de pobreza e as expectativas e pressoes
ao consumo.

O que se percebe nos dois enfoques, de mercado e académico, é o uso do pressuposto
da crianca como ser ativo nos processos de consumo que representa um enigma moral e
metodolégico (Cook, 2009). Primeiro, d4 a permissao as tentativas de comercializacao
direcionada aos infantes, restringida apenas pela influéncia dos pais e de acoes ineficazes do
governo e de 6rgaos de protecao do consumidor quanto a publicidade. E em segunda
instancia, coloca aos pesquisadores a necessidade de compreender os significados, a
subjetividade que forma e transforma o consumidor infantil e suas interacées com o mundo

dos bens.
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A tematica por si s6 ja predispoe a ado¢ao de uma abordagem subjetiva da vida social.
Nao da para investigar o consumo infantil enxergando a realidade apenas como dada e
estatica, pelo contrario, o fend0meno € visto como uma construcao, onde a cultura, a midia,
as crencgas, o relacionamento familiar e com os pares e o ambiente escolar colaboram e
conjuntamente formam o mundo de interacdo da crianca. David Marshall (2010), por
exemplo, evidencia o uso de abordagens interpretativistas e o uso de técnicas projetistas na
conducao de pesquisas, além de considerar o olhar da Teoria da Cultura do Consumo para
compreender o universo do infante no cenario das trocas de mercado. Porém isso nao limita
a ocorréncia e a importancia de estudos quantitativos no desenvolvimento do corpo de
conhecimentos da area.

Como exemplo, a meta-anélise desenvolvida por Mikeska, Harrison e Carlson (2017)
utilizou apdés a etapa de filtragem de estudos com estatisticas apropriadas para a
implementacao do método, 73 trabalhos com publicacées entre 1975 até 2016. A meta-
analise tentou mostrar o efeito cumulativo do estilo parental na socializacao do consumidor.
Foram examinadas 173 variaveis dependentes e contou com mais de 200.000 criancas
respondentes. Os resultados fornecem uma confirmacdo abrangente de diferencas no
pensamento, crenga, acao, escolha de nao fazer, sentir, etc. das criancas como atribuiveis a
diferentes estilos parentais.

Verifica-se que a literatura internacional sobre o consumo infantil é bem
desenvolvida, com um corpo de conhecimento mais consolidado e com a utilizacao de
diferentes bases do conhecimento, variando desde a visio de mundo como concreto, objetivo
e real, até a visao de uma realidade mais subjetiva, espiritual e transcendental, embora, a
perspectiva funcionalista/positivista predomine. O Quadro 1 apresenta alguns estudos
internacionais sobre consumo infantil que usam lentes ou bases de conhecimento diferentes
na investigacao da tematica.

Porém, se formos para o cenario nacional a situacdo é diferente. O volume de
publicacdes é pequeno e os estudos concentram-se em uma abordagem qualitativa. E o que
aponta Sousa e Orgando (2017) ao investigarem o estado da arte da publicacao académica
nacional sobre Marketing Infantil, no periodo de 2005 a 2016. Verificou-se que as principais
tematicas estudadas no ambito brasileiro envolvem alimentagdo, adultizacao precoce,
comportamento infantil envolvendo marca e midia e influéncia no consumo da familia. Ao
longo dos 11 anos pesquisados, foram encontradas 27 publicacoes sobre a temética. Destas,

20 foram estudos de carater qualitativo, 5 quantitativo e os 2 restantes utilizaram uma
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abordagem mista. As autoras identificaram que as pesquisas sobre consumo infantil estao
decrescendo, uma vez que o ano de 2012 foi o que apresentou o maior nimero de
publicagdes, com 12 ao todo, e nos anos seguintes a queda foi acentuada, com dois artigos
em 2015 e um em 2016. Uma das conclusoes do estudo é que a importancia das criancas

como consumidoras nao tem se refletido nos estudos de marketing no Brasil.
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Grossbart, e Stuenkel (1992), Caruana e Vassalo (2003), Rose,
Dalakas e Kropp (2003), Bednar e Fisher (2003), Garcia e Gracia
Funcionalista (2009), Wisenblit, Priluck, Pirog (2013), Estrela, Pereira e
Ventura (2014), Ozgiir (2016), Kiefner-Burmeister, Debra
Hoffmann, Musher-Eizenman (2016), Mikeska, Harrison e
Carlson (2017)

Tingstad (2007), Tuukkanen e Wilska (2015), Nairn e Spotswood

Interpretativa (2015), Ozgiir (2016)

Quadro 1. Perspectivas de investigacdo sobre consumo infantil em publicacoes
internacionais
Fonte: Elaboracao propria

Talvez esse gap da academia em abordar o tema seja semelhante ao que ocorreu
internacionalmente. O corpo de conhecimento nacional precisa de amadurecimento e de
identidade e ndo caberia aqui discutir as caracteristicas do sistema académico nacional, do
produtivismo e dos financiamentos de pesquisa. Porém, a realidade brasileira, com suas
problematicas, cultura e diversidade precisa ser investigada, uma vez que os resultados de
estudos feitos em outros paises quase nunca podem ser tomados como base para agoes
gerenciais, desenvolvimento de politicas publicas, e incremento de modelos conceituais

locais na academia.

Impressoes sobre o status epistemologico da pesquisa sobre consumo infantil

O interesse inicial sobre o comportamento de compra infantil parte do mercado
buscando conhecer a crianca como consumidora para produzir bens que atendam as
necessidades e desejos desse publico. Para isso, partiu-se de estratégias qualitativas de
investigacao que com o passar dos anos foi ganhando um carater mais sistematico, embora
nao se compare ao rigor exigido na academia, afinal a pratica e a lucratividade era o que

estava em jogo.
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A atencdo da comunidade académica comeca com uma lacuna do tempo
comparativamente ao mercado, e passa a adotar perspectivas interpretativas também nas
pesquisas. Percebe-se que a visao subjetiva do fenomeno trouxe grandes contribui¢oes para
a formacdo inicial do conhecimento sobre o consumo infantil, e até hoje continua a
desempenhar seu papel de compreender sob o ponto de vista do sujeito os processos de
relacao de troca, as relacoes com as marcas, a influéncia da midia no consumo, os estilos
parentais etc.

A critica feita por Cook (2009) sobre o lento e pequeno desenvolvimento de teorias
sobre consumo infantil no marketing possivelmente decorra do afastamento entre
académicos e praticos. Embora eles enxerguem a importancia em conhecer o
comportamento da crianca e os diversos fatores que permeiam suas acOes como
consumidores, verifica-se que os propositos individuais, a estrutura de trabalho e os
objetivos institucionais sdo diferentes. “Devem ser feitos esfor¢os para conversar ou talvez
buscar integracao ou reconciliacao, tanto os comerciantes quanto os académicos precisarao
colocar suas crencas conceituais em acao e tentar ver o mundo através dos olhos do outro”
(p. 279), mas sera essa aproximacao realmente factivel?

No campo da execucdo das pesquisas, a corrente epistemologica qualitativa-
interpretativa provou ser adequada, uma vez que dar voz aos sujeitos do fendomeno
possibilita um conhecimento mais aprofundado sobre quem € a crianca e como ela se vé e
deseja no mundo do consumo. No entanto, pesquisas de cunho positivistas conseguem
alcancar um maior volume de variaveis, criar e testar modelos que sao particularmente
interessantes para entender o comportamento mais geral do grupo. Assim, estudar o
consumo infantil exige que o pesquisador, principalmente académico, faca uso de
abordagens que privilegiem os dois, o geral e o particular, porém nao de forma isolada.
Afinal, o avan¢o do campo em comportamento do consumidor necessita de alinhamento e
continuidade de pesquisas ja que, infelizmente, cada um investiga o que quer e como quer,
prejudicando a celeridade do avanco integrado da area.

Por isso a importancia de agendas de pesquisa compartilhadas pela comunidade
académica e o emprego de diferentes epistemologias. O fendmeno do consumo é global e
local e investiga-lo nos seus diversos contextos permite conhecer melhor como as diferencas
culturais, historicas, tecnolégicas, para nao citar todas, podem transformar o
comportamento de compra. Discutir os modos de conhecer abre portas para que estratégias

de pesquisa se tornem mais efetivas. Fazer o mais do mesmo nao é de grande contribuicao
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para o avanco do marketing. Se a tradicao da pesquisa sobre consumo infantil continuasse
isolada em epistemologias interpretativistas, o conhecimento sobre ele seria miope. Por isso
a importancia do uso de triangulacio de métodos, da adocao de perspectivas
multiparadigmaticas, ou seja, da variedade e variacao das formas de se investigar, pois
embora o conhecimento seja algo inacabado, incompleto, o espectro de entendimento sobre
ele torna-se ampliado e mais confiavel.

O fato da pesquisa brasileira sobre comportamento de compra infantil nao apresentar
a mesma forca das pesquisas internacionais, nao se pode negar a importancia de que mais
estudos sejam feitos, sobretudo considerando os aspectos que o consumidor infantil vive nos
contextos locais. A comunidade académica de marketing tem a missdo de desenvolver
pesquisa que faca diferenca tedrica e pratica, a partir da construcao de uma identidade
propria que seja legitimada e tenha audiéncia pelos pares. Se os estudos sobre consumo
infantil continuam a ter publicacoes em revistas internacionais e se atentarmos para a
ocorréncia do fenomeno no ambito brasileiro, a atencao pelos académicas nacionais precisa

ser retomada.
Conclusao

A publicidade direcionada as criangas na televisao, a novidade dos youtubers mirins,
as propagandas na internet, a sugestdo implicita de alimentos ultraprocessados
acompanhados por personagens infantis coloca na crianca uma evidente pressao pelo
consumo. O forte apelo ao consumo dirigido ao publico infantil pode ser verificado nos mais
de sete mil comerciais de marcas do setor de brinquedos e acessorios veiculados entre 10 de
setembro e 9 de outubro de 2016, periodo anterior ao Dia das Criancas (Instituto Brasileiro
de Opiniao Puablica e Estatistica [IBOPE], 2016), embora exista um maior controle por parte
de 6rgao de defesa do consumidor e de ONGS, como o Instituto Alana, sobre a publicidade
direcionada as criancas, além de trabalhar em acGes que promovam o consumo mais
consciente e sustentavel.

A figura dos pais nesse acompanhamento e educacio ao mesmo tempo que é
essencial, acaba por se tornar insuficiente. Como criar um ambiente de consumo possivel e
equilibrado? Proibir certamente nao é o caminho. As possiveis respostas podem e devem ser
construidas pela pesquisa juntamente com as autoridades. Quanto aos gestores e

profissionais de marketing, e considerando a natureza de seus objetivos de mercado, o
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interesse por um consumo consciente é mais raro, mas nao impossivel. A sugestao de
aproximacao entre praticos e académicos sugerida por Cook (2009) talvez seja presumivel
apenas no aspecto de conhecer a crianca e seu comportamento, pois o uso do conhecimento
gerado para cada um deles tem propositos diferentes. De um lado se quer aumentar a
lucratividade, do outro a intencdo pode ser diminuir a exposicdo a midia, educar o
consumidor, entender os diversos contextos de consumo. A pesquisa académica em
marketing infantil ndo é como na biomedicina, por exemplo, que um grande nimero de
pesquisadores atua para descobrir a cura para o Parkinson. Logo, a forca da pesquisa
depende da uniao de esforcos da propria comunidade discursiva para que haja audiéncia,
fortalecimento metodolbgico, desenvolvimento tebrico e resultados de impacto social e
pratico.

Nesse sentido, o uso de epistemologias positivistas e interpretativistas em estudos
sobre consumo infantil é valido e necessario. Embora o surgimento do interesse
mercadolégico no puablico infantil tenha sido marcado pela pesquisa qualitativa, a pesquisa
quantitativa da indicios de dominio nos estudos em revistas internacionais, seguindo o
padrao dominante e legitimamente aceito pela comunidade cientifica. Porém, ao mirar na
realidade brasileira, verifica-se que diante do timido e recente interesse e do uso quase que
exclusivo de visOes subjetivas, a pesquisa quantitativa pode significar uma diferenciacao
inicial na construcdo do conhecimento nacional sobre o comportamento de consumo
infantil.

A pesquisa sobre consumo infantil na area do marketing nao é passivel de
enquadramento em uma Unica epistemologia ou paradigma, ja que diversos argumentos,
publicacoes, discussdes mostram que distante estd o tempo em que se chegard a um
consenso da forma correta ou ideal de se desenvolver investigacoes. Na verdade, o coerente
seria, primeiro, reconhecer ontologicamente as caracteristicas do que se vai investigar, a
melhor forma de se investigar e de transmitir esse conhecimento e, por fim, escolher o
percurso metodologico mais adequado, de modo a garantir a coeréncia e o rigor da pesquisa.
A possibilidade de escolhas que hoje temos, como aponta Bertero, Caldas e Wood (1999) ¢é
fruto dos debates e estudos sobre perspectivas ontolbgicas, epistemologicas, teodricas e
metodoloégicas que transformou o nosso recente campo com caracteristicas dindmica e

complexa, coerente com a natureza dos nossos estudos: social aplicado.
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